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Abstract

MOKRY, STANISLAV. Visual perception of the selected destination types of the Czech
Republic. Brno, 2014. PhD thesis. Mendel University, Faculty of Business and Eco-
nomics, Department of Marketing and Trade. Thesis supervisor doc. Ing. Ida
Vaj¢nerovd, Ph.D.

This dissertation deals with the visual perception of the destination types of the
Czech Republic used for tourism purposes. Methods of quantitative content
analysis, questionnaire containing visual method, eye tracking and Q-method are
used to identify the crucial factors that affect the perception of the destination
types and visualized persons. Analysis of these factors is conducted. Analysis of
destination types characteristic for the Czech Republic results in the abstraction of
recommendations that may be used mostly in the management of the destination

types.

Keywords

tourism, tourism marketing, destination, destination management, population,
eye-tracking, Q-methodology

Abstrakt

MOKRY, STANISLAV. VizudIni percepce vybranych destinacnich typii Ceské republiky.
Brno, 2014. Disertacni prace. Mendelova univerzita, Provozné ekonomicka fakulta,
Ustav marketingu a obchodu. Vedouci prace doc. Ing. [da Vaj¢nerova, Ph.D.

Predkladana disertacni prace se zabyva problematikou vizualni percepce
vybranych destina¢nich typi Ceské republiky souvisejici s vizualnimi materialy
uzivanymi pro ucely cestovniho ruchu. Za pomoci uZiti metod kvantitativni
obsahové analyzy, dotaznikového Setrfeni obsahujiciho vizualni metodu, eye-
trackingového Setfeni a Q-metody jsou identifikovany faktory, jeZ maji vliv na
percepci destinacnich typli sakcentem na percepci zde vizualizovanych osob.
Analyzou téchto faktord je dosaZeno cile prace, jimz je analyza vizualni percepce
vybranych destina¢nich typt charakteristickych pro uzemi Ceské republiky, a dale
abstrahovani doporuceni, ktera mohou nalézt své vyuzZiti predevSim
v managementu téchto vybranych destinacnich typt.

Kli¢ova slova

cestovni ruch, marketing cestovniho ruchu, destinace, destinacni management,
zalidnéni, eye-tracking, Q-metoda
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod a obecné vyzkumné uvahy autora

O stale rostoucim vyznamu cestovniho ruchu, jenZ v soucasné sobé zcela napliuje
veSkeré predpoklady k tomu, aby se mohl nazyvat soudobym fenoménem, neni
treba dlouze hovorit. Pred jakymkoliv vyzkumem tykajicim se tohoto jevu je ovSem
nutné a nanejvySe vhodné dospét k poznani, Ze turismus nepredstavuje pouhé sa-
mostatné odvétvi, v némz se stietava pouze osoba turisty a navstivena destinace,
ale naopak: vramci cestovniho ruchu hraje vyznamnou roli velké mnoZstvi
riznych subjektti, objekti ¢i jevii, bohuZel pro vyzkumnikovo uzké pole zaméteni
mnohdy neviditelnych. Proto i v pripadé, Ze se vyzkumny problém vyrazné
prekryva s cestovnim ruchem, je nanejvySe vhodné zohlednit i dalsi oblasti ci
discipliny tak, aby vysledny interdisciplinarni pohled do co nejvétsi miry plné
zohlednil vSechny aspekty vyzkumné problematiky.

Oblastmi profesniho zajmu autora této disertacni prace jsou predevsim ces-
tovni ruch a marketing, proto bylo jeho prvotni snahou propojit v praci praveé tyto
dvé jmenované oblasti. Dlouhodoby autortiv zdjem o vnimani riznych destinac¢nich
typl souvisejici s irovni jejich zalidnéni vyustil ve stanoveni problematiky, kterou
se disertaCni prace zabyva: percepci vybranych destinac¢nich typd. Souc¢asna nad-
vldda vizudlni kultury ve spojeni sdalS$im autorovym eminentnim zajmem
o fotografii vedla autora v dalsi fazi k tomu, aby se hloubéji zabyval myslenkou vi-
zualizace destinacnich typi souvisejici s vizualizaci riiznych trovni zalidnéni na
fotografiich, tedy materidlech, jeZ mohou byt destina¢cnim marketingem vyuZzity
kriznym uacelim. Stimto tématem rovnéZz souvisi i demarketingové strategie
pojici se s moZnosti svého vyuZiti v udrzitelném cestovnim ruchu ¢i v soucasnosti
neziidky jev uZiti digitalné upravovanych fotografii a klamavé reklamy pro propa-
gaci dané oblasti.

Po stanovent cilli prace bylo dalSim krokem pri tvorbé diserta¢ni prace stano-
veni hypotéz, jez v sobé odraZzi urcité autorovy piredpoklady zplisobu, jakym budou
respondenti k vyzkumné otazce pristupovat. Hypotézy byly voleny v zavislosti na
soucasnych trendech, které voli destinacni management pro propagaci riiznych
typu destinaci, a jednim z cilli autora tak bylo ovérovani jejich pravdivosti, respek-
tive zjisténi, jak miiZe byt na vizualizaci riznych destina¢nich typa nahliZeno a jaky
vliv miiZze mit tento faktor na destina¢ni management.

Teoretickou Cast prace tvori literarni reSerSe tykajici se predevsim téch kte-
rych okruhti, jeZ s problematikou prace S$ireji souvisi: cestovni ruch a koncept
udrzitelnosti, oblasti marketingu s danou problematikou souvisejici a destina¢ni
management. PostoupivSe od popisné-obecnych definic a teorii ke konkrétnim
konceptiim tykajicim se UZeji zaméreni této disertacni prace, bylo autorovym za-
mérem predevSim vytvoreni kompilatu, ktery bude predstavovat teoreticko-
literarni podklad pro vlastni ¢ast prace. Nedilnou soucast teoretické Casti tvoii
rovnéz teoreticka vychodiska vyzkumnych metod uZivanych ve vlastni praci, jez
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predstavuji: kvantitativni obsahova analyza, dotaznikové Setfeni vyuZzivajici vizu-
alni metodu, eye-tracking a Q-metoda.

Co se tyce téchto uvedenych vyzkumnych metod, s jejichZ pomoci dale dojde
ovérovani platnosti stanovenych hypotéz a naplnéni vyzkumného cile prace, byly
za timto Ucelem zvoleny takové metody, které své uZziti nachazi napri¢ riznymi
disciplinami. V pripadé nasi prace byly ovSem peclivé voleny se zamérem umoznu-
jicim zkoumani zvolené problematiky z rlznych zornych uhli, a to jak
kvantitativni, tak kvalitativni formou. K popisu konkrétniho postupu, jimz byly tyto
metody autorem vyuZity, dojde v asti zamérené na metodiku vlastni prace.

Konec¢né vlastni ¢ast prace se zaméruje na zkoumani problematiky vizualni
percepce vybranych destinacnich typtli s akcentem na vizualizované osoby za po-
moci vyuziti metodiky popsané v predchazejici ¢asti prace. Vydsténim této Casti je
analyza vysledkl prace vzhledem k vybranym destina¢nim typtm, diky niZ jsou
dale abstrahovana doporuceni, kterd mohou nalézt své uplatnéni predevsSim
v managementu vybranych destinac¢nich typu.

Problematika, jiZ je tato disertaCni prace vénovana, je diilezitym a presto
mnohdy opomijenym aspektem potencialné prinosnym pro mnoho oblasti souvise-
jicich s destinacnim managementem. Autor prace véri, Ze zmapovani této
problematiky formou, jeZ byla pti tvorbé této disertacni prace zvolena, mize byt
predevsim pro tyto Ucely uZitetné a zaroven podnitit dalsi vyzkumy, které prispéji
k vétsi pozornosti vici této doposud nepftilis zkoumané tematice jako celku.

1.2 Cil prace
Disertac¢ni prace si klade nasledujici zakladni cile:

« identifikovat sou¢asny stav v oblasti vizualizace destina¢nich typt Ceské re-
publiky,

* identifikovat preference spotiebitell tykajici se typt destinaci s akcentem na
negativni faktory, jeZ mohou mit na spottrebitele pii navstévé dané destinace
vliv,

» vytvorit aplikaci, kterd by umoznovala provést Setfeni obrazovych materialt
za pomoci Q-tridéni,

e za pomoci technologie eye-trackingu a vysSe uvedené aplikace ziskat potiebna
data pro identifikaci faktorli, jez ovliviiuji vizudlni percepci vybranych
destinacnich typi

» analyzovat vysledky dil¢ich cilti vzhledem kvybranym destina¢nim typtim
Ceské republiky a z nich nasledné abstrahovat doporuceni vyuZitelna desti-
na¢nimi managementy a dal$imi subjekty cestovniho ruchu.

Prvni Ctyfi uvedené zakladni cile jsou cili dil¢imi, posledni zminény cil je cilem
hlavnim.

Kzasazeni cili prace do kontextudlntho rdmce slouZzi teoreticko-
metodologicka cast této disertacni prace. Svého naplnéni dochazi vymezené cile ve
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vyzkumné Casti prace vyuzivajici rozlicnych metod. Autorovo badani je uzavieno
diskusi a zdvérem disertacni prace.
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2 Teoreticka cast

V teoretické Casti disertacni prace je poloZen jeji teoreticky zaklad. Cilem autora
bylo predevsim predstaveni téch oblasti, jejichZ studiem ziskané poznatky mohou
prispét k lepsSimu porozuméni dané tematiky, a rovnéz zasazeni problematiky vi-
zualni percepce vybranych destina¢nich typi do Sirstho kontextu cestovniho
ruchu, marketingu a managementu.

Z tohoto dlivodu je teoreticka ¢ast prace rozdélena do nékolika oblasti, jejichz
ucelem je predstaveni vyznamnych definic, konceptt, typologii metod ¢i historic-
kych vhledd, jeZ se tykaji oblasti cestovniho ruchu a destina¢niho managementu
a marketingu této oblasti.

K co nejSirSimu naplnéni snahy autora slouZi interdisciplinarni presahy do od-
povidajicich oblasti, predevSim potom do oblasti ekonomie, psychologie, socidlni
psychologie, sociologie a informatiky.

2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch, oblast zahrnujici Siroké spektrum lidskych aktivit, je v souc¢asnosti
velice rychle rozvijejicim se odvétvim. Tato oblast je tvorena velmi rozsahlym
komplexem rliznych Cinnosti, na jejichZ vzniku a existenci se nutné musi podilet
mnoho riznych subjektli. Cestovni ruch je moZno chapat jako specificky fenomén
21. stoleti (Indrova, 2007). V zahranic¢ni literature je v tomto kontextu casté pre-
kryvani uziti termind cestovni ruch (tourism), volny cas (leisure, free time)
arekreace (recreation), pricemz vSechny tyto pojmy jsou chapany jako velmi uzce
propojené (Veal, 2005). V CeStiné je mimo pojmu cestovni ruch uZivan rovnéz ter-
min turismus vychazejici ze svého anglického ekvivalentu, dal$imi terminy
uzivanymi v ¢eském jazyce potom mohou byt rekreace, putovani, turistika, volno-
Casové aktivity a dalsi (Zelenka, 2013).

Volny ¢as, tedy jakkoli volné pojaté traveni mimopracovni doby jedince, nelze
presnéji definovat, nebot rozriznénost jednotlivych lidskych aktivit presnou defi-
nici volného ¢asu neumoziuje. Rekreace naproti tomu predstavuje zazitky ¢i ¢in-
nosti, které jsou v ramci volného casu ziskavané a provadéné; jsou zvoleny pro
vlastni uspokojeni, potéSeni nebo tviir¢i obohaceni (Torkildsent, 1999). Charakter
rekreace i cestovniho ruchu je velmi podobny, nicméné v pojmu druhém je navic
jesté zahrnut aspekt docasné migrace.

VétsSinu terminologickych a defini¢nich nejasnosti se pokusila odstranit Svéto-
va organizace cestovniho ruchu UNWTOY, jeZ cestovni ruch vymezila na konferenci
v Ottawé v roce 1991 jako ,¢innost osoby cestujici na dobu kratsi neZ jeden rok do
mista mimo své bydlisté za ucelem rekreace, podnikani a jinymi diivody, které vSak
nejsou spojeny s vydélkem v misté pobytu.“ (Cech, 1998) Ponékud $iteji je cestovni
ruch potom definovan ve Vykladovém slovniku cestovniho ruchu (Zelenka,
Paskova, 2012, s. 83) jako “komplexni spoleCensky jev zahrnujici aktivity osob

1 United Nations World Tourism Organisation
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cestujicich mimo jejich obvyklé prostredi nebo pobyvajicich v téchto mistech ne
déle neZ jeden rok za ucelem zabavy, rekreace, vzdélavani, pracovné ¢i jinym
ucelem, iaktivity subjektl poskytujicich sluzby a produkty témto cestujicim
osobam, tedy i provozovani zarizeni se sluzbami pro tyto cestujici osoby vcetné
souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajistuji, aktivit spojenych s
vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdroji pro cestovni ruch, souhrn politickych a
verejné spravnich aktivit (politika CR, propagace cestovniho ruchu, regulace CR,
mezinarodni spoluprace apod.) a reakce mistni komunity a ekosystémii na
uvedené aktivity.” Existuje velké mnozstvi dalSich definic, jez se v riznych
aspektech ponékud odlisuji, nicméné spolecnym prilise¢ikem vSech definic je
predpoklad, Ze se cestovni ruch vyznacuje docasnou rizné motivovanou migraci
osob na rtzné vzdalenosti spojenou s dotasnym pobytem riizné délky. Z téchto
definic je rovnéz zrejmé, Ze cestovni ruch je skute¢né jevem komplexné-socialnim
a predpoklada vzdy plné koordinovanou spolupraci mnoha riznych subjekta.

Na cestovni ruch je tedy nutné nahliZet jako na oblast, jejiZ studium vyZaduje
plné interdisciplindrni ptistup. Pravé nutnost tohoto pristupu je zdlraznéna né-
kterymi autory, ktefi upozornuji na ¢asté vytrhavani cestovniho ruchu z kontextu
$ir$ich socidlnich a prostorovych vztaht. Re$enim tohoto problému miZe byt
holisticky pristup a aplikace konceptli vice védnich disciplin pravé na oblast
cestovniho ruchu (Shaw, Williams, 2002). Pfi zkoumani problematiky cestovniho
ruchu je mozné zamérit se na tuto oblast z hlediska ekonomického, geografického,
sociologického a ekologického.

Pohledem ekonomické oblasti se na priimyslu cestovniho ruchu podili prede-
vSim pét hlavnich sektord, a to: atraktivity, ubytovani, doprava, cestovni
kancelare/agentury a organizace cestovniho ruchu v konkrétni destinaci (Vanhove,
2005). Jejich ucelena nabidka byva potom oznacovana jako produkt cestovniho
ruchu.

Geografie cestovniho ruchu se zabyva predevsim jeho prostorovymi aspekty,
tedy jeho lokalizaci, geografickym prostredim, klimatem a krajinnym razem; ces-
tovni ruch je pritom povazZovan za urcity typ mobility - jedna se o cyklicky
realizovany pohyb, nikoliv pohyb nevratny migracni (Goodall, 1987).

Sociologicky je cestovni ruch vymezen jako urcitd forma uspokojovani lid-
skych potreb, jedna se tedy predevsim o aplikaci tzv. Maslowovy pyramidy na tuto
oblast. Jednou ze subdiciplin, jez zkoumaji pravé tuto oblast, je tedy sociologie ces-
tovniho ruchu, kterd se zabyva primarné chovanim ucastnika cestovniho ruchu a
jejich vzajemnymi vztahy (Fazik, 2011).

Dle ekologického (popf. environmentalniho) vymezeni je cestovni ruch jevem,
jeZ se vyznacuje ve zdrojovych oblastech doasnym opousténim habitatu clovéka a
v cilovych destinacich periodickou navstévnosti habitati jinych lidi a dalSich druht
(Paskova, 2009).

2.2 Cestovni ruch - specifika a dopady

Pokud budeme uvaZovat nad zakladnimi specifiky oblasti cestovniho ruchu, vy-
znacnou charakteristikou jeho produktu, jezZ je smésici nabizenych statki a sluzeb
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(Vanhove, 2005), je predevsim pomijivost, dale pak heterogenita, nehmatatelnost a
nedélitelnost (Horner, 2003). Pro celou tuto oblast je zaroven specificka urcita se-
zonnost, tedy Casovy pribéh realizace cestovniho ruchu; sezdénnost vazici se
kurcitému c¢asu a prostoru byva nicméné zpravidla charakteristikou spiSe
limitujici. V rdmci cestovniho ruchu se dale soucasné stietava nékolik trhii - trh
domacnosti, podnikatelské subjekty, verejny sektor, trh navstévniki a trh exportni,
z ¢ehoZ vyplyvd, Ze cestovni ruch je procesem mnohovrstevnatym (Page, 2007).

Je zfejmé, Ze natolik komplexni a spolec¢ensky jev v sobé musi nutné zahrnovat
celou skalu efekti a dopadt svého plisobeni. Vlivy, jejichz pricinou je systém ces-
tovniho ruchu, jsou oznacovany jako endogenni, pricemz je mozné rozdélit je dle
oblasti, na néz ptlisobi, na vlivy ekonomické, socidlné-kulturni a ekologické (Hall,
Page, 2005). Zda je konkrétni dopad cestovniho ruchu hodnocen jako Zadouci ¢i
nezadouci, zavisi dle Paskové (2009, s. 22) na kombinaci mnoha riznych faktort,
resp. na “synergickém efektu jejich plisobeni, zejména na geografickych, demogra-
fickych a psychografickych charakteristikdch daného aktéra ¢i skupiny,” a pravé
dikladna analyza vybranych faktorti by méla byt predmétem dalSiho vyzkumu ces-
tovniho ruchu.

2.2.1  Udrzitelny cestovni ruch

Prokazatelny kvantitativni i kvalitativni nariist cestovniho ruchu a predevsim jeho
dopadi je zapii¢inén mnoha ekonomickymi, politickymi i socidlnimi zménami. Je
tedy zrejmé, Ze pokud bude v nasledujicich dekadach cestovni ruch pokracovat ve
svém narustu a diverzifikaci podobné, jak tomu bylo v druhé poloviné 20. stoleti,
neni myslitelné nechat tuto expanzi probéhnout, aniz by byla brana v potaz Siroka
skala jeho dopadd, jak pozitivnich, tak negativnich (Weaver, 2006).

Je proto zcela pochopitelné, Ze cestovni ruch ma jako jeden
z nejvyznamnéjSich mezinarodnich priimysli i mnoho odptrci, kteri prohlasuji, Ze
pravé tento fenomén je primarni piicinou soucasnych environmentalnich problé-
mi. [ pres tyto radikdlni nazory je treba cestovni ruch chapat pouze jako
ekonomickou aktivitu, kterd neni pro Zivotni prostredi o nic vice prospéSna nez
jakékoliv odvétvi globalniho primyslu, nicméné jako takova miiZze byt fizena
yspravnym“ smérem (Middleton, Hawkins, 1998). A pravé s touto mySlenkou
operuje i koncept udrzitelnosti aplikovany na oblast cestovniho ruchu. Hovotime
tedy v tomto kontextu o udrZitelném cestovnim ruchu (sustainable tourism).

2.2.2 Udrzitelny cestovni ruch - vymezeni, soudoba diferenciace

Spolu s rozvojem konceptu udrZitelnosti dochazelo k aplikaci tohoto konceptu na
vSemozna odvétvi véetné masivné se rozvijejici oblasti cestovniho ruchu. Koncept
trvale udrzitelného cestovniho ruchu ma resit predevsim nepriznivé stranky jeho
rozvoje a vyznacuje se pozitivnim pristupem, ktery zamysli redukovat treni vytvo-
fené sloZitymi interakcemi mezi cestovnim ruchem, navstévniky, prirodnim
prostredim a mistnim obyvatelstvem (Shaw, Williams, 2002).

Koncept udrZitelného cestovniho ruchu byl obsahle definovan Svétovou orga-
nizaci cestovniho ruchu v roce 2004; dliraz byl kladen predevsim na tii nasledujici
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druhy aspekti: environmentalni (optimalni vyuziti piirodnich zdrojh),
ekonomické (aktivity by mély zajistit socio-ekonomické benefity vSem
zuCastnénym strandm) a socio-kulturni (respektovani socio-kulturni identity
mistnich obyvatel a prostredi), pricemZ dlouhodobou udrzZitelnost cestovniho
ruchu miiZe garantovat pouze rovnovazné zohlednéni vSech téchto dimenzi (WTO,
2004). Rozpracovani téchto tri vytyc¢enych oblasti do konkrétnich rtiznorodych
aktivit miize byt klicovym predpokladem pro rozvoj udrzitelnosti cestovniho
ruchu.

Pojem udrZitelny cestovni ruch miiZze byt v soucasnosti spojovan i s dalSimi
terminy, jeZ jsou navzajem piibuzné, viz obrazek 1. Nicméné nejedna se
o synonyma, nebot tyto terminy je vhodné vyuzivat v odliSnych kontextech. Proto
ani nenf moZzna jejich Uplna zaména (Swarbrooke, 1998).

alternativni
cestovni ruch

odpovédny

, ekoturismus
cestovni ruch

udrzitelny
cestovni
ruch

environment-
alné Setrny
cestovni ruch

meékky
cestovni ruch

cestovni ruch
s
minimalnimi
dopady

Obr. 1 Udrzitelny cestovni ruch
Zdroj: Swarbrooke, 1998

Vzhledem k problematice udrzitelného cestovniho ruchu se v soucasnosti vy-
skytuje neékolik odliSnych pristupi podobné jako ke konceptu samotné
udrZitelnosti, nicméné nejvice aktudlni diferenciace spociva v odliseni tzv. ekolo-
gicky a ekonomicky udrzitelného cestovniho ruchu. Prvni pristup zdiraziuje
udrZitelnost oblasti, ktera byla vybrana turisty, snazi se predevSim zamezit
nezaddoucim environmentalnim a socio-kulturnim dopadim se ziejmym
zaméfenim na ochranu prirodnich zdrojd; zatimco druhy ptistup se soustredi na
nepretrzity ekonomicky rozvoj v sektoru cestovniho ruchu a udrZeni dostatecné
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environmentalni kvality destinac¢nich oblasti, patrna je tedy spiSe orientace na
produkt (Middleton, Hawkins, 1998).

2.2.3 Udrzitelny cestovni ruch - strucny prehled stavajicich modelii,
pristupt a nastrojt pro analyzu udrzitelnosti

Prosté teoretizovani o udrzitelném cestovnim ruchu nebylo mozno povazovat
za dostacujici - aplikace konceptu udrZitelnosti na oblast cestovniho ruchu s sebou
totiz prinaSela nutnost vzniku a uZziti konkrétnich ucelenych modeldi, s nimiz by
bylo moZno v této oblasti pracovat. Jednim z nejuZivanéjSich koncepti je urceni
unosné kapacity (carrying capacity), o némz bude pojednano dale, neni to ovSem
nastroj jediny. Existuji dalsi, flexibilni strategie zahrnujici predevSim model LAC
(Limits of Acceptable Change), v ceské odborné literatuie uvadény jako model limi-
tl prijatelné zmény? vyuzivajici nastroje jako EIA (Environmental Impact
Assessment), SEA (Strategic Environmental Assessment) a SIA (Sustainability Impact
Assessment), které jsou zakotveny v Ceské legislativé zakonem ¢ 100/2001 Sb.,
o posuzovdni vlivii na Zivotni prostiedi a o zméné nékterych souvisejicich zdkonti
(zdkon o posuzovdni vlivii na Zivotni prostiedi) ve znéni pozdéjsich predpisti.

K dal$im nastrojim pro analyzu udrZitelnosti v oblasti cestovniho ruchu se
radi rovnéz VIM (Visitor Impact Managemet), VERP (Visitor Experience and
Resource Protection), CEA (Cummulative Effects Assessment), TOMM (Tourism
Organization Management Model), ROS (The Recreation Opportunity System), VAMP
(Visitor Activity Management Process) a metoda vyuZivajici stanoveni inosného
zatizeni Uzemi zavedenim indikatord udrzZitelného rozvoje cestovniho ruchu
(Coccossis, Mexa, 2004).

Vzhledem k uZsimu zaméteni této prace, kterd se tyka predevsim vizudlni
percepce destinaci a s konceptem udrZitelnosti neni pribuzna pfimo, by na tomto
misté bylo zbyte¢né reprodukovat jednotlivé charakteristiky vSech vysSe zminé-
nych Kkonkrétnich pristupli ¢i metod; odkaZzme tedy zajemce piedevSim na
zahranicni literaturu ¢i prisluSnou legislativu (Hall, Lew, 2007, s. 75-91). Kazdy
z téchto pristupti ma pochopitelné své specifické kladné i limitujici stranky; pfii
praktickém uziti miize byt tedy vhodna jejich adekvatni kombinace. Zadny z téchto
modell by vSak nemél byt chapan jako vSelék na rGzné problémy cestovniho
ruchu. Rdmcové mohou tyto pristupy nepopiratelné predstavovat jakousi zastitu
konkrétnich moZnosti, jak lze aplikovat koncept udrzitelnosti na oblast cestovniho
ruchu predevsim v regionalnim kontextu (Hall, Lew, 2007).

2.2.4  Problematika definic inosné kapacity v oblasti cestovniho ruchu

V kazdé lokalité dochazi k silnému vzajemnému propojeni a ovliviiovani slozky
socialni, ekonomické a environmentalni. Pfi uritém stavu jejich rovnovahy je
mozné vyhnout se poskozeni struktury a dynamiky mistnich socidlnich
a prirodnich ekosystémi vinou negativnich vlivli a dopadii predevsim cestovniho

2Zelenka et al. (2013, s. 176) by za vhodnéjsi oznaceni povazovali model limitd piijatelného stavu.
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ruchu. Urceni tak zvané unosné kapacity ma potom napomoci zamezit vzniku
téchto negativnich dopadd.

Existuje nepreberné mnozstvi definic tohoto terminu v kontextu turismu,
nicméné zadna z nich neni jednoznacné a univerzalné pouzitelna. VétSina definic
kombinuje dva aspekty: otazku samotné kapacity destinace spiSe fyzického cha-
rakteru (,capacity issue“) a otazku jejtho vnimani (,perception of capacity issue”)
(Coccossis, Mexa, 2004, s. 38).

Nicméné za jednu z prvnich ucelenych definic inosné kapacity v oblasti ces-
tovniho ruchu miiZeme povazovat definici WTO vytvofenou v roce 1981
deklamujici, Ze inosnou kapacitu tvori maximalni pocet navstévnikd, ktefi mohou
navstivit destinaci ve stejné dobé, aniZ by doslo k destrukci fyzického, ekonomic-
kého ¢i sociokulturniho prostiedi a neprijatelnému poklesu kvality uspokojeni
navstévnikl (Coccossis, Mexa, 2004).

Z dalSich definic zminime jesSté tu, ktera jiZ nehovoti pouze o navstévnicich, ale
i o maximalnim uziti jakychkoli prvkii zamezujicich negativnimu dopadu na zdroje,
omezujicich uspokojeni navstévniki ¢i vyvijejicich nezadouci vliv na spolecenskou,
ekonomickou a kulturni stranku dané oblasti (McIntyre, Hetherington, Inskeep,
1993), pricemz témito prvky rozumime napiiklad pocet obyvatel, pocet turistq,
pocet parkovacich mist, pocet lizek apod. Kritika definici tohoto typu spociva
v ponékud logickém piedpokladu, Ze cestovni ruch vZdy alespont minimalni nega-
tivni dopad zptisobi; proto by takto definovana inosna kapacita musela byt logicky
prekrocena vzdy (Lindberg, McCool, Stankey, 1996, s. 461-465).

Je tedy patrné, Ze natolik multidimenzionalni koncept, k jakym uUnosna
kapacita v kontextu cestovniho ruchu bezpochyby patfi, je moZné vymezit z mnoha
raznych hledisek, pricemz casto pri tom mize dojit ke stretavani riznych prvki
(typicky prvki ekologickych a ekonomickych). Nicméné ve shodé s Vykladovym
slovnikem cestovniho ruchu (Paskova, Zelenka, 2012, s. 304) lze tuto problematiku
uzaviit slovy Siroce charakterizujicimi Unosnou kapacitu v kontextu cestovniho
ruchu jako ,maximdini zatiZeni daného tizemi cestovnim ruchem bez sniZeni kvality
Zivotniho prostredi a ekosystémii, zdZitku a spokojenosti ndvstévnika, bez negativ-
nich vlivii na mistni komunitu, jeji socio-ekonomickou strukturu a aktivity, kulturu
dané oblasti.”

2.2.5 0d unosné kapacity k turisticky unosné kapacité

Pokud bychom méli zmapovat vyvoj konceptu unosné, potazmo turisticky inosné
kapacity, je nutné konstatovat, Ze jeho koreny vychazeji z konceptu udrzitelnosti
popsaného vyse. V Malthusové myslence o neslucitelnosti tempa ristu lidské po-
pulace a produkce potravin popsané v dile Essay on the Principles of Population
byla poprvé pripusténa existence jakychsi mezi ¢i limitli. Rovnéz v dile Limits to
growth se hovori o limitech, respektive o maximalni velikosti lidské populace. Obé
tato dila méla predevsim poukazat na nednosnost spotieby ptirodnich zdroji spo-
jenou s Zivotnim stylem zapadni civilizace (Paskova, 2009).

Se samotnym terminem uUnosna kapacita (carrying capacity) se lze setkat
zprvu v ekologii, populacni ekologii a zemédélstvi, nebot studie se zpocatku
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vénovaly pouze environmentalnim aspektiim Unosné kapacity; zcela upozadény
tak zlistaly slozky socialni a ekonomické. Z ekologického hlediska inosna kapacita
predstavovala maximalni pocet danych biologickych druhi (Zivocicht ¢i rostlin),
jez mlze konkrétni jednotka plochy uzivit, aniz by pti tom doslo k jakémukoliv
omezenti jeji schopnosti uzivit tyto druhy v budoucnu (Daily, Ehrlich, 1992).

Pozdéji se kromé diirazu na ekologické limity do konceptu zacaly stale vice
promitat i aspekty sociokulturni a ekonomické, pricemZ do samotné oblasti, kterou
dnes oznacujeme jako cestovni ruch, pronikl tento koncept v tticatych letech minu-
1ého stoleti, kdy se zacal pouzivat jako jeden z ukazateli maximalni navstévnosti
chranénych tuzemi. Pozdéji se pti stanovovani turisticky inosné kapacity (tourism
carrying capacity) od stanovovani konkrétnich Cisel upustilo, akcentovana zacala
byt potieba uZivat turisticky inosnou kapacitu spiSe jako nastroj managementu
nez pouze jako striktni techniku vedouci k urc¢eni konkrétnich numerickych hod-
not (Coccossis, Mexa, 2004). Pochopitelné se vzdy ve spojeni s timto konceptem
objevovala jeho Cetna kritika, kterd zdiiraziovala jeho limity a omezeni. Zaroven
tato kritika napomahala mnohdy kladnym proménam tohoto konceptu a rovnéz se

MV

stala jednou z pricin zrodu riiznych alternativnich konceptt (typicky LAC).

2.2.6  Kritika a posun ve vnimani konceptu unosné kapacity

Je zirejmé, Ze natolik multidimenzionalni koncept, jakym turisticky inosna kapacita
bezesporu je, musi zahrnovat velké mnoZstvi spornych prvki, které mohou byt
predmétem cetnych kritik. VySe byly zminény dalsi odliSné metody a nastroje vy-
chazejici mnohdy z tohoto konceptu, které byly a jsou pro analyzu udrzitelnosti
v oblasti cestovniho ruchu vyuZzivany, proto se nyni pokusme o zakladni komparaci
konceptu unosné kapacity a jednoho z alternativnich modeld, ¢asto uzivaného mo-
delu LAC (Limits of Acceptable Change). Je tfeba rovnéz zdiiraznit, Ze vyznam
rozvoje alternativnich modeld spociva v ovlivnéni podoby samotného konceptu
turisticky inosné kapacity.

Kritiky konceptu tnosné kapacity akcentuji predevSim problematiku dicho-
tomie mezi samotnou kapacitou (,capacity”) a jejim vnimanim (,perception of
capacity”). Uvazuji o problematice méreni dynamiky cestovniho ruchu,
o nejednoznacnosti urceni toho, které dopady jsou zplisobeny konkrétné turis-
mem, zabyvaji se otdzkou ,how much is too much” (kolik je prilis) a dale uvazuji
nad tim, jaka hodnota (napr. prelidnéni) je akceptovatelna a podobné (Coccossis,
Mexa, 2004, s.42). Vyuziti konceptu nosné kapacity se nicméné jevi pro oblast
cestovniho ruchu jako kompromis mezi objektivnim a subjektivnim ptistupem
k hodnocenti vlivii cestovniho ruchu na konkrétni destinaci.

NejvyuZivanéjsim alternativnim pristupem je model LAC (Limits of Acceptable
Change) vychazejici pravé z konceptu Unosné kapacity. Zatimco koncept inosné
kapacity chape tinosnou kapacitu jako urceni konkrétni hrani¢ni meze, pristup LAC
se snaZi definovat spolecensky pfiijatelné hranice iinosnosti rozvoje; hlavni diiraz
tento model klade na prijatelné hranice, ne na relativné objektivni
a kvantifikovatelné ,how much is too much”. Na problematiku inosnosti tedy nahli-
Zi optikou subjektivniho osobniho posouzeni a dalSich spise subjektivnich metod
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urcujicich potencial turismu. Nicméné ani tento a jemu podobné modely se nevy-
hnuly Kkritice. Kritika modelu LAC se tykala predevSim rizika, Ze vzhledem
k charakteru nastrojli vyuzivanych modelem LAC (mimo jiné dotaznikova Setifeni
mezi mistnimi obyvateli, turisty a klicovymi aktéry) bude u dané destinace docha-
zet k jejimu podhodnocovani ¢i nadhodnocovani z divodu zatraktivnéni pro
navstévniky (Hall, Lew, 2007).

Jak je patrné, oba koncepty jsou ve své podstaté pribuzné; nicméné hlavni
rozdil spociva v tom, Ze koncept inosné kapacity pracuje s vice ¢i méné objektivné
zjiSténou unosnou kapacitou, na jejimz zakladé dochazi k planovani a regulaci, za-
timco model LAC se soustiedi spiSe na nalezeni konsenzu vSech skupin aktért
v destinaci (Shaw, Williams, 2002).

Ponékud paradoxné praveé tyto cetné kritiky spolu se vznikem a rozvojem al-
ternativnich piistupti k udrzitelnosti zapricinily urcity posun v chapdani turisticky
unosné kapacity - ,from impacts to the perception of impacts”“, tedy od kvantifiko-
vatelnych hodnot vlivli a dopadii cestovniho ruchu k akcentu na vnimani téchto
dopadii. Postupné se tak i na ptivodné piisné védeckém a expertnim poli zacal pro-
sazovat proces dialogu, ktery vice zohlednoval samotné turisty, predevsim jejich
vnimani a oc¢ekavani (Coccossis, Mexa, 2004). Koncept turisticky inosné kapacity
zacal byt rovnéz kombinovan s nékterymi alternativnimi modely a nastroji popsa-
nymi vysSe, coZz predstavovalo urcité vyhody. Pravé zména pristupu k chapani
konceptu Unosné kapacity, jez zacal cestovni ruch chapat jako z ekonomického
hlediska udrzitelnou aktivitu, eliminovala kritiky tohoto konceptu. Jeho kombinace
s dalsimi modely umoZnila uZivat jej jakoZto nastroje pouZitelného v oblasti desti-
na¢niho managementu (Jamal, Robinson, 2009).

Prehled nejdileZzitéjsich zasad pro aplikaci konceptu tinosné kapacity uvadi
Zelenka et al. (2013, s. 174-175). Pti jejich dodrZovani miiZe koncept inosné kapa-
city predstavovat nastroj vhodny pro udrzitelny cestovni ruch, pricemz vyhodu
miiZe predstavovat jeho srozumitelnost pro vSechny klicové zticastnéné strany, coz
miize dale slouzit jako vyhoda pro uziti tohoto konceptu a jeho komponent
v managementu (Coccossis, Mexa, 2004).

2.2.7 Dimenze inosné kapacity

Vzhledem k riiznorodosti konceptu tinosné kapacity je nutné vzit v potaz vSechny
jeho dimenze. Z tohoto diivodu dochazi v odborné literature k urcitému déleni
unosnosti izemi pro rozvoj cestovniho ruchu. NejCastéjsi déleni vymezuje tri za-
kladni komponenty turisticky inosné kapacity, jeZ nejlépe reflektuji problematiku
zkoumanou v praxi, a to: fyzicko-environmentalni (physical-ecological), politicko-
ekonomicka (political-economic) a sociokulturni (sociocultural) slozka turisticky
unosné kapacity (Coccossis, Mexa, 2004).

Je moZné setkat se rovnéz s alternativnimi nazvy jednotlivych dimenzi, které
jsou ovSem z hlediska sémantického vice ¢i méné totozné s nazvy zde uvedenymi
a pouzivanymi (napf. natural environment, man-made environment, social environ-
ment ¢i natural carrying capacity, economic carrying capacity, social carrying
capacity) (Briassoulis, Straaten, 2000, s. 97; Batta, 2000, s. 108). Pro uplnost dale
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Ize doplnit, Ze kazda z téchto oblasti se dale mtze délit. Abychom predesli termino-
logickym a defini¢nim nejasnostem, které jsou pri zkoumani této problematiky
velmi Casté, pokusme se nyni o blizS§i popsani Kklasifikace turisticky unosné
kapacity a zavedme jednotnou terminologii. Klasifikace tri slozek vychazi
z nejCastéji uzivané Kklasifikace autori Cocosis-Mexa (2004), dalsi déleni na
subtypy v sobé kombinuje nékolik nejvyznamnéjsich zdrojli, predevsSim ovSem
vychazi z Getze (1983) a Paskové (2009).

1. Fyzicko-environmentalni slozka
Do této slozky jsou razeny predevsim dvé do jisté miry pribuzné dimenze vyplyva-
jici jiZ z jejtho samotného nazvu: fyzicka a environmentalni (¢i ekologicka).

Fyzicky tUnosna kapacita (physical carrying capacity) se svym charakterem
nejvice blizi inosné kapacité ve zcela ptivodnim slova smyslu, nebot’ je plné kvanti-
fikovatelna a urcuje se tedy spiSe objektivnim zptisobem. Urcuje maximalni objem
rozvoje a predstavuje nejvyssi moznou zatéz, kterou miize systém snést, aniZz by
mu byly zplisobeny jakékoliv Skody. V oblasti cestovniho ruchu miize tuto zatéz
predstavovat bud’ pocet osob (space unit) ¢i pocet riznych jednotek tykajicich se
predevsim rekreacniho zatizeni (facility unit) - typicky pocet rekreacnich objekti,
ltizkova kapacita aj. (Batta, 2000). Nékteri autofti jeSté navic v ndvaznosti na tento
fakt rozlisuji mezi terminy physical capacity a facility capacity - prvni z termini
predstavuje spiSe prostor potiebny pro rizné aktivity (v tomto kontextu pochopi-
telné spojené s cestovnim ruchem), zatimco termin druhy ma popisovat konkrétni
charakteristiky tohoto prostoru - charakteristiky podporujici potieby a aktivity
navstévniki (Coccossis, Mexa, 2004). Fyzicky unosnd kapacita se urcuje
nejsnadnéji predevsim u uzavirenych objektli a ohranicenych prostranstvi, nicméné
pokud jde o jeji vyuZiti, problematicky miZe plisobit fakt, Ze kulturni pamatky maji
vétSinou své vlastni limity odliSné od limitt celé destinace (Coccossis, Mexa, 2004),
rovnéz urcitd mira subjektivity miize konkrétni ¢isla velmi Casto zkreslit (urceni
napriklad maximalniho poctu plavci bezpecné se pohybujicich v zatoce zalezi na
lidském subjektivnim vnimani a na mire tolerance risku, ktera byva u riznych lidi
ziidka kdy totoZna) (Schwartz, 2005).

Environmentalni (¢i ekologicky) unosna kapacita je definovana jako uroven
vyuziti Uzemi, do niZ jsou ekosystémy schopny tolerovat lidské zasahy pri zacho-
vani své podptlirné funkce (Batta, 2000). O této kapacité se Casto hovoii rovnéz
jako o absorp¢ni (Paskova, 2009), nebot udava maximalni tiroven zatéze zpiisobe-
né riznymi znecistujicimi latkami, emisemi a podobné, kterou ekosystém miiZe
absorbovat bez trvalych nasledki (ztrata zakladnich charakteristik ¢i ekologickych
funkci). Opakované plisobeni této zatéZe mize ekosystému pochopitelné zptlisobit
nevratné Skody. Objektivnim a méritelnym zpisobem se tato kapacita da napriklad
vyjadrit jako mira populace, jiZ miize ekosystém zachovavat, definovana hustotou,
pfi niZ je umrtnost biologického druhu vyssi nez jeho porodnost (Schwartz, 2005).
Pfi stanovovani této kapacity je vzdy nutné zohlednit fakt, Ze nemiize byt tak
snadno ovlivnitelna lidskou ¢innosti a ekologické limity by tak povétSinou mély byt
prijimany a respektovany bez jakychkoli lidskych zasahii (Coccossis, Mexa, 2004).
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Vyznam tohoto typu Uinosné kapacity spociva v tom, Ze ma nezpochybnitelnou vy-
povidaci hodnotu o stavu udrZitelnosti daného tizemi.

2. Politicko-ekonomicka slozka

Vsechny dimenze této Siroce rozvétvené slozky unosné kapacity spolu samozirejmeé
uzce souvisi, tykaji se dopadli cestovniho ruchu predevsim na mistni ekonomické
struktury.

Nejvétsi dliraz je kladen na ekonomicky inosnou kapacitu, ktera byva jedno-
dusSe definovdna jako schopnost vstiebat turistické aktivity, aniZ by doslo
k naruSeni aktivit mistnich, dileZitou roli pfi tom hraje také stanoveni miry zavis-
losti mistni ekonomiky na cestovnim ruchu (Batta, 2000). Ekonomicky unosna
kapacita stanovuje miru maximalniho ekonomického piinosu cestovniho ruchu
pro destinaci pri soucasné minimalizaci Cerpani jeho kapitalu a pokousi se tak
o méreni zmén z ekonomického hlediska; miize byt tedy jednim z hlavnich
ukazatelli ekonomické stability destinace ve vztahu k cestovnimu ruchu (Paskov3,
2009). Z ekonomického i politického hlediska by se predevSsim mélo dbat na
stanoveni natolik priméreného stupné rekreace, ktery by negativné neovliviioval
jiné aktivity a neredukoval tak ekonomickou Zivotaschopnost zdroje (Coccossis,
Mexa, 2004). Ekonomicky unosnou kapacitu lze urcit napriklad arovni specializace
v cestovnim ruchu ¢i pomérem zaméstnanosti v tomto odvétvi (Coccossis, Mexa,
2004). Pokud se turista v dané oblasti neciti dobte kviili zhorSujici se kvalité
zivotniho prostredi ¢i negativnim postojim mistnich obyvatel, je rovnéz ziejmé, ze
tato cela tato situace miize mit socio-ekonomicky charakter. Je tedy treba
zdliraznit, Ze ekonomicky uUnosnd kapacita souvisejici i s politickymi a jinymi
strukturami by pro sviij Siroky presah neméla ziistavat prehliZena.

3. Sociokulturni slozka

Za nejproblematictéjSi komponentu konceptu inosné kapacity mizZeme oznacit jeji
sociokulturni slozku. Jednotlivé jeji dimenze mohou byt dale ovlivnény mnoha
riznymi faktory, jako je napriklad infrastruktura destinace, postoj navstévniki
i mistnich obyvatel ¢i dané sociokulturni normy (Schwartz, 2005). ProtozZe je pravé
tato sloZzka iinosné kapacity pro nasi praci stéZejni, pokusme se nyni odstranit ter-
minologické a defini¢ni nejasnosti, k nimZ pri charakterizovani jednotlivych jejich
dimenzi nutné musime dospét.

Casté je uzivani terminu socialné inosna Kkapacita; ta byva definovana jako
maximalni hustota zalidnéni, jiZ rekreanti toleruji jako piijemnou a zaroven neza-
zivaji pocit prelidnéni (Graefe, Vaske, Kuss, 1984). Nicméné tento termin je uzivan
velmi frekventované a zahrnuje nékolik odlisSnych aspektti, z nichZ nejvyznacnéjsi
je jak uroven spokojenosti navstévnika destinace, tak reakce mistnich obyvatel na
cestovni ruch a jeho dopady (Coccossis, Mexa, 2004); soustredi se tedy na strané
jedné na turisty a na strané druhé na rezidenty (Candela, 2012). Néktefi autori
pracuji pouze s jednim zaménitelnym terminem (social/psychological carrying
capacity), ktery aplikuji jak na navstévniky, tak na mistni obyvatelstvo (Veal,
2010), nicméné za pregnantnéjsi povazujeme vyclenéni a uzivani i dalsiho samo-
statného terminu, kterym je takzvana psychologicka ¢i percep¢ni inosna kapacita.
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UZivejme tedy terminu socialné Unosna kapacita v uzsim slova smyslu pri-
marné pro vyjadieni pociti mistniho obyvatelstva a jeho postoji k dopadiim
turismu, které mohou vyznamné ovlivnit politiku a marketing planovani rozvoje
cestovniho ruchu v destinaci (Batta, 2000). Uzké propojeni s kulturnimi aspekty je
reflektovano v terminu socio-kulturné unosna kapacita (socio-cultural carrying
capacity), jez je v Ceské odborné literature definovan jako hranice rozvoje cestov-
niho ruchu, pfi jejimZz prekroceni aktivity cestovniho ruchu zplsobuji v mistni
komunité nevratné negativni zmény (Paskova, Zelenka, 2012).

Naproti tomu termin psychologicky unosna kapacita lze uzivat spiSe pri zamé-
Feni na turisty a jejich pocity. Tato kapacita se snazi primarné stanovit kvalitu
jejich proZzitku a tudiz i hranici, kterou tvori nejnizsi stupen jejich prozitku, ktery
jsou navstévnici ochotni akceptovat ptred tim, neZ se rozhodnou pro navstévu al-
ternativni destinace (Batta, 2000).

V zahranic¢ni literature je moZné setkat se s pojmem perceptual carrying capa-
city (percepcni unosna kapacita), ktery je mnohdy uZivan jako synonymum psy-
chologicky (Hunter, Green, 1995) (i socialné (De Ruyck, Soares, McLachlan, 1997)
unosné kapacity. V souladu se Swarbrookem (1998), jenZ rozliSuje mezi socialni
(pocet lidi, pii némz miliZe dochazet k socidlnimu naruseni ¢i neodvolatelnym kul-
turnim Skodam) a percep¢ni (pocet lidi, ktery miize misto pojmout, aniz by doslo
ke sniZeni kvalit turistickych zazitk{) Unosnou kapacitou se domnivame se, Ze
termin percepcni inosna kapacita akcentuje samotny proces vnimani3 téch faktort
(predevsim prelidnéni), které poté ovliviuji celkové vnimani kvality destinace na-
vstévniky. V piipadé vyzkumu zamérujictho se na problematiku percepce
vizualizace v destinaci je tedy vhodné vyuZit termin percepc¢ni unosna kapacita, jez
danym uceliim slouzi nejlépe.

2.2.8  Percep¢ni unosna kapacita: vymezeni a uziti

Percepc¢ni iinosna kapacita jakoZto jeden z typl inosné kapacity je definovana po-
¢tem navstévnikd, jeZz muze destinace absorbovat, aniZz by pri tom doslo
k neptiznivému ovlivnéni zazitk( turistl (Robinson, 2009). Je ziejmé, Ze koncept
percepcni inosné kapacity pracuje nejvice s behavioaralnimi aspekty. Je moZno se-
tkat se s rliznymi pristupy k aplikaci tohoto konceptu. Veal (2010) spojuje koncept
psychologické a socidlni inosné kapacity a aplikuje jej jak na turisty, tak na obyva-
tele dané destinace. Naproti tomu vétSina studii tykajicich se problematiky
percepcni unosné kapacity pracuje s timto konceptem pouze v kontextu pohledu
turistli a percep¢ni inosnou kapacitu povazuji za synonymum Kk trovni prelidnéni,
jeZ toleruji pravé turisté (Mason, 2008).

Co se tyce typli destinaci, s percep¢ni inosnou kapacitou pracuje velké mnoz-
stvi studii aplikujicich tento koncept ve velké vétSiné piipadl na typy turismu
v ptirodné hodnotnych oblastech. Je rovnéz ziejmé vyuziti rlizné terminologie

3 z latinského perceptio - vnimani
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(psychologicka, socialni, socio-kulturni unosna kapacita).# Vyzkum Arnbergera,
Heinera a Muhara (2004) je zaméren na navstévniky videriského méstského parku
Wienerberg, jejich studie si kladla za cil stanovit jeho kapacitu, kterou oznacili jako
socio-kulturni. Podobné Sterl, Wagner a Arnberger (2004) ve své studii mérili ka-
pacitu oznacenou jako socidlné Uinosnou v rakouském narodnim parku Danube
Floodplains, vystupem tohoto vyzkumu bylo stanoveni maximalniho turisty akcep-
tovatelného poctu kanoi. Dalsi studie se tykaly némeckého narodniho parku Hallig
Hooge (Kalisch, Klaphake, 2007) ¢i Yosemitského narodniho parku v USA (Manning
et al, 2002). Na Pyrenejském poloostrové byla percepni inosna kapacita zkouma-
na Da Silvou (2002), ktery se zaméroval na inosnou kapacitu plaZze. Vyse uvedené
studie se zaméruji predevSim na stanoveni maximalniho akceptovatelného prelid-
néni a vyzkumy vychdzi z vnimani turistli. Metody, které autofi uzivaji, maji
vesmés vizudlni charakter, o némZ bude pojednano dale.

2.29 Metody uzivané pro stanoveni percepcni inosné Kapacity

Metody, které byvaji pro stanoveni percepcni inosné kapacity destinace uzivany,
mohou mit rozlicnou podobu. Maji charakter ponékud odliSny od metod uZivanych
pro stanoveni jinych typi tinosné kapacity, které se ve velké vétSiné pripadl sou-
stredi spiSe na fyzické faktory dané destinace a jsou Uzce spjaty s biologii, ale pro
management zamérujici se na rekreaci jakoZto psychologicky zazitek nejsou tolik
uzitecné (Wagar, 1974). Naproti tomu stanoveni percepcni inosné kapacity je uzce
spojeno s estetickou zkuSenosti, ktera je pak zavisla na vizualnim vnimani dané
destinace jejimi navstévniky (néktefri autori dokonce zkoumaji pfimo tak zvanou
vizualni Unosnou kapacitu, ktera stanovuje podminky, jeZ pripadaji uspokojivé
smysliim jedince) (Nieman, Futrell, 1979).

Vyzkumy zaméiujici se na ur¢ovani percep¢ni inosné kapacity kladou nejvét-
$i diiraz na aspekt prelidnéni; tento fakt je zaloZen na hypotéze, Ze navstévnici pro
svoji rekreaci preferuji méné zalidnéné destinace (Carls, 1972). Proto je prelidnéni
povazovano za pro turisty ponékud rusSivy element. Prelidnéni nicméné nemusi
vZzdy nutné ubirat z estetického potésSeni turistli, mlZe ovSem rusSit vnimani
riznych turistickych objekti ¢i atmosféru, v nizZ k tomuto vnimani dochdazi
(Willard, 1971). Nicméné prelidnéni je pochopitelné povaZovano za vysoce
subjektivni aspekt, nebot kazdy jedinec si pod timto pojmem miiZe predstavovat
odlisSnou hustotu zalidnéni. Jedna se totiZ o subjektivni hodnoceni vnimané hustoty
zalidnéni, které vychazi ze subjektivniho procesu zahrnujictho mnoho faktord,
predevSim hodnoceni fyzickych podminek, situa¢ni proménné ¢i individualni
charakteristiky jedince (Churchmann, Bechtel, 2002). Z tohoto diivodu je pri
stanoveni percep¢ni Unosné kapacity nutné zkoumat vnimdani prelidnéni dané
oblasti jejimi navstévniky, analogicky se i metody uZivané pro urceni percep¢ni
unosné kapacity zaméruji na vnimani prelidnéni destinace. Faktem ziistava, Ze na
vnimani prelidnéni nebylo zaméreno tak velké mnozstvi vyzkumi jako na jiné

4Jedna se o analogii k ndmi uzZivanému terminu percep¢ni inosnda kapacita, ve smyslu jeho definice
uvedené na pocatku této kapitoly.
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proménné uzitecné pro tvorbu modeld socidlni Unosné kapacity (charakteristiky
vyletu, sociodemografické proménné, rekreacni aktivity atd.) (Burns, Arnberger,
Ruschkowski, 2010). Ve vétsiné piipadi jsou také vyzkumy tykajici se pielidnéni
realizovany nikoliv managementem destinace, nybrZ zainteresovanymi
vyzkumniky.

K vyzkumu vnimani prelidnéni jsou vhodné metody pracujici s vizualnim zna-
zornénim dané destinace, o nichZ bude pojednano dale. Vizualni metody tvofri ve
velké vétsSiné pripadi jadro vyzkumi tykajicich se prelidnéni destinace, nicméné
pro lepsi interpretaci vysledki je vhodna jejich dalsi kombinace s odliSnymi meto-
dami, jako je interview ¢i dotaznikové Setieni. V ramci téchto verbalnich metod,
které je pochopitelné mozné pouzit i samostatné, jsou pouzity identifikacni otazky
(typicky vék, pohlavi, délka pobytu v destinaci) (Kalisch, Klaphake, 2007) a dale
jsou respondenti dotazovani na své postoje k prelidnéni a dalSim problémuim zaté-
Zujicim destinaci (napf. zneciSténi, malo parkovacich mist, velké mnozstvi hluku,
ceny atd.). Cilem je tedy zjistit, v jaké pozici se v jejich Zebricku potencialnich pro-
blémi destinace nachazi pravé jeji prelidnéni a jakou diilezitost mu konkrétni
navstévnik priklada (Manning et al., 2002).

V nasledujici tabulce (Tab. 1) je znazornén piehled vyznamnych studii zamé-
renych na zkoumani percepcni respektive psychologické, socialni ¢i sociokulturni
unosné kapacity.

Tab. 1 Vyznamné studie zamérené na zkoumani percep¢ni inosné kapacity

Destinace Metoda Reference

Papageorgiou, K., Brotherton, I.

Recko, Vikoos Aoos Park interview (1999)

interview, hodnoceni

Portugalsko, Sines Da Silva, C. P. (2002)

fotografif
USA, Yosemite National hodnoceni fotografif, .
Park softwarové modely Manning, R. etal. (2002)
Rakousko, Viden - interview, hodnoceni Arnberger A., Haider, W., Muhar,
Wienerberger fotografii A.(2004)
Rakousko, Danube interview, hodnoceni Sterl, P., Wagner S., Arnberger A.
Foodplains National Park fotografif (2004)
Némecko, Hallig Hooge interview, hodnoceni .
National Park fotografif Kalisch D., Klaphake A. (2007)

Spanélsko, Cadiz, Cordoba, interview Loépez-Bonilla, . M., Lépez-
Huelva, Seville Bonilla, L. M. (2007)
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2.3 Destina¢ni management

231 Vymezeni managementu a jeho aktivity

Vzhledem k zaméreni této prace bude cilem této Casti bliZsi predstaveni predevsim
destinacniho managementu. Nejprve je ovSem treba teoreticky vymezit ma-
nagement v obecném slova smyslu. Definice managementu prodélala postupem
Casu urcitou evoluci, nebot dliraz byl postupné presouvan na rtizné jeji komponen-
ty. Pro lepSi ilustrovani tohoto faktu lze uvést dvé odliSné definice managementu
v jejich origindlnim znéni (Montana, 2008, s. 2):

,Management is getting things done through other people.” (1980)

,Management is working with and through other people to accomplish the ob-
jectives of both the organization and its members.“ (2008)

Jak je patrné z ptimého srovnani téchto dvou definic, v priibéhu desitek let za-
cal byt vétsi diraz kladen na lidské zdroje, vysledky a cile, jiZ ma byt dosaZeno,
vcetné cilii ¢lenti organizace.

Existuji pochopitelné i dalsi definice, nicméné na tomto misté je vhodné uvést
predevsim definici George R. Terryho, ktery o managementu hovoii jako o procesu
skladajicim se z planovani, organizovani, ovladani/vedeni a controllingu provadeé-
ném za Ucelem urceni a dosazeni cilii za pomoci lidi a zdroji (Tripathi, 2008).
Pravé tato definice stanovuje jiZ konkrétni aktivity, jichZ management vyuZziva, te-
dy planovani, organizovani, ovladani a controlling, pficemz ddraz je kladen na
management nikoliv jako na vyusténi téchto aktivit, nybrz jako na proces z téchto
aktivit se sestavajici. V ndvaznosti na tuto definici managementu mtzeme tedy pfri-
stoupit k teoretickému vymezeni aktivit, z nichZ se management sklada.

Planovani zahrnuje stanoventi cili a aktivit, které vedou k jejich dosaZeni, pri-
¢emZ nezbytnd je diikladnd analyza té které situace; nasleduje organizovani
jakoZto proces v idedlnim pripadé plynulé koordinace Ukolt a jejich plnitel; faze
vedeni zahrnuje vedeni zaméstnancli vcetné jejich motivace a efektivni
komunikace s nimi a konec¢né posledni fazi procesu je controlling, v némz dochazi
k monitorovani celého procesu (Lewis, 2007). Tyto faze procesu managementu
byvaji mnohdy oznacovany jako jeho funkce, nicméné nékteri autori navic uvadi
jesté dalsi funkce managementu, jako napriklad koordinovani ¢i komunikovani;
vétSina autord ovSem hovoii vice méné o Ctyrech zakladnich oblastech zminénych
vySe (Tripathi, 2008). Rovnéz i u Carpentera, Bauera a Erdogana (2010) je mozZné
nalézt ¢tyri zakladni oblasti managementu, které tito autori oznacuji jako P-O-L-C>
ramec managementu, viz nasledujici tabulka (Tab. 2).

5 P - planning; O - organization, L - leadership, C - controlling
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Tab. 2 P-0-L-C rdmec managementu
Planovani Organizovani Vedeni Controlling

vedeni

vize a mise design organizace | tvorba rozhodnuti .

. : systémy/procesy
tvorba strategii | kultura komunikace SEPNg .
; A1 s s . . strategické lidské zdroje

cile socialni sité skupiny/tymy

motivace

Zdroj: Carpenter, Bauer, Erdogan, 2010.

Vzhledem k zaméru této prace je ovSem na tomto misté nutné pozornost zamérit
nejvice na tak zvany destinatni management, ktery se realizuje v oblasti
cestovniho ruchu. Rozvoj aktivit marketingu a managemetu konkrétnich destinaci
je spjat s rozvojem cestovniho ruchu jako celku. Stale rostouci konkurence totiz
nutila manaZery vyvijet peclivéjSi marketingové strategie, proto se zacal
uplatiiovat destinacni marketing jakoZto nastroj mnohdy pomadhajici k naplnéni
stanoveni danych cilt.

2.3.2 Destina¢ni management

Destina¢nim managementem se rozumi takovy management uzemi, ktery nabizi
proaktivni pristup k ekonomickému a kulturnimu rozvoji destinace a integruje
v sobé zajmy navstévniki, provozovateld sluZeb a mistnich obyvatel (Pizam, 2011,
s. 3). Je tedy zirejmé, Ze destinacni management predstavuje komplexni mechanis-
mus, ktery by mél citlivé piisobit na riizné socialni skupiny a napomoci celkovému
rozvoji dané destinace. Destinacni management je relativné mladym fenoménem,
nebot se o0 ném ve svétové odborné literatuie hovori az od 80. let minulého stoleti,
pricemz nejvysSiho rozmachu dosahlo toto téma azZ na prelomu tisicileti (Morrison,
2013). V Ceské republice je destinaénimu managementu vénovana nejvétsi pozor-
nost az v poslednich patnacti letech (HoleSinska, 2012).

Predpokladem, z néhoz destinaCni management vychazi, je fakt, Ze kazda des-
tinace prodélava urcity vyvoj, ktery je mnohdy ovlivnén pravé aktivitami
cestovniho ruchu. Jednim z hlavnich cili destinacniho managementu tedy miize
byt optimalizace dopadt plisobeni turismu na destinaci jakoZto geograficky vyme-
zeny aredl, coz mizZe v konetném dilisledku predstavovat zdkladni podminku
dlouhodobé udrzitelnosti jeho rozvoje (Paskova, 2009).

Destinacni management uZiva k dosaZeni svych strategii rizné techniky
a nastroje. Jejich ac¢innost vyzaduje respektovani dvou zakladnich principi desti-
nacniho managementu: koordinace a kooperace (Srb, 2003), které v sobé zahrnuji
zapojeni mistni komunity do rozvoje cestovniho ruchu, soustavné monitorovani
dopadi cestovniho ruchu, stanovovani velikosti a miry nasyceni inosné kapacity
Uzemi (stanoveni hranic prijatelnych zmén) a meziresortni koordinaci ¢innosti
cestovniho ruchu na lokalni, regionalni a narodni drovni (Paskova, 2009).

Je tedy zfejmé, Ze nastroje destinatniho managementu jsou velmi riznorodé
a vSezahrnujici; zalezi vZdy na managementu konkrétni destinace, jaké techniky ci
nastroje zvoli pro svoji destinaci. Urcitd doporuceni pro destina¢ni management
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mohou nicméné vychazet z tak zvaného konceptu Zivotniho cyklu destinace (TALC
- Tourism Area Life Cycle), jez predstavuje dileZity ramec pro strategie
destinacniho managementu. Jedna se o aplikaci konceptu Zivotniho cyklu produktu
na oblast cestovniho ruchu. Tento model pocita s Sesti fazemi: objevovani, vtazZeni,
rozvoj, konsolidace/upevnéni, stagnace a poststagnace (pokles/omlazeni) (Keller,
2010). Ve fazi objevovani destinaci do ni prichazeji mensi pocty navstévnikil
preferujicich individualni formu turistiky, pro fazi vtaZeni je typicky nartist objemu
a pravidelnosti navstévnosti; treti faze rozvoje s sebou prinasi predevSim rozvoj
propagace turistickych atraktivit. Ve fazi konsolidace se destinace ptizplsobuje
aktivitdm navstévnikd, stagnace znamena pokles priimérné délky pobytu i dtraty
navstévnikli a konecné posledni fazi tvori tak zvana poststagnace, jezZ miize mit
rizné podoby (Upadek, stabilizace, adaptace, omlazeni) (Paskova, 2009). Koncept
ma pochopitelné svoje piiznivce i odplirce, nicméné z hlediska destinacniho ma-
nagementu muze predstavovat teoreticky model vyvoje destinace, ktery muiZe byt
uzit pri volbé nastroji destinacniho managementu, potazmo pii tvorbé strategii
destinace, zvlasté pri jeho kombinaci s dalSimi koncepty (Keller, 2010, s. 92), na-
priklad s typologii turisti dle Ploga (1974).

Uziti nastroji destinacniho managementu by mélo vést k plynulé koordinaci
vSech prvki tvoricich danou destinaci, pricemz jejich volba zalezi na mnoha okol-
nostech, predevsim na subjektech ¢innych v konkrétni destinaci (Bekhedda, 2013).
DiileZita je rovnéz volba a tvorba marketingové strategie dané destinace, ktera je
s managementem Uzce propojena, proto se nasledujici ¢ast prace zaméruje na hle-
disko marketingu v cestovnim ruchu, jesté predtim je ovSem vhodné vymezit
pojem destinace vCetné jejich typu.

2.3.3 Destinace a jeji typy

Co se tyce samotného pojmu destinace, ta miize byt definovana nékolika zptisoby,
pricemz rizné definice se lisi predevsim povahou predmeétu zkoumani. Za destina-
ci mlze byt povazovana napiiklad od turistova bydlisté odliSna lokace, do niz
cestuje (Pizam, 2011, s. 3). Definice WTO chape destinaci prostor, v némz turista
nejméné jednou pienocuje (WTO, 2007, s. 1). Vzhledem k charakteru cestovniho
ruchu je vhodné destinaci dale vymezit jako 1zemni celek vyznacujici se spolecnym
postupem pri vyuZivani potencidlu pro rozvoj cestovniho ruchu, sdilenou kapaci-
tou uzemi, spolecnym Zivotnim cyklem a spolecnymi procesy cestovniho ruchu
(Paskova, 2009). Je tedy zrejmé, Ze naprosta vétSina turistickych aktivit se odehra-
va v destinacich jakoZto konkurenceschopnych jednotek turismu, proto je pro
destina¢ni management klicové jejich diikladné poznani a ptripadna typologizace,
ktera muZe probihat dle riiznych kritérii.

Na tomto misté je ovSem tieba rozlisit dvé darovné cestovniho ruchu, tedy do-
maci a mezinarodni, nebot rozmisténi destinaci neni rovhomérné. Dale je zfejma
moZna iuméra mezi velikosti zemé a pravdépodobnosti vétsiho vyskytu atraktivit a
atraktivnich destinaci (Boniface et al., 2012). Co se tyce celkové atraktivity desti-
nace, predpoklada se, Ze ¢im vice je destinace schopna uspokojit potfeby svych
navstévniky, tim vice je povaZovana za atraktivni, priCemz atraktivita destinace je
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definovana jako vnimana schopnost destinace poskytovat individualni vyhody
(Vengesayi, 2003).

Pokud je tedy problematika destinaci zvazovana pod timto zornym uhlem, je
zcela pochopitelné, Ze za ucCelem co nejpresnéjsi typologizace odpovidajici presné
danému marketingovému vyzkumu je pro kazZdou zemi vyhodné urcit si vhodné
kritérium a nasledné stanovit typologii destinaci dle vlastnich podminek. Vzhle-
dem k zaméteni této prace, ktera se vénuje vnitrostatnimu cestovnimu ruchu, byla
pro klasifikaci destinaci pro ucely prace zvolena typologie Paskové, v niz je klico-
vym kritériem velikost gravitace (sila pritazlivosti) atraktivit cestovniho ruchu v té
které destinaci; samotna typologizace tedy probiha dle dominantnich atraktivit
dané destinace a dle forem turismu, pro néZ ma destinace objektivné nejlepsi
predpoklady (Paskova, 2009). Tato typologie se jiz v praxi osvédcila pti extenziv-
nim vyzkumu, v némZ byl proveden vybér cestovnim ruchem nejzatiZenéjsich
destinaci, jez byly nasledné typologizovany (Paskova, 2009, s.128). Destinace
v Ceské republice jsou tedy rozdéleny do nasledujicich jedenacti typt, pricemz
jejich vycCet a charakteristiku zahrnujici dominantni atraktivity a formy cestovniho
ruchu uvadime v nasledujici tabulce (Tab. 3):

Tab. 3 Destinaé¢ni typy Ceské republiky

Typ destinace

Dominantni atraktivita

Formy cestovniho ruchu

lazeniského typu

prirodné lécebné zdroje a
zdravotné priznivé klima

s navazujici rozvinutou
infrastrukturou, nejcastéji

v prirodné hodnotné krajiné

zdravotni CR, kulturné
poznavaci CR

prirodné orientovany CR,

typu turistiky . . Lo v ; ekoturismus, cykloturistika,
s . zajimavé a/nebo vzacné prirodni e e .
v prirodné , . v s , pési turistika, jezdecky CR,
, vytvory a oblasti, napt. nastupni o
hodnotnych ) P , vodni turistika,
destinace do chranénych tizemi . L1
oblastech speleoturistika, rybarsky CR,
geoturismus
vodni plochy ¢i toky s priznivymi ; ,
, ; 4 , vodni CR, sportovni CR,
typu u vodnich podminkami pro rekreaci, L1 “ .
L. , o vodacky CR, rekreacni CR,
ploch provozovani vodnich sporti a

rybareni

primeéstsky CR, rybarsky CR

typu poznavaciho

dochovani lidova architektura,

agroturismus, venkovsky CR,

CR ve vesnickych | mistni tradice a produkty, kulturni | cykloturistika, etnograficky
komplexech krajina CR, vinarsky CR
m?stske,: pama}tkove,) rezervacea kongresovy CR, nakupni CR,
méstské pamatkové zony, " fo s
N . .1 , kulturné poznavaci CR,
meéstského typu panoramatické pohledy —- malebna | . o s .
« . . » ; incentivni CR, vzdélavaci CR,
meéstska krajina, popt. podminky ; .
, . . profesni CR, obchodni CR
pro kongresovy a veletrzni CR
. Ca hftorl'cke obj e.lfty (Z?mky, h.rad,y’ kulturné poznavaci CR,
historického typu | zficeniny) v zajimavém krajinném

ramci

romantizujici CR
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horska krajina, terény a klima

lyzarsky CR, horska turistika,

horského typu vhodné pro zimni sporty a letni - :
yp cne b porty cykloturistika, geoturismus
turistiku
sakralni stavby a s nimi spojené poutni CR (vyznamné pouté,
poutni akce piesahujici mistni kiiZové cesty) a lokalit
nabozenského vyznam: chramy, klastery, s lé¢ebnymi ucinky, s dcasti na
typu poustevny, kiizové cesty, kaple nabozenskych obradech a
harmonizujici s okolni krajinou, souvisejicich svétskych
zidovské hibitovy slavnostech
Ffimeéstska poloha s priznivymi o . v
v 1 b , p S>P vy chatareni, chalupateni,
typu stiredisek podminkami pro vikendovy vy , ;
S ; , . priméstsky cestovni ruch,
individualni cestovni ruch s vyskytem chatovych v ; -
, o . rekreacni CR, vodni CR, pési
rekreace a trampskych osad, rekrea¢nich

domKki, chat a chalup

turistika

typu destinaci

poloha v blizkosti hrani¢nich
prrechodi, ¢asto vyvolavajici i méné
hodnotné, kratkodobé orientované

nakupni CR, benzinovy CR,
paseracky CR, sexudlni CR,

v prihrani¢nich formy cestovniho ruchu ¢i dokonce “vr oy AR
\ “s , pési preshranic¢ni turistika,
oblastech spolecensky nezadouci formy vojensky CR, etnograficky CR
cestovniho ruchu (sexualniho, J ! g
drogového)
typu komplexti
umeéle tematické parky, sportovni arealy, Ly , ;
v e, . , zazitkovy cestovni ruch,
vytvorenych turistické komplexy, nakupni a . . .
L y . . nakupni cestovni ruch
atraktivit a sluZeb | zabavni komplexy
CR (atrakeni typ)

Zdroj: Paskova, 2009, s. 128.

Tato disertacni prace pracuje pouze s vybranymi destina¢nimi typy, pricemz krité-
ria jejich vybéru jsou uvedena v metodické casti disertacni prace.

2.4 Marketing v cestovnim ruchu

0 fenoménu marketingu, v soucasnosti naduzZivaného pojmu, se casto hovori
v nespravném ¢i neuplném kontextu. Verejnosti je povaZzovan za synonymum re-
klamy a propagace vyrobku, zatimco odbornici hovori v této souvislosti spiSe
o filosofii pristupu k podnikani. Marketing se ovSem neda povaZovat za jednotlivou
udalost v Case, nybrZ spiSe za vyvoj, ktery nikdy nekonci a ktery se da vylepSovat,
zdokonalovat, ménit ¢i dokonce pozastavit (Levinson, 2007). Marketing tedy miize
byt oznaCovan jako proces (Kotler, Keller, 2013) ¢i jako systém (Stanton, 1991),
nicméné patrnd je jeho vzdy pritomnd orientace na piani a potieby spotrebiteld.
Pro ucely nasi prace nebudeme na tomto misté zameérovat svoji pozornost na dia-
chronni vyvoj této discipliny (v takovém pripadé by dale bylo rovnéz treba rozlisit
historii marketingu jako takového a historii myslenky marketingu (Weitz, 2006));
zaméime se spiSe na vymezeni téch aspektil marketingu, jeZ do urcité miry souvisi
s vyzkumem realizovanym ve vlastni praci.
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241 Faktory ovliviiujici spoti-ebitelské chovani

ProtoZe je zakladni podminkou pro spéSnou volbu a implementaci vhodné marke-
tingové orientace na dany trh dikladna znalost spotiebiteli (vyplyvajici z jizZ
zminéné celkové orientace marketingu na spotrebitele), je tfeba vénovat
pozornost predevsim jejich chovani. Spotrebitelské chovani® miiZe byt definovano
jako rozhodovaci proces a fyzicka aktivita, kterou jednotlivci vykonavaji pri
hodnoceni, ziskavani, pouZzivani ¢i nakladani s témi kterymi vyrobky a sluZbami
(Tyagi, Kumar, 2004). Faktory, které ovliviiuji spotrebitelské chovani, byvaji
déleny do tri skupin, ato na kulturni, socialni a osobni faktory (Kotler, Keller,
2013).

Kulturni faktory Gizce souvisi s tim, co chdpeme pod pojmem kultura, pricemz
toto slovo byva povazovano za jedno z nejkomplikovanéjsich slov angli¢tiny, coZ
zapricinila predevsim sloZitost jeho historického vyvoje a jeho soucasné interdis-
ciplindrni uZzivani napri¢c mnoha dilezitymi koncepty (Williams, 1985). Vliv
kulturnich faktori na spotrebitelské chovani je velmi hluboky, roste totiz spolu
s vlivem kultury na verejnost, ktery je v soucasnosti nezpochybnitelny. Kultura,
diky niz je formovan soubor hodnot, percepci, preferenci a zpiisobli chovani, je
sloZzena zjednotlivych specifictéjSich subkultur, jeZ predstavuji prislusnost
k narodnosti, naboZenstvi, rasové skupiné ¢i geografickému regionu (Kotler, Keller,
2013). Chybou by ovSem bylo prikladat témto subkulturam vétsi homogenitu, nez
kterou ve skutecnosti maji; je tfeba zamérit se pri vyzkumu vlivu subkultury na
spotiebitelské chovani jejich clenti rovnéz na dil¢i segmenty, které existuji v ramci
subkultur (Foxall, Goldsmith, 1998). Mimo kultury a subkultury je do kulturnich
faktori zahrnovana rovnéz socialni stratifikace - nékterymi autory (Foxall, Gold-
smith, 1998) rovnéZ povazovana za subkulturu, nabyvajici podoby kastovniho
systému Ci ¢astéji spolecenskych trid (Kotler, Keller, 2013). Z hlediska sociologic-
kého je totiZ vyznamnym meznikem vyvoje lidstva moment, kdy se z trhu stal
regulator ekonomiky, coz zapricCinilo zménu struktury celé spolecnosti. Existence
tifidniho rozdéleni neni povaZovana za univerzalni historicky jev, nybrZ existenci
trid je spojena s existenci trzni spolecnosti (Keller, 2004). Spolecenské tridy jsou
pochopitelné determinovany kombinaci nékolika rtiznych proménnych charakte-
ristik (vzdélani, zaméstnani, prijem aj.), coZ mliZe mit za nasledek piremistovani
jedinct. Tato mobilita predklada tviircim marketingovych strategii moznost sou-
stredit se na cilové skupiny pohybujici se na spolecenském Zebiicku a rozvinout
tak strategie, které budou plné vyhovovat jejich potfebam (Foxall, Goldsmith,
1998).

Tviirci marketingovych strategii dnes musi svoji pozornost rovnéz vénovat
fenoménu masové kultury. Za masovou kulturu byva povazovano vSe, co ¢lenové
industrializované spolecnosti sdili s ostatnimi a jako takovy je tedy tento termin
uzce spjat s demokratizaci a industrializaci (Naremore, Brantlinger, 1991). Je tedy
zcela pochopitelné, Ze o masové kulture je moZno hovorit jako o problému

6 V ¢eské odborné literature je moZné setkat se i s pojmem spotiebni chovani, jeZ je synonymem
terminu spotrebitelské chovani.
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21. stoleti, jehoZ interdisciplinarni presah se tyka i spotrebitelského chovani, které
je tedy timto fenoménem vyrazné ovlivnéno. Proto by se soucasni tviirci marketin-
govych strategii méli pfi zkoumdani vlivii kulturnich faktori soustiedit ina
diikladné poznani masové kultury a zakonitosti jejiho vyvoje. Dale je rovnéz tieba
pripomenout, Ze vztah mezi kulturou a spottebiteli je obousmérny; na jedné strané
nabizené produkty a sluzby plné souzni s prioritami té které kultury, aby na strané
druhé tyto produkty zaroven odrazely soucasny stav kulturnich ideald zasazeny
pochopitelné do konkrétniho Casového ramce (srov. dnes oblibeny trend unisex
parfémi versus novy pohled na genderovou problematiku aj.) (Solomon, 2006).
Socialni faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani jsou s faktory kulturnimi
uzce propojeny. Hovorime totiZ v tomto kontextu piedevsim o vlivech riiznych so-
cidlnich skupin, jez se nezridka poji s urcitymi kulturnimi vazbami. Interakce
s riznymi spolecenskymi skupinami totiZ spotiebitele ovliviiuje, coZ byva promit-
nuto do jeho chovani. Mnoho spotrebitelti se dokonce nazory ostatnich nechava
ovlivnit zdmérné, nebot’ tak mohou byt redukovany jejich vlastni pocity nejistoty
pri samostatném rozhodovani (Lamb et al, 2012). Nejvyznamnéjsi vliv maji na
spotrebitele referen¢ni skupiny, rodina, jeho spolecenska role a jeho postaveni
(Kotler, Keller, 2013). Referenc¢ni skupiny mohou mit na spotiebitele a jeho chova-
ni pfimy i neprimy vliv. Proto je nutna jejich nasledujici kategorizace: skupiny, jez
spotrebitele ovliviiuji pfimo, se oznacuji jako primarni (mensi, neformalni spole-
Censtvi) a sekundarni (vétsi a formalnéjSi seskupeni osob); zatimco skupiny
ovliviiujici spotrebitele nepfimou formou se déli na aspiracni (jedinec touZi po
Clenstvi) a disociacni (jedinec naopak odmita chovani a hodnoty skupiny) (Lamb et
al, 2012). Z marketingového hlediska je predevSim nutné zohlednit fakt, Ze refe-
rencni skupiny ovliviiuji jedince mnoha riiznymi zpisoby. Referen¢ni skupiny
mohou chovani jedince modifikovat béhem procesu socializace, béhem néhoz se
jedinec uci, jaké chovani je skupinou akceptovatelné a jaké nikoliv. Rovnéz vy-
znamny vliv maji referen¢ni skupiny na utvareni sebepojeti jedince, které casto
souvisi se zpétnou vazbou, jiZ jedinec dostava od clenti skupiny (Blythe, 2013).
V neposledni radé vytvareji referenc¢ni skupiny urcity natlak na konformitu (pfi-
zpusobivost dominantnim poZadavkiim ¢i normam té které skupiny) (Kotler,
Keller, 2013). Nelze opomenout i fakt, Ze jedinci mohou uZivat referen¢nich skupin
pro socialni komparaci, k niZ navic neni ani nutny osobni kontakt se ¢leny skupiny
(Blythe, 2013). Pro tviirce marketingovych strategii vyplyvaji z téchto poznatk tri
dilezité zavéry: referencni zdroje slouzi jako informacni zdroj a ovliviiuji vnimani,
referencni skupiny pisobi na aspira¢ni troven jedincti, normy referen¢nich skupin
maji schopnost stimulovat spotrebitelské chovani (Lamb et al., 2012). Proto je pro
co nejuspésnéjsi marketing nezbytné zohlednit vliv referencnich skupin na spotre-
bitele a jeho chovani. Stejné jako jsme pri vykladu o kulturnich faktorech neopo-
mnéli zminit i fenomén masové kultury, i v pripadé referencnich skupin je nutné
pripomenout v soucasnosti stale rostouci vyznam tak zvanych virtualnich skupin,
pro néz je typicky neosobni, ale frekventovany kontakt jednotlivych ¢lenii (Lantos,
2010). Spotrebitelé sdruzujici se do téchto virtualnich skupin maji vétSinou urcité
specifikum, které spociva v jejich vétsi aktivité a prizpisobivosti (Kozinets, 1999).
Pro marketéry by tedy mélo byt samozrejmosti zamérit svoji pozornost na
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potencialni ¢lenstvi cilovych spotiebitell ve virtudlnich skupinach, a to predevsim
s ohledem na stale rostouci platformu jejich ¢lent.

Za nejvlivnéjsi referencni skupinu spotrebitele’ je povaZovana rodina, ktera
tvori nejvyznamnéjSi nakupni organizacni jednotku spotfebniho zboZi
ve spole¢nosti. Rodina orientacni, tedy rodina, v niZ spotiebitel vyrilstal, mize mit
na jeho spotrebitelské chovani neprimy vliv i v pripadé, Ze jiZ nedochazi ke kazdo-
denni interakci s jejimi ¢leny, nebot’ chovani spotiebitele ma ¢asto koreny jiZ v jeho
utlém détstvi (S. Sumathi, 2003). Nicméné hlubsi vliv na spotrebitelské chovani ma
tak zvana reprodukéni rodina, ktera zahrnuje partnera a déti (Kotler, Keller, 2013).
U tradi¢ni reprodukéni rodiny je mozno vyclenit dva hlavni faktory, které determi-
nuji, jak budou jeji Clenové travit Cas a utracet penize: zda je par bezdétny, ci
nikoliv a zda Zena pracuje ¢i zlistava na materské dovolené (Solomon, 2006). Déti
hraji totiZ v soucasnosti mnohem aktivnéjsi roli pri vlivu na své rodice, proto
marketéri mnohdy cili na média, ktera ovliviiuji primo déti, nebot’ predpokladaji,
Ze déti dale ovlivni svoje rodice a tim i jejich spotiebitelské chovani (Kotler, Keller,
2013). V pripadé malych déti je potom zrejmé, Ze pokud Zena nevoli materskou
dovolenou, urcité vydaje z rodinného rozpoc¢tu musi byt vyhrazeny na vypomoc pri
hlidani déti (Solomon, 2006). Pfi tvorbé marketingovych strategii musi byt dale
zohlednény inové se vyskytujici fenomény v soucasné podobé rodiny (vyrazné
zmény ve struktuie rodiny ¢i rozdéleni roli ovlivnéné genderovou problematikou).
Pro dspésny marketing je tedy tfeba reflexe a dlisledného mapovani zmén v
soucasné spolecnosti ovliviiujici rodinu, jakoZz i porozuméni prirozenym potrebam
téch kterych c¢lentli rodiny (S. Sumathi, 2003).

Jak je patrné, spotiebitel patii do nékolika riiznych skupin, pri¢emz jeho po-
staveni v té které skupiné je mozné definovat pomoci socialni role (Kotler, Keller,
2013). Ze sociologického hlediska se jedna o predepsany vzor chovani ¢lovéka,
ktery se u jedince v dané situaci predpoklada (Hawkins, 1989), nicméné tento jev
nelze chapat zcela izolované, nebot vzdy je tfeba zohlednit i chovani ostatnich
¢lenti skupiny (Blau et al., 1995). Socialni role je spojena se socidlnim statusem a
postavenim ve spolecnosti. Komplexni socialni pozice jedince se pochopitelné od-
razi i ve spotrebitelském chovani, jelikoz ji byvaji prifazovany typické praktiky a
objekty konkrétniho zptisobu Zivota (Subrt, Balon, 2010). Socialni role a status
spotrebitele tedy miZe pro marketéry predstavovat urcité voditko k rozklicovani
spotrebitelského chovani, nebot ovliviiuje rozliSovaci zplsobilost spotiebiteli
vCetné jejich schopnosti reagovat na marketingové usili (Grier, Deshpandé, 2001).

Do faktorli osobnich (individudlnich) jsou zahrnovany osobni charakteristiky
spotiebitelli, které maji na pfimy dopad na spotiebitele, a tim tedy i na spotiebitel-
ské chovani. Takirka vSechny z nich se daji povazovat za proménné. Jedna se
predevsim vék jedince a stadium jeho Zivotniho cyklu, jeho ekonomické charakte-
ristiky v€etné zaméstnani, osobnost, sebepojeti a Zivotni styl (Kotler, Keller, 2013).
Jak je patrné, do tohoto Sirokého okruhu individualnich faktort se tedy radi vlast-
nosti jak socioekonomického, tak i psychologického charakteru (Tyagi, Kumar,
2004).

7V uzsim slova smyslu hovotime o spotiebiteli dospélém.
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Z vysSe uvedeného tedy vyplyva, Ze na spotiebitelské chovani plisobi mnoho
vlivl; pricemz ramcové je mozné je rozdélit na kulturni, socidlni a osobni faktory.
Nicméné spotiebni chovani jako takové nemiize byt izolovano od jinych vlivi
a aspektti lidského chovani. Rada uZite¢nych pojmd, které pomahaji vysvétlit raci-
onaln{ stranky spotrebitelského chovani, vychazi totiZ z mnoha riiznych disciplin, a
to z psychologie, ekonomie, sociologie, antropologie ¢i neurovédy (Reddy et al,
1999), z ¢ehoZ je patrné, Ze vyzkum spotrebitelského chovani ma skutecné inter-
disciplinarni presah. Proto se postupné v marketingu vycClenilo nékolik zakladnich
modeld, které je mozné zaradit do ti{ skupin: psychologické, sociologické a racio-
nalni (ekonomické) pristupy (Reddy et al., 1999, s. 5-23). Je evidentni, Ze prvni dva
modely Cerpaji predevsim z véd zabyvajicich se studiem lidského chovani, zatimco
treti typ odhliZi od psychologickych a sociologickych vlivii, aby kladl dliraz spiSe na
ekonomickou vyhodnost a uZitek plynouci ze spotteby.

2.4.2 Specifika spoti-ebitelského chovani turisty

V7 V7

V dalsi casti prace bude pozornost zamérena na aplikaci znalosti spotrebitelského
chovani a jeho determinant na oblast cestovniho ruchu. Vyznamnéji se zaméiime
predevSim na psychologii spotiebitele, v nasem pripadé turisty, nebot’ vzhledem
k zaméreni této prace miize znalost psychologickych poznatki o spotiebitelském
chovani turistli osvétlit uvazovani respondentii pti vyzkumu realizovaném v radmci
vlastni prace.

Spotrebitelské chovani v oblasti cestovniho ruchu bylo v nedavné dobé objek-
tem mnoha zmeén rozli¢cného charakteru, nékteri autori hovori v této souvislosti
dokonce o zménach revolucnich (Swarbrooke, Horner, 2007). Zmapovat historii
chovani spotiebiteli v oblasti cestovniho ruchu je ovSem stejné obtiZnym tkolem
jako zmapovat samotnou historii starobylého fenoménu turismu (Jayapalan, 2001,
s. 8-23). Nicméné neménny zlstava po celou dobu vyvoje cestovniho ruchu fakt, ze
spotrebitelé/turisti museli byt ke koupi produktli cestovniho ruchu motivovani
celou fadou faktori.

Zminme na tomto misté rovnéz existenci obecnych modeld spotiebitelského
chovani, jeZ mohou byt za urcitych predpokladli implementovany na oblast ces-
tovniho ruchu. Jedna se predevsim o Howard-Shethiiv model z roku 1969, v centru
jehoZ pozornosti stoji individualita spottebitele a jeho vnitini svét, ktery je pova-
Zovan za systém (Baker, 2001). Nicméné tento ani jiné modely nemohou byt na
oblast cestovniho ruchu implementovany bez jakychkoli vyhrad, nebot na spotre-
bitelské chovani v cestovnim ruchu je treba nahliZzet komplexné a pod riznymi
zornymi uhly: je nutno zohlednit odlisSny rozvoj fenoménu turismu v riznych sveé-
tovych regionech a jeho vyvinuvsi se variované typy (Swarbrooke, Horner, 2007).
Nicméné adaptace riznych modell spotiebitelského chovani na oblast turismu je
problematicka predevSim z hlediska jejich verifikace, nebot’ jejich soucasné uZiti
v empirickych vyzkumech neni prozatim na takové urovni, jezZ by umoZziiovala ové-
feni jejich pravdivosti vzhledem k aktualnimu spotrebitelskému chovani v turismu
(Swarbrooke, Horner, 2007).
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Faktory, které ovliviiuji chovani turisti, je mozno rozliSit na motivatory
a determinanty. Motivatory jsou takové faktory, které motivuji turisty ke koupi
daného produktu, zatimco determinanty jsou faktory urcujici miru, do niZ je turis-
tim umoznéno produkt ziskat (Swarbrooke, Horner, 2007). Pti bliZ$im zkoumani
motivatorl je nezbytné zdliraznit, Ze spotiebitelé nejsou motivovani pouze samot-
nou koupi vysledného produktu, ale predevSim benefity plynoucimi z této koupé;
konkrétnim cilem motivace neni tedy samotny produkt, nybrz uspokojeni z tohoto
produktu (Lantos, 2010). Tento fakt je takika ve vSech typech oblasti turismu
dobre patrny, nebot napriklad pri lazenské turistice neni hlavnim cilem navstéva
konkrétnich lazni, nybrZz relaxace, odpoCinek a z néj plynouci uspokojeni
spotiebitele. I z tohoto dlivodu je nutné nahliZet na motivacni faktory v ramci dvou
skupin, a to: faktor(i, které motivuji spotiebitele k volbé cestovani/dovolené a
faktort, které motivuji spotiebitele k volbé konkrétni destinace v konkrétnim case
(Swarbrooke, Horner, 2007). Vliv motivacnich faktorii na spotrebitele je velice
Uzce spjat s psychologii spotrebitele. Jako takové maji mnohdy heuristicky
charakter (Jansson-Boyd, 2010) a je tudiZ obtizné stanovit jejich uspokojivou
kategorizaci. Nicméné urcitou klasifikaci motivatorti podava Swarbrooke a Horner
(2007), viz Obr. 2.
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Obr.2 Motivatory
Zdroj: Swarbrooke a Horner, 2007

Zatimco motivatory souvisi s motivaci a tudiZ i s psychikou turisty, vétSina deter-
minacnich faktort je spiSe vnéjstho a méné ovlivnitelného charakteru. Jinymi slovy
prestoZe je jedinec k cesté motivovan, jeji konkrétni realizace zavisi na determi-
nantech, které reprezentuji ,miru moZnosti“ konkrétniho jednice cestovat (Cooper,
2005). Determinatory mohou byt rozdéleny do nékolika odliSnych kategorii,
v nichZ miiZe byt zohlednéno mnoho dalsich faktord. Swarbrooke a Horner (2007,
s. 64) determinatory rozdéluji dle jejich vztahu k spotrebiteli na personalni a
externi (viz Obr. 3 a 4).
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Obr. 3 Personalni determinatory
Zdroj: Swarbrooke a Horner, 2007.
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Globalni, politické, ekonomické,
socialni a technologické faktory

Narodni, spolecensko-politické,
ekonomické, socialni a
technologické faktory

Marketingové aktivity
primyslu cestovniho
ruchu

Nazory pratel a
pribuznych

Individualni
turista

Obr. 4 Externi determinatory
Zdroj: Swarbrooke a Horner, 2007.

Dalsi moZna Kklasifikace v sobé zahrnuje hledisko Zivotniho stylu a Zivotniho cyklu
jedince, nicméné v tomto pripadé je zde patrny jejich komplementarni vztah (ale-
spon v soucasné zapadni spolec¢nosti) (Cooper, 2005).

Je zrejmé, Ze veSkeré faktory, at uz motivacni ¢i determinacni, plsobici
vdaném momenté na jedince/turistu ovliviiuji jeho spotiebitelské chovani
arozhodovani. Kombinace vlivu motivatori a determinatord na jednotlivce tak
usti v celek jeho nakupniho rozhodovaciho procesu.
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Mira vlivu motivatorl a determinatord na rozhodovani tykajici se preferenci
jednotlivych destinacnich typt se, jak predpokladame, bude odraZet ve vysledcich
vyzkumu realizovaného ve vlastni ¢asti prace.

2.4.3 Produkty cestovniho ruchu a nakupni rozhodovaci proces

Pti zvazZovani nakupniho rozhodovaciho procesu turisty je tfeba zamérit se na fakt,
Ze produkty cestovniho ruchu jsou ve velké vétSiné pripadl sluzby, jejichz
charakter je ponékud specificky. Casto citované jsou ¢tyri hlavni charakteristiky
sluZeb, a to jejich nedotknutelnost, heterogenita, neoddélitelnost a kratka doba
trvanlivosti (Fyall, Garrod, 2005, s. 34), popf. nedostatek vlastnictvi (Swarbrooke,
Horner, 2007, s. 70).

Zdlraznéni nefyzické a heterogenni dimenze produktu, jeho neoddélitelnosti
od spotreby a jeho netrvanlivosti tedy stanovuje turistovi pri jeho nakupnim roz-
hodovacim procesu nesnadna kritéria evaluace produktu. Jedinymi voditky pri
nakupnim rozhodovacim procesu jsou tak mnohdy pouze cena produktu
a prostredi, v némZ proces probihd, z ¢ehoz plyne vyznam dileZzitosti samotného
nakupniho rozhodovaciho procesu v oblasti cestovniho ruchu (naproti tomu pri
koupi konkrétniho fyzického produktu nehraje uz samotny proces tak velkou roli,
vétsi diilezitost je spotiebitelem piikladana konkrétnim vystuplim - tedy jeho spo-
kojenosti spojené s kvalitou, velikosti, chuti predmétu) (Kadampully et al., 2013).

Proto je na nakupni rozhodovaci proces spotiebitelli v oblasti cestovniho
ruchu tfeba nahliZet jako na vysoce slozity komplex souvisejici s jejich ménicim se
spotiebitelskym chovanim a Ustici v konkrétni rozhodnuti. Existuji modely nakup-
niho rozhodovaciho procesu, které jsou ovSem podobné jako modely
spotrebitelského chovani v turismu Kkritizovdny vinou své neaktualnosti
a nedostatecné podloZenosti empirickymi vyzkumy (Swarbrooke, Horner, 2007).

2.4.4 Segmentace, cileni a umistovani trhu cestovniho ruchu

Spojitelnost nakupniho rozhodovaciho procesu a marketingu turismu je nevyhnu-
telna. Jejich spole¢ny priisecik lze vypozorovat ve vyuziti techniky segmentace trhu
v oblasti turismu. Koncept segmentace rozdéluje trh do nékolika skupin potencial-
nich spotiebitelli, ktefi maji stejné potieby ¢i charakteristiky, a proto bude jejich
chovani pri vybéru a koupi produktu pravdépodobné podobné (Weinstein, 2004).

Vlivy, které na spottebitele plisobi a podle nichZ jsou segmentovani, byvaji
v klasické marketingové teorii déleny dle rtiznych kritérii: geografickych, demogra-
fickych, fyziografickych a behavioralnich (Swarbrooke, Horner, 2007), vyjimkou
neni ani vyuziti kritéria benefitii, které se soustiedi predevsim na benefity, jeZ spo-
trebitelé koupi produktu chtéji ziskat (Reid, Bojanic, 2010), a dalSich. Je tedy seg-
mentaci trhu mozno povazovat za uZiteCny a vyuZzivany koncept, ktery umoziuje
rozdéleni ponékud heterogenniho trhu do malych homogennich skupin.

Tento nastroj je pro tvorbu marketingovych strategii velmi piinosny
i v oblasti cestovniho ruchu, a to dokonce i v oblastech, které se jevi pro vyuZiti
segmentace méné vhodné (Reid, Bojanic, 2010). Nicméné pii aplikaci segmentace
na oblast turismu je tfeba respektovat urcita jeji specifika. Pii tvorbé kritérii je
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nutné postupovat s ohledem na charakter turismu a spotiebitelli/turistli; Casta je
v oblasti turismu kombinace segmentace a priori (rozdéleni turistli na zakladé
preddefinovanych kritérii, napf. narodnost) a a posteriori (kritérium pro
segmentaci se vybira aZ zpétné a je uzce propojeno s vysledky vyzkumu) (Crouch,
2004).

Demograficka kritéria zohlednuji predevSim vék, pohlavi, narodnost a fazi zi-
votniho cyklu, v niZ se turista nachazi. Kritéria geograficka rozdéluji turisty dle
zemé plivodu; fyziografickd segmentace je zaloZena na zivotnim stylu a osobnosti
turisty. A konec¢né behavioralni kritéria se soustredi na vztah turisty ke konkrét-
nimu produktu. Pri segmentaci je moZno zohlednit i kritérium socioekonomické,
které zahrnuje proménné, napriklad povolani (Woodside, Martin, 2008). Jako sig-
nifikantni se ovSem pri vyzkumech vyuZivajicich segmentace trhu pro oblast
turismu ukazaly byt emocionalni zkuSenosti turistti, které mély velice ¢asto nepo-
piratelny vliv na miru uspokojeni turistli, nebot byl dokizan vztah mezi
pozitivnimi emocemi a kladnym uspokojenim turistli (Bigné, Andreu, 2004). Dale
je zFejmé, Ze destinace se musi zamérovat na potreby a prani nejen stavajicich tu-
ristli, ale i potencidlnich spotrebitelii, které chtéji oslovit (Fyall, Garrod, 2005),
z ¢ehoZ vyplyva nutnost Sirokého rozhledu pii segmentaci. Faktem proto ziistava,
Ze v oblasti cestovniho ruchu se jako nezbytna jevi urcitd rozmanitost pristupd,
nebot’ pouze kombinace a prizplisobeni riiznych kritérii vzhledem ke konkrétni
situaci mlZe zajistit lepsi uziti nastroje segmentace trhu.

V souvislosti se segmentaci trhu uplatiiujici se v oblasti cestovniho ruchu se
pochopitelné objevuji i jeji kritiky. Ty se tykaji predevSim faktu, Ze nékteré
techniky nezohlediiuji zmény probihajici ve spoleCnosti (model tradi¢niho
rodinného cyklu vs. rozvodovost ¢i bezdétné pary) ¢i zmény ve spotrebitelském
chovani konkrétniho turisty souvisejici se zménami v osobnich okolnostech
(zhorseni zdravotniho stavu jedince, rist ¢i pokles prijmu); v neposledni radé je
dliraz kladen na mnohdy nedostate¢ny ¢i nespolehlivy marketingovy vyzkum, jenz
znemoZnuje adekvatni implementaci metod (Swarbrooke, Horner, 2007). Nicméné
mnohé z téchto kritickych aspektli Ize eliminovat takovou modifikaci obecnych
marketingovych postupti, jeZ nabizi jiZ konkrétni metody relevantni pro oblast
cestovniho ruchu. Metody v predklddaném seznamu jsou dle jejich autori
(Middleton, Clarke, 2001, s.111) razeny posloupné dle dileZitosti pro oblast
cestovniho ruchu, pricemZ nemaji byt povazovany za alternativu Kklasické
segmentace, nybrz za komplementarni cestu, jiZ je moZno analyzovat trh v oblasti
turismu:

Ucel cesty.

Potreby, motivace, hledané benefity spotrebitele.
Chovani spotrebitele/charakteristiky uZiti produktu.
Demograficky, ekonomicky a geograficky profil.
Fyziograficky profil.

Geodemograficky profil.

No e W

Cena
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Pro konkrétni segment by mély byt uZzity alespon tfi z téchto metod, pricemz pres-
toZze nékteré metody nemusi byt pro selekci toho kterého segmentu vyuZzivani,
mohou slouZit pro vystavbu kompletniho profilu spotrebitele (i v segmentu,
kjehoZz tvorbé byly uzity metody odliSné) (Middleton, Clarke, 2001). Pro
specifikaci segmentace trhu v oblasti cestovniho ruchu navrhuji dal$i autori
odliSné metody (Swarbrooke, Horner, 2007), nicméné zavérem je moZno prohlasit,
Ze segmentace trhu v oblasti turismu by vzidy méla uZivat i obecnych pravidel
segmentace trhu, jeZ byla stanovena marketingem. Je tedy zfejmé, Ze i v oblasti
turismu Ize nejlepSich vysledki dosahnout spiSe kombinaci rdznych metod
a technik, neZ uzitim jednoduché a primocaré cesty.

V roviné obecného marketingu je akt segmentace nasledovan trznim cilenim
vyhledavajicim nejvhodnéjsi segment a trZznim umistovanim plisobicim specific-
kymi prostifedky na vybrany segment, jeZ dohromady tvoii celek marketingové
strategie (Kotler, Keller, 2013). Jejich spojeni tak usti v proces v marketingu ces-
tovniho ruchu plné vyuzitelny. Specifika oblasti turismu nejsou v pripadé trzniho
cileni a umistovani natolik vyznamnd, aby muselo dojit k odliSnym krokim pti do-
konceni marketingové strategie (Fyall, Garrod, 2005).

Prostifedkem segmentace mohou byt rozlicné metody vyzkumu. Lze se do-
mnivat, Ze existuji rovnéz urcité metody, které mohou tyto klasické metody doplnit
¢i nahradit - pochopitelné se vSemi vyhodami i nevyhodami z toho plynoucimi. Za
jednu z téchto metod je mozZno povazovat Q-metodu, o niZ bude pojednano dale,
priemZ moZznost jejiho uziti bude ukazana ve vlastni praci.

2.4.5 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Dal$im dtlezitym marketingovym konceptem, jenZ je moZno na oblast turismu
aplikovat, je tak zvany marketingovy mix. V obecné roviné je timto terminem ve
velké vétsiné pripadl oznacovand kombinace ¢ty nastroji (Price-cena, Product-
vyrobek, Promotion-propagace, Place-distribuce), diky nimZ mohou marketéri
ovliviiovat marketingové strategie a marketingovy program (Baines et al.,, 2013).
Existuji pochopitelné rizné specifikace takto pojimaného konceptu, z nichZ nejvy-
raznéjsi jsou jeho rozsirené varianty zahrnujici v sobé dal$i komponenty. Tyto
specifikace jsou dobre patrné v oblasti marketingu sluzeb, do niZ je pochopitelné
moZzno zaradit i marketing v oblasti cestovniho ruchu.

V marketingu sluZeb se totiZ projevila nedostatecnost a neuplnost pri uziti
kombinace pouhych ¢ty komponent klasického marketingového mixu, proto bylo
marketingovymi specialisty navrZzeno jeho doplnéni o dal$i komponenty, které
meélo vzniknuvsi limitace odstranit. Vysledek je od pocatku 80. let oznacovan jako
marketingovy mix sluZeb a sloZen je z nasledujicich komponentii: Price (cena),
Product (vyrobek), Promotion (propagace), Place (distribuce), People (lidé), Pro-
cess (proces) a Physical evidence (materialni/fyzické prostredi) (Rao, 2007).
Oproti obecné pojatému marketingovému mixu je tedy marketingovy mix sluzeb
navic rozsiren o lidsky faktor, proces a materialni prostredi. Orientace organizaci
poskytujicich sluzby je totiz ve velké vétSiné piipadl na lidském faktoru zavisla
a pravidelné dochdazi ke kontaktu spotiebitele a poskytovatele sluzby; rovnéz sa-
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motny proces probihajici v ur¢itém materidlnim prostredi je tvoren interakci
spotiebitele a poskytovatele sluzby a na jeho kvalité je tedy zavislé vysledné
uspokojeni zakaznika (Rao, 2007). Je tedy ziejmé, Ze v oblasti marketingu sluzeb
nutné musi dojit k specifikaci obecnéji pojatého marketingového mixu. A protoZze
i charakter riznych sluzeb je odliSny, je tieba zohlednit jej pii tvorbé marketingo-
vého mixu té které sluzby.

Pfi zohlednéni tohoto faktu nutné musi dojit k urcité specifikaci marketingo-
vého mixu v oblasti cestovniho ruchu, nebot ani rozsifeny marketingovy mix neni
schopen obsdhnout riizné unikatnosti oblasti turismu a jim nabizenych sluzeb.
Proto dochdazelo k rozsifeni standartniho ctyi-sloZkového marketingového mixu
(Kotler et al., 2003) ¢i sedmi sloZkového marketingového mixu sluZzeb (Shoemaker
et al, 2007) o dalsi komponenty. Nicméné pro oblast cestovniho ruchu
nejrozsirenéjSim se stal Morrisontiv koncept (2010), ktery rozsiruje Ctyt slozkovy
mix o nasledujici Ctyii komponenty: People (lidé), Packaging (sestavovani baliki
sluZzeb), Programming (programovani nabidky sluzeb) a Partnership (kooperace).
V Morrisonové podani predstavuji lidé (People) predevSim dany personal, pojem
Packaging je popsan jako kombinace pribuznych a komplementarnich sluzeb, je-
jichz nabidka je koordinované programovani (Programming) a kone¢né pojem
(Partnership) odkazuje na fakt samotné koordinace riznych subjekti (Morrison,
2010). Existuje i specidlni marketingovy mix pro udrzitelny cestovni ruch, jez
hovofi o tfech elementech, které je nutné zohlednit: Population (populace), Planet
(planeta) a Profit (zisk) (Pomering et al., 2009). Pri tvorbé marketingového mixu
cestovniho ruchu v souladu s konceptem udrzitelnosti by tedy nemély byt opomi-
nany ani vySe zminéné komponenty a jejich adekvatni propojeni s komponenty
ostatnimi.

2.4.6 Komunikac¢ni mix cestovniho ruchu

V navaznosti na slozku Promotion (propagace) je mozno hovofrit o tak zvaném ko-
munikac¢nim mixu8. Pod timto pojmem chdpeme specifickou kombinaci nastroji
propagace, které jsou v rdmci marketingové strategie vyuzivany pro komunikaci
s okolim (Trehan M., Trehan R., 2011). Aby uZiti komunika¢niho mixu mohlo pfti-
naset uspésné dosaZeni marketingovych cild, je tfeba zvolit spravnou kombinaci
propagacnich nastrojli. Mezi né je zahrnovana reklama (advertising), osobni prodej
(personal-selling), podpora prodeje (sales promotion), public relations/publicity,
primy marketing (direct marketing) a internetovy marketing (interactive/internet
marketing). Charakter komunika¢niho mixu a jeho ndstrojii se pochopitelné po-
stupné formoval azZ k soucasné podobé. Konkrétné chapani internetového marke-
tingu jakoZto ndastroje vhodného pro marketingovou komunikaci je zavislé na
rozmachu samotného fenoménu internetu, potazmo internetové komunikace. Diky
moznosti online recenzi ¢i hodnoceni produktl (tzv. word-of-mouth) tak i nartsta
chapani marketingové komunikace jako oboustranného interaktivniho procesu
mezi prodejcem a kupujicim ¢i potencialnim kupujicim (Chen, Xie, 2008).

8 communication mix nebo také promotion mix
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Stejné jako u marketingového mixu jsou i u mixu komunikacniho patrna speci-
fika v oblasti marketingu sluzeb, respektive cestovniho ruchu. Jednim téchto
specifik je pravé akceptovani relevance nazori ostatnich spotiebiteli
marketingovou strategii neovlivnénych (jiZz zminovany prvek word-of-mouth)
adale rovnéz fakt, Ze sluzba by méla nabizet pouze to, co je skutetné
uskutecnitelné a nehmotné wucinit hmotnym (Srinivasan, 2012). Tvirci
marketingovych strategii v oblasti sluZeb by svoji pozornost nicméné meéli zamértit
predevSim na tvorbu spravné komunikacni strategie, kazdopadné pri tomto aktu
mohou vzhledem k charakteru oblasti sluzZeb vyvstat urcité problémy jako kvalita
nabizenych sluzeb vs. oc¢ekavani potencidlnich spotiebiteld, jeZ firma nema pod
kontrolou.? S timto problémem miiZe byt spojena i nevhodné cilend komunikace
firmy (Srinivasan, 2012). A pravé pfri cileni komunikaci miize byt vyhodné zamérit
svoji pozornost na tak zvané nazorové viidce spolecnosti, ktefi svym nazorem
mohou ovlivnit Siroky vzorek verejnosti. V oblasti cestovniho ruchu mitize byt tento
krok zohlednén pfri cileni na pisatele riznych cestopisnych privodct, jejichZ nazor
prezentovany v masmédiich muize byt Gc¢innéjsi nez obecné minéna reklama
v totoZnych médiich (Holloway, 2004).

Vhodné vyuziti komunikacniho mixu, potaZmo ndastrojd, jez nabizi, milZe
v soucasnosti hrat jednu z nejdulezitéjsich roli marketingu i v jeho natolik specific-
kych odvétvich, jimiZ sluZby a cestovni ruch beze sporu jsou.

2.4.7 Demarketing

S marketingem jakoZto fenoménem, ktery ma napomahat zvySovani poptavky po
konkrétnich produktech, se rovnéz poji i jev, ktery byva oznacovan jako demarke-
ting. Zahrnuje v sobé klicovou strategii, jejimz hlavnim cilem je naopak sniZeni
poptavky po produktu; nicméné je povazZovan za soucast marketingového procesu
a jako takovy z néj neni nikterak separovan (Beeton, 2006). Demarketing by tedy
nemeél byt povazZovan za protiklad marketingu, nybrZ za jednu z jeho soucasti.
Jedna se o nastroj uzZivany typicky v oblasti cestovniho ruchu, kde je mnohdy
nutné a zadouci neprekrocit ¢i sniZit urcité mnoZzstvi navstévniku dané destinace
(Beeton, 2006). Demarketing byl na poc¢atku 70. let minulého stoleti definovan jako
takovy aspekt marketingu, ktery odrazuje spotrebitele Ci jejich urcitou skupinu,
ato na docasném, ¢i trvalém zakladé (Levy, Kotler, 1971). Dale bylo stanoveno
nékolik typli demarketingu, pricemz z této typologie 70. let vychazi i nejnovéjsi
Clenéni demarketingu na synchronizovany demarketing (snaZzi se ovlivnit stav trhu
za Ucelem synchronizace napi. svého sezénniho a nesezénniho prodeje, vyuziva
odliSnych cenovych hladin, limitovani dostupnosti zboZi ¢i zastaveni reklam),
proti-demarketing (namifeny primo proti koupi konkrétniho produktu, obvykly ve
verejném sektoru brojicim proti napt. drogam), obecny demarketing (redukuje
celkovou poptavku, pokud je prilis vysoka az nezadouci), vybérovy demarketing
(sniZuje poptavku od urcitych skupin spotiebitelii, napt. skupin socialnich), pred-

9 Tento fenomén mize byt v oblasti cestovniho ruchu dobte patrny pravé u problematiky zalidnéni
destinace, jiz je vénovana ¢ast vyzkumu vlastni prace.



Teoreticka ¢ast 47

stirany demarketing (spolecnost vyhrozuje stahnutim produktu zapriinénym
predstiranou nizkou poptavkou, ¢imZ docili publicity produktu) a nezamérny de-
marketing (vyusténi nedspésnych pokusii o zvyseni poptavky) (Bradley, 2013).

Demarketing nachazi své vyuziti v mnoha riznych oblastech. Zprvu byl vyuzi-
van predevSim na poli zdravotnictvi (Borkowski, 1994), nicméné stidle vétsi
pozornosti se dostavalo otazce demarketingu a Zivotniho prostredi spojené se so-
cidlni zodpovédnosti. Problematika stale vétSitho vyuzivani Zivotniho prostredi
vedla k tomu, Ze mnohé spolecnosti se zaCaly zamérovat spiSe neZ na maximalizaci
poptavky na to, aby byla pod jejich plnou kontrolou.

V oblasti cestovniho ruchu této kontroly poptavky mélo byt dosaZeno riiznymi
nastroji, které mél demarketing k disposici. Jednim z takovych nastrojii mtize byt
vizualni prezentace konkrétni destinace (Beeton, 2006). Jakmile si je destinace
védoma moznosti, které nabizi vyuZiti vizualnich materiali, miiZe tohoto nastroje
pouzit pro tvorbu vhodnych marketingovych ¢i demarketingovych strategii.

Vhodny priklad vyuziti vizudlnich prostredkl nabizi film; toto v soucasnosti
populdrni médium miiZe slouZzit jako motivator k navstévé dané destinace a stejné
tak mliZe byt vyuzivan i pro demarketingové ucely. Od pocatku 21. stoleti se vyviji
koncept tak zvaného turismu vyvolaného filmem (film-induced tourism), ktery
oznaCuje navstévu mist, kde probihalo nataceni urcitych filmi ¢i seridl@; jinymi
slovy se jedna o takovy cestovni ruch, k jehoZ realizaci doslo diky médiu filmu (Be-
eton, 2005, s. 9). Pri vyzkumu v této oblasti je nutny interdisciplindrni presah do
psychologie, sociologie, historie, filosofie Ci estetiky; existuje jiZ nicméné mnozZstvi
studii, které se tomuto fenoménu vénuji a zaroven potvrzuji, Ze film miZe
ovliviiovat poptavku v cestovnim ruchu v konkrétnich destinacich (studie se
naptiklad vénuji vztahu mezi filmovou trilogii Pdn prstenti a jejim vlivem na
cestovni ruch na Novém Zélandu aj.) (Jones, Smith, 2005; Hudson et al., 2010). Jak
je z tohoto prikladu patrné, k Sifeni obsahi, jeZ mohou slouzit k ucelim
marketingu (zahrnujicim v sobé mnohdy i demarketingové strategie) mohou byt
vyuZivana média zamérujici se na vizualni prezentaci, v tomto ptipadé film.

Nejinak je tomu ovSem i s fotografii, kterd mliZe byt v soucasnosti mimo jiné
vyuzivana jako vyzkumna metoda predevsim v oblasti vizudlni sociologie, nebot
fotografovanim Ci interpretaci ziskanych fotografickych materialt lze snadno pro-
niknout do vizualné uchopitelnych a z vnéjsSku pozorovatelnych aspektii socidlniho
Zivota (Sztompka, 2007). Fotografie nachazi své uziti i v oblasti marketingu ces-
tovniho ruchu, predevsim potom pii tvorbé propagacnich materidld. Je totiz
ziejmé, Ze turisté, ktefi danou destinaci jesté nikdy nenavstivili, maji o jeji podobé
velmi omezenou a limitovanou predstavu, proto jejich rozhodnuti o navstévé
destinace zavisi na obrazu, jeZ o destinaci ziskaji (Fakeye, Crompton, 1991). Tento
obraz miZe z hlediska psychologického predstavovat pouha vizualni reprezentace,
nicméné holisticky koncept obrazu v sobé zahrnuje kromé vizualni stranky rovnéz
aspekty emocni, znalostni, hodnotové ¢i dojmy (Jenkins, 1999). Vysledkem je tak
zvany obraz destinace (destination image), ktery je interaktivnim systémem
myslenek, ndzord, pocitli, vizualizaci smérem k destinaci; potencidlni turisté jsou
jim ovlivnéni pri jejich rozhodovacim procesu (Fakeye, Crompton, 1991).
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Vizualizace realizovand prostrednictvim fotografii muize byt tedy ucinnym
nastrojem destina¢niho managementu.

Strategie vyuZivajici demarketing mohou nalézt své uplatnéni v tak zvaném
udrzitelném marketingu cestovniho ruchu (sustainable marketing of tourism).
V nékterych pitipadech je totiZ tfeba redukovat poptavku po daném prostredi
a sluzbach, které nabizi, nebot je evidentni jeji prebytek. Problematika prelidnéni
spojena s Unosnou kapacitou je patrnd v mnoha destinacich (predevSim pokud se
jedna o narodni parky ¢i chranéné oblasti), proto miiZe byt vhodné uziti pravé de-
marketingu jakoZto pozitivniho konceptu, nebot sniZovani poctu navstévniki
miize vést ke zvySeni jejich uspokojeni diky zachovani kvality jejich zazitki
(Howard, Crompton, 1980).

Demarketingu miliZe byt vyuzivano v mnoha riznych situacich. Jako priklad
vyuziti demarketingového planu definuje Groff (1998) tii okolnosti, pfi nichz by
management té které destinace mohl uZit strategii zaloZenou na demarketingu:
docasné nedostatky (zplisobené nedostatkem nabidky ¢i podcenénim poptavky),
chronickd nadpopularita (mtlze vazné ohrozit kvalitu zazitku navstévniki
azaroven zniCit prirodni zdroje pritahujici navstévniky) a konfliktni uZiti
(zahrnujici napriklad problematiku navstévnické bezpecCnosti ¢i dalSi uziti
poptavané verejnosti). Konkrétni metody demarketingu mohou mit rozlicnou
podobu. Dle Wearinga et al. (2007) mohou zahrnovat zvySovani cen neimérné
k rostoucimu c¢asu strdvenému v destinaci, zvySovani cCasovych nakladii na
navstévniky pomoci systému front, omezeni hlavni propagacni strategie
specializovanym a Uzkym vybérem médii, zvySovani informovanosti o dileZitosti
udrZzitelného rozvoje dané destinace, podpora alternativnich moZnosti traveni
volného casu a uspokojujicich potreby a poZadavky navstévnikl v okoli destinace,
kladeni dlirazu na environmentalni degradaci objevujici se v pripadé velkého
mnoZstvi navstévniki a kladeni diirazu na veSkeré restrikce a obtize spojené
s navstévou dané destinace. Demarketing muze byt tedy vhodnym nastrojem
managementu chranénych ¢i ohrozenych destinaci, nebot’ nabizi pristup, jez miize
byt aplikovan na oblast udrzitelného turismu (Beeton, Benfield, 2002).

Potencialu demarketingu jakoZto nastroje destinacniho managementu mohou
tedy vyuzit predevsim destinace, pro néz je typicka vzacnost zdrojli; demarketing
se v téchto piipadech miiZe stat nedilnou soucasti urcitych marketingovych strate-
gil. Wearing a Neil (2009) spatiuji moZnost uZziti demarketingovych prvki
v marketingovém mixu ekoturismu. Pri jejich vyuziti je vhodné vyuZit co nejvétsiho
mnozstvi vySe uvedenych podob demarketingu, vedle opatieni restriktivnich je
treba vyuzit i dalSich moZnosti, jeZ demarketing nabizi, a pokusit se o jejich aplika-
ci. Demarketing jako soucast marketingového mixu ma potencial nabizet destinaci
predevsim pozitivni vystupy (Wearing et al., 2007).

V ramci dotaznikového Setfeni, jeZ je mimo jiné obsahem vlastni prace, bude
rovnéz sledovan postoj respondentii k vybranym demarketingovym metoddam po-
uzitelnym v ptipadé prelidnéni destinace.
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2.4.8 Klamava reklama

V navaznosti na nastroje vyuzivané v ramci komunika¢niho mixu je tieba na tomto
misté upozornit na problematiku klamavé reklamy. Jedna se o fenomén definovany
jako reklama v jakémkoliv sméru klamajici nebo pravdépodobné klamajici,
pricemz v disledku jejiho klamavého charakteru je pravdépodobné, Ze ovlivni
chovani zakazniki; dale se miiZe jednat o reklamu, jeZ ze stejnych divodi poskodi
nebo pravdépodobné poskodi konkurenty (De Pelsmarker, 2003). Klamava
reklama miiZe pochopitelné nabyvat riznych podob a rovnéz se mizZe vyskytovat
v kterékoliv oblasti marketingu, marketing sluZeb a cestovniho ruchu nevyjimaje.

Pii posuzovani toho, zda je reklama klamava, ¢i nikoliv, se prihlizi predevsim
kjejim vyznamnym znakiim, jakymi jsou idaje o dostupnosti, povaze, provedeni,
sloZeni, vyrobniho postupu a zptsobilosti produktu k uréenému tucelu; prihlizi se
pochopitelné rovnéz k cené a jejimu urc¢eni a podminkdm o dodani ¢i v pripadé
sluZeb jejich poskytnuti (Novotny, Koukal, Zahorova, 2014).

Co se tyce legislativniho ukotveni v Ceské republice, je problematika klamavé
reklamy osSetfena v Novém obcanském zakoniku (2014), v némzZ je klamava
reklama pfimo oznacena za nekalou soutéz a jako takova je tedy i zakazana.

[ pres snahu o zamezeni jejiho vyskytu se klamava reklama pii propagaci vy-
robki ¢i sluzeb objevuje, ani oblast marketingu cestovniho ruchu netvoii vyjimku.
Vzhledem k problematice, jeZ je obsahem této prace, stoji za zminku rovnéz upo-
zornéni nékterych autorli na zneuzivani tak zvaného udrZzitelného cestovniho
ruchu jako marketingového triku, nebot mnohé spole¢nosti mohou uzivat Siroce
interpretovatelného pojmu udrZitelny cestovni ruch pro zcela neetické tcely spo-
jené mnohdy i s klamavou reklamou (Lansing, De Vries, 2007).

Nicméné mnohem Castéjsi je vyskyt klamavé reklamy pti tvorbé propagacnich
materialli managementem dané destinace. Nékteré destinace jsou totiZ za ucelem
prodeje schopny jit aZ do extrému, jak je doloZeno na nasledujicim pripadu, kdy
béhem londynské olympiady doSlo k propagaci Francie propagatnimi materialy
znazoriujicimi plaZe, ovSem, jak bylo zahy zjisSténo, byla pouzita i fotografie plaze
jihoafrické (Lovelock B., Lovelock K. 2013). Téchto pitipadii ptribyva, nicméné
kromé jejich zifejmé nezakonnosti je tfeba upozornit destina¢ni management
rovnéZz na negativni reakce, jez pouzitim klamavé reklamy v propagacnim
materidlu miZe u verejnosti vyvolat, nebot’ obraz destinace (destination image)
miiZe byt timto zplisobem mnohdy ohroZen (Hall, Timothy, Duval, 2003). Z téchto
divodii by se destinacni management nemél vyhybat otdzkdm moralnim;
problematika etiky z praktické i teoretické stranky je v oblasti turismu navic
mnohymi autory zpracovana a pro management destinace tudiZ i dostupna
(Fennel, Malloy, 2007; Fennel 2006; Tribe, 2009).

Dotaznikové Setreni realizované vramci vlastni prace zahrnovalo rovnéz
otazky tykajici se postoje respondentii k problematice uzivani digitalné upravova-
nych fotografii pro ucely propagace destinace.
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2.5 Teoreticka vychodiska pouzitych metod

Nasledujici ¢ast prace tvori prehled a teoreticky popis metod, jez byly pri reSeni
problematiky prace vyuzity. Tento popis tak nabizi teoretické vychodisko pro me-
todickou cast prace a pro vlastni praci, jez dale nasleduji. Snahou autora bylo
vytvoreni kompilatu prinasejictho predevSim obecné historicko-teoreticko-
popisné informace o metodach kvantitativni obsahové analyzy, eye-trackingu, Q-
metody a dotaznikového Setreni, jeZ vyuziva vizualni metodu.

2,51 Kvantitativni obsahova analyza: teoreticka vychodiska

Za jednu z metod, které mohou vyuZivat vizualni predstavivost, je v soucasnosti
povazovana obsahova analyza. Zakladni definice hovofi o obsahové analyze jako
o empirickém a objektivnim procesu, jehoZ ukolem je statistické zpracovani slov-
nich, popf. audio - vizudlnich materialli za uziti explicitné stanovenych kategorii
(Van Leeuwen, Jewitt, 2001). Obvyklé byva zpracovani textu (novinového, literar-
niho), nicméné, jak uvadi Sztompka (2007), i fotografie mliZe byt povazovana za
jakysi kvazitext, s nimZ mohou byt provadény stejné ukony jako s textem, tedy
i obsahova analyza.

Piiklady vyuZiti obsahové analyzy pro hodnoceni obrazového obsahu jak fo-
tografického, tak televizniho popisuje napt. Smith et al. (2004). Je nutné
poznamenat, Ze jadro analyzy, jeZ uziva fotografickych materiald, by mélo vzdy
spocivat ve vyclenéni predevSim téch vizudlnich prvki, které jsou podstatné
vzhledem k danému vyzkumnému problému (Sztompka, 2007).

Co se tyce kvantitativni obsahové analyzy uzivajici fotografie, hovori
Sztompka (2007) o sedmi zakladnich etapach, v nichz je zjednoduSené popsana
tvorba této analyzy. Jako priklad tvorby kvantitativni obsahové analyzy je zde
uvedena konkrétni studie autorti Lutz a Collins (1993):

1. Vymezeni vyzkumného problému

Zakladni a jasné vymezeni intenci vyzkumného problému. Lutz a Collins
(1993) hledali odpovéd’ na nasledujici otazku: Jakym zptsobem jsou vizualné
prezentovani predstavitelé cizich kultur, jinych, nez kultura zapadni, a jaké
stereotypy a predsudky se v téchto prezentacich projevuji?

2. Vybér vhodného pramene snimkt

Pramen snimkl by mél pochopitelné dodat vhodny fotograficky material
k analyze dané problematiky. Lutz a Collins zvolili v tomto kroku ¢asopis Na-
tional Geographic.

3.  Vybér vzorku snimki

Rose zdliraziiuje nutnost vybéru snimki, jez zcela presné odpovidaji vyzkum-
nému problému. Lutz a Collins se rozhodli vybrat losem vZdy jeden snimek
z 594 clankd, jeZ vysly v Casopise National Geographic v letech 1950 az 1986 a
tykaly se tématu exotickych kultur.
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4. Tvorba protokolu kddovani fotografického materialu

Autorovou tvirci Cinnosti stanovené kategorie by mély obsahovat vSechny
nejdulezitéjsi prvky obsahu a zdroven umoznovat kazdy prvek jednoznacné
identifikovat. Tato etapa vyZaduje nalezeni takovych prvkii obrazu (promén-
nych), které jsou vzhledem k problému nejdllezitéjsi. Tyto prvky jsou
nasledné clenény do kategorii. Lutz a Collins se rozhodli ke stanoveni 22
kategorii (proménnych), jeZ spliiovaly obé tyto podminky.

5. Koédovani snimki

Pripsani zavedenych kategorii ke kazdému snimku.
Kvantitativni analyza

7. Formulace zavéru
Obsahuje teoreticka zobecnéni za pomoci vyuziti riiznych statistickych metod.

Wimmer a Dominick (2010) naziraji na kvantitativni obsahovou analyzu jako na
nastroj, ktery miize pomoci zodpovédét mnoho otazek predevSim v oblasti
masmeédii. Pro tvorbu analyzy miiZe slouzit rovnéz video (Hajnalic, 2004).
Kvantitantivni obsahova analyza je jednou ze zakladnich metod analyzy foto-
grafickych materidl. V soucasnosti se uZziva predevsim pri feSeni atypickych

problémt, nové techniky vsak mohou jeji uZziti v budoucnu rozsirit (Szompka,
2007).

2.5.2 Dotaznikové Setreni a vizualni metoda: teoreticka vychodiska

Jednou z nejpouzivanéjSich metod vyzkumu je v soucasnosti dotaznikové Setieni,
jehoZ uziti je v ramci marketingového vyzkumu takika univerzalni, nebot poklada-
ni stejnych otazek rlznym respondentiim tvoii klicovou slozku marketingového
vyzkumu (Brace, 2008). Pro marketingovy vyzkum je relevantni a tudiz i casto dis-
kutovana podoba samotného dotazniku, jezZ je vramci dotaznikového Setreni
respondentim predkladan (questionnaire design). Proto je vhodné pfii jeho kon-
strukci dodrzovat urcita pravidla tykajici se slozeni otazek a jejich podoby
(Bradburn, Sudman, Wansink, 2004).

Dotaznik jakoZto nastroj diileZity pro sbér dat miZe mit tedy rtiznou podobu,
ktera miize souviset s typy uzivanych odpovédi (souvisejici s typy uzivanych ota-
zek), sadministraci dotazniku (pisemna podoba, webové rozhrani, telefonicky
rozhovor, face-to-face interview aj.) a s cili vyzkumu, v jehoZ ramci je dotaznikové
Setreni realizovano (diagnosticky dotaznik, vzorkovy dotaznik, kriminalisticky do-
taznik aj.) (Mishra, 2008).

Konstrukce otazek uzivanych v dotaznikovém Setfeni ma pochopitelné urcita
pravidlal® a rovnéZz konstrukce samotného dotazniku by méla mit logickou struk-
turu. Zatimco dotaznik strukturovany vyuziva vétSinou otdzky s uzavienym
poCtem variant odpovédi, dotaznik polostrukturovany uZziva rovnéz otazek
polouzavienych ¢i otevienych (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011). S logickou

10 viz str. 201-205 in Kozel, Mynatova, Svobodova (2011)
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strukturou dotazniku Uzce souvisi poradi otazek (napriklad je vhodné zaradit
citlivé otazky az na konec dotazniku) a jejich typy.

Z hlediska typologizace mohou byt samotné otazky clenény dle své funkce
(nastrojové/pomocné, vysledkové a pomiickové), dle variant odpovédi (uzaviené,
polouzaviené a oteviené) a dale na tak zvané Skaly slouZici predevsim
v marketingovych vyzkumech k zachyceni a méreni respondentovych postoji pfri
soucasné statisticky dobré zpracovatelnosti takto zjisténych vysledki
(Machkova, 2009). Faktem nicméné zlstava, Ze pri tvorbé dotazniku se i pri
respektovani urcitych pravidel autori potykaji s absenci konkrétniho uceleného
navodu, jenZ by mohl vést k tvorbé ,dokonalého“ dotazniku.

Metody vyuZzivané pro tvorbu otazek v dotazniku mohou mit rizny charakter.
V pripadé nasi vyzkumné problematiky je vhodné vyuZit metod, které maji vizualni
charakter. Je to zptisobeno predevsim samotnym aktem vnimani, nebot tviirkyné
tak zvané teorie vnimani (Perception Theory) Ann Marie Barry (2005) zdlraziuje
dtlezité propojeni lidskych emoci, emocnich Sablon ¢i emoc¢niho rozvoje s
vizuadlnim vnimanim, potazmo vizudlni komunikaci. Z tohoto divodu maji vizualni
média enormni vliv i na tvorbu emoci. Pravé vizualni komunikace hraje v soucasné
ére, jiz zcela dominuje vizualni kultura, velmi vyznamnou roli (Barry, 2005). Pri
vyzkumu zamérujicim se na vysoce subjektivni akt percepce, jako je tomu tak
v pripadé naseho vyzkumu, mohou emoce vznikajici na zakladé vizualnich jevl
vyznamné ovlivnit respondenty, proto se uZziti metod vizudlniho charakteru jevi
jako vhodné.

Velké mnoZzstvi studii zamérenych na vyzkum vnimani turisty, tykajiciho se
napi. vaimani prelidnéni, pracuje s vizualnimi metodami, v nichZ je jako reprezen-
tativni vizualni médium zvolena fotografie. V téchto pripadech autofi vétSinou
vytvori vhodnou sérii fotografii zobrazujicich destinaci vzdy sriznym poctem
osob tak, aby mohlo dojit k ndslednému hodnoceni téchto fotografii. Pri tvorbé
vizudlnich materidld pro tento Ucel je mozné vychazet z modelu scénické percepce;
jedna se o jednoduchy model, ktery byl vyvinut pro rozsahlé vyzkumné ucely a
vychazi z vyzkumi realizovanych primarné v oblasti environmentalni psychologie
(Harper, 1980). V ramci tohoto modelu je popsdn proces vnimani dané scenérie,
pricemZ dvéma dilezitymi prvky jsou krajina (kompozice ptirodnich a uméle vy-
tvorenych forem) a viditelnost (fyzickd zoéna urcujici vzdalenost mezi
pozorovatelem a krajinou). Dal$im prvkem, ktery tento model zkoum4, je prostredi
pozorovatele - jeho okoli a mobilita. Proces zkoumani scénické percepce je
zavrSen interpretaci (psychologicka analyza pozorovanych obsahti). Tento model
miiZze byt pro vyzkumnika vnimani uzite¢ny predevsim pro lepsSi pochopeni
procesu percepce scenérie a tim i pro dokonalejsi tvorbu vizualnich materiald, jez
budou vyzkumu slouZzit.

Vizualni materialy za popsanymi ucely vyzkumu uZivané se obvykle skladaji
ze sady fotografii znazornujicich scenérie lisici se po¢tem osob zachycenych na
fotografii. Pii tvorbé téchto materialii neni vyjimkou uziti pocitacové modelace,
priCemZ pri jejim uZiti je vhodné respektovat jiZ zminény proces zkoumani
scénické percepce (umisténi osoby do adekvatni vzdalenosti od pozorovatele,
vybér adekvatni zony viditelnosti aj.). Béhem vyzkumu dochazi k hodnoceni
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fotografii respondenty in situ. K hodnoceni mtiZe byt vyuzito Likertovy skaly, ¢asto
deviti bodové: napt. 1-2 = neptelidnéno, 3 -4 = ponékud prelidnéno, 5-7 =
stredné prelidnéno, 8 - 9 = extrémné prelidnéno (Shelby, Heberline, 1986) ¢i skaly
od 1 = neakceptovatelné pres 5 = neutralni az po 9 = akceptovatelné (Kim, Shelby,
2011). Vhodna je kombinace této skaly s urcitym poctem otdzek, které hodnoti
dané fotografie z jinych hledisek. Otazky se tykaji vétSinou preferenci a tolerance
respondenti. Data tohoto charakteru mohou napomoci definovat standardy kvality
(Manning et al., 2002).

Pti vybéru vhodnych fotografii je mozné vyuzit pouze jedné scenérie s riznym
poctem osob (Kalisch, Klaphake, 2007; Arnberger, Haider, Muhar, 2004) ¢i naproti
tomu dalsi moznosti je vyuziti fotografii znazorniujicich nékolik odliSnych scenérii
(Manning et al., 2002). V nékterych pripadech je rovnéZz vhodné vyuZzit kombinace
dvou vizudlnich médii: fotografii a pozorovani videa (Sterl, 2004).

Nasleduje statistické zpracovani ziskanych vysledki, jehoz cilem je stanoveni
preferovanych situaci a rovnéz i hrani¢ni situace, v niZ se scenérie respondentiim
jevi jiz jako prelidnéna.

Vizualni metoda predstavuje vhodny zplisob vyzkumu percepce destinace je-
jimi navstévniky, pricemZ v kombinaci s dalSimi metodami (typicky dotaznikové
Setfeni) miize vyzkumnikiim napomoci stanovit napriklad percepé¢ni tinosnou ka-
pacitu destinace, ktera mtiZe byt dale vyuZzita pro vyzkum udrZitelnosti cestovniho
ruchu ¢i jako nastroj destinatniho managementu.

2.5.3 Eye-tracking: teoreticka vychodiska

Eye-tracking je technikou, jeZ v poslednich letech zaziva velky rozmach, a to pre-
devsim diky svému uziti ve vizudlnim marketingu (Wedel, Pieters, 2008). Tato
technika je zaloZena na méreni ocnich pohybli pomoci ptistroje, ktery se nazyva
eye-tracker. Jeho diilezitost spocivd predevSim vtom, Ze predstavuje pro
marketing dtlilezité ,okno do mysli“ ¢lovéka, tedy i spotiebitele. Vzhledem k silné -
ne ovSem absolutni (viz Posner, 1980) spojitosti mezi tim, na co se lidé divaji, a
tim, cemu vénuji svoji pozornost, miZe eye-tracking nabizet uZite¢né voditko pro
tviirce marketingovych strategii, nebot pravé oni s pozornosti spotiebiteli pracuji
(Bojko, 2013). Eye-tracking mize tedy predstavovat vhodny ndastroj pro analyzu
spotirebitelského chovani, ovSem pii uZiti této techniky je nutné respektovat jeji
specifika, nebot jediné tak mize poskytnout uzivatelim veskeré svoje vyhody.

V prvé radé je zapotrebi uvédomit si, Ze eye-tracking vyuZziva smyslu zraku. Je
ovSem nutné zohlednit vztah mezi smysly a ostatnimi aspekty, které zkoumaného
jedince ovliviiuji. Na smysly je pochopitelné nahliZeno jako na stéZejni prvek pro
ziskani urcitého zaZzitku, je ovSem také nezbytné vyuZzit multidisciplindrniho pfi-
stupu pro lepsi porozuméni komplexniho vztahu mezi lidskymi smysly
a jedincovymi zazitky a jeho vnimanim okolniho svéta (Agapito et al., 2013). Proto
je pri vyzkumu vhodné pracovat i s psychologickymi, neurovédnimi, filozofickymi
i jinymi poznatky (Bojko, 2013). Pri tvorbé eye-trackingové studie by tedy kromé
uziti nastroje eye-trackeru mély byt vyuZity rovnéZz i dalSi vhodné metody
vyzkumu tak, aby vysledek mél co nejkomplexnéjsi charakter, a to i z divodu, Ze
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samotné vysledky ziskané pomoci eye-trackeru maji spiSe objektivni charakter,
nebot’ nejsou piimo ovliviitovany nazory zkoumanych osob (Bojko, 2013).

Co se tyce realizace eye-trackingového vyzkumu, pouZziva se kni, jak jiZ bylo
uvedeno vyse, tak zvany eye-tracker. Jedna se o pristroj, ktery ve vétsiné pripadi
vyzafruje svétlo podobné infraCervenému zareni za uUCelem urceni umisténi
pohledu zkoumané osoby. InfraCervené zareni je odraZeno od sitnice a rohovky
oka a oba tyto odrazy jsou snimany (obvykle dvéma) kamerami citlivymi na
infracervené svétlo a dale dochazi ke zpracovani informaci pomoci vypocetni
techniky. Naslednou analyzou pohybu o¢i je moZno ziskat informace kvantitativni
(informace o ¢ase a rychlosti postupu) a kvalitativni (konkrétni zplisob zkoumanf
obrazu) (Goldberg, Kotval, 1999).

Pro méreni o¢nich pohybtli byly béhem historické doby pouzivany rizné me-
tody. Pocatecni pokusy byly realizovany béhem vyzkumi ¢teni pied vice nez sto
lety (Ghaoui, 2006, s. 211). V pribéhu historické doby dochazelo k objevovani a
pouzivani rozli¢nych metod a technik (jako napriklad techniky elektrookulografic-
ké), pti nichz elektrody v blizkosti ocniho prostoru mérily elektricky potencial za
ucelem detekce o¢nich pohybd, ¢i dale techniky vyuzivajici kontaktnich cocek pre-
kryvajicich rohovku a oc¢ni bélmo s kovovou civkou, vtomto pripadé byly ocni
pohyby méreny pomoci fluktuaci v elektromagnetickém poli (Duchowski, 2003). Je
tedy patrné, Ze mnohé metody se jevily jako velmi inovativni a naznacily dalsi
cestu, jiZ se mnohdy ubiraji i novodobé techniky méreni onich pohybti v€etné eye-
trackingu.

Soucasné eye-trackingové technologie se vyvinuly pravé z téchto invazivnich
metod vyuZivajicich pfimého kontaktu mériciho pristroje s okem subjektu, k nimz
byly pridany metody neinvazivni bezkontaktni zaloZené na optickém sledovani oka
pomoci tvorby videi ¢i fotografii (Stephanidis, 2009). VétSina soucasnych eye-
trackerti pouziva posledni zminiovany zptisob méreni, nebot snima odraz svétla od
rohovky a dalSich ¢asti oka specidlnim senzorem, pricemZ misto pohledu je zjisto-
vano analyzou obrazu a dalSim matematickym zpracovanim ziskanych dat
(Stephanidis, 2009).

Metody eye-trackingu miize byt vyuzito pro rizné ucely, nicméné standard-
nim je od pocatku 21. stoleti jeji uZiti v oblasti marketingu, predevSim potom
v marketingu vizudlnim (Wedel, Pieters, 2008). Tato disciplina zdliraziuje dileZzi-
tost vizudlnich aspektli pro marketingové ucely. Ztohoto divodu si vizudlni
marketing klade za cil provést diikladny rozbor percep¢niho a kognitivniho proce-
su, pricemZ tento rozbor miZe byt realizovan pravé diky eye-trackingu, ktery tak
napomaha zlepsit efektivitu vizualniho marketingu (Wedel, Pieters, 2012). Prede-
vSim v poslednich dvou desetiletich dochazi k vyuZivani eye-trackingu i u velkych
firem, a to v oblasti tvorby a rozvoje designu produktd. Své vyuZiti nachazi eye-
tracking rovnéz v komunikaci (Moutinho et al.,, 2014). OvSem metoda, kterou eye-
tracking nabizi, nemusi byt spjata pouze s designem konkrétnich produkti, nybrz
je moZno vyuzit této metody i v oblasti marketingu sluZeb, nebot’ vizualni prezen-
tace hraje duleZzitou roli pri prezentaci sluZeb. Oblast cestovniho ruchu neni
vyjimkou, nebot’ i pro marketing v této oblasti plati, Ze vyuziti znalosti o smyslech
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spotiebitelli miize vést k vétsi efektivité snah o naplnéni té které marketingové
strategie.

Studie oblasti cestovniho ruchu jsou v soucasnosti systematicky zaméreny na
vizualni komponenty turistickych zazitkd. Vyzkum této oblasti mize byt velmi
efektivni, nebot vizualni podoba té které destinace prezentovana v médiich muize
ve velké vétsiné pripadl ovlivnit chovani potencialnich spotiebiteld (Burns et al.,
2010). Z tohoto diivodu pristupuje destinacni management k vyuzivani rozli¢nych
metod a technik, které mohou napomoci vytvorit Zadouci profil destinace. A pravé
jednou z metod, kterd mize byt tomuto ucelu ndpomocna, je eye-tracking, jehoz
miize byt uzivdno diky souvislosti mezi tvorbou rozhodnuti osloveného a
vizualnimi stimuly, které na néj ptisobi (Wedel, Pieters, 2008). V oblasti turismu
miize vyzkum téchto vizudlnich stimulii, jimiZ mohou byt naptiklad ostatni
navstévnici destinace, vést k pochopeni tak zvaného turistického pohledu (tourist
gaze), ktery klade diiraz na pozorovani jakoZto na nauc¢enou schopnost a akcentuje
fakt, Ze pohled turisty je ukotven socidlné i kulturné (Urry, 2011).

V souCasnosti mohou byt eye-trackingové aplikace rozdéleny na dva druhy:
diagnostické a interaktivni. V systému diagnostickém se stimuly piisobici na pozo-
rovatele nijak neméni, zatimco interaktivni systémy nabizi interakci aplikace a
pozorovatelova pohledu. Oba systémy nachazi pochopitelné sva vyuziti, nicméné
kvantitativni a objektivni rozbor uZivatelova vizualniho a pozornostniho procesu
nabizi diagnostické uziti eye-trackingu (Duchowski, 2007). Diagnosticky systém
eye-trackingu naléza své vyuziti v mnoha rozlicnych oblastech jako neurovéda,
psychologie, primyslové inZenyrstvi a dale pak pochopitelné v oblastech marke-
tingu, které souvisi s interakci ¢lovéka a pocitace, vnimanim designu a reklamou
(Hyokki, 2012, s. 68).

Pro lepsi pochopeni systému, na némz je eye-tracking postaven, je tieba
rovnéz pochopit princip urcitych o¢nich pohybt. V ramci jednoho typu pohybi se
oCi pohybuji z mista na misto nékolikrat v priibéhu jedné sekundy, cozZ z téchto
pohybii, jez se nazyvaji sakady, c¢ini nejrychlejsi pohyby, jeZ mohou byt
vyprodukovany lidskym télem viibec (Wedel, Pieters, 2008). Sakady slouzi tedy
primarné k rychlym presuntim o¢i do mist tak zvanych fixaci, jeZ maji pochopitelné
delSi trvani nez sakddy a slouZi naproti tomu kzaostfovani a extrahovani
vizualnich informaci (Bojko, 2013). Existuji rovnéz i dalsi typy oc¢nich pohybtl
(Purves, 2004), nicméné pro eye-trackingové Setieni jsou nejvice relevantni dva
pohyby vySe zminéné (Bojko, 2013).

2.5.4  Vizualni prostredky eye-trackingu

Pfi zpracovani vystupl zeye-trackeru je mozné vyuZit vizualni prostiedky
v podobé analyzy AOI, Attention Maps, ScanPath (Holmgqvist et al., 2011).

V ramci analyzy AOI, tedy tak zvanych Areas Of Interest (oblasti zajmu), je nej-
Castéji pozornost zameéiena na oblasti, v nichZ je pravdépodobné nakumulovani
stimuli vedouci k ¢astéjsSim fixacim, nicméné tento predpoklad neni nutnou pod-
minkou tvorby AOI, nebot tyto oblasti lze vytvorit nezavisle na predeSlém

subjektivnim hodnoceni zajimavych mist scenérie (Duchowski, 2003). Zjednodu-
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Sené tak lze rici, Ze tvorba AOI zavisi na zamérech daného vyzkumu. Pomoci jejich
nasledné analyzy lze poté urcit celkovy cas straveny respondenty v AOI, poradi
jejich navstévy ¢i dobu, jeZ uplynula od prvniho pohledu. Specialnim pripadem AOI
je tzv. Gridded AO], neboli mrizkované oblasti zajmu. Tento vizualni prostredek je
implementovan v produktu SMI BeGaze a umoziiuje alternativni pohled na oblasti
zajmu, kdy je stimulus (tedy sledovana scenérie, fotografie ¢i video) rozdéleno do
stejné velkych oblasti - kvadranti a pro kazdou oblast je pak znazornéna
sledovana hodnota eye-trackingového méreni. Vyhodou tohoto zobrazeni je vedle
Ciselného a grafického zobrazeni také moznost urcit konkrétni sledovanou oblast,
coz vyrzné napomaha interpretaci ziskanych vysledkd.

Dal$i mozZnosti je vyuziti tak zvanych Attention Maps. Tento nastroj slouzici
k reprezentaci eye-trackingovych dat je intuitivné vizualizovan pomoci tak
zvanych heat map (teplotnich map), jeZ zobrazuji data pomoci barevného spektra
v zavislosti na umisténi fixaci: zatimco oblasti mist s nejvétSim mnozstvim fixaci
(tedy oblasti nejsledovanéjsi) jsou zobrazeny cervené, oblasti méné sledované jsou
zabarveny chladnéjsi (modrou) barvou (Holmqvist, 2011).

Tretim vizualnim prostredkem pro zpracovani eye-trackingovych dat je
nastroj zvany ScanPaths, jeZ znazoriiuje trajektorii o¢nich pohybl respondenta
v prostoru a v Case, jedna se tedy o sekvenci sakada-fixace-sakada (Goldberg, Kot-
val, 1999).
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Obr. 5 Eye-tracking: postup po sbéru dat
Zdroj: Bojko, 2013.
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Jak je patrno z obrazku (Obr. 5), analyza vizudlnich vystuptli eye-trackeru byva vy-
uzivdna zejména ve vyzkumech majicich kvalitativni charakter. Pro analyzy
kvantitativnich vyzkumi je vSak nutné ziskat potiebna data, jeZ je mozné nasledné
statisticky zpracovat. Jednou z moznosti, jak takovato data ziskat, je vybér vhod-
nych oblasti zajma AOI, které souviseji s predpoklddanymi vystupy vyzkumu.
U AOI miZe byt sledovdna celd rada statistickych parametrdi, mezi nejcastéji
pouzivané patii (SMI, 2013):

e Entry Time - jedna se o cas, ktery ubéhl pred prvni fixaci AOI, obvykle
v milisekundach;

* Fixation count - pocet fixaci vybrané AOI;

* First Fixation Duration - délka prvni fixace v AOI, obvykle v milisekundach;

* Fixation Duration - délka vSech fixaci v oblasti AOI, obvykle v milisekundach

e Dwell time - suma vSech fixaci a sakad nad oblasti AOI, v milisekundach;

* Glances Count - pocCet vSech pohledii na AOI (fixace i sakady).

S vySe uvedenymi parametry bude pracovano ve vyzkumu realizovaném v této
disertacni praci.

2.5.5 Ocisténi dat pri eye-trackingu

Data ziskana z eye-trackingového Setreni je tfeba pred jejich statistickym zpraco-
vanim nejdrive ocistit (viz Obr. 5). Divody, kvili kterym musi byt data z eye-
tarckingového Setreni odebrana ¢i, pokud to jejich charakter umoziuje, opravena,
znazorinuje schéma na obrazku (viz Obr. 6).
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Obr. 6 Eye-tarcking: diivody k ocisténi dat
Zdroj: Bojko, 2013.

Pred zaCatkem kaZdého eye-trackingového Setfeni musi byt provedena procedura
kalibrace, ve které se eye-tracker za pomoci mapovani kalibra¢nich bod ,u¢i“ roz-
poznat pozici, na kterou je upien respondentiv pohled. V ramci kalibrace je tak
respondent pozadan, aby sledoval kalibra¢ni body, a eye-tracker nasledné ziskana
data interpoluje a extrapoluje na dal$i mista viditelné oblasti (Bojko, 2013). Spatné
kalibrovand data jsou tedy jednim z hlavnich diivodd, proc je tieba data opravit ¢i
Castéji piimo vyradit z analyzy.

Dal$im faktorem, ktery je tfeba zohlednit pti ociSténi dat, jsou chybéjici vzorky
dat. Jak uvadi Bojko (2013), chybéjici vzorky dat mohou mit celou radu pricin.
Ve své podstaté se zde jedna o ztratu oc¢niho kontaktu mezi eye-trackerem a
respondentem, ktera se nasledné projevi jako ztrata dat. Pricinou ztraty kontaktu
miiZe byt napiiklad zména polohy respondenta, mrkani, inava oc¢i a podobné.
Nékteré eye-trackingové pristrojell takovéto vypadky zaznamenavaji a umoZnuji
nasledné zjistit, kdy doSlo ke ztraté signalu. Bojko (2013) doporucuje stanovit
hranici (v rozmezi 10 aZ 30 % ztracenych dat), pfi jejimZ prekroceni maji byt data
daného respondenta vyrazena. Na obrazku 7 je zndzornén graf zobrazujici ztratu
signall presahujici vice nez 50 % ¢asu ur¢enému pro konkrétni stimulus. Vypadek
signalu je zde znazornén modrymi vodorovnymi ¢arami ve spodni ¢asti grafu.

11 Napriklad zatizeni SMI RED 250 pouzité v ramci naSeho vyzkumu sleduje statistiky chybéjicich
vzorku dat, tzv. Blink Details (detaily mrkani). Tyto statistiky jsou tvotfeny na zakladé detekci ztraty
signalu mezi eye-trackerem a okem respondenta. Do statistik jsou zahrnuty v§echny ztraty signalu
delsinez 70 ms (SMI, 2013).
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Pfi oCistovani dat je rovnéz tieba vzit v potaz tzv. posuny dat. Posun predsta-
vuje situaci, kdy misto, na které se respondent diva, zobrazuje eye-tracker
v posunuté pozici. Bojko (2013) proto doporucuje, aby vyzkumnik sledoval eye-
trackingové Setieni v tak zvaném Zivém nahledu a v ptipadé, Ze nastane posun, si
jej poznamenal a pozdéji opravil, pripadné vyradil. Pri¢in vzniku datového posunu
miiZe byt celd rada. Podobné jako u chybéjicich vzorki dat mohou nastat zménou
polohy respondenta ¢i vinou Unavy jeho oci. Proto je uZiteCné v pripadé delSich
vyzkuml provadét kalibraci eye-trackeru i v pribéhu mezi jednotlivymi ukoly
(Bojko, 2013).

Poslednim jevem, ktery miize zapri¢init nepresnosti v datech ziskanych pro-
strednictvim eye-trackingového Setreni, jsou tzv. odlehld méreni. Jak uvadi Bojko
(2013), odlehla méreni jsou takova méreni, kterd jsou abnormalné odliSna od
ostatnich nasbiranych dat. K takovéto situaci mize dojit v pripadé, Ze se méteni
Ucastni respondent, ktery nepochopil vyzkumné zadani.
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Obr. 7 Eye-tracking: linovy graf zndzornujici ztratu signalu

2.5.6  Respondenti v eye-trackingovém vyzkumu

Vzhledem k aktualné pouZivané technologii eye-trackeru, kdy, jak jiZ bylo popsano
vySe, je pohyb oc¢i sledovan za pomoci odrazu infracerveného paprsku od sitnice a
rohovky oka respondenta, je tieba pocitat se skutecnosti, Ze ne kazdy respondent,
potazmo oko je vhodné pro takovyto typ vyzkumného Setfeni. Bergstrom a Schall
(2014) uvadéji nasledujici faktory, které mohou mit vliv na kvalitu testovani pro-
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strednictvim eye-trackeru: bryle (napt. silné obroucky, bifokdlni a multifokdlni
cocky); struktura obliceje (napr. povisld ocni vicka a tkdn v oblasti oka). Bojko
(2013) jako dalsi faktor uvadi spatné nasazené kontaktni ¢ocky Ci dalsi ocni vady,
které je problematické kompenzovat (napr. silhdni). Tyto faktory jsou pak pri¢inou
nemoznosti spravné kalibrovat zrak respondenta s eye-trackerem, pripadné zapfti-
¢inuji vznik odchylek v pribéhu testovani (viz vySe ¢ast Ocisténi dat). Z téchto
diivodi je tedy vhodné pii vyzkumu realizovaném pomoci eye-trackeru oslovit
vyssi pocet respondentti, neZ bylo ptivodné planovano.

Co se poctu respondentti pro eye-trackingové Setreni tyce, zde je moZné setkat
se srlznymi nazory. Napriklad Pernice a Nielsen (2009) doporucuji v eye-
trackingovych Setrenich kvalitativniho charakteru pracovat s péti respondenty,
v Setfenich kvantitativniho charakteru pak s tficeti respondenty. Toto doporuceni
nicméné zpochybnuje Bojko (2013) zabyvajici se ve své praci problematikou vyu-
ziti eye-trackeru voblasti UX12, jenZ v prvni fadé rozliSuje typy vyzkumi na
formativni (formative research) a sumativni (summative research) a pro kazdy typ
nasledné uvadi rozdilnad kritéria pro pocty respondentl. Oznaceni formativni a
sumativni vychazi zoblasti vzdélavani, kdy se hovori o tzv. formativhim a
sumativnim hodnoceni a kde jsou vyuZivany pro interpretace hodnoceni vysledki
vzdélavané osoby (Sauro, Lewis, 2012). V kontextu technologie eye-trackingu a
jeho vyuZiti voblasti UX by tedy formativni vyzkum meél slouzit k odhaleni
problémi v testovaném systému, zatimco sumativni vyzkum slouzi k celkovému
vyhodnoceni, tedy ke srovnani s predchozimi verzemi, konkuren¢nimi produkty ¢i
referencnimi mérenimi (Bojko, 2013).

Pro potreby eye-trackingového vyzkumu spiSe formativniho charakteru, za
ktery je mozné povazovat i vyzkum v predlozené praci, si proto dale uvedeme
Saurovo a Lewisovo (2012) doporuceni pro formativni vyzkum. Tito autofi dopo-
rucuji vychazet z matematického modelu miry odhaleni problému?3, jenz ma tvar:

Px=1)=1- (1-p)" (1)

kde p je pravdépodobnost nastani jevu; n pak poCet moZnosti, aby doSlo k udalosti,
a P(x = 1) pravdépodobnost jevu, ktery se objevi nejméné jednou v n pokusech.
V kontextu UX je pod jevem mysSleno odhaleni chyby/problému v designu.

2.5.7 Q-metoda: teoreticka vychodiska

Pro cestovni ruch jakoZto jedno znejrychleji rozvijejicich se odvétvi je velmi
dllezité znat strukturu svych zakaznikd, tedy turisti tak, aby mohlo dojit k co
nejdokonalejSimu uspokojeni jejich potfeb a pozadavkil. Pro tento ucel se stan-
dardné vyuziva marketingova segmentace (Crouch, 2004, s. 245), priCemZ pro
sestaveni segmentii mohou byt uZivdny rozmanité techniky jako napftiklad
shlukova ¢i diskriminantni analyza (Ten Kloster et al., 2008).

12pozn. autora: User eXperience
3pozn. autora: problem discovery-rate
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Nicméné kromé marketingové segmentace lze prozkoumat problematiku pre-
ferenci potencidlnich navstévniki destinace i jejich subjektivnim pohledem a
nesoustredit se tak na pouhé zachyceni jejich postoji, prani a pozadavkd, nybrz dle
jejich pohledi a hodnotovych Zebticki je primo rozdélit. Toto systematické
studium subjektivity samotnych respondenti nabizi uZiti tak zvané Q-metody
(Belk, 2010). Cilem Q-metody, jeZ predpoklada, Ze tato subjektivita je urcitym
zpuisobem strukturovand, je tedy systematicky popsat a porovnat subjektivni
pohledy respondenti, nikoliv determinovat a segmentovat distribuci preferenci
napiic¢ populaci (Dewar, Li, Davis, 2007). UZiti Q-metody nabizi nejen zkoumani
riznych socidlnich diskurst, ale i mozZnost systematického porovnavani pristupt
jednotlivych ¢lend téchto skupin k dané problematice.

Q-metoda, kterd je vliterature znama rovnéz jako Q-tfidéni ¢i Q-tridici
technika (Q-methodology, Q-sorting technique), je svym charakterem piedurcena
k vyuziti v mnoha disciplinach a védnich oborech, jako napftiklad v psychologii,
v sociadlni psychologii, sociologii ¢i politickych védach (McKeown, Thomas, 1988).
Mimo to je tato metoda vhodnym nastrojem i pro oblast cestovniho ruchu, nebot
techniky ¢i nastroje zkoumajici subjektivni pohled respondentii zde v soucasnosti
proZivaji sviij vzestup (Ward, 2010). Dle Goldmana (1999) je Q-metoda definovana
jako vyzkumna metoda nabizejici systematické studium subjektivity a
komunikativnosti subjektivniho vnimani dané problematiky. Subjektivita, ktera
zdlrazinuje pohled kazdého konkrétniho jednotlivce a je tedy s Q-metodou
neodmyslitelné spjata, mize byt definovana jako podminéné nazirani na véci
vyhradné skrz médium mysli (Goldman, 1999). A pravé tato subjektivita
souvisejici s vnimanim jednotlivce tvoti dililezity a unikatni prvek, ktery miize byt
pro oblast cestovniho ruchu plné vyuZitelny.

Q-metoda tedy umoziuje rozdélovat respondenty do skupin dle jejich osobni-
ho totozného ¢i podobného postoje a zabyva se predevSim osobnim hlediskem
riznych skupin respondentti (Barry, Proops, 2000).

Co se tyce historie této techniky, jeji vznik spada do poloviny tricatych let mi-
nulého stoleti, kdy byla poprvé predstavena britskym psychologem a fyzikem
Williamem Stephensonem, ktery byl asistentem Charlese Spearmana - zakladatele
faktorové analyzy (Watts, Stenner, 2012). JiZ od doby vzniku je tedy patrné uzké
propojeni Q-metody a faktorové analyzy. Nicméné zatimco faktorova analyza hle-
dala korelace mezi proménnymi napii¢ vzorkem subjekti, Q-metoda hleda
korelace mezi subjekty ¢i prvky tfidénymi subjekty v celém vzorku proménnych.
Proto byla Q-metoda zpocatku oznacovana jako inverzni faktorova analyza
(inverted factor technique) (Stephenson, 1936). Co se tycCe jejiho zarazeni, je mozné
hovorit o Q-metodé jako o metodé kvalitativni (vzhledem k subjektivité, s niz
operuje) i jako o metodé kvantitativni (vzhledem k ndslednému matematickému a
statistickému procesu zpracovani tridénych prvka) (Tashakkori, Teddlie, 2010).
Vinou tohoto dvojiho charakteru neni tedy mozZné Q-metodu s naprostou
jednoznacnosti zaradit ke kategorii kvalitativnich ¢i kvantitativnich vyzkumnych
metod. Nicméné pravé vtom, jak uvadi Baker (2006), spociva prednost této
metody, jejiz uziti umozZnuje kombinovat silné stranky jak kvalitativnich, tak
kvantitativnich vyzkumnych metod.
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Terminologie Q-metody

Dalsi ze specifik Q-metody spociva v uZivané terminologii. Proces implementace a
realizace Q-metodologického pristupu se nazyva Q-technika; obvykle ji tvori pét
casti:

1. Definice a vymezeni dané problematiky,

2. tvorba Q-vzorku,

3. vybér P-vzorku,

4. Q-tridéni/distribuce,

5. analyza a interpretace (Brown, 1993).

V prvnim kroku je tedy tieba diikladné definovat oblast vyzkumu vcetné sbéru ma-
terialu relevantniho pro vyzkum (novinové Clanky, prohlaseni, kresby, objekty,
fotografie, nahravky ¢i jiny material souvisejici s vyzkumnou problematikou, ktery
miiZe byt ve vyzkumu uZit) (Brown, 1996).

V dalsi fazi dochazi k tvorbé Q-vzorku, ktery obsahuje jednotky materialu vy-
brané ktridéni - typicky se jedna o pocet 30 a vice poloZek vybranych jako
reprezentativni (Brown, 2008).

Po tomto kroku nasleduje vybér P-vzorku, kterym je oznacovana skupina re-
spondenti tridicich Q-vzorek; vybér respondenti by mél pochopitelné
korespondovat s predmétem vyzkumu.

Nasledné dochazi ke Q-tfidéni, pfi némzZ jsou postoje jednotlivych
respondenti rozdélovany a pozdéji analyzovany. Hlavnim vystupem Q-metody je
tedy rozdéleni respondentii do skupin, které jsou strukturované dle jejich
odpovédi. Cilem tohoto kroku je roztiidéni respondentt, ktefi zaujimaji urcité
stanovisko, do téchto jednotlivych skupin (Van Exel, de Graaf, 2005).

Posledni ¢asti Q-techniky je analyza a interpretace vysledkd, pricemz hlavnim
cilem je zdiiraznéni stanoviska skupiny, pti némz je dileZité zohlednéni predevsim
téch reprezentativnich poloZek, jeZ byly skupinou hodnoceny jako kladné ¢i zapor-
né, a rovnéz polozek, jez skupina umistila vySe ¢i niZe neZ skupiny ostatni.
Samoziejmosti je zasazeni téchto vysledki do kontextu demografickych udajt, je-
jichZ sbér je pro ucely Q-metody rovnéz vhodny (Watts, Stenner, 2012). Vysledkem
by tedy méla byt holisticka interpretace vysledki popisujici charakter a defini¢ni
znaky danych skupin.

Co se tyce realizace Q-tridéni, doporucuji Watts a Stenner (2012) vyuZit papi-
rové karticky o délce 5 aZ 6 centimetri a Sifce 2 az 3 centimetry. Toto doporuceni
se vsak tyka tridéni kratSich textovych vzorki. V pripadé fotografii ¢i jinych obra-
zovych materiali by bylo tfreba pouZit daleko vétsi rozmér, coZ by znamenalo pro-
vést foto tisk vSech pouzitych obrazovych materiali. Toto feSeni by rovnéz
neumoZznilo kombinovat Q-metodu spolu s technologii eye-trackingu. MoZnosti,
kterou Watts a Stenner (2012) dale nabizi, je vyuziti on-line dostupnych aplikaci
FlashQ (Braehler, Hackert, 2006) ¢i QAssessor (The Epimetrics Group, LLC., 2010).
Dalsi podobné aplikace je pak moZno nalézt na webové prezentaci gmethod.org
(ISSSS, 2011) vénované problematice Q-metody. V dobé vzniku této prace vsak
nenabizela Zadna ztéchto aplikaci moZnost pracovat s obrazovymi materialy;
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z tohoto dlivodu se autor rozhodl pro realizaci vlastni aplikace, kterd by
umoziovala provést Q-tridéni elektronickych obrazovych materidli - fotografii
a tim padem umoznila kombinovat tuto techniku s technologii eye-trackingu.



64 Metodika

3 Metodika

Metodika této prace byla postavena na kombinaci ¢tyf pouzitych metod, a to kvan-
titativni obsahové analyze, dotaznikovém Setfeni, eye-trackingovém Setreni a Q-
metodé. Jeji jednotlivé casti jsou popsany dale a navazuji tak na teoreticko-
metodologicka vychodiska jednotlivych metod, ktera jizZ byla popsana v teoretické
Casti této prace.

3.1 Kvantitativni obsahova analyza: metodika uziti

Agentura CzechTourism, neboli Ceskd centrdla cestovniho ruchu, je statni piispév-
kovou organizaci zfizovanou Ministerstvem pro mistni rozvoj. Jeji hlavni naplni je
propagace Ceské republiky, a to jak doma, tak v zahrani¢ni. Na podporu této
Cinnosti vyviji Czechtourism celou radu aktivit. Vedle dlouhodobého monitorovani
navstévnosti regionti Ceské republiky se zabyva také zahrani¢nim zastoupenim
Ceské republiky ve vice nez dvaceti zemich svéta. Jednou z jejich aktivit je rovnéz
sprava fotografické databaze obsahujici fotografie turistickych atraktivit a zajima-
vosti z tzemi celé Ceské republiky. Tato databize se nachazi na adrese
photo.czechtourism.com a byla zrizena v roce 2007. Ke tretimu Ctvrtleti roku 2013,
kdy byla kvantitativni obsahova analyza v ramci této prace provedena, sdruzovala
celkem 3034 fotografii. Fotografie jsou poskytovany agenturou CzechTourism
k propaga¢nim téelim Ceské republiky vtuzemsku a zahrani¢i. Fotografie lze
z fotobanky stadhnout bezplatné, a to k nekomercnim ucellim, pricemZ pod neko-
mer¢nim uZitim se dle podminek uZiti (Fotogalerie - Ceska republika, 2014)
rozumi zverejnéni v periodikach a v neprodejnych propagacnich materialech,
napriklad v katalozich cestovnich kancelari, v neprodejnych propagacnich letacich
a publikacich ¢i za uCelem uverejnéni v elektronickém katalogu cestovni agentury
na webu.

Nad souborem fotografii obsaZenych ve fotografické databazi agentury Czech-
Tourism byla provedena kvantitativni obsahova analyza. Snahou autora bylo na
zakladé této provedené analyzy ziskat povédomi o nejstahovanéjsich fotografiich a
objektech v nich zobrazovanych. V ramci kvantitativni obsahové analyzy byly sle-
dovany nasledujici ukazatele:

» geograficka poloha fotografované destinace,
e vizualizovany destinac¢ni typ,

* denni doba,

e prostredi (exteriér/interiér),

* perspektiva fotografie (portrétni snimek, panoramaticky snimek, letecky sni-
mek, Sirokouhly snimek),

e pocet osob vizualizovanych v destinaci,

* plocha, jeZ osoby na fotografii zabiraji,
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* aktivita, kterou vizualizované osoby vykonavaji,
* vyznam zobrazenych osob v ramci fotografie (Ustredni, doplnujici, v pozadi).

Geografickou polohu konkrétni vizualizované destinace bylo mozné urcit nékolika
zplisoby. Vramci foto databaze jsou u nékterych fotografii uvedeny GPS
soufadnice, které po prevodu na odpovidajici souradny systém je moZné pouZit
pro lokalizaci sledované fotografie. V piipadé neexistence vlastnich souradnic byla
pak poloha fotografie urena na zakladé textového popisu, kdy nasledné za pomoci
nastroje Google Street View bylo moZné urcit presnou polohu vizualizovaného
objektu. Vpripadé fotografii interiérovych (zejména fotografie lazerniského
destinacniho typu) byla pak poloha umisténa do oblasti centra sledované
destinace.

Vizualizované destinac¢ni typ byl urcen na zakladné ustiednich objektli na fo-
tografii vizualizovanych. Kurceni typu destinace také poslouZil textovy popis
fotografie uvedeny ve foto databazi.

Plocha, jiZ osoby na fotografii zabiraji, byla urcena za pomoci programu Pho-
toshop CS6, ve kterém byly pouzity statistiky snimku ziskané z nastroje Histogram.
Pro srovnani plochy jednotlivych snimkii bylo dale treba vypocitat procentudlni
podil plochy osob na celkové ploSe snimku.

3.2 Dotaznikové Setireni: metodika uziti

Cilem dotaznikového Setieni bylo ziskat data, ktera by poslouZila k ziskani pové-
domi o preferencich respondentii v oblasti cestovniho ruchu. Vramci dotazniku
byly sledovany preference respondentti v oblasti marketingové komunikace, vztah
k faktorlim, jez ovliviiuji kvalitu prozitku pri navstévé destinace, a rovnéz
preference destina¢nich typ@ nachazejicich se na izemi Ceské republiky. Dotaznik
je soucasti elektronické prilohy této prace.14

V ramci dotaznikového Setreni byla vyuzita tzv. vizualni metoda znazornujici
vybranou destinaci s rozdilnou trovni zalidnéni. Jako vizualizovana destinace byla
vtomto pfipadé vyuZita nau¢na stezka nachazejici se ve Zd'aru nad Sazavou
v blizkosti pamatky UNESCO - kostela sv. Jana Nepomuckého na Zelené hore. Nahled
této stezky je patrny z obrazku 8. Celkem bylo vizualizovano Sest tirovni zalidnéni
vCetné prazdné destinace.

14 Podrobnéji viz kapitola C Elektronicka piiloha.
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Obr. 8 Vizualizace zalidnéni pouzita v dotaznikovém Setfreni

V dotazniku byly dale vyuzity obrazové materidly pro reprezentaci jednotlivych
destina¢nich typfi nachazejicich se na uzemi Ceské republiky. Typicky byl kazdy
destinacni typ reprezentovan sadou ti{ az Sesti fotografii, viz obrazek 9, ktery zna-
zorniuje destinaci lazenského typu. Fotografie pouzité pro vizualizaci destina¢nich
typa pochazely z foto databaze, kterou provozuje jiz vySe zminéna agentura Czech-
Tourism.

Obr. 9 Vizualizace destinace lazenského typu v dotaznikovém Setieni

Snahou autora bylo zvolit takovy vybér vzorka respondentd, jenZ by mohl byt po-
vazovan za reprezentativni vzorek obyvatel Ceské republiky. Stanoveni tohoto
reprezentativniho vzorku probéhlo za pomoci kvétniho vybéru, pri jehoZ tvorbé
autor vychazel z dat Ceského statistického uradu. PouZité kvéty jsou znazornény
v nasledujici tabulce, viz tabulka ¢. 4.
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Tab. 4 Sledované kvoty v ramci dotaznikového Setreni

. | muzi 50%

pohlavi seny 50%

15 az 24 let 20%

vék 25az 54 let 60%

55 letavice 20%

do 19 999 obyvatel 57%

bydlisté | 20 000 az 99 999 obyvatel 21%

vice nez 100 000 obyvatel 22%

Vyzkum zahrnuje odpovédi 1430 respondentdi, z nichz 50,42 % tvorily Zeny, a
49,58 % bylo zastupcti muzského pohlavi.

Co se tyce vékového zastoupeni téchto respondentt, 25,10 % tvoii zastupci
nejmladsi vékové kategorie 15 az 24 let, dale 27,83 % je zastupcii vékové kategorie
25 az 34 let. Vékova kategorie 35 az 44 let je v dotaznikovém Setfeni zastoupena
15,80 % respondentdi, nasledujici vékova kategorie 45 az 54 let potom 14,83 %
respondentl. Vékové kategorie 55 aZ 64 let a konecné 65 a vice let byly
v dotaznikovém Setfeni zastoupeny 9,30 %, respektive 7,13 %.

V kategorii vzdéldni respondentii bylo nejvice zastoupené vzdélani stredoskol-
ské nebo odborné vyuceni s maturitou (52,66 %) a vysokoSkolské (bakalarské,
magisterské, doktorské), a to 28,67 % respondentt. 12,10 % respondentii ma od-
borné vyuceni bez maturity. Nejméné jsou ve vyzkumu zastoupeny vyssi odborné
vzdélani (4,12 %) a vzdélani zakladni (2,45 %).

Nadpolovi¢ni vétSina respondenti (56,22 %) dava podnét k cesté. Vybér do-
volené ovliviiuje rovnéz vétSina respondenti (70,63 %), nicméné posledni slovo
pfi vybéru dovolené ma pouze 15,10 % respondentii a nadkup provadi rovnéz
mensSina respondentti (27,62 %). Dovolenou pak plati 28,25 % respondentf.

Co se tycCe poctu c¢lenli domacnosti, nejcastéji uvadéli respondenti pocet
4 osob (v 37,13 % pripadi), dale 2 osob (22,87 %) a 3 osob (18,04 %). Nejméné
zastoupeni byli ve vyzkumu respondenti uvadéjici jako pocet ¢lenti domacnosti
1 osobu (5,17 %) a 6 a vice osob (4,27%).

V kategorii velikosti obce byly nejvice zastoupeny obce do 1 999 obyvatel
(28,88 %) a 100 000 a vice obyvatel (25,66 %). Dale se vyzkumu tcastnilo 13,98 %
obyvatel obci velikosti od 2 000 do 4 999 obyvatel a 12,10 % obyvatel obci od
20 000 do 49 999 obyvatel. Nejméné zastoupeny byly ve vyzkumu kategorie 5 000
az 9 999 obyvatel (7, 62 %), 10 000 az 19 999 obyvatel (6,57 %) a konec¢né 50 000
az 99 999 obyvatel (5,17 %). Kompletni vypis identifika¢nich idajti respondenti je
uveden v priloze této prace.1>

15 Priloha A tabulky, tabulka ¢. 24
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3.3 Eye-tracking a Q-metoda: metodika uZziti

Eye-trackingové Setreni probihalo v kombinaci se Setfenim vyuZivajicim techniku
Q-tridéni, proto budou v nasledujici ¢asti popsany spole¢né znaky téchto Setreni.
Vyzkum probihal v mésicich kvéten az cervenec 2014 a celkem se jej zucCastnilo
59 respondentli, pricemZ vysledky eye-trackingové casti vyzkumu se podarilo
ziskat pouze u 53 respondentli, nebot v pripadé zbylych 6 respondentl se
nepodarilo provést iniciacni kalibraci eye-trackingového pristrojel®. Tito
respondenti se nicméné zapojili do druhé c¢asti vyzkumu, kterym bylo tridéni
fotografii za pomoci Q-metody.

Zakladnim predpokladem vybéru respondentii byl jejich pozitivni vztah
k cestovani a rovnéz dobrovolny zajem o samotnou problematiku vyzkumu tak,
aby vzorek respondentli plné korespondoval s predmétem vyzkumu. V prvni radé
byli do vyzkumu zapojeni studenti oboru Management cestovniho ruchu na PEF
MENDELU a dale pak zajemci at jiZz ztad zaméstnancl a dalSich studenti
Mendelovy univerzity, tak i zajemci majici kladny vztah k cestovani a cestovnimu
ruchu. Z demografického hlediska zastupuji respondenti rizné vékové skupiny
i obé pohlavi. SloZeni vyzkumného vzorku je znazornéno v tabulce ¢. 25, ktera je
soucasti prilohy této prace.1?

Pro tuto vyzkumnou ¢ast diserta¢ni prace vyuZivajici fotografie probéhlo nej-
prve vymezeni vyzkumného problému korespondujiciho s cilem prace. Tim bylo
stanoveno vnimani réiznych destina¢nich typi Ceské republiky. Dalsim krokem byl
vybér pramene snimkil, ktery mize poskytnout bohaty fotograficky material
k analyze takto definovaného problému; pro tyto ucely slouZil primarné server
czechtourism.cz, Kkonkrétné jeho fotobanka dostupna na adrese pho-
to.czechtourism.com. DalSim zdrojem pro vybrané fotografie byl nastroj
implementovany ve vyhledavaci google.cz umoziujici vyhledavat fotografie dle
zadanych hesel. Tretim pramenem pak byly vlastni fotografie potizené autorem.
Z téchto prament byl nasledné autorem vybran vzorek snimki, na nichz jsou zob-
razeny rizné scenérie nachazejici se na tizemi Ceské republiky a reprezentujici
vybrané destinacni typy s rliznou drovni zalidnéni.

Celkem bylo pro tuto ¢ast prace vybrano 28 fotografii znazoriiujicich riizné
formy cestovniho ruchu provozované v rliznych typech destinaci a s odliSnym za-
lidnénim. Celkovy pocet zvolenych fotografii vychazel z omezeni, kterym byla
aplikace Q-metoda, diky niZ bylo mozZné provést Q-tiidéni v kombinaci s eye-
trackerem.!8 Celkem bylo zvoleno 8 typtli destinaci z celkového poctu 11 dle typo-
logie Paskoveé (2009), a to Idzeriského typu, typu turistiky v prirodné hodnotnych
oblastech, typu u vodnich ploch, typu pozndvaciho cestovniho ruchu ve vesnickych
komplexech, méstského typu, historického typu, horského typu a ndaboZenského typu.
Zbylé tri destinace ve vyzkumu pfimo zastoupeny nejsou; v pripadé destinace typu
stredisek individudlni rekreace (zastoupeném piedevSim formami chatareni a

16 yice o diivodech chybné kalibrace viz teoreticka ¢ast prace vénovana problematice eye-trackingu
17 Priloha A tabulky, tabulka ¢. 25
18 yvice o této problematice viz nasledujici ¢ast prace pojednavajici o aplikaci Q-metoda
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chalupareni) se dle naseho nazoru nejedna o typ destinace, u néhoz je destinacni
management, jemuZz se tato prace zcasti vénuje, podstatnym aspektem pro rozvoj
forem cestovniho ruchu v tomto typu destinace. U typu destinaci v prihrani¢nich
oblastech je patrny Siroky rozptyl forem cestovniho ruchu (nakupni, benzinovy,
pasSeracky, sexudlni, drogovy aj.) a vzhledem Kkjeho castému prekryvani
s destinacemi horského typu (viz reliéf krajiny Ceské republiky) a rovnéZ
sohledem na c¢astecnou motivaci téchto forem cestovniho ruchu socialné
patologickymi jevy nebo ziskem (Paskova, 2009) jsme se rozhodli jej do vyzkumu
nezahrnovat. Destinace typu komplexii umeéle vytvorenych atraktivit a sluzeb
cestovniho ruchu neni ve vyzkumu zastoupena svymi pifimymi formami (zaZitkovy
a nakupni cestovni ruch), nicméné nékteré z fotografii vykazuji jeji urcité znaky
(fotografie C. 9 - letni koupalisté, fotografie ¢. 18 - cyklostezka, fotografie ¢. 21 -
naucna stezka a fotografie ¢. 27 - park). Vzhledem k faktu, Ze na téchto fotografiich
nejsou tyto znaky nijak vyrazné patrné, byly tyto fotografie zarazeny do
destinacnich typt dle jejich prevazujici a z vizualni podoby fotografie vice patrné
charakteristiky (tzn. fotografie ¢. 9 - destinace typu u vodnich ploch, fotografie
C. 18, 21, 27 - destinace typu turistiky v prirodné hodnotnych oblastech).

Zalidnéni znazornéné na fotografiich je rozdéleno do ctyr kategorii (viz
tabulka ¢. 5) na fotografie bez zalidnénti (¢. 5, 13, 26), fotografie zalidnéné nizko (c.
3,7,12,17,18, 21, 24, 25, 27, 28), fotografie zalidnéné stiedné (¢. 2, 10, 11, 14, 15,
16, 20, 23) a fotografie zalidnéné vysoce (€. 1, 4, 8, 9, 19, 22). V pripadé polozky
Cislo 6, jez znazornuje vinarskou formu cestovniho ruchu provozovanou
v destinacich typu poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech, neni
mira zalidnéni zohlediiovdna, nebot tato forma turistiky je lidmi tvorena a
zalidnéni typu destinace, v niz je tato forma cestovniho ruchu realizovana, tak neni
pro ucely naseho vyzkumu signifikantni.

Tab. 5 Kategorie zalidnénf{ vizualizovaného v jednotlivych fotografiich
Pocet osob Kategorie zalidnéni Pocet uzitych fotografii
0 bez zalidnéni 3
1-10 nizké zalidnéni 10
11-50 stredni zalidnéni 8
51 avice vysoké zalidnéni 6

Pro potreby eye-trackingového Setreni bylo dale nutné nalézt prvky fotografii rele-
vantni vzhledem k vyzkumnému problému. Za timto ucelem byly tyto prvky na
zakladé Sztompkova déleni vizualnich aspekti fotografie (2007) upraveného pro
Ucely tohoto vyzkumu rozdéleny do tii kategorii: lidé, prirodni objekty, umélé pro-
stredi vytvorené ¢lovékem. V tabulce Vizudlini aspekty zkoumanych fotografif, jez je
soucasti prilohy, je uveden vycet a zastoupeni konkrétnich prvki na jednotlivych
fotografiich.1?

19 Priloha A tabulky, tabulka ¢. 26
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3.3.1 Metodika eye-trackingu

V prvni ¢asti vyzkumu bylo, jak jiZ bylo uvedeno vySe, provedeno eye-trackingové
Setfeni nad vybranymi fotografiemi. Cilem tohoto Setfeni bylo ziskat informace
o objektech, které jsou v centru pozornosti respondentt. Eye-trackingové Setieni
bylo provadéno za pomoci pristroje SMI RED 250. Jedna se o tzv. desktop/remote
eye-tracker, coZ znamena, Ze toto zarizeni je upevnéno v prostoru pod monitorem
a z této pozice snima zrak respondenta. Tento eye-tracker umoznuje pracovat pri
vzorkovaci frekvenci 250 Hz a tim je vhodny pro pfesné snimani zraku, na rozdil
od tzv. mobilnich eye-trackeri, které v souc¢asnosti dosahuji snimkovaci frekvence
60 Hz.

Fotografie byly zobrazovany na monitoru o uhlopticce 22” a poméru stran
16:10 a pro nastaveni vhodné pozice respondenta byla vyuzita polohovaci Zidle.
U kazdého respondenta bylo snahou nastavit jeho pozici viici eye-trackeru tak, aby
necitil nepohodli a zaroven aby byl v optimalni vzdalenosti vii¢i tomuto zarizeni a
mohl tak pouZivat klavesnici a myS$ potiebné pro plnéni ukold. Pro kontrolu
pribéhu vyzkumného Setieni mél vyzkumnik k dispozici druhy monitor, na kterém
mohl sledovat pozici zraku respondenta a dal$i potrebné udaje (napt. graf
znazorinujici kvalitu signalu, vystup z kamer integrovanych v eye-trackeru apod.).

JiZ pred samotnym Setfenim byli potencialni respondenti upozornéni na sku-
tecnost, Ze vyzkum pracuje se snimanim jejich zraku a v pripadé, Ze trpi néjakou
ocni vadou, napf. astigmatismem, svelmi vysokou pravdépodobnosti nemusi
méreni probéhnout spravné. Respondenti, ktefi pouzivaji o¢ni kompenzacni
pomicky (bryle ¢i kontaktni Cocky) byli vyzvani, aby si tyto pomicky pokud
moZno v obou variantach vzali s sebou na Setfeni. I presto se u Sesti respondentii
nepodarilo provést kalibraci eye-trackeru. Ve ¢tyrech pripadech se jednalo o Zeny
ve véku 15 az 24 let, patym piipadem byla rovnéz Zena ve véku 35 az 44 let a
Sestym pripadem byl muz ve véku 15 az 24 let. Paradoxni je skutecnost, Ze Zadny
zrespondenti si nebyl védom néjaké oc¢ni vady. Sedmy pripad, kdy nedoslo
k ziskdni ddajli pri eye-trackingovém Setieni, byl zplsoben vypadkem eye-
trackingového zarizeni, které po ukonceni vyzkumu neodeslalo potfebna méreni a
bylo teba jej restartovat.

Pro kalibraci pristroje byla pouZita deviti bodova kalibrace, pri které byl eye-
tracker kalibrovan na zrak respondenta. Po kalibraci nasledovala validace méreni,
ktera mize slouZit pro kontrolu a pfipadnou manualni kompenzaci po skonceni
eye-trackingového Setfeni. Nasledné bylo respondentiim postupné zobrazeno
vSech 28 vybranych fotografii. Kazda fotografie byla zobrazena po dobu 10 vtefin.
Délka 10 vterin byla stanovena na zakladé doporuceni Bojka (2012), ktery ve své
praci uvadi jako velice vyznamny tak zvany prvni dojem, pfi némZ dochazi
k prvnimu kontaktu respondenta se stimulem. Bojko (2012) doporucuje, aby ¢aso-
va perioda pri zaméru zachytit prvni dojmy nepresahla 10 vterin, po kterych by
mél stimulus zmizet. Nasledné se respondentiim zobrazila otdzka, zda by méli za-
jem vyobrazeny typ destinace navstivit. MoZnosti odpovédi byly urcité ano; spise
ano; spise ne a urcité ne. Odpovédi respondentli byly automaticky ukladany do ex-
perimentu. DalSim krokem bylo spusSténi webové aplikace Q-metoda, ktera bude
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popsana dale. Eye-trackingové zarizeni sledovalo praci respondentii az do dplného
dokonceni Ukolu zadaného v ramci této aplikace. Nasledné bylo eye-trackingové
Setfeni ukonceno a nasledoval polo-strukturovany rozhovor, v némz dochazelo
k retrospektivnimu hodnoceni a zejména ziskani identifikacnich otazek o daném
respondetovi. Vtéto praci budou prezentovany vysledky prvni casti eye-
trackingového Setieni, kterd byla zamérena na zachyceni prvnich dojmu respon-
dentd. Dalsi data ziskana za pomoci eye-trackeru pri praci s aplikaci Q-metoda ma
autor v zameéru vyuZzit pro testovani UX této aplikace a nejsou tedy soucasti této
prace.

Pied analyzou dat ziskanych za pomoci eye-trackingového Settreni bylo tieba
provést jejich kontrolu a oCisténi. Tato faze méla vSak sviij pocatek jiz pti samot-
ném eye-trackingovém Setfeni, kdy byla Zivé sledovana jednotliva Setfeni, a
v pripadé nestandardniho priibéhu byl zaznamenan respondent a okamzik, kdy
tato situace nastala. K témto zdznamlm pak bylo spolu se statistikami tzv. Blink
Details, které je mozné ziskat ze softwaru pouZitého pro analyzu dat, ptrihlédnuto
pri oCiStovani dat. Pro ocisténi dat byla stanovena 15% hranice ztraty signalu, pri
jejimZ prekroceni byl respondent odebran ze statistik sledovaného stimulu?0. Cel-
kem u dvaceti dvou respondenti doslo alespon ujednoho stimulu ke ztraté
signalu, ktera byla vysSi nez 15 % casu, po ktery byl tento stimulus zobrazen.
U Sesti respondentili bylo ndsledné rozhodnuto o jejich odebrani ze souboru mére-
ni, nebot’ u téchto respondentli, prestoze se podatilo provést inicia¢ni kalibraci,
dochézelo v pribéhu setieni k vysokym ztratdm signalu a posuntim dat mimo ob-
last stimuli. Tyto posuny byly patrné zpusobeny zrakovymi kompenzacnimi
pomtickami, které pouZzivali shodné vSichni vyrazeni respondenti. Zbylych Sestnact
respondentti bylo odebrano pouze z dil¢ich Setfeni nad jednotlivymi stimuly.

Zpracovani dat ziskanych za pomoci eye-trackeru bylo provedeno jednak za
pomoci vizudlnich prostiredkd, tedy tzv. heat map a Gridded AOI a déle také za po-
moci statistickych dat ziskanych vramci analyzy AOIl (Areas of Interest). Pro
interpretaci ziskanych vysledkl byl ve vlastni praci pouzit zejména vizudalni pro-
stredek Gridded AOI, jeho vyhody jsou uvedeny v teoretické Casti této prace
(kapitola 2.5.4 Vizualni prostredky eye-trackingu).

Pro analyzu AOI, bylo tfeba nejdiive za pomoci editoru, ktery je
implementovan v ramci softwaru BeGaze vybrat sledované oblasti zdjmu - lidé
vizualizovani na fotografiich a ndasledné pro kaZdou oblast zajmu byla
vygenerovana podrobna statisticka data, se kterymi bylo moZno dale pracovat za
pomoci statistického software.

3.3.2 Metodika Q-metody

Jak jiZz bylo uvedeno vyse, vyzkumného Setieni realizujiciho Q-tridéni se zuCastnilo
celkem 59 respondentti. Zakladnim piedpokladem jejich vybéru byl jejich pozitivni
vztah k cestovani a rovnéz dobrovolny zajem o samotnou problematiku vyzkumu
tak, aby charakter P-vzorku korespondoval s predmétem vyzkumu. Z hlediska de-

20 podrobnéji o této problematice viz teoreticka ¢ast této prace zabyvajici se eye-trackingem
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mografického zastupuji tito respondenti rtzné vékové skupiny i obé pohlavi.
Ukolem respondentti bylo roztiidit vybranych 28 fotografii piedstavujicich Q-
vzorek libovolné dle svych preferenci. Nebyl tedy kladen dliraz na Zzadny konkrétni
aspekt, podle néhoz by se méli ridit (napf. typ destinace, Uroven zalidnéni, vztah
k mistu apod.). V ramci Q-metody kazdy respondent umistil na skalu od +4 (nejvice
preferované) pres 0 (neutralni) do -4 (nejméné preferované) kazdou fotografii na
urcité misto dle svych preferenci v souladu s dcelem této ¢asti vyzkumu, tj. zachytit
subjektivni preference respondentli vzhledem k riiznym fotografiim. Tridéni foto-
grafii probihalo za pomoci interaktivni aplikace Q-metoda, ktera byla za timto
UcCelem vytvorena. Samotna aplikace je popsdna v dalsi ¢asti této kapitoly a po-
drobnéji pak ve vlastni praci.

Aplikace Q-metoda

V teoretické Casti této prace, ktera pojednava o realizaci Q-metody, uvadi autor
jednotlivé aplikace, které umoznuji provést tiidéni Q-vzorku elektronicky, za po-
moci pocitace. Tyto aplikace umoziuji tridéni textovych vzorkli, nicméné
neumoznuji tiidéni obrazovych materialt. V dobé vzniku této prace tedy neexisto-
vala Zadna aplikace, kterd by umoznovala provést Q-tiidéni obrazovych materialt
prostiednictvim pocitace. Z tohoto dlivodu se autor prace rozhodl vytvorit vlastni
aplikaci, jez by umoznovala pracovat sobrazovymi materidly v elektronické
podobé. Soucasné byl kladen diraz na moznost provozu této aplikace v on-line
prostredi, tedy moZnost provést sbér dat ex-situ mimo laborator. Pro realizaci této
aplikace byl pouZzit jazyk PHP, javascriptova knihovna jQuery a databazovy systém
MySQL. Cela aplikace s nazvem Q-metoda pak byla umisténa na servery Ustavu
marketing a obchodu PEF MENDELU v Brné, na nichz je v soucasné dobé také pro-
vozovan dotaznikovy systém UMBRELA.

Interaktivni aplikace Q-metoda je postavena na trivrstvé architekture, pricemz
prezentacni a aplika¢ni vrstva byla implementovana na serveru Krysicka2, datova
vrstva pak na databazovém serveru Krysickal. Podrobnéji se touto aplikaci zabyva
cast Aplikace Q-metoda v oddilu Vlastni prdce.

3.4 Pouzité statistické metody

Jednofaktorova analyza rozptylu

Analyza rozptylu oznacCovana téz jako ANOVA (analysis of variance) byla v této
praci pouZzita pro testovani vystupi z eye-trackingového Setreni, kde byla vyuzita
pro svou schopnost posoudit souvislost mezi kvantitativni proménnou a jednou ci
vice kvalitativnimi proménnymi. V piipadé jednofaktorové analyzy rozptylu, jak uz
nazev napovida, se tedy jedna o analyzu ucinku jednoho faktoru na zkoumanou
zavisle proménnou. Zkouma se tedy, zda jsou skupiny vytvorené timto
klasifikacnim faktorem podobné, ¢i zda jednotlivé skupiny (jejich priméry) tvoii
néjaké identifikovatelné shluky. Model jednofaktorové ANOVY je moZné popsat
nasledujicim vzorcem (Hendl, 2012):
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xl-j = ﬂ+ (lj +€ij (2)

kde  x;; .. méfena hodnota, u ... primérna hodnota, a; ... zména méfené hodnoty
zpUsobena faktorem, &;;... experimentalni chyba.

Utelem analyzy rozptylu je testovani shody jednotlivych trovni, ¢ili nulové
hypotézy (Meloun, Militky, 2004):

Hotpy = pp = = = (3)

Nulova hypotéza tedy znameng, Ze faktor neovliviiuje zavislou proménnou x. Pod-
minky pouZiti ANOVY jsou nasledujici:

¢ vSechny porovnavané vybéry jsou nezavislé,

e vybéry pochazeji ze zadkladnich souborli s normalnim rozdélenim,

* vSechny vybéry pochazeji ze zakladnich soubort se shodnymi rozptyly.

V disertacni praci se k analyze rozptylu pouZival software Statistica 12, procedura
Analyza rozptylu (ANOVA/MANOVA).

Shapiro-Wilkuv test normality

Pro ovéreni normality dat pouZitych pro jednofaktorovou analyzu rozptylu byl po-
uzit Shapirav-Wilk{v test. Tento test ovéruje nulovou hypotézu, zda vzorky x; az
X, pochazeji z normalni distribuce. Testovaci statistika ma tvar (Meloun, Militky,
2004):

2
[Zi aix)

Xty (g — X)?
kde n..prozsahvybéru, x; ... i-ta porddkova statistika vzorku, x ... aritmeticky
primér souboru,  a; ... tabelované konstanty zavislé na rozsahu vybéru. Shapiro-

Wilkiv test byl v praci proveden prostiednictvim software Statistica 12, pomoci
procedury NormdlIni pravdépodobnostni grafy.

W = (4)

Box-Coxova transformace

V pripadé, Ze se rozdéleni vybéru dat priliS odliSuje od normalniho rozdéleni, je
tfeba nalézt vhodnou transformaci, kterd vede ke stabilizaci rozptylu, zesyme-
tricténi rozdéleni a nékdy i k normalité (Meloun, Militky, 2004). V pripadé této
prace byla pouZita pro normalizaci dat Box-Coxova transformace, ktera je defino-
vana rovnici (Meloun, Militky, 2004):



74 Metodika

xt =1 120
7 pro A #

Y(x) = (5)

klnx proA=0

Ptfi transformaci se vychazi z predstavy, Ze data, kterd jsou zpracovavana, jsou ne-
linearni transformaci normalné rozdélené nahodné veliCiny x. Nasledné dochazi
k nalezeni inverzni transformace ¥(x) (Meloun, Militky, 2004).

Centroidova faktorova analyza

Jedna se o analyzu, ktera slouZi k extrakci faktort v ramci analyzy Q-tfidéni. V nasi
praci byla tedy vyuzZita pro vygenerovani faktort na zakladé korela¢ni matice. Jeji
sloZeny tvar pro koeficient prvniho faktoru pro proménou korelatni matice z; je

nasledujici (Harmann, 1976):

YTk . Sj

1= T— =
22k Tjk VT

(G=12,..,n (6)

kde ajq ... koeficient prvniho faktoru, XkTjlo Sj - suma vSech korelaci na radku j,
YiZkTji T ... celkovy soucet vSech korelaci v matici.

Pro realizace centroidoveé faktorové analyzy byl vyuzit program PQMethod,
procedura QCENT.

Varimax

Varimax je metoda, ktera slouzi k minimalizaci poc¢tu proménnych, které vykazuji
vysoké zatéZe s kazdym spoleCnym faktorem. Jednad se o ortogonalni rotaci, coz
znameng, Ze tato rotace zachovava podminku nekorelovatelnosti novych faktori
(Hendl, 2012). V nasi praci byla metoda Varimax pouZita pti vyhodnoceni dat zis-
kanych prostrednictvim Q-metody a konkrétné k rotaci faktorové matice ziskané
prostrednictvim centroidové faktorové analyzy. Tvar metody Varimax je
nasledujici (Harmann, 1976):

2

m n 4 m no,
b. b
V= AN 2 Zﬁ 7
nZZ<hj> s b 7)
p=1j=1 p=1 \J=1

Sturgesovo pravidlo a rozdéleni dat do tiid

Sturgesovo pravidlo je mozné pouzit pro urceni poctu k intervalii souboru dat,
ktery reprezentuje spojity nebo diskrétni znak. Sturgesovo pravidlo je definovano
rovnici (Synek, Kopkané, Kubalkova, 2009, s. 50)
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Xmax — Xmin
k -

T 1-3.2 logn (8)

kde k je velikost intervalu; x,,,x — Xmin Variacni rozpéti; n - Cetnost souboru.

3.5 PouzZity software

Informace o ploSe, kterou zabiraji vjednotlivych fotografiich, byly ziskany za
pomoci programu Adobe Photoshop CS6, kdy za pomoci nastroje Maska byly
vybrany pouze plochy, na nichz jsou vizualizovany osoby a dale pomoci nastroje
Histogram ziskana informace o poctu obrazovych bod, které tyto osoby ,zabiraji“.
Nasledné byl vypocten procentudlni podil na celkové plose obrazku.

Pro zpracovani statistickych dat vjednotlivych c¢astech vlastni prace byl
pouzit statisticky a analyticky software Statistica 12. S jeho pomoci byly provedeny
jak zakladni statistické metody, které nejsou v metodické Casti prace popsany
(median, modus, aritmeticky priimér), tak rovnéz metody vySe uvedené.

Mapové podklady, které jsou uvedeny ve vlastni praci v ¢asti zabyvajici se
kvantitativni obsahovou analyzou, byly ziskany za pomoci programu ArcMap 10.2,
ktery je soucasti programového baliku ArcGIS. Jako vychozi podkladové mapy byla
pouzita mapa krajii Ceské republiky pochézejici zmapové databaze ArcCR 500 a
dale ortofotomapa ziskana prostirednictvim WMS portalu Ceského ufadu zemémé-
rického a katastralniho. Mapové podklady jsou vyobrazeny v souradnicovém sys-
tému S-JTSK Krovak East North.

Pro provedeni eye-trackingového vyzkumu a analyzy dat takto ziskanych byl
pouzit software, ktery dodava vyrobce pouZitého eye-trackeru SMI RED 250 spo-
le¢nost SensoMotoric Instruments GmbH. Jednalo se o nasledujici software: SMI
iView X, SMI Experiment Center a SMI BeGaze.

Vyhodnoceni dat ziskanych prostfednictvim Q-metody bylo provedeno za
pomoci programu PQMethod 2.35 (Schmolck, 2014), ktery je distribuovan v ramci
GNU licence. Program umoznuje provést jak centroidovou faktorovou analyzu, kte-
ra je blize popsana vyse, tak také analyzu hlavnich komponent, dale pak rotaci
Varimax ¢i ,ru¢ni” rotaci faktoru.
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4 Vlastni prace

4.1 Kvantitativni obsahova analyza

Pred tim, neZ dojde za vyuZiti metod dotaznikového Setreni, eye-trackingu a Q-
metody kidentifikaci faktort ovliviiujicich percepci fotografii vyuzivanych
v cestovnim ruchu a predevs$im osob na téchto fotografiich vizualizovanych a tim
rovnéZz naplnéni cili vymezenych vuvodu diserta¢ni prace, je treba provést
analyzu soucasného stavu v této oblasti. Jinymi slovy snahou autora bylo v ivodni
Casti vlasti prace analyzovat fotografie, které reflektuji aktualni situaci v oblasti
vizualnich materialfi vyuzivanych pro propagaci cestovniho ruchu Ceské republiky.
Jako zdroj téchto fotografii poslouzila databaze fotografii agentury CzechTou-
rism (Ceské centrdly cestovniho ruchu). Tato databaze tvoi{ vyznamny zdroj
fotografii z riznych turisticky atraktivnich ¢asti Ceské republiky. Tyto fotografie je
mozné vyuzit k propagaci téchto mist, potazmo i celé Ceské republiky, a to jak
doma, tak vzahrani¢i. Vsoucasnosti obsahuje tato fotobanka celkem 3034
fotografii, z nichz bylo vybrano celkem 200 nejstahovanéjSich fotografii, o nichz je
mozno domnivat se, Ze jsou i fotografiemi nejvice pouzivanymi a jejich charaktery
by tedy mély reflektovat aspekty, jeZ jsou pro propagacni materialy cestovniho
ruchu klicové. Nad témito fotografiemi byla provedena kvantitativni obsahova
analyza, jejimz cilem bylo ziskat povédomi o charakteru a specifikdch téchto
nejstahovanéjsich fotografii. Vysledky, jichZ bude dosaZeno, tak budou reflektovat
soucasny stav problematiky tykajici se naSi vyzkumné otazky, a zaroven bude
moZno porovnat je v zavéru s vysledky, jichz bude dosaZeno dalsimi analyzami.

Legenda
& Foto
KRAJE
stazeno
o
1az 10
11 az 20
| e
- 51 avice

Obr.10  RozloZeni sledovanych fotografii v ramci krajii CR

Pro ilustraci geografického rozlozeni mist, jez jsou na fotografiich
zobrazovany, slouzi mapa na obrazku ¢. 10, na které jsou tato mista zarazovana dle
své prislusnosti k jednotlivym krajiim Ceské republiky. Z této mapy je patrné, Ze
nejvice zastoupena je zde Praha, jeZ byla zobrazena v nadpolovicni vétSiné
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fotografii (106 fotografii, 53 %). Druhym nejzastoupenéjSim byl JihoCesky kraj,
ktery je zobrazen ve 14 % pripadi (celkem na 28 fotografiich z celkového poctu
200 fotografif). Tretim nejzastoupenéjSim krajem byl Karlovarsky kraj. Mista
spadajici do tohoto kraje byla zobrazena na 17 fotografiich, coZ znamena 8, 50 %
piipadt. Kraj, ktery nemda mezi fotografiemi Zadného zastupce, je Ustecky kraj.
RozloZeni dalsich mist dle jejich prislusnosti ke krajiim Ceské republiky, je dobie

patrné z grafu na obrazku 11.
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Pri pohledu na obrazek ¢. 12, ktery znazoriiuje ortofotomapu centra Prahy, je
ziejmé, Ze fotografie, které vizualizuji Prahu, zndzornuji v drtivé vétsSiné historické
centrum hlavniho mésta. Celkem ve triceti pripadech zde byl soucasti fotografie
Prazsky hrad ¢i jeho reliéf. V 17 pripadech byl vizualizovan Karliiv most. Déle ve
trinacti pripadech bylo vizualizovano Staroméstské ndmeésti.

Co se tyce destinacnich typii, do nichZ mohou byt destinace zobrazené na fo-
tografiich zatazovany, je zde patrna prevaha historického (46 %) a méstského
(40 %) typu destinaci, jeZ dohromady tvori vyznamnou c¢ast celkového poctu foto-
grafii. Tretim nejzastoupenéjSim destinacnim typem je typ lazensky, ktery byl
zobrazen na 16 fotografiich (tedy na 8 % fotografii). Ostatni destinacni typy nedo-
sahly vyznamného poctu zastoupeni. RozloZeni vSech zobrazenych typl destinaci
je dobre patrné z grafu na obrazku 11.

[N

neurcity

[EnY

Destinace typu komplextd uméle vytvorenych atraktivit

Destinace horskéhotypu M 4
Destinace typu turistiky v ptirodné hodnotnych... ll 3
Destinace typu poznavaciho cestovniho ruchuve... ll 3
Destinace lazeriského typu I 16

Destinace méstského typu 80

Destinace historického typu NN 92

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

pocet fotografii

Obr.13  Vizualizované destinac¢ni typy

Dalsim sledovanym aspektem byla denni doba, jeZ byla na fotografiich zobrazena.
Ptevazujici denni dobou zobrazovanou na 169 fotografiich (84,50 % pripadii) je
den, zatimco noc¢ni doba je zobrazena na 23 fotografiich (11,50 % pripadi). Ve zby-
lych 4 % pripadii nebylo mozZné denni dobu dobie urcit predevsim z divodu jejich
umisténi v prostredi interiéru, nikoliv v exteriéru.

Pravé prostiedi zobrazené na fotografii bylo dalSim analyzovanym prvkem.
Celkem 191 fotografii predstavujicich 95,50 % zobrazuje prostredi exteriéru, zby-
lych 9 fotografii (4,50 %) zachycuje prostredi interiéru. U interiérovych snimki se
jednalo predevsim o snimKky interiéri historickych budov (napt. Praha - Smetano-
va sinn Obecniho domu ¢i Praha - Stdtni opera) anebo o fotografie lazenského
destinac¢niho typu (napft. Karlovy Vary - viidlo, Ldzné Luhacovice - uhlicitd koupel).

DalSim prvkem, ktery byl kvantitativni obsahovou analyzou sledovan, je per-
spektiva analyzovanych fotografii?l. Z vysledkd, jeZ jsou zndzornény v grafu na

21 Za fotografie s panoramatickou perspektivou byly povazovany takové snimky, jejichz délka (osa
x) vyrazné prevysSovala jejich vySku (osu y) a nebyl tak zachovan standardni rozmér fotografie. Vice
o této problematice napft. http://www.paladix.cz/clanky/perspektiva-od-teorie-k-praxi.html
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obrazku C. 14, vyplyva, Ze nejcastéji uzivanou perspektivou byla perspektiva Siro-
kouhla uzita v 65 % pripadil. Druhou nejuZivanéjsi perspektivou byl detail, ktery
ma své zastoupeni na 24 % fotografii. Z analyzovanych fotografii je 11 fotografii
leteckymi snimky (5, 50 %) a 9 fotografii je panoramatickych (4, 50 %). Nejmensi
zastoupeni ma perspektiva portrétu, jeZ byla uzita v pripadé 2 fotografii (1 % pfi-
padd).

portrétni snimek || 2
panoramaticky snimek [l 9
letecky snimek [ 11
detailni snimek [N 43
Sirokodhly snimek |- 130

0 20 40 60 80 100 120 140
pocet fotografii

Obr.14  Perspektiva fotografie

Roé¢ni obdobi bylo dal$im analyzovanym prvkem. Udaj o ro¢nim obdobi byl pri-
marné ziskdn za pomoci atributu datum porizeni, ktery je dostupny vramci
zdrojové databaze. Z vysledkli vyplyva, Ze nejvice zastoupenym ro¢nim obdobim
byla obdobi letni (59,50 % ptipadii) a zimni (12 % pripadl). Naopak nejméné
zastoupenymi roCnimi obdobimi vykazujicimi zaroven podobné hodnoty
zastoupeni bylo jaro (3 %) a podzim (4,50 % pripadi).

DalSimi kategoriemi sledovanymi kvantitativni obsahovou analyzou byly ka-
tegorie tykajici se zobrazovanych osob, tedy jejich aktivity, obleCeni a jejich
vyznamu. Co se tyCe aktivity osob na fotografiich zachycenych, je ziejmé, Ze nejcas-
téj$i zobrazovanou aktivitou byla chtize (57,35 %) a odpocinek (33,82 %). Naopak
nejméné zobrazovanymi aktivitami osob byl sport a jidlo, obé aktivity zobrazené
shodné na 3 fotografiich (tedy 4,41 % ptipadii). RozloZeni aktivit je znazornéno
grafem, viz obrazek ¢. 15.
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m sport se specialnim nacinim = jidlo = odpocinek chiize
Obr.15 Provozovana aktivita

V kategorii obleceni osob vizualizovanych na analyzovanych fotografiich prevazuje
obleceni volnocasové (94,12 % pripadl). Jak sportovni, tak formalni obleceni osob
bylo zobrazeno shodné na 2 fotografiich (v 2,94 % pripadi).

Poslednim sledovanym prvkem tykajicim se vizualizovanych osob je jejich vy-
znam. Jak je dobre patrné zgrafu na obrazku ¢. 16, nejcastéji se vizualizované
osoby nachazi mimo hlavni ¢ast fotografie a jejich vyznam je tedy spiSe v pozadi
(51,47 % pripadi). Vyznam dopliiujici, kdy osoby nejsou hlavnim motivem foto-
grafie, avSak zabiraji jeji vyznamnou cast, byl zaznamenan v 41,18 % pripadd.
V nejméné pripadech byl vyznam vizualizovanych osob vyznamem ustrednim, kdy
osoby zabiraly velkou ¢ast fotografie a byly v centru déni (7,35 % ptipadii).

v pozadi - osoby mimo hldvni ¢ast fotografie, _ 35
nedulezité
doplriujici - osoby nejsou hlavnim motivem, _ 28
zabiraji vsak duleZitou ¢ast fotografie
ustfedni - v centru déni (zabiraji velkou ¢ast . 5

fotografie)

0 5 10 15 20 25 30 35 40

pocet fotografii

Obr.16  Vyznam zobrazenych osob

Co se tyce plochy a poctu osob na fotografiich vizualizovanych, v priméru se na
fotografiich vyskytuje 65 osob a prtimeérna plocha, kterou osoby na fotografiich
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zabiraji, ¢ini 4,88 %. Dalsi charakteristiky plochy a poctu vizualizovanych osob na
sledovanych fotografiich jsou patrny z tabulky ¢. 6.

Tab. 6 Obsahova analyza - osoby na fotografiich v ¢islech

Osoby na fotografiich v ¢islech | primér | median | minimum | maximum
Plocha osob [%] 4,88 2,58 0,09 57,50
Odhadovany pocet osob 64,84 12,50 1 500

Z hodnoty medianu u polozky Odhadovany pocet osob je patrné, Ze primérna hod-
nota je zde zkreslena fotografiemi, které vykazuji vysoké hodnoty poctu osob.
V celém souboru fotografii, které vizualizovaly osoby, bylo celkem 13 fotografii
znazoriujicich vice neZ 100 osob. Ve vSech pripadech se jednalo o fotografie
z riznych ¢asti Prahy s prevaZujici perspektivou leteckého snimku.

Co se tyce plochy, kterou vizualizované osoby na fotografiich zabiraji, nej-
vyssich hodnot zde nedosahuji snimky s vysokym poctem osob, nybrz fotografie
s portrétni perspektivou, kdy v centru pozornosti stoji pravé vizualizované osoby.
V tomto pripadé se tedy jedna o dvé fotografie, které vykazuji plochu osob vyssi
nez 20 % celkové plochy snimku. Obé fotografie jsou situovany do interiéru a
znazornuji lazensky destinacni typ.

Uvodem vlastni prace byla provedena kvantitativni obsahova analyza, jejimz
cilem bylo zhodnotit vybrané prvky vyskytujici se ve fotografiich v soucasnosti
vyuZivanych v cestovnim ruchu. Po vymezeni této vyzkumné problematiky doSlo
kvybéru pramene snimki, za ktery byla zvolena databaze fotografii agentury
CzechTourism, jez poskytla vhodny fotograficky material k analyze dané problema-
tiky. Jako vzorek snimkil byl zvolen pocet 200 nejstahovanéjsich fotografii této
databdaze. Po nalezeni takovych prvki obrazu (proménnych), které byly vzhledem
destinace, prostiedi a obdobi a vizualizovanych osob, probéhlo kédovani snimki
a konecné kvantitativni obsahova analyza.

V souCasnosti nejstahovanéjsi a, jak je proto mozné se domnivat, i v oblasti
cestovniho ruchu nejpouzivanéjsi fotografie, zobrazuji nejcastéji historické
a méstské destinalni typy. Za prevazujici charakteristické prvky téchto fotografii
mohou byt dale povazovany denni doba, exteriér a letni obdobi. Z hlediska per-
spektivy se jedna nejcastéji o fotografie Sirokouhlé. Dale byla pozornost zamérena
na osoby na téchto fotografiich vizualizované. Lze tedy konstatovat nasleduji-
cizavér: tyto osoby jsou nejCastéji obleCeny volnocCasové a jejich nejcastéjsi
aktivitou je chiize. Ve vétsSiné pripadi se tyto osoby nachazi spiSe mimo hlavni ¢ast
fotografie a nejsou v centru déni. Tento fakt mohl byt ale zplisoben skute¢nosti, Ze
osoby vsouboru 200 fotografii byly vizualizovany pouze na 66 fotografiich.
V priiméru se na fotografiich vyskytuje 65 osob a priimérna plocha, kterou osoby
na fotografiich zabiraji, ¢ini 4,88 % z celkové plochy fotografie. VeSkera ziskana
data jsou soucasti elektronické prilohy této prace.22

22 Podrobnéji viz kapitola C Elektronicka piiloha.
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4.2 Dotaznikové Setireni

7 vz

V nasledujici ¢asti bude provedena analyza dotaznikového Setreni, které bylo reali-
zovano za Ucelem ziskani informaci o vybranych preferencich respondentl
v oblasti domaciho cestovniho ruchu. Pfi vyhodnoceni bude kladen diraz na
otazky, reflektujici vztah respondentii k percepci zalidnéni destinace.

Otazka ¢. 1

Prvni otazka slouZila k ziskani ptrehledu o frekvenci traveni dovolené respondentii
v ramci destinaci nachazejicich se na izemi Ceské republiky. Tato otazka byla rov-
néz otazkou kontaktni, tedy slouZila k navazani kontaktu srespondentem. Jeji
umisténi na Uplném zacatku dotazniku meélo dale za cil pomoci respondentovi pro-
niknout do problematiky dotazniku.

Z dotazovani respondenttli vyplyva, Ze nejvice osob (523 osob) travi v ramci
Ceské republiky svoji dovolenou mimo misto svého bydlisté¢ 3x ro¢né a vice
(36,6 %) a 2x rocné (450 osob predstavujicich 31,5 %). Z grafu na obrazku 17 zna-
zornujiciho rozloZeni odpovédi respondentli dale vyplyva, Ze 319 respondentl
travi svoji dovolenou v ramci Ceské republiky jednou ro¢né (22,3 %) a nejméné
respondentti (138), tedy 9,7 % potom méné neZ jednou za rok.

m 3xro¢né avice  ®2xrocné jednou za rok méné nez jednou za rok

Obr.17  Jak &asto v ramci tizemi CR travite svoji dovolenou mimo misto svého bydli§té?

Otazky ¢.2a3

Otazky ¢. 2 a 3 slouZily k ziskdni informaci o zdrojich, které respondenti vyuzivaji
pri zjisStovani informaci o cili své cesty. Otazka C. 2 byla polouzavrena, pricemz cle-
néni odpovédi bylo selektivni (vyctové) tak, Ze respondenti mohli vybrat vice
variant navzdjem se nevylucujicich odpovédi a zaroven také mohli doplnit jednot-
livé varianty odpovédi vlastnimi slovy. Otazka €. 3 byla uzaviena postavena na
devitistupniové Skale, kterd slouZila k ohodnoceni jednotlivych variant odpovédi.
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Obé tyto otazky se vztahuji k problematice vyuzivani vybranych prvki komuni-
kacniho mixu a jejich vlivu na rozhodovani respondentd.
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Obr.18  Zjakého zdroje nejcastéji ziskavate informace o cili Vasi cesty?

Graf na obrazku ¢. 18 znazornuje, Ze nejcastéji uvaddénym zdrojem, z néhoZ re-
spondenti ziskavaji informace o cili své cesty, jsou doporuceni/informace od
zndmych. Tento zdroj uvedlo jako nejcastéjsi 892 respondentli. Tento informacni
zdroj ma rovnéZ nejvyssi hodnoceni mezi ostatnimi zdroji, viz tabulka ¢. 7, kdy je
patrné, Ze tento informacni zdroj byl oznacen nejvy$sim hodnocenim (9) celkem
633 respondenty. Jako druhy preferovany zdroj byl pak uvddén zdroj databdze a
portdly pro cestovdni (internet). Tento zdroj mél i druhé nejvyssi hodnoceni
v navazujici otazce, jak je patrno z tabulky Cetnosti, viz tabulka €. 7. Preference re-
spondentt tykajici se poradi dal$ich zdroji jsou patrny z grafu na obrazku ¢. 18 a
tabulky ¢. 7. Za pozornost zde nicméné stoji polozka jiné, viz obrazek ¢. 18, ktera
zaujima posledni pricku. Zde respondenti uvadéli nejc¢astéji vyuzivani mapovych
portald a cestovatelskych knih.
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Tab. 7 Preference informacnich zdroji
Primér | Median | Modus Cetnost |~ Sm.
modu | odch.

Cestovatelské veletrhy, festivaly, 2,994 2,000 1 560 2261
prezentace
Televizni reklamy 3,220 3,000 1 475 2,236
Casopisy o cestovani 3,995 4,000 1 343 2,484
Cestovatelské blogy (internet) 4,022 4,000 1 363 2,575
S'tranky cestovnich kancelari 4,059 4,000 1 345 2524
(internet)
Kz{ca}ogy cestovnich kancelari 4,124 4,000 1 341 2583
(tisténé)
Propagacni letaky destinace 4157 | 4,000 1 256 | 2,350
(tisténé)
Propagacni stranky ubytovacich 4824 | 5000 1 214 | 2,503
zarizeni (internet)
Cestovatelské porady 4,855 5,000 1 203 2,499
Rropagacnl stranky destinaci 5,068 5,000 . 208 2529
(internet)
Patabaze a portaly pro cestovani 5481 6,000 8 221 2677
(internet)
Doporuceni/informace od

L 7,495 8,000 9 633 2,041
znamych

Otazky ¢.4,5a 6

Skupina otazek €. 4, 5 a 6 slouzila k ziskani informaci o pouZivani digitalné upravo-
vanych fotografii voblasti propagace cestovniho ruchu a jejich percepce
respondenty. Vcelé této skupiné byly pouzity uzaviené otazky obsahujici
hodnotici skaly o ¢tyrech variantach vyjadienych verbalni formou (urcité ano, spise
ano, spise ne, urcité ne). Tato skupina otazek neobsahuje neutralni odpovéd’ tak,
aby byl respondent nucen vyjadrit urcity postoj ke zkoumané problematice.

Z grafu na obrazku ¢. 19 vyplyva, Ze nadpolovicni vétSina (55,9 %)
respondentli odpovédéla na otdzku, zda jsou podle jejich nazoru fotografie
pouzivané v reklamach v cestovnim ruchu prili§ vzdalené skutecné situaci, spise
ano. Na stejnou otazku odpovédélo 24,6 % respondentii odpovédi spise ne.
Nejméné zastoupené jsou zastoupeny odpovédi urcité ne (19,6 %) a urcité ano
(17,5 %).
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m urcité ano = spiSe ano = spiSe ne urcité ne

Obr.19  Domnivate se, Ze fotografie pouZivané v reklamach v cestovnim ruchu jsou prilis vzdale-
né skutec¢né situaci?

Graf na obrazku ¢. 20 znazoriiuje rozloZeni odpovédi respondentii na otazku
tykajici se jejich souhlasu spouzivanim digitdlné upravovanych fotografii
v reklamdach pro cestovni ruch. Je ziejma prevaha zapornych odpovédi; spise ne
odpovédélo 43,2% respondentii (618 respondenti) a urcité ne 34,9 %
respondentl (499 respondentti). Odpovéd’ spise ano zvolilo 17,5 % respondentti
(250 respondentti). Nejméné respondentti — 56 (3,9 %) zvolilo pro tuto otazku
odpovéd’ urcité ano.

3,9%

m uréité ano = spiSe ano = spiSe ne urcité ne
Obr.20  Souhlasite s pouzivanim digitalné upravovanych fotografii v reklamach pro CR?

Pievaha kladnych odpovédi je patrna rovnéz u otazky tykajici se zavedeni norem,
které by regulovaly vyuZivani digitalné upravovanych fotografii pro potieby ces-
tovniho ruchu. Nejvice respondentii zvolilo varianty spiSe ano (42,7 %) a urcité ano
(37,2 %). 16,2 % respondentli odpovédélo na tuto otazku odpovédi spise ne. Nej-
méné respondentti zvolilo variantu urcité ne (3,8 %).
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3,8%

= uréité ano ® spiSe ano = spiSe ne urcité ne

Obr.21  Uvitali byste zavedeni norem, které by regulovaly vyuzivani digitalné upravovanych
fotografii pro potreby CR?

3D histogram, viz obrazek 22, vizualizuje vzajemny vztah otazek €. 5 a ¢. 6. Z grafu
je patrné, Ze respondenti, ktefi nesouhlasi s vyuZivanim digitalné upravovanych
fotografii v reklamach pro cestovni ruch, by zaroven uvitali zavedeni norem, které
by pouzivani takovychto fotografii regulovaly. Otazkou vSak zlistava, jak by
takovato regulace méla vypadat a zda je v praxi realizovatelna. Hlubsi zkoumani
této problematiky vsak neni pfedmétem tohoto vyzkumu.
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fotografii v reklamach pro cestovni ruch?

Uvitali byste zavedeni norem, které by regulovaly vyuzivani digitalné
upravovanych fotografii pro potteby cestovniho ruchu?

Souhlasite s pouzivanim digitalné upravovanych

B Urcité ano M SpiSe ano M Spise ne Urcité ne

Obr.22 3D histogram - otazky ¢.5a ¢. 6
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Otazky ¢.7,8a9
Otazky ¢. 7, 8 a 9 tvorily skupinu otazek zamérenych na ziskani informaci
o vnimani prelidnéni destinaci jako negativnim faktoru cestovniho ruchu. Otazka
¢. 7 vyuzivala skalu poradi, kdy respondent serazoval jednotlivé varianty podle jim
preferovaného poradi. Jako jednotlivé varianty zde byly pouZity negativni faktory,
se kterymi je moZné se pri traveni dovolené mimo misto svého bydlisté setkat,
pricemZ jednim z faktort byl faktor vysokd koncentrace ostatnich ndvstevniki, tedy
prelidnéni. Otazka €. 8 byla otazka polouzaviend, kdy v ptipadé, Ze se respondent
odpovédél na otdzku kladné, byl vyzvan kuvedeni mista, které bylo pro néj
turisticky prelidnéné. Otazka ¢. 9 byla otazkou bateriovou, tedy obsahovala nékolik
otazek tematicky blizkych a vyuzivala hodnotici ¢tyf variantové hodnotici Skaly, na
které mél respondent vyjadrit sviij souhlas ¢i nesouhlas s nabizenymi opatrenimi
proti prelidnéni turistickych destinaci.

Tabulka 8 zndzornuje popisné statistiky ziskané zvysledkii otazky ¢. 7.
Z tabulky je patrné, ze dle priiméru, byl na prvni piicku z negativnich faktord, se
kterymi se miiZze respondent setkat pii navstévé destinace setkat, umistén faktor
nekvalitni ubytovdni s primérem 3,726. Na druhou pricku byl kladen faktor pocit
nebezpeci s primérem 4,225. Tento faktor vSak na rozdil od faktoru nekvalitni uby-
tovdni dosahuje hodnoty modu 1, tj. nejvyssi s ¢etnosti 479 vyskytl. Podobné i dle
priameéru tieti faktor - vysoké ceny dosahuje nejvyssi modalni hodnoty v tomto pfti-
padé vsak s polovicni Cetnosti, tedy 211 vyskytli. Podivame-li se na faktor pro nasi
vyzkumnou problematiku relevantni, tedy faktor vysokd koncentrace ostatnich nd-
vstevnikii - prelidnéni, dosahl tento faktor dle priméru sedmé pricky vzhledem
k ostatnim faktortim. Modalni hodnota tohoto faktoru dosahuje nejnizsiho hodno-
ceni, tedy jedendctd pozice z celého souboru s cetnosti 202 vyskytd. Obdobnou
modalni hodnotu vykazuje pouze faktor nedostatek vstricnosti mistnich obyvatel,
ktery je dle priméru umistén na posledni pozici, avsak Cetnost jeho modalni hod-
noty je vtomto pripadé vice neZ dvojnasobna. Nedostatek vstricnosti mistnich
obyvatel je tedy na posledni jedenacté pozici se stredni hodnotou 8,977.
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Tab. 8 Negativni faktory a jejich hodnoceni respondenty

Primér | Median Modus Cetnost Sm.

modu odch.
Nekvalitni ubytovani 3,726 3 2 292 2,349
Pocit nebezpeci 4,225 3 1 479 3,356
Vysoké ceny 4,742 4 1 211 2,972
Spatna uroven komunikace s 5,109 5 4 226 2548
personalem
Znecisténé zivotni prostredi 5,394 5 2 225 3,312
Nedos,tatelf kvah,tmc? prileZitosti 6,122 6 7 207 2527
pro traveni volného ¢asu
Vysoka koncentrace ostatnich 6308 |6 11 202 3,267
navstévniki - prelidnéni
Nedostatek kvalitnich 6336 |7 8 221 2,377
stravovacich zarizeni
§patné dopravni infrastruktura 6,734 7 6 188 2,697
Neqostatecne 1,nfor{nace 9 ) 8,325 9 9 309 2176
moznostech traveni volného casu
Nedostatek vstricnosti mistnich 8,977 10 11 502 2,483
obyvatel

Graf na obrazku ¢. 23 znazorniuje rozloZeni odpovédi tykajicich se otazky, zda se
respondenti nékdy pti svych cestach setkali s turisticky atraktivnim mistem, které
by bylo podle jejich nazoru prelidnéné. Na tuto otazku odpovédélo 58,1 % respon-
dentli zaporné, zbyli respondenti tvorici 41,9 % se s turisticky atraktivnim mistem
dle jejich ndzoru prelidnénym jiz pii svych cestach setkali.




Vlastni prace 89
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Obr. 23  Setkali jste se nékdy pfti svych cestach s turisticky atraktivnim mistem (misty), které bylo
podle Vas prelidnéné?

V pripadé, Ze respondent odpovédél na predchazejici otazku pozitivné, byl v ramci
oteviené otazky dale pozadan o uvedeni nazvu destinace, ktera byla podle néj pre-
lidnéna. Celkem respondenti uvedli 782 mist, kterd byla podle jejich nazoru
prelidnéna. Kategorizujeme-li tato mista na domaci a zahrani¢ni a dale na
destinacni typ méstského typu a destinacni typy ostatni, mizeme interpretovat
tuto otazku nasledujicim zpisobem:

» CR - méstsky destinacni typ - zde se nejcasté&ji vyskytovalo hl. m. Praha, ktera
byla zaroven také mistem s nejvyssi Cetnosti -223 zaznami; Cesky Krumlov -
26 zaznam; Karlovy Vary - 15 zaznamii a Hluboka nad Vltavou 12 zaznam.

* CR - ostatn{ destinacni typy - hora SnéZka 39 vyskyt®; Krkonose - 26 vyskytt;
Cesky raj - 17 vyskytii; Adr$passko-Teplické skaly, Moravsky Kras a Macocha,
Lednicko-Valticky areal kazdy po 16 zaznamech, Jeseniky - 13 vyskyti; reka
Vltava a Sumava - 12 vyskytd.

* Zahranic¢i - méstské destinacni typy: Benatky - 25 zdznami; Pariz - 24
zaznamu; Londyn - 20 zaznamu; Rim - 19 zaznamu.

e Zahranicni - ostatni destinacni typy: Makarska riviéra - 15 zaznam; Vysoké
Tatry - 11 zaznam; Baska Voda - 8 zaznam.

Z tohoto vyctu je patrné, Ze se respondenti setkavaji s prelidnénim nikoliv pouze
v destinacich méstského typu, u kterého je mozné vyssi koncentraci ostatnich na-
vstévnikl oCekavat, ale také je vnimaji zejména v destinacich horského typu a typu
turistiky v prirodné hodnotnych oblastech u domacich destinaci a primorského
typu u zahranic¢nich destinaci.
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Zavedeni poplatkl za vstup do vybrané destinace.
Informace na webovych strankach destinace o aktualni situaci.

Pravidelné fotografické/video informace z exponovanych mist destinace.

Obr.24  Marketingova opatteni proti prelidnéni destinace

Odpovédi na otazku ¢islo 9 zamétujici se na marketingova opatieni proti prelidné-
ni destinace jsou vizualizovany v grafu, ktery je uveden na obrazku ¢. 24. Z grafu je
patrné, Ze nejvyssi miru souhlasu (694 respondentli - urcité ano) ziskalo uvadéni
informaci o aktudlni situaci zalidnéni na webovych strdnkdch destinace. Témér to-
tozny pribéh preference pak maji opatreni pravidelné fotografické nebo video
informace z exponovanych mist destinace (533 respondentli - urcité ano, 644 re-
spondentll - spise ano) a také doplnéni propagacnich materidlii o fotografie
zndzornujici redlny stav zalidnéni (518 respondentli — urcité ano, 652 respondentti
- spise ano). Naprosto obraceny prubéh, tedy nesouhlas s opatfenim (591 respon-
dentti - spise ne a 584 respondentti — urcité ne) pak ma opatieni v podobé zavedeni

poplatkii do vybranych exponovanych mist destinace.

Otazka ¢. 10

Otazka ¢. 10 byla postavena na baterii otazek sloZzené z fotografickych kolazi, které
znazorhovaly vybrané destinaéni typy nachazejici se na izemi Ceské republiky. Pro
hodnoceni téchto otazek slouZila devitistupfiova skala, na které mél respondent za
ukol vyjadrit miru preference vybraného destina¢niho typu. Dle priiméru je mozné
povazovat za nejpreferovanéjsi destinacni typ turistiky v prirodné hodnotnych ob-
lastech. Druhym nejvice preferovanym typem je destinace horského typu. Oba tyto
destinacni typy maji shodnou hodnotu medianu (7) a rovnéz i modalni hodnota je
u nich stejna. Nejméné preferovanymi destinacnimi typy jsou pak destinace pout-
niho typu a typu komplexii uméle vytvorenych atraktivit. Oba tyto typy vykazuji
nejnizs$i hodnotu priméru (4,301 respektive 4,262) a rovnéZz i hodnoty jejich
medianu a modu jsou nejnizsi. Vysledky k otazce ¢. 10 jsou znazornény v tabulce ¢.
0.
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Tab. 9 Preference destina¢nich typti Ceské republiky

Primér | Median | Modus Cetnost | Sm.
modu | odch.

Destinace typu turistiky v prirodné
hodnotn}'lc}}lllc))blastech P 6,834 7 ° 447 2,224
Destinace horského typu 6,499 7 9 424 2,499
Destinace historického typu 6,105 6 7 241 2,224
Destinace typu u vodnich ploch 5,670 6 9 209 2,444
Destinace lazenského typu 5,659 6 9 240 2,517
Destinace typu poznavaciho
cestovniho ruchu ve vesnickych 5,313 5 5 202 2,407
komplexech
Destinace typu stiredisek
individuéln}iql)"ekreace 5,290 > 7 228 2,383
Destinace méstského typu 5,039 5 5 229 2,335
Destinace nabozenského typu 4,301 4 1 251 2,503
Destinace typu komplexti uméle
Vytvof‘en}'/c{lpatrakti\I:it 4,262 4 1 289 2,643

Otazky ¢.11a 12

Skupina otazek ¢. 11 a 12 vyuzivala fotografie predstavujici konkrétni destinaci
s rozdilnymi Grovnémi zalidnéni. Fotografie zde pouZité vychazely z pravidel vizu-
alni metody, kterd je popsana v teoretické casti této prace. Obé otazky byly
uzaviené sjednou moznosti odpovédi, kdy respondenti v ptipadé otazky ¢. 11
vybirali fotografii s takovou drovni zalidnéni, kterd je podle respondentli idealni.
Naproti tomu otazka ¢. 12 byla postavena na vybéru maximalniho poctu, ktery by
byli respondenti jako potencialni navstévnici vizualizované destinace ochotni ak-
ceptovat.

V pripadé otazky cislo 11 uvedlo nejvice respondentd (34,1 %) jako idealni
pocet ostatnich navstévniki, které by pri navstéveé podobné lokality chtéli potkat,
pocet jedné osoby. Z hlediska preferenci respondentii se na dalSich piickach umis-
tila prazdna destinace (28 % respondentli) a pocet tii osob v destinaci (26,2 %
respondentti). Z grafu na obrazku ¢. 25 dale vyplyva, Ze nejméné respondentli po-
vazuje za idedlni pocet ostatnich navstévnikii pét osob (v pripadé 10,3 %
respondentii), osm osob (1,3 % respondentii) a deset osob (0,1 % respondent).
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® prazdna destinace = jedna osoba = tri osoby pet osob mosmosob = deset osob

Obr.25  Z nasledujicich fotografif vyberte tu, ktera nejlépe odpovida Vasim predstavam o ideal-
nim poctu ostatnich navstévnikd, které byste pii navstévé podobné lokality chtéli potkat

RozloZeni odpovédi na otdzku ¢. 12 tykajici se maximalniho poctu ostatnich na-
vStévnikl, ktery by byl prijatelny pro respondenty pii navstévé dané lokality, je
patrné z grafu na obrazku ¢. 26. Nejvétsi pocet respondentti (38,4 %) uvadi pocet
péti osob; pro 32,9 % respondenti je akceptovatelny pocet tfi osob. Pocet osmi
osob by byl prijatelny pro 14,5% respondenti. Jedna osoba je nejvyssi
akceptovatelny pocet pro 8,0 % respondentli a maximalné deset osob by bylo
prijatelnych pro 4,4 % respondentf.

A% 1,7%

4/

® prazdna destinace = jedna osoba = tri osoby pet osob mosmosob = deset osob

Obr.26  Znasledujicich fotografii vyberte tu, ktera zobrazuje maximalni pocet navstévnikd, ktery
by byl pro Vas prijatelny pti navstéveé dané lokality
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4.2.1  Testovani statistickych hypotéz spojenych s dotaznikovym Setfenim

s navstévou prelidnéné destinace.

Pri stanoveni této hypotézy vychazi autor z predpokladu, Ze jiZ zazita zkuSenost
s navstévou prelidnéné destinace ma vliv na respondenta, ktery nasledné tomuto
negativnimu faktoru udéli vyssi vahu.

Pro testovani této hypotézy byla sestavena kontingencni tabulka (viz kontin-
gencni tabulka 1 v priloze A tabulky), na jejimz zakladé byl stanoven Pearsoniiv
Chi-kvadrat s hodnotou 48,8524 a hodnota p = 0,0000, coZ znamen4, Ze pri hladiné
vyznamnosti a = 0,05 nulovou hypotézu zamitame a prijimame hypotézu alterna-
tivni, tedy: Existuje zavislost mezi hodnocenim vysoké koncentrace ostatnich
navstévniki - prelidnénim a skuteCnosti, Ze se respondent setkal jiz diive
s destinaci, ktera byla prelidnéna.

HO: Neexistuje zavislost mezi pozici faktoru prelidnéni destinace a velikosti bydlisté
respondenta.

Tato hypotéza je vystavena na predpokladu, Ze velikost bydlisté a zejména poctu
osob, se kterymi se respondent v misté svého bydlisté setkava, maji vliv na
umisténi faktoru prelidnéni mezi ostatnimi negativnimi faktory.

Pti testovani této hypotézy byl pouzit Pearsoniv Chi-kvadrat. Na zakladé kon-
tingenc¢ni tabulky, ve které byly ve vzajemném vztahu hodnoceni faktoru vysokd
koncentrace ostatnich ndvstévnikii - prelidnéni a identifika¢ni otazka velikost obce
ve které bydlite, viz tabulka kontingen¢ni tabulka 2 v priloze A tabulky. Z uvedené
kontingenc¢ni tabulky byl stanoven Pearsontiv Chi-kvadrat, ktery ma hodnotu
67,7774 a hodnota p = 0,2291. Ergo, na hladiné vyznamnosti a = 0,05 tuto nulovou
hypotézu nezamitame. Tedy plati, Ze pozice faktoru prelidnéni destinace neni za-
visla na velikosti bydlisté.

HO: Neexistuje zavislost mezi pozici faktoru prelidnéni destinace a maximalnim poctem osob,
které je respondent ochoten akceptovat ve vizualizované destinaci.

Pfi stanoveni této hypotézy autor vychazi z predpokladu, Ze respondenti udélujici
vyssi vahu faktoru prelidnéni zaroven akceptuji nizZsi vizualizované zalidnéni.

Pro testovani této hypotézy byla sestavena kontingencni tabulka, viz kontin-
gencni tabulka 3 v priloze A tabulky. Na zakladé Pearsonova Chi-kvadratu, ktery
ma hodnotu 93,6689 byla stanovena hodnota p = 0,000003. Zamitame tedy na
hladiné pravdépodobnosti o« = 0,05 tuto nulovou hypotézu, nebot p < a a
prijimame tak hypotézu alternativni o zavislosti vySe uvedenych parametr.

4.2.2 Interpretace vysledki dotaznikového Setieni

Primarnim zamérem autora bylo za pomoci dotaznikového Setfeni zjistit
preference respondentti tykajici se percepce zalidnéni v oblasti cestovniho ruchu.
Pro tento tucel byla klicova skupina otazek ¢. 7, 8 a 9 a dale otazky ¢. 11 a 12.
Z odpovédi respondentli na otdzku ¢ 7 je ziejmé, Ze faktor prelidnéni se dle
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hodnoty priméru fadi na 7. pozici z celkovych jedenacti faktorli. Respondenti tak
dle priméru ptikladaji tomuto negativnimu faktoru vyssi vyznam nez faktoriim:
Nedostatek kvalitnich stravovacich zafizeni, Spatnd dopravni infrastruktura,
Nedostatecné informace o mozZnostech trdveni volného casu, Nedostatek vstricnosti
mistnich obyvatel.

Otazka ¢. 8 pak sledovala skutecnost, zda se respondent jiZ nékdy setkal
s turisticky atraktivnim mistem (destinaci), které bylo prelidnéné ostatnimi na-
vStévniky. Na tuto otazku odpovédélo celkem 41,9 %, tj. 597 respondentti kladné.
Pri testovani hypotézy zavislosti mezi pozici negativniho faktoru - vysokd koncen-
trace ostatnich ndvstévnikii — prelidnéni (viz otazka €. 7) a jiZz zazitou zkuSenosti
setkani s prelidnénou destinaci (viz otazka €. 8) byla zjiSténa zavislost. Lze tedy
predpokladat, Ze respondent, ktery se jiz diive setkal s prelidnénou destinaci, je
ovlivnén pri srovnavani negativniho faktoru prelidnéni destinace s ostatnimi fak-
tory.

Dalsi hypotézy, které byly v souvislosti s dotaznikovym Setfenim testovany,
souvisely opét s otazkou ¢. 7 a konkrétné negativnim faktorem vysokd koncentrace
ostatnich ndvstévnikii - prelidnéni. Nulova hypotéza sledujici nezavislost mezi pre-
ferenci faktoru vysokd koncentrace ostatnich ndvstévnikii a velikosti obce, ve které
respondent bydli, byla prijata. Druha nulova hypotéza o nezavislosti preference
negativniho faktoru vysoké koncentrace ostatnich ndvstévnikii a preferovanym ma-
ximalnim pocftem osob prijatelnym pii navstévé vizualizované destinace byla
naopak zamitnuta. U této hypotézy tedy byla prijata alternativni hypotéza o vza-
jemné zavislosti.

Otazka ¢. 9 si kladla nasledné za cil ziskat prehled o postoji respondenti
k predloZenym opatfenim proti negativnimu faktoru prelidnéni destinace.
Zvysledkl je patrné, Ze respondenti preferuji neinvazivni opatifeni, za néz je
mozné povazovat vyuziti informacnich prostredki tedy informace na webovych
strdnkdch destinace o aktudlni situaci, pravidelné fotografické/video informace
z exponovanych mist destinace, doplnéni propagacnich materidlil o fotografie znd-
zornujici redlny stav zalidnéni destinace v sezénnim obdobi. Naproti tomu negativné
bylo prijato opatieni zavedeni poplatkii za vstup do exponované destinace.

Otazky ¢. 13 a 14 vyuZivajici vizualni metody si pak kladly za cil zjistit
optimalni respektive maximalni pocet osob, ktery by byl respondenty pii navstéveé
dané destinace preferovan. Zatimco v pripadé otazky ¢. 13 se nejvétSimu poctu
respondentti jako optimalni jevil pocet jedné osoby, v ptipadé otazky ¢. 14 tykajici
se maximalniho akceptovatelného poctu osob zvolil nejvétsi pocet respondentii
odpovéd’ péti osob. Je tedy zrejmy vyrazny rozdil mezi optimalnim poctem osob
a poCtem osob, jeZ jsou respondenti ochotni akceptovat.

Zbyvajici otazky dotaznikového Setieni, jeZ se piimo netykaly percepce zalid-
néni destinace, si kladly za cil ziskat nasledujici informace, které maji vzhledem
k nami zvolené vyzkumné otdzce spise dopliujici charakter: frekvence traveni do-
volené mimo misto bydlisté v ramci Ceské republiky; zdroje, jeZ jsou respondenty
nejcastéji vyuzivany za ucelem ziskani informaci o cili cesty; preference destinac-
nich typi; postoj respondentii k pouZivani digitdlné upravovanych fotografii
v oblasti propagace cestovniho ruchu a jejich percepce respondenty. Z odpovédi



Vlastni prace 95

respondentli na prvni otazku bylo zjisténo, Ze nejcastéji uvadénou frekvenci
traveni dovolené mimo misto svého bydlité vramci Ceské republiky byla
odpovéd 3x rocné a vice.

Ziskani informaci o zdrojich, jeZ jsou respondenty nejCastéji vyuzivany za uce-
lem ziskani informaci o cili cesty, bylo cilem skupiny otazek ¢. 2 a ¢. 3. Bylo zjiSténo,
Ze za nejCastéjsi zdroj ziskavani informaci o cili cesty uvadi respondenti v otazce
C. 2 doporuceni/informace od zndmych. Tento zdroj informaci je pak v otdzce ¢. 3
hodnocen nejvyse ze vSech uvedenych zdrojt.

Co se tyce preference destinacnich typd, byly zjiStény nasledujici tidaje: nejvi-
ce preferovanym typem destinace je destinace typu turistiky v prirodné hodnotnych
oblastech, ktera se spolu s destinaci horského typu umistila na prednich pozicich.
Naproti tomu nejméné preferovanymi destinacnimi typy byly destinace typu kom-
plexti uméle vytvorenych atraktivit a destinace ndboZenského typu.

Cilem skupiny otazek ¢. 4, 5 a 6 bylo zjistit, jakym zplisobem se respondenti
stavi k problematice digitalné upravovanych fotografii a jejich uZivani v oblasti
cestovniho ruchu. Z odpovédi na otazku ¢. 4 vyplyva, Ze vétSina respondenti
(73,4 %) se domniva, Ze fotografie vyuzivané za ucelem propagace v cestovnim
ruchu jsou vzdalené skutecnosti, nicméné, jak je ziejmé z vysledkli odpovédi na
otazku ¢. 5, vétSina respondentti (78,1 %) vzhledem k tomuto stavu spiSe ¢i urcité
nevyjadiuje souhlas. Zavedeni norem, jeZ by regulovaly vyuZivani téchto digitalné
upravovanych fotografii pro potieby cestovniho ruchu (otdzka ¢. 6), by uvitala vét-
Sina (79,9 %) respondenttl.

4.3 Eye-trackingové Setreni

Pro interpretaci vysledki eye-trackingového Setfeni bude proveden popis zaklad-
nich charakteristik zkoumanych fotografii spolu s vizualizaci tzv. Gridded AOI. Tato
specialni ,heat mapa“ znazorfiuje v naSem piipadé priimérné ¢asy pozorovani ka-
tegorizované do kvadrantli. Jednotlivé kvadranty jsou zde popsany pomoci
souradnic, na néZ je mozné primo v textu odkazovat, a proto se rozhodl autor pro
vyuziti praveé této vizualizace.

V této Casti vlastni prace budou popsany pouze vybrané fotografie zastupujici
jednotlivé destinacni typy. Ostatni fotografie s komentari jsou pak soucasti prilohy
této prace.

Krkonose - hfebenova turistika, destinace horského typu

Prvni popisovana fotografie je nazvana Krkonose - hrebenovd turistika (stimulus
€. 17) a zastupuje destinaci horského typu. Na fotografii se nachazi 2 osoby,
pricemZ plocha, kterou tyto osoby zabiraji, je 0,52 %. Na fotografii jsou
vizualizovany osoby a rovnéZz horsky reliéf spadajici do kategorie prirodnich
objektli. Obrazek ¢.27 dokazuje, Ze vtomto pripadé byla nejvétsi pozornost
respondentli vénovana prirodnim prvkim obrazku, tedy konkrétné hiebenové
cesté voblasti [F5]. Témér shodnou pozornost ale ziskala jedina zretelné
vizualizovanda osoba na obrazku, pohybujici se v levé ¢asti - oblast [B7].
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[H1]

[D2] 16.1

[B4] 124.8 [c4] 351.7 (E4] 191.3 [H4] 139.6 [14] 104.7

[ES] 204.1 [F5) 860.1 [G5) 311.4

[E6] 171.1 [F6] 391.5 6.2 [H6] 122.2

[B7] 858.1 [C7] 270.5 )7] 39.9 [E7] 160.9 > 57] 93.2 [H7] 121.4

[88] 103.3 [c8] 127.9 8] 22.6 G8] 72.3 (18] 14.6

[D9] 101.6 136.4 G9] 39.5 [H9] 38.6

[A10] €10 113 32.8 [610] 12.1 [H10] 9.8

Dwell Time Average [ms]

Obr.27  Gridded AOI KrkonoSe - hifebenova turistika

Z grafu na obrazku ¢. 28, ktery znazoriiuje postoje respondentii tykajici se zajmu
o navstévu na této fotografii vyobrazené destinace, je zfejmé, Ze zcela prevazujicim
byl v tomto pripadé postoj kladny, jez vyjadrilo 94,23 % respondentd.

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne

Obr.28  Zajem o navstévu destinace - KrkonoSe - hiebenova turistika

Lednice park, destinace typu turistiky v pirirodné hodnotnych oblastech

Dalsi popisovana fotografie, nesla nazev Lednice - park (stimulus ¢. 27) a je zastup-
cem destinace typu turistiky v pfirodné hodnotnych oblastech. Pocet osob na
fotografii je 8 a plocha, jiz tyto osoby zaujimaji, je 2,10 % plochy fotografie. Jak je
patrné z obrazku ¢. 29, tstredni pozornost respondentli upoutaly v tomto pripadé
zejména osoby vyskytujici se voblastech [H5] a [D5]. Ostatni osoby rovnéz
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zaznamenaly vys$i miru pozornosti, nicméné dalSim objektem, ktery zde ziskal
pozornost, je objekt v oblasti [D6], kde se nachazi uméle vytvoreny objekt - schody
k jezirku. Ostatni obrazové prvky neziskaly vy$$i miru pozornosti.

[B1) 25.2 017 [E1] 5.8 [)1) 9.1

[D3] 159.3
[C4] 166.4 [D4] 232.4 5 4 [H4] 41.1 [14] 209.5
[DS] 781.4 5] 436.7 5 GS5] 311.2 [H5] 1920.9 [15] 604.5
[D6] 484.4 [E6] 106.5 34 [H6) 114.9 [16] 35.9

[A7] 103 37] 33.6 715 7 [H7] 107.1

/

BT

Obr.29  Gridded AOI Lednice - park

RozloZeni postojli respondentili vii¢i zajmu o navstévu této destinace je zachyceno
na grafu, viz obrazek ¢. 30. Z ného vyplyv3, Ze kladny i zaporny postoj vyjadril po-
dobny pocet respondentii, nicméné mirné prevazujicim je v tomto pripadé postoj
kladny (51,92 % respondent).

22

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne Urcité ne

Obr.30 Zajem o navstévu destinace - Lednice - park
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HolaSovice, destinace poznavaciho typu cestovniho ruchu ve vesnickych
komplexech

Fotografie nazvana Holasovice (stimulus ¢. 24) predstavuje destinaci typu pozna-
vaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech. Na fotografii se nachazi
2 osoby zabirajici zde plochu 3,91 %. Na tomto snimku jsou vizualizovany osoby,
budovy (spadajici do kategorie ¢lovékem umeéle vytvorenych objektli) a stromy
(prirodni objekty). Co se tyce pozornosti, kterou respondenti vénovali jednotlivym
obrazovym prvkim snimku, je z obrazku ¢. 31 ziejmé, Ze zde byla pozornost roz-
ptylena mezi jednotlivé objekty, nejvétsi prliimérny Cas vsak ziskala oblast [F6]
(pripadné pak oblast [E6]), na které jsou vizualizovany osoby. DalSimi objekty,
které vyrazné upoutaly pozornost, byly budovy (oblasti [14], [I5], [E3], [E4], [C5]).

[A1] 1.9 [c1] 43 [11] 4.1

[B2] 232.6 [c2] 138.8 [D2] 113.1 [E2] 70.8 [F2] 12.6 G2] 22.6 [H2] 10.9
(B3] 87.1 [C3] 149.8 [03 ﬁ‘-@ [G3] 146.6 [H3] 125.1

[A4] 6.1 [C4] 159.4 [D4] 73.6 E4] 326.2 [F4] 2032 [G4] 179.1 [H4] 251.4

[B5) 242.3 L WUl (05 148.8 [E5] 213.9 [F5] 223 [G5] 251 [95] 76.9

17

[B6] 130.5 [C6] 142.4 [06] 127.7

Obr.31  Gridded AOI Holasovice

Co se tyce zajmu respondentd o navstévu dané destinace, jejich odpovédi na tuto
otazku jsou znazornény na grafu, viz obrazek 32, ze kterého plyne, Ze v odpovédich
respondentti prevazuje postoj kladny (80,77 %).
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= Urcité ano

Obr.32  Zajem o navstévu destinace - HolaSovice

= SpiSe ano

Spise ne Urcité ne

Ostrava - letni koupalisté, destinace typu u vodnich ploch

Fotografie s nazvem Ostrava - letni koupalisté (stimulus ¢. 9) znazoriiuje destinaci
typu u vodnich ploch. Na této fotografii se vyskytuje cca 60 osob a plocha, kterou
zaujimaji, ¢ini 4,86 %. U této fotografie dominuji objekty umélého prostiedi vytvo-

feného clovékem, kterym je v tomto pripadé vedle budov zejména atrak¢ni objekt

- tobogan. Jak je patrné zobrazku ¢. 33, pozornost respondentli byla u této
fotografie zamérena zejména na frontu cekajicich navstévniki - oblast [E1] a dale
na divku na skluzavce - oblast [F6] a oblast [H3], na které se nachazi terasa

prilehlé budovy.

[B2] 102.5

[C4] 200.4

[B5] 102.9

[C6] 124.6

[A8] 70.1

Obr.33  Gridded AOI Ostrava - letni koupalisté

[E4] 1234

[ES] 144.6

[E6] 125.9

[F1] 114

[F5] 239.9

[F7] 202.6

[F10] 27.6

B

[H4] 196.5

[H6] 120.5

[G7] 155.9

[H8] 43.9

[18] 193.9

[24] 4.4
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Co se tyce zadjmu respondentli o navstévu na této fotografii vyobrazené destinace,
jejich odpovédi jsou zndzornény v grafu na obrazku €. 34. Z néj vyplyva, Ze preva-
Zujici ¢ast (71,15 %) respondentli odpovédéla na tuto otdzku zadporné a danou
destinaci by spiSe Ci urcité navstivit nechtéla.

19

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne = Urcité ne

Obr.34  Zajem o navstévu destinace - Ostrava - letni koupalisSté

Mezi divody, jeZ vysvétlovaly zamitnuti navstévy destinace, je moZno nalézt
zejména dva sméry, a to: vysokou koncentraci navstévnikd na fotografii vizualizo-
vanych a dale pak nezajem o vizualizovanou formu aktivity.

Karlovy Vary - otevirani lazenské sezony, destinace lazeniského typu

Na fotografii pojmenované Karlovy Vary - otevirdni ldzeriské sezdny - kolondda
(stimulus €. 16)je znazornéna destinace lazenského typu. Nachazi se zde 33 osob
a plocha, kterou zabiraji, ¢inf 4,12 %. Na snimku jsou vizualizovany osoby, objekty
umeéle vytvorené clovékem (budovy) i prirodni objekty (stromy). Obrazek ¢. 35
doklada, Ze pozornost respondentii byla u této fotografie uptena predevsim do
oblasti, ve kterych se pohybuji lidé - navstévnici, tedy oblasti [D7], [D8], [E8], [H7]
a [H9].
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[C3] 109.5

[C4] 116.1

[C5] 119.5

[D1] 176.8

[D3] 109

[D4] 168.3

[Ds] 136.5

[D6] 164.5

[E1] 26.1 [F1] 11.1

[G2] 3.1

[E3] 106.8

[E4] 103.4

[F5) 180.6 [G5) 177.5

[E6] 1286 [G6] 117.5

[G8] 103.4

[H1] 4.9

[H4] 49.7
[I5] 204.7

[H6] 208.2 [16] 235.6 [36] 191.1

s

i

[H8] 124.2

[C10] 4 [H10] 85.2

Obr.35  Gridded AOI Karlovy Vary - otevirani lazenské sezony - kolonada

Graf na obrazku ¢. 36 znazornuje rozlozeni odpovédi respondentli na otazku, zda
by na této fotografii vyobrazenou destinaci méli zajem navstivit. Z grafu plyne, Ze
v pripadé této fotografie prevazoval v odpovédich respondentli postoj kladny,
ktery vyjadrilo 73,08 % respondentd.

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne  m Urcité ne

Obr.36  Zajem o navstévu destinace - Karlovy Vary - otevirani lazenské sezony

Zd'ar nad Sazavou - Zelena hora, destinace nabozenského typu

Jednou z fotografii, ktera zastupuje destinaci ndbozenského typu, je fotografie po-
jmenovana Zd'dr nad Sdzavou - Zelend hora (stimulus & 23). Na této fotografii se
nachazi 34 osob zaujimajicich zde plochu 7,57 %. Na tomto snimku jsou zobrazeny
osoby, budova spadajici do kategorie umélé prostredi vytvorené clovékem
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a prirodni objekt (strom). Jak je zirejmé z obrazku ¢. 37, nejvétsi pozornost v tomto
pripadé ziskala oblast [E8], ve které se nachazeji jak navstévnici, tak také poote-
viené dvere svyklddanym oknem. Pii pohledu na heat mapu (viz elektronicka
ptiloha prace?23), je patrné, Ze vyraznou pozornost zde ziskaly predevsim vchodové
dvere.

[A1] 1.9 B [E1] 80.1 [F1] 251.9

[E2] 56.9 [F2] 198.2 [G2] 5.4

[€3] 78.2 [F3] 161.1 [G3] 8.9

[C4] 44.9 [D4] 16.9 [E4] 413.9 [F4] 422.5 [G4] 22.2

[D5) 40 [E5] 510.3 [F5] 503.3 [G5] 10

[D6] 221.9 [E6] 1813 [F6] 269.3

[07) 1224 [E7] 551.7 [F7] 398

[E8] 1200.6 8 [G8] 504.4 [H8] 4.4

[D9] 130.7 [E9] 148.1 [F9] 130.3

[D10] 6.1 [E10] 3.7 (GUREE] [G10] 42.3

Obr.37  Gridded AOI Zd’ar nad Sazavou - Zelena hora

Co se tyce zajmu respondentd o navstévu dané destinace, jejich odpovédi na tuto
otazku jsou znazornény na grafu, viz obrazek ¢. 38, zkterého plyne, Ze
v odpovédich respondentli mirné prevazuje postoj kladny (53,85 %).

23 Podrobnéji viz kapitola C Elektronicka priloha.
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m Urité ano = SpiSe ano = SpiSe ne Urcité ne

Obr.38  Zajem o navstévu destinace - Zd'ar nad Sazavou - Zelena hora

Praha - Tynsky chram, destinace méstského typu

Fotografie s nazvem Praha - Tynsky chrdm (stimulus ¢. 4) znazoriiuje destinaci
meéstského typu s poctem osob na fotografii cca 80; plocha, jiZ tyto osoby zabiraji,
je 7, 83 %. Na této fotografii jsou spolu slidmi zndzornény dale pouze objekty
umeélého prostredi vytvorené cClovékem. Z obrazku ¢. 39 je zrejmé, Ze pozornost
respondentli se vtomto pripadé uprela primarné na uméle vytvorené objekty a
predevSim na dominantu celé scenérie - Tynsky chram - pozice [E4]. DalSim obra-
zovym prvkem, ktery rovnéz ziskal vyraznou pozornost respondentt, je budova
nachazejici se v poptedi - pozice [F7], kdy do této pozice vSak zasahuji rovnéz ¢as-
tecné navStévnici, nicméné pri pohledu na heat mapu tohoto snimku viz
elektronicka priloha2# je patrné, Ze pozornost zde byla upfena na nazev uvedeny
na budové.

24 Podrobnéji viz kapitola C Elektronicka piiloha.
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[E1] 46.2

[D4] 151.8 [E4) 815.6 [H4] 34.7

[H5] 150.1

[B6] 199.3 [C6] 215.4 0611809 MENORIERER  [F6] 198.9 G6) 95 [H6] 171.3 [36] 4.4

[87) 221.9 2 [07] 260.4 ] 54: [F7) 771.7 [G7] 200.4 [H7] 218.5

[B8] 189.4 3 58] 53 [H8] 69.7 (18] 10.4

[F10] 72.5 [G10] 413 [H10] 60.6

Obr.39  Gridded AOI Praha - Tynsky chram

Postoj respondentii k ndvstévé destinace vyobrazené na této fotografii je zirejmy
z grafu na obrazku ¢. 40. Mirné prevazuje postoj kladny (73,08 % respondentii)
nad postojem spisSe zapornym (26,92 % respondentti).

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne

Obr.40 Zajem o navstévu destinace - Praha - Tynsky chram

Hluboka nad VItavou - zamek, destinace historického typu

Fotografie nazvana Hlubokd nad Vitavou - zdmek (stimulus €. 20) predstavuje des-
tinaci historického typu. Pocet osob na fotografii je 15 a celkova plocha, jiZ tyto
osoby na fotografii zaujimaji, je 1,27 %. Z obrazku €. 41 je patrné, Ze pozornost re-
spondentti zde byla uptena jak na vizualizované osoby, tedy zejména oblast [F7],
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tak také na jednotlivé prvky objektu umélého prostiedi vytvoreného clovékem,

tedy oblast [F3].

[C3] 105.5 [D3] 214.9

[D4] 236.6

[D5] 262

[D6) 121.9

[C7] 144.4

[€3] 259

[E6] 189

[F3] 645.8

[F7] 616.4

Obr.41  Gridded AOI Hluboka nad VItavou - zamek

[G1] 46.1

[G3] 112.8

[G4] 194.4

[H6] 184.2 (16) 138.5

[H7] 145.8

Grafem na obrazku ¢. 42 vyjadreny postoj respondentd vzhledem k navstévé této
destinace dokazuje, Ze mezi respondenty v piipadé této fotografie vyrazné preva-
Zoval postoj kladny (90,38 % respondentti).

= Urcité ano

m SpiSe ano

Spise ne  m Urcité ne

Obr.42  Zajem o navstévu destinace - Hluboka nad Vltavou - zamek

Souhrnné statistiky dat ziskanych za pomoci eye-trackingového Setfeni nad foto-
grafiemi, ve kterych jsou znazornény osoby, tedy v nasem piipadé je mozno také
pouzit oznaceni oblast zajmu (Area of Interest), jsou znazornény v tabulce ¢. 10.
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Statistiky byly ziskany za pomoci programu BeGaze tak, Ze pomoci editoru byly na
fotografiich vybrany plochy, které znazornuji osoby a pro tyto pak byly pocitany

jednotlivé statistiky.

Tab.10  Vybrana data ziskana prostirednictvim eye-trackingového Setreni nad sledovanou oblasti

zajmu - osobami

>
o 3| 8|5 |39 507 5E |E¢
S & |8 |25 B2 |83 &5 | B¢
2| 2 |55 |S5|5EF| 82 &3
=18 | S |gf |oF s8] 39 | &%
“1 & | 2 | ER EE |EFE8| g | 28
2L |26 |& g g

1 50 7,03 505 3770,4 | 291,4 | 13,1/28,4 37,7
2 25 514 | 17919 | 1197 239,2 4,7/35,9 12
3 6 1,17 | 6179 | 2604,3 | 2425 9,3/34,6 26,1
4 80 7,83 | 2214 | 14804 238 5,7/34,8 14,8
5 - - - - - - -

6 15 | 40,59 | 2594 | 61022 189 21,7/32,2 61,1
7 4 2,37 | 3172,6 | 780,6 | 226,5 3/36,7 7,8
8 70 |10,56 | 5489 |3573,3| 2249 |13,5/354 35,7
9 60 4,86 1120 | 24771 | 2219 |105/384 | 24,8
10 15 | 11,78 | 555,6 |2257,4| 2089 8,3/36 22,6
11 18 8,15 | 1328,5 | 2182,6 | 236,7 8,4/36 21,8
12 8 12,11 | 297,4 |3989,3| 2109 | 13,3/33,6 39,9
13 - - - - - - -

14 | 18 7,54 | 1682,3 | 1593,2 | 231,7 6,3/37 15,9
15 35 4,32 955,1 | 2212,7 | 225,8 8,5/35,1 22,1
16 | 33 4,12 | 1549,1 | 1567,3 | 235,6 59/37,1 15,7
17 0,52 | 1439,1 | 1140,4 | 314,4 3,5/35,6 11,4
18 3 0,58 497,7 | 2821,5| 2499 8,3/32,1 28,2
19 | 86 543 | 1201,2 | 2578,5 226 10,1/35,9 25,8
20 15 1,27 | 2592,9 | 931,7 173,6 3,6/36,6 9,3
21 5 1,42 839,3 | 2634,3 | 220,5 7,6/31,3 26,4
22 60 | 14,26 | 2395 | 15724 | 251,3 6,2/35,5 15,7
23 | 34 7,57 | 1756,8 | 1902,4 | 205,3 6,5/33,2 19
24 2 391 | 2436,3 | 1000,8 | 216,7 3,9/35,5 10
25 2 0,42 | 3342,2 | 392,4 155,6 1,6/36,7 3,9
26 - - - - - - -

27 8 2,1 1095,5 | 2501,5 | 298,2 7,2/33,3 25
28 4 2,42 775,6 | 1822,3 | 224,11 6,9/33,7 18,2
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Vysvétleni jednotlivych ukazatelli, uvedenych v zahlavi tabulky ¢. 10:

* Pocet osob - celkovy pocet osob, které se na fotografii nachazeji. Nejvyssi
pocCet osob je vizualizovan na fotografii ¢. 19, ktera znazornuje Jablonec nad
Nisou - koupdni na prehrade.

* Plocha [%] - tato hodnota predstavuje procentualni vyjadreni plochy, kterou
ve sledované fotografii zabiraji vizualizované osoby. Zde jednoznacné
dominuje fotografie . 6, zastupujici destinacni typ poznavaci turistiky ve
venkovskych komplexech a nesouci nazev Jizni Morava - vinarskd turistika. Na
opacné strané pak stoji fotografie ¢. 25, Karlovy Vary - kolondda, zastupujici
destinaci lazeniského typu.

* Entry Time Average [ms] - cas, ktery uplynul od pocatku zobrazeni fotografie
respondentovi do chvile, kdy jeho pozornost upoutala sledovana oblast zajmu,
tedy osoby na fotografii vizualizované.

* First Fixation Duration Average [ms] - primérna doba prvni fixace, tedy cas,
po ktery respondent sledoval oblast zajmu, kdyZ poprvé upoutala jeho
pozornost.

* Fixation Count Average - AOI/Total - pocet fixaci, tedy kolikrat se respondent
svym zrakem zaméril na sledovanou oblast zajmu. Druhé ¢islo pak udava cel-
kovy pocet fixaci v celé fotografii.

* Dwell Time Average [%] - primérny cas, ktery respondenti vénovali oblasti
zajmu, tedy osobam na fotografii vyobrazenym.

4.3.1 Eye-tracking — test hypotéz

Interpretace vysledkili eye-trackingového Setieni bude dale provedena za pomoci
testovani statistickych hypotéz. Pro pottreby testovani hypotéz byla pouZita analy-
za rozptylu ANOVA, kterou je moZno vyuzit v pripadé, kdy sledujeme vliv
nomindlnich proménnych, tzv. faktori na kvantitativni proménnou. V nasem
pripadé jako kvantitativni proménna slouZi ¢as, po ktery byly objekty zajmu, tedy
osoby vizualizované na zkoumanych fotografiich sledovany. Pro vyuziti analyzy
rozptylu bylo tfeba nejdrive ovérit, zda data, tedy cCasy jednotlivych méreni maji
charakter normalniho rozdéleni. Pro toto ovéreni byl pouzit Shapiro-Wilkav test
normality nad jednotlivymi fotografiemi. Vysledky tohoto testu jsou patrné
v tabulce ¢. 11, kde ¢ervené jsou vyznaceny hodnoty p < 0,05, tedy ty hodnoty, kte-
ré na hladiné o = 0,05 nespliiuji predpoklad normality. Z Shapiro-Wilkova testu
normality je tedy patrné, Ze vice nez polovina testovanych dat nespliiuje piredpo-
klad normality.
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Tab.11  Shapiro-Wilkiv test normality nad jednotlivymi fotografiemi

Fotografie S-W test

1 W =0,9478; p = 0,0386
2 W =0,9697; p =0,2706
3 W =0,9501; p=0,0553
4 W=0,9011;p=0,0010
6 W =0,9479; p = 0,0541
7 W =0,8983; p = 0,0007
8 W =0,9656; p = 0,1889
9 W =0,9734; p=0,3810
10 W =0,9325;p=0,0116
11 W =0,9600; p=0,1149
12 W =0,9668; p =0,2202
14 W =0,8801; p=0,0002
15 W =0,9720; p = 0,3267
16 W =0,9105; p=0,0018
17 W =0,9662; p=0,2105
18 W =0,9835; p=0,7488
19 W =0,9690; p=0,2671
20 W =0,8665; p =0,00008
21 W =0,9161; p = 0,0035
22 W =0,9568; p = 0,0860
23 W =0,9309; p=0,0101
24 W =0,8870; p = 0,0004
25 W =0,9211; p = 0,0041
27 W =0,9446; p = 0,0381
28 W =0,9359; p=0,0153

Pro moZnost vyuZziti ANOVY bylo tedy treba provést transformaci dat. Pro tento
ucel byla zvolena normalizacni Box-Coxova transformace dat, jez je
implementovana v softwaru Statistica, ve kterém byla data zpracovavana. Jak je
patrno ze vzorce Box-Coxovy transformace, Uspéch je zde zaloZen na spravném
stanoveni hodnoty A, za jejiZ pomoci se provadi transformace ptivodni proménné x.

Za pomoci softwaru Statistica byla ziskana hodnota A = 0,346219, ktera znaci
levostranné rozdéleni piivodnich dat. Srovnani vybranych charakteristik dat pred a
po transformaci jsou zndzornény v tabulce ¢. 12.
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Tab.12  Srovnani vybranych charakteristik dat pied a po provedeni Box-Coxovy transformace

Data pavodni Data transformovana
Stf. hodnota 24,04898 5,419713299
Chyba sti. hodnoty 0,51964 0,064279733
Median 19,8 5,37179568

Jak je patrno ztabulky 12, data diky transformaci prodélala vyraznou zménu,
nicméné nyni by jiz méla spliovat predpoklad normalniho rozdéleni. Opét tedy byl
proveden Shapiro-Wilkiiv test normality kategorizovany na jednotlivé sledované
fotografie. Vysledky testu jsou znazornény v tabulce 13.

Tab. 13  Shapiro-Wilkiiv test normality po provedeni Box-Coxovy transformace

Fotografie | S-W test

1 W =0,9693; p = 0,2606
2 W=0,9672;p=0,2170
3 W =0,9833; p=0,7648
4 W =0,9828; p=0,7342
6 W =0,9229; p=0,0075
7 W =0,9574; p=0,0912
8 W=0,9811;p=0,6517
9 W =0,9586; p =0,1080
10 W =0,9701; p = 0,2926
11 W =0,9884; p=0,9216
12 W =0,9729; p = 0,3659
14 W =0,9805; p = 0,6395
15 W =0,9831; p=0,7347
16 W =0,9885; p = 0,9262
17 W =0,9829; p=0,7373
18 W =0,9414;p=0,0221
19 W=0,9744;p=0,4119
20 W =0,9629; p = 0,1489
21 W =0,9812; p=0,6807
22 W =0,9349; p=0,0127
23 W =0,9817; p=0,6877
24 W =0,982; p=0,7005
25 W =0,9504; p = 0,0486
27 W =0,9889; p=0,9470
28 W=0,9773; p=0,5147

Nyni je tedy patrné, Ze jiZ pouze u ctyr fotografii neni splnén test normality.
V souvislosti s pozadavkem normality vstupnich dat pro analyzu rozptylu je vSak
u fady autorli uvddéno, Ze tato analyza by méla byt robustni vii¢i poruseni norma-
lity, zejména pokud je pracovano s vétSimi vzorky dat, tedy alespon 12 vzorku -
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vice o této problematice, viz napriklad (Rutherford, 2001, s. 130). Z tohoto diivodu
se tedy autor rozhodl zahrnout do testovani za pomoci analyzy ANOVA i vzorky,
které predpoklad normality porusuji.

Hypotéza, ktera bude v této casti testovana, ma nasledujici znéni:
HO: Neexistuje zavislost mezi stimuly (fotografiemi) spadajicimi do stejné kategorie
plochy osob acasem, po ktery byly sledovdny osoby vtéchto fotografiich
vizualizované.
Pfed samotnym testovanim bylo tieba provést kategorizaci ploch osob vizualizo-
vanych na jednotlivych fotografiich. Ke stanoveni kategorii pro intervalové tridéni
ploch bylo pouzito tzv. Sturgesovo pravidlo pro stanoveni optimalniho intervalu
k tridiciho znaku.

Na zakladé tohoto pravidla a s ohledem na charakter rozdéleni jednotlivych
dat byla zvolena $irka intervalu k = 2,4. Rozdéleni jednotlivych fotografii do odpo-
vidajicich kategorii je uvedeno v tabulce 14.

Tab.14  Kategorie fotografii dle ploch zndzornénych osob

Kategorie | Cislo fotografie
A 3;17;18; 25
B 7;20; 21; 27
C 15; 16; 24; 28
D 1;2;9; 19
E 4:11; 14; 23
F 8;10; 12; 22
X25 6

Pro testovani hypotézy pomoci jednofaktorové analyzy rozptylu - ANOVA bude
tedy hledana zavislost mezi casy, po které byla sledovana oblast zdjmu na
fotografiich stejné kategorie - zavislou proménou je tedy proménna DWELL TIME,
nezavislou pak prislusnost fotografie k dané kategorii. U kategorie A jsou tedy mezi
sebou testovany rozptyly méreni ziskanych u fotografii ¢. 3, 17, 18 a 25 a
analogicky dale i ostatnich fotografii, potazmo skupin dle tabulky 14. Pfi testovani
hypotézy je pouZit software Statistica a jeji modul Obecnd ANOVA/MANOVA, typ
analyzy jednofaktorova ANOVA.

Kategorie A

Po zavedeni zavisle proménné DWELL TIME a nezavisle proménné Stimulus (sle-
dované fotografie) svybranymi kédy faktorii spadajicich do kategorie A byly
ziskany nasledujici vysledky, viz graf na obr. 43.

25 Plocha osob na fotografii ¢. 6 - Jizni Morava - vinarska turistika dosahuje hodnoty vice nez 40 %
a vuci ostatnim sledovanym fotografiim tak vykazuje extrémni hodnoty napfi¢ vSemi
charakteristikami dat ziskanych z eye-trackingového Setieni. Z tohoto diivodu byla zarazena do
vlastni kategorie a do testovani hypotéz nebude zahrnuta.
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Stimulus; Priméry MNC; kategorie A
Soucasny efekt: F(3, 177)=110,10, p=0,0000

Dwell Time [Box Cox]

Stimulus

Obr.43  Graf ANOVA - kategorie A

V grafu na obr. 43 jsou za pomoci vertikalnich sloupcti zndzornény intervaly spo-
lehlivosti pro stiredni hodnoty svych zakladnich soubori. Intervaly spolehlivosti,
jejichZ hranice se prekryvaji s jinymi intervaly spolehlivosti, predstavuji statisticky
nevyznamné odliSné stredni hodnoty, tedy stredni hodnoty jejich zakladnich sou-
borli je mozné povazovat za shodné. Naopak, ty intervaly spolehlivosti, jejichZ
hranice se na ¢iselné ose neprekryvaji s jinymi intervaly spolehlivosti, predstavuji
statisticky vyznamné odliSeni stfednich hodnot svych zakladnich soubort.
V pripadé stimulii v kategorii A vidime shodu intervali spolehlivosti stimulu ¢. 3 a
18 a naopak odlisnost u stimult ¢. 17 a 25. OdlisSnost je podporena i hodnotou
p=0,0000, kterd jasné znac¢i zamitnuti nulové hypotézy pro nezavislost casu
DWELL TIME, po ktery byly sledovany osoby vizualizované na fotografiich s veli-
kosti zobrazované plochy kategorie A.

Nasledné tedy piistoupime k dalSimu post-hoc testovani prostrednictvim tes-
tl mnohonasobného porovnani, pro které byl vzhledem krozdilnému poctu
zaznami u jednotlivych stimuli2é zvolen Tukey-HSD?27 test pro nestejna n. Za po-
moci tohoto testu jsou v prvni radé sledovany vyznamné rozdily mezi jednotlivymi
kombinacemi stimuly, viz tabulka 15.

26viz. metodicka ¢ast prace, zabyvajici se ocisténim dat ziskanych prostrednictvim eye-trackeru
27 honestly significant difference test (LeBlanc, 2004, s. 261)
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Tab.15  Kategorie A - Tukey-HSD test
Stimulus 3 17 18 25
3 0,000008 | 0,595098 | 0,000008
17 0,000008 0,000008 | 0,000008
18 0,595098 | 0,000008 0,000008
25 0,000008 | 0,000008 | 0,000008

Hodnoty uvedené v tabulce 15 predstavuji p-hodnoty Tukey-HSD testu mnohona-
sobného porovnani vSech kombinaci stimulii. V pripadé, Ze je p-hodnota nizsi nez
hladina vyznamnosti a = 0,05, je moZné povazovat stiedni hodnoty dvou porovna-
vanych soubori za statisticky vyznamné odlisné. Analogicky v ptipadé, Ze je p > a,
hypotéza o rovnosti dvou stiednich hodnot dvou porovnavanych soubort se ne-
zamita a tyto se povaZzuji za shodné. Statisticky vyznamné rozdily jsou v tabulce 15
znaceny Cervené. V naSem pripadé tedy vidime vyznamny rozdil mezi vSemi stimu-
ly s vyjimkou stimulti ¢. 3 a ¢. 18, stiedni hodnoty jejich zakladnich soubort je tedy
moZné povazovat za shodné. Program Statistica rovnéZ umoZiiuje znazornit za
pomoci mnohondsobnych testi tzv. homogenni skupiny, tj. skupiny soubort,
jejichz stiedni hodnoty se povazuji za shodné. Homogenni skupiny souborti pro
stimuly kategorie A jsou znazornény v tabulce 16.

Tab.16  Kategorie A - homogenni skupiny
Stimulus Dwell Tin:e [!3ox Cox] 1 2 3
prumér
25 1,983224 ook
17 3,850078 ook
3 6,204965 ofork
18 6,573680 ootk

Stimuly prislusici do homogenni skupiny jsou v tabulce 16 vyznaceny hvézdickami
ve stejném sloupci. V piipadé stimull kategorie A jsme ziskali celkem 3 skupiny,
pricemZ do prvni skupiny prislusi stimuly ¢. 3 a 18 a dalsi dvé skupiny obsahuji
pouze jeden stimulus.

Podivame-li se na charakteristiky jednotlivych stimuld zatfazenych do katego-
rie A, zjistime, Ze oba stimuly zarazené do 1. skupiny v tabulce 16 jsou fotografie
znazornujici typ destinace turistiky v prirodné hodnotnych oblastech (stimulus ¢. 3
Toulovcovy mastale a fotografie ¢. 18 Sdzava- cyklostezka). Na téchto fotografiich se
nachazeji predevsim prirodni obrazové prvky a v obou pripadech je na nich vizua-
lizovana cesta, po niZ se pohybuji sledované osoby.

Cesta se nachazi rovnéz u stimulu ¢. 17 Krkonose - hi'ebenovd turistika, ktery
je zastupcem horské turistiky. Vtomto pripadé vSak scenérie obsahuje také
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obrazovy prvek horského reliéfu a rovnéz také panorama do udoli, které zaujalo
vétsi pozornost respondentd.

Stimulus €. 25 Karlovy Vary - kolondda je zarazen do kategorie destinace 1a-
zenského typu a na této fotografii je mozné nalézt objekty uméle vytvorené
Clovékem, které rovnéz zaujaly pozornost respondentd.

Analogicky jako v pripadé fotografii v kategorii A byl proveden postup testo-
vani hypotézy pomoci jednofaktorové analyzy rozptylu i nad fotografiemi v dalSich
kategoriich. Pro zjednoduseni budou v nasledujicich ¢astech uvedeny pouze nejdi-

vvvvvv

Kategorie B

Pfi testovani zavislosti mezi stimuly v kategorii B a ¢asem DWELL TIME byla za
pomoci jednofaktorové analyzy ANOVA ziskana hodnota p = 0,0000, ktera znaci, ze
na hladiné vyznamnosti a = 0,05, existuji statisticky vyznamné rozdily mezi jednot-
livymi strednimi hodnotami ¢asu DWELL TIME u jednotlivych pozorovani stimulii
kategorie B. Vzhledem k této skutecnosti zamitame nulovou hypotézu a prijimame
hypotézu alternativni. V rdmci dalSiho post-hoc testovani bylo provedeno testovani
prostrednictvim testi mnohondsobného porovnani za pomoci testu Tukey-HSD
pro nestejnan. Na zakladé toho testu byly zjiStény vyznamné rozdily mezi
skupinou stimul zahrnujici stimuly ¢. 7 a ¢ 20 a skupinou stimuli ¢. 21 a 27.
Samotné dvojice pak vzajemné nevykazovaly vyznamnou odliSnost, coZ potvrzuje
itabulka 17, kterd znazorfiuje dvé homogenni skupiny. Prvni skupina obsahuje
stimuly €. 7 a 20 a druha skupina pak stimuly ¢. 27 a 21.

Tab.17  Kategorie B - homogenni skupiny

Stimulus Dwell Tin:e [Fox Cox] 1 9
priamér

7 3,192793 orokx

20 3,578861 orok

27 6,032104 ok

21 6,080339 ohkk

Prvni skupina stimuli zndzornénych v tabulce 17 zahrnuje stimulus ¢. 7 Frantisko-
vy Ldzné, tedy destinaci lazenského typu a stimulus ¢. 20 Hlubokd nad Vitavou -
zdmek, tedy destinaci typu historického. V obou pripadech se jedna o fotografie, na
nichz jsou vizualizovany objekty uméle vytvorené clovékem, které zaujaly pozor-
nost respondentli; vobou pripadech se rovnéz jedna o stavby architektonicky
zajimavé.

Druhd skupina stimuld pak zahrnuje fotografie ¢. 21 Zd'dr nad Sdzavou -
naucnd stezka a ¢. 27 Lednice - park. V obou pripadech se zde jedna o fotografie
znazornujici destinaci typu turistiky v prirodné hodnotnych oblastech, na nichz se
nachazi vyhradné prirodni objekty. Je zde dale znazornéna cesta, na niZ se
pohybuji zobrazované osoby.
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Kategorie C

Prostiednictvim jednofaktorové analyzy ANOVA byla pii testovani stimuli
v kategorii C ziskana hodnota p = 0,00000, kterd opét znaci zamitnuti nulové hypo-
tézy. V nasledném post-hoc testu mnohondsobného porovnani za pomoci Tukey-
HSD byla zjiSténa vyznamna odliSnost vici ostatnim stimuliim u stimulu ¢. 24,
ostatni stimuly pak vykazuji shodu alesponi u jednoho stimulu. Toto je patrné
z tabulky 18, ktera znazornuje skupiny stimuld, jejichZ stfedni hodnoty se povazuji
za shodné.

Tab. 18  Kategorie C - homogenni skupiny

Stimulus Dwell Tin:e [Fox Cox] 1 2 3
prameér

24 3,516182 ok

16 4,725838 ook

28 5,049186 kokskok kokskok

15 5,824291 ook

Stimulus ¢. 24 Holasovice tvori tedy samostatnou skupinu bez vzajemné vazby na
ostatni stimuly. Tato fotografie je zastupcem destinace typu poznavaciho
cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech. Na fotografii se nachazi
architektonicky zajimavé objekty umeéle vytvorené clovékem, jeZ zaujaly pozornost
respondentdi.

Z tabulky 18 je dale patrné, Ze stimulus ¢. 28 je stimulem, ktery je zahrnut jak
do prvni, tak do druhé homogenni skupiny. Tento stimulus znazortiuje Sumavu -
Cerné jezero a jedna se o zastupce destinace typu turistiky v pffrodné hodnotnych
oblastech. Kromé ptirodnich objektli se zde rovnéZz nachazi tabule - tedy objekt
uméle vytvoreny clovékem, jenZ zaujal pozornost respondentti. DalSim ¢lenem této
prvni skupiny je pak stimulus ¢. 16, ktery znazornuje Karlovy Vary - otevirdni ld-
zeriské sezény - kolondda a vtomto piipadé se jedna o zastupce lazeriského
destinac¢niho typu. Na fotografii se nachazi architektonicky zajimava stavba, objekt
uméle vytvoreny ¢lovékem, ktery ziskal pozornost respondenti.

Spolu s jiZ zminénym stimulem ¢. 28 je do druhé homogenni skupiny zahrnut
stimulus ¢. 15 znazornujici RoZnov pod Radhostém - skanzen, ktery je zastupcem
destinace typu poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech. Na této
fotografii jsou vyrazné zastoupeny jak objekty uméle vytvorené clovékem, tak
i objekty prirodni.

Kategorie D

Pti testovani nezavislosti mezi stimuly kategorie D a casem DWELL TIME, po ktery
byly sledovany osoby v téchto stimulech, byla za pomoci jednorozmérné ANOVY
zjiSténa hodnota p = 0,0000, ktera znaci zamitnuti nulové hypotézy a prijeti alter-
nativni hypotézy o existenci zavislosti. Prostrednictvim post-hoc Tukey-HSD
zaméreného v prvni radé na vzajemné vyznamné odliSnosti mezi jednotlivymi sti-
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muly, byla zjiSténa vzajemna nezavislost mezi stimuly ¢. 9 a 19. Naopak stimuly €. 1
a 2 vykazuji vii¢i vSem ostatnim stimultim vyznamnou odlisnost. Jak je znazornéno
v tabulce 19, jeZ obsahuje jednotlivé homogenni skupiny, stimuly ¢. 9 a 19 jsou zde
zahrnuty do prvni skupiny, a dale pak stimulus ¢. 2 a 1 kaZdy do vlastni samostatné
skupiny.

Tab.19  Kategorie D - homogenni skupiny

Stimulus Dwell Tirr:e [Fox Cox] 1 9 3
priumér

2 4,156064 orokx

9 6,164825 orok

19 6,248849 orokx

1 7,394682 okkokok

Podivame-li se na stimuly zahrnuté do prvni skupiny, oba stimuly zastupuji desti-
nace typu u vodnich ploch, tedy fotografie Ostrava - letni koupalisté (€. 9) a Jablonec
nad Nisou - koupdni na prehradé (¢. 19). V obou pripadech se jedna o fotografie,
jejichZ ustrednim motivem je vodni plocha a prirodni objekty, které ji obklopuiji.

Stimulus ¢ 2, ktery tvoii samostatnou druhou skupinu, znazoriiuje Cesky
Krumlov a jedna se tedy o zastupce destinace historického typu. Hlavnim obrazo-
vym prvkem fotografie je architektonicky zajimavy objekt uméle vytvoreny
clovékem.

Stimulus ¢. 1 je podobné jako v pripadé prvni homogenni skupiny zastupcem
destinace typu u vodnich ploch a na této fotografii je znazornéna Berounka - kou-
pdni. Na této fotografii je rovnéZ znazornén i les (prirodni objekt), ktery je zde
ov$em spi$e v pozadi a ma tak nevyznamnou roli. Ustifednim motivem fotografie a
jeji nejvétsi cast zabira vodni plocha a osoby, které se v ni pohybuiji.

Kategorie E

Pfi testovani stimuld v kategorii C byla prostirednictvim jednofaktorové ANOVY
ziskana hodnota p = 0,005554, ktera signalizuje, Ze na hladiné vyznamnosti a =
0,05 zamitame nulovou hypotézu o nezavislosti casu DWELL TIME u sledovanych
stimuli a prijimame hypotézu alternativni predpokladajici existenci zavislosti.
Vramci post-hoc testovani byly za pomoci testu mnohonasobného porovnani
Tukey-HSD pro nestejna n vzajemné testovany vyznamné odliSnosti mezi jednotli-
vymi stimuly. Vyznamné odliSnosti byly nalezeny zejména u stimuld ¢. 4, 11 a 14.
Nasledné sestaveni homogennich skupin znazornuje tabulka 20, ze které jsou
patrné dvé homogenni skupiny.
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Tab.20  Kategorie E - homogenni skupiny

Stimulus Dwell Tin:e [Fox Cox] 1 2
pramér

4 4,590653 ootk

14 4,807895 otk

23 5,235760 kkkk *kkokok

11 5,752607 rekokx

Prvni homogenni skupina zahrnuje stimuly ¢. 4, 14 a 23, pricemz stimulus ¢. 23 ma
zaroven i prislusnost do druhé homogenni skupiny. Fotografie ¢. 4 Praha - Staro-
méstské ndmésti zastupuje méstsky typ destinace, fotografie ¢. 14 Velehrad -
poutnici a fotografie ¢. 23 Zd'dr nad Sdzavou - Zelend hora jsou shodné zastupci
destinace naboZenského typu. Na vSech uvedenych fotografiich je patrnym
ustfednim motivem fotografie objekt uméle vytvoreny clovékem, ve vSech
pripadech je tento objekt zcela viditelny a osoby znazornéné na fotografiich maji
spiSe doplnujici charakter, priCemz u stimulu ¢. 23 se vyskytuji vice v popredi
fotografie.

Druhd homogenni skupina zahrnuje vedle jiZ uvedeného stimulu ¢. 23 také
stimul ¢. 11, ktery znazornuje Lednici - zdmek, tedy destinaci historického typu.
Objekt umeéle vytvoreny clovékem na fotografii znazornény neni viditelny cely a
¢ast pozornosti respondentii tak pievzaly osoby vyskytujici se v poptedi fotografie.
K podobnému jevu doSlo i v pripadé stimulu ¢. 23, kde, ackoli je objekt znazornény
cely, osoby vyskytujici se vice v popredi fotografie prebiraji ¢ast pozornosti re-
spondentd.

Kategorie F

V ramci testovani stimulii kategorii F byla prostrednictvim jednofaktorové analyzy
ANOVA ziskana hodnota p = 0,0000, ktera signalizuje zamitnuti nulové hypotézy
o nezavislosti mezi ¢asy DWELL TIME u stimulu této kategorie a prijeti hypotézy
alternativni. Prostirednictvim post-hoc testu Tukey-HSD pak byly zjistény vyrazné
odliSnosti mezi vSemi stimuly s vyjimkou stimuli ¢. 8 a 12. Tabulka 21 znazorniuje
pak homogenni skupiny pro stimuly kategorie F. Z této tabulky je patrné rozdéleni
stimulli do tf{ skupin, pri¢emZ v prvni skupiné jsou jiZ zmifiované stimuly ¢. 8 a 12
a zbylé dva stimuly 22 a 10 tvori pak samostatné skupiny.
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Tab.21  Kategorie F - homogenni skupiny

Stimulus Dwell Tin:e [Fox Cox] 1 2 3
prumér

22 4,756663 oaokk

10 5,856258 ok

8 7,281949 orok

12 7,729070 ok

Stimulus ¢. 8 zahrnuty do prvni homogenni skupiny znazoriiuje Krkonose - SnéZku
a v tomto pripadé se jedna o zastupce horského typu. Druhy ¢len prvni homogenni
skupiny, tedy fotografie ¢. 12 znazoriiuje Sumavu - Kvildu a zde se jedna o zastupce
destinace typu turistiky v prirodné hodnotnych turistickych oblastech. Obé foto-
grafie zachycuji primarné objekty prirodni, nicméné zcela zde dominuji
vizualizované osoby, jeZ pochopitelné pritahuji nejvétSi ¢ast pozornosti respon-
dentd.

Piislusnikem druhé homogenni skupiny je fotografie ¢. 22 znazornujici Tel¢ -
ndmésti — dny domdciho cestovniho ruchu, ktera je zastupcem destinace méstského
typu a Ustiednim motivem jsou zde objekty uméle vytvorené clovékem.

Treti homogenni skupinu pak zastupuje fotografie ¢. 10 znazornujici Vitavu -
hrad RoZmberk a jedna se tedy o zastupce destinace typu u vodnich ploch. Na foto-
grafii hraji roli jak objekty piirodni, tak objekty uméle vytvorené clovékem.

Podivame-li se na vysledky jednotlivych dil¢ich analyz provedenych nad sti-
muly prislusicich do sledovanych kategorii, je ziejmé, Ze vychozi nulova hypotéza
o nezavislosti ¢casu DWELL TIME nad oblasti zdjmu vizualizované osoby, na plose,
kterou tyto osoby na sledované fotografii zaujimaji, je zamitnuta. Pfijimame tedy
hypotézu alternativni, kdy je ¢as DWELL TIME zavisly na ploSe, kterou vizualizo-
vané osoby ve fotografiich zaujimaji. Dale tabularizujeme-li stfedni hodnoty
zdkladnich soubori jednotlivych stimuli s ostatnimi sledovanymi charakteristi-
kami, ziskdme nasledujici tabulku, viz tabulka ¢. 22.
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Tab.22  Charakteristiky jednotlivych stimult
Dwell
Stimulus Time Kat. Typ destinace Dominantni
[Box Cox] | ploch objekt
prumeér

25 392,4 A lazensky umeély

7 780,6 B lazensky umély

20 931,7 B historicky umély

24 1000,8 C poznavaci CR ve vesnickych komplexech | umély/p¥irodni

17 1140,4 A horsky piirodni

2 1197 D historicky umeély

4 1480,4 E meéstsky umeély

16 1567,3 C lazensky umeély

22 1572,4 F meéstsky umély

14 1593,2 E naboZensky umély

28 1822.3 C turistika v prirodné hodnotnych pfrodn
oblastech

23 1902,4 E nabozensky umeély

11 2182,6 E historicky umeély

15 2212,7 C poznavaci CR ve vesnickych komplexech | umély/ptirodni

10 2257,4 F u vodnich ploch piirodni

9 24771 D u vodnich ploch umély/piirodni

27 25015 B turistika v prirodné hodnotnych pifrodn
oblastech

19 2578,5 D u vodnich ploch prirodni/umély

3 2604,3 A turistika v prirodné hodnotnych pifrodn
oblastech

21 2634,3 B turistika v prirodné hodnotnych pifrodn
oblastech

18 28215 A turistika v prirodné hodnotnych pifrodn
oblastech

8 3573,3 F horsky piirodni

1 3770,4 D u vodnich ploch prirodni

12 3989 3 P turistika v prirodné hodnotnych pifrodn

oblastech

Z tabulky 22, v niZ jsou stimuly sefazeny vzestupné dle priimérné hodnoty pozoro-
vani oblasti zajmu, tedy DWELL TIME, je zfejmé, Ze vyssi primérné hodnoty je
mozné pozorovat u stimulli s dominanci ptirodnich objektd, naopak nizsich pri-
mérnych hodnot dosahuji stimuly sdominanci objekti umeélych. Analogicky
podivame-li se na typologii destinaci jednotlivych stimulii, dochdzime k zavéru, Ze
vyssich primérnych hodnot dosahuji typy destinaci spise piirodniho charakteru,
tedy destinace horského typu, typu u vodnich ploch, typu turistiky v prirodné




Vlastni prace 119

hodnotnych oblastech. Naproti tomu nizsi primérné hodnoty jsou patrné u typt
destinaci majicich vazbu na umélé objekty vytvorené clovékem, typicky se jedna
o destinace typu lazenského, historického, méstského a nabozenského.

Pri pohledu na rozloZeni kategorii ploch, na nichZ se nachazeji vizualizované
osoby v jednotlivych stimulech, a stifedni hodnoty ¢asu DWELL TIME, se tyto dvé
kategorie mohou jevit jako linearné zavislé (vyssi kategorie plochy odpovida vyssi
hodnoté primérného ¢asu DWELL TIME), nicméné tuto predpokladanou linearitu
naruSuji stimuly ¢. 2, 4, 22 a 14, jeZ spadaji do kategorie E a F a vykazuji nizsi
stredni hodnoty casu DWELL TIME, neZ stimuly totoZné kategorie. Analogicky také
stimuly €. 3, 18, 21 a 27, jejichZ plocha vizualizovanych osob byla zahrnuta do ka-
tegorii A a B, se nachazeji v oblasti vysSich strednich hodnot sledovaného casu
DWELL TIME nez ostatni stimuly ve sledovanych kategoriich. Pri¢inu naruseni této
predpokladané linearity spatfujeme tedy v piitomnosti objekt{i, jez dokazaly upou-
tat pozornost respondentd vice nez objekty naseho zajmu, tedy osoby v téchto
stimulech vizualizované. Podrobnéjsi popis podoby téchto objektl je uveden
v priloze v tabulce €. 26 Vizualni aspekty zkoumanych fotografii, kapitola A
Tabulky.

4.4 Q-metoda

4.4.1  Aplikace Q-metoda

Jednim z dil¢ich cili prace bylo vytvorit aplikaci, kterd by umoznila provadét
tridéni obrazovych materialti za pomoci Q-metody. Jak je uvedeno v teoretické
Casti prace, v souCasnosti existuje nékolik aplikaci, které umoznuji provadét online
tridéni implementujici pravidla Q-metody, nicméné Zadna z nich neumi pracovat
s obrazovymi materialy. Pfed samotnou realizaci této aplikace bylo v prvni radé
treba zohlednit funk¢ni i nefunkéni pozadavky.

Funk¢ni pozadavky

e MoZnost tridit mnoZinu fotografii do predem specifikovaného obrazce ve
tvaru normalniho rozdéleni.

* Funkcionality aplikace dostupné prostrednictvim standardniho webového
prohliZece, bez potreby instalace dodatecného software.

¢ Online pristup k aplikaci - aplikace je volné dosaZitelna na internetu.
* MoZnost zobrazeni tfizenych fotografii ve velkém rozliseni.

* Vyuziti funkcionality drag and drop,

* MoZnost zobrazeni dodate¢nych informaci ke tfizené fotografii.

* V pripadé ex-situ vyzkumu moZnost doplnit komentare respondentem.

Nefunk¢ni pozadavky

¢ Snadné a intuitivni ovladani.
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Prehledny vzhled.
Vyuziti technologii aktudlné dostupnych vramci serverd, které vyuziva
systém UMBRELA.

MoZnost integrace do systému UMBRELA - aplikace by méla byt vyuzitelna
i pro uZivatele tohoto systému.

Pripady uziti

Shrneme-li diive uvedené poZadavky na aplikaci, zjistime, Ze po aplikaci vyZadu-
jeme moZnost zaloZit novy vyzkum, provést Q-tfidéni a nasledné ziskani
nasbiranych dat. V systému vystupuji dvé uzivatelské role - vyzkumnik a uZivatel.
Interakce uZivatelskych roli se systémem je velmi jednoduchad, proto je UML dia-
gram piipadu uziti na obrazku 44 velmi strohy.

ZaloZeni vyzkumu

Vyzkumnik provede zaloZeni nového vyzkumu, ktery bude obsahovat vSechny
potiebné naleZitosti pro naslednou realizaci vyzkumu. Po dokonceni tohoto
kroku je nasledné mozné realizovat vyzkum a distribuovat jej jednotlivym re-
spondentlim.

Q-tridéni

Respondent provede Q-tiidéni ke zvolenému vyzkumu a pted jeho odeslanim
doplni poZadované informace.

Zisk dat

Po dokonceni vyzkumu provede vyzkumnik extrakci nasbiranych dat, ktera
byla ziskana v priibéhu Setieni za pomoci aplikace Q-metoda.
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Q-metoda

vyzkumnik

ZaloZeni vyzkumu

respondent
Obr.44  UML diagram pripadd uziti

Navrh datové zakladny

Na obrazku 45 je zobrazen ER diagram, ktery znazornuje jednotlivé entity, jeZ jsou
vyuzity v aplikaci Q-metoda. Za hlavni entitu aplikace je moZné povaZovat entitu
vyzkumy, u které je nutné uchovavat zakladni informace o vyzkumu. Jedna se pie-
devsim o atributy nazev vyzkumu (nazev_vyzkum) a jeho zadani (zadani). DalSimi
sledovanymi atributy jsou pak popisky os matice, do které jsou jednotlivé polozky
tiizeny (osa_1, osa_2, osa_3), informace o existenci dotazniku, ktery je na dany vy-
zkum navazan (dotaznik) a jako posledni atribut je uveden atribut podékovani
(podekovani) respondentovi za jeho Cas straveny pri vyzkumu. Jednoznacnym
identifikatorem pro kazdy vyzkum je primarni kli¢ id_vyzkum. Tato entita neobsa-
huje Zadny cizi Kklic.

Dalsi entitou je entita obrazky, ktera uchovava informace o jednotlivych obra-
zovych materialech, jez jsou v aplikaci pouZity pro Q-tridéni. Sledovanymi atributy
u této entity jsou informace o adrese, na které se obrazek nachazi, a to jak v malé
tzv. thumbnail verzi (atribut uloziste), tak rovnéz ve velkém nahledu na celou ob-
razovku (atribut uloziste_big). DalSimi atributy jsou pak nazev obrazku
(nazev_obrazek) a pripadny textovy popis (popis_obrazek). Primarnim klicem
u této entity je atribut id_obrazek a dale je zde cizi kli¢ id_vyzkum odkazujici na
primarni Kli¢ entity vyzkum.
respondentem realizovano. U této entity je sledovan atribut respondent, ktery
slouzi jako identifikator respondenta, jenZ je autorem zaznamu, tedy daného Q-
tridéni a dale jsou zde sledovany identifikatory ip_adresa a datum, které slouZzi
k dalsi identifikaci provedeného tridéni. DalSim sledovanym atributem je atribut
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trideni, ktery obsahuje zaznam konkrétniho Q-tfidéni. Komentare respondenta
k extrémnim polozkdm tiidéni jsou pak sledovany atributy popis_levy
a popis_pravy. Jejich nazev je odvozen od pozice extrémnich polozek, tedy téch,

vy

Tato entita ma primarni kli¢ id_zaznam a rovnéZz cizi Kli¢ id_vyzkum odkazujici na
primarni kli¢ entity vyzkumy.

R

$FK id_vyzkum 30— — — —o< $FK id_vyzkum

respondent uloziste

I
|
|
|
; o |
ip_adresa | vyzkumy
|
e .

trideni nazev_vyzkum popis_obrazek

uloziste_big

popis_levy zadani

popis_pravy osa_1
osa_2
osa_3
dotaznik
podekovani

Obr.45 ERdiagram

Pouzité technologie

Vzhledem k poZadavku moznosti implementace do stavajictho systému UMBRELA
bylo treba zohlednit dostupné technologie, kterymi disponuje tento systém. Pro
realizaci této aplikace byl tedy v prvni fadé pouzit jazyk PHP a databazovy systém
MySQL, ktery je v sou€asnosti rovnéz vyuzivan systémem UMBRELA. Cela aplikace
pak byla umisténa na servery Ustavu marketingu a obchodu PEF MENDELU v Brné,
na nichz je v soucasné dobé dotaznikovy systém UMBRELA provozovan.

Implementace aplikace
Pro implementaci aplika¢ni logiky je vyuzit skriptovaci programovaci jazyk PHP,
ktery zde slouzi predevsim pro komunikaci s databazovym systémem MySQL. Za
pomoci PHP je vsak také vytvorena matice majici tvar normdalniho rozdéleni, do
které jsou jednotlivé trizené prvky vkladany.

Pro vyvoj webovych aplikaci je k dispozici mnoho technologii, omezeni v§ak
nastava v okamziku, kdy je tfeba zohlednit pozadavek na funkcionalitu tzv. drag
and drop, tedy mozZnost tridit zvolené fotografie ¢i obrazky do urcené pozice
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pomoci ,pretahnuti” zvoleného objektu za pomoci kurzoru. Tuto funkcionalitu je
moZné ve webovém rozhrani nalézt v javascriptové knihovné jQuery Ul. Konkrétné
se jedna o widgety (ovladaci prvky) dragable a droppable. Metoda dragable tedy
umoziuje pridélit vybranému elementu (v naSem pripadé se jedna o fotografii,
ktera je trizena) vlastnost ,posouvatelnosti“. Timto elementem je pak mozné
libovolné pohybovat. Pro tfidéni prostrednictvim Q-metody je vSak treba
sledovany element umistit na vybranou pozici. Ktomuto tedy poslouzi metoda
droppable, ktera vybranému elementu pridéluje vlastnost ,kontejneru®, do kterého
je mozné umistit posouvany element. Aby se element, kterym je pohybovano,
prichytil pouze na prvky majici ,vlastnost droppable, je mu dale pridélena volba
revert = "invalid" . Tato volba zajisti v pripadé, Ze neni upustén nad prvkem
s pozadovanou ,vlastnosti“, jeho navrat do vychozi pozice. Zdrojovy kdd, v némz je
nastavena elementu $gallery  vlastnost draggable, je znazornén dale, jednotlivé
moznosti jsou pak opatfeny komentari.

$("div", $gallery).draggable({
revert: "invalid", //p resun pouze na droppable element

D

Podobny zapis mliZeme nalézt i u elementu, na ktery je tfizeny element pirenasen,
nebot je tfeba pocitat s moZnosti, kdy respondent prenasi tiizeny draggable ele-
ment na pozici, ktera je jiZ obsazena jinym draggable elementem. V tomto
okamziku dochazi k jejich zaméné. Tato zaména je feSena prostrednictvim udalosti
drop , ve které je nasledné testovano za pomoci podminky if obsazeni elementu
$target  jinym elementem. V piipadé, Ze je element $target jiz obsazeny,
dochdazi k zaméné pozic obou elementi.

$target.droppable({
drop: function(event, ui)

{
if($(this).children(‘div').length > 0)
{
ui.draggable.parent().append($(this).children());
$(this).append(ui.draggable);
}
else
{
movelmage(ui.draggable, $(this));
}
}

D;

Dal$im funkénim poZadavkem je mozZnost zobrazit nahled na tfidénou fotografii
ve vysokém rozlisSeni. Tohoto poZadavku bylo dosaZeno za pomoci jQuery pluginu
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Lightbox, s jehoz praktickym pouZitim je mozZné setkat se napriklad u celé rady
webovych fotogalerii. Pro moZnost ndhledu je kazda thumbnail fotografie
doplnéna o ikonu, ktera slouzi k zobrazeni celé fotografie ve vysokém rozliSeni.

Grafické uzivatelské rozhrani

Jednim z nefunkénich pozadavkii na aplikaci je jeji snadné a intuitivni ovladani.
Toho by mélo byt dosazeno dobfe navrZzenym grafickym rozhranim. Ustfednim
grafickym prvkem, ktery zaroven nese funkci matice, do které jsou jednotlivé
tiidéné poloZzky vkladany, je tedy obrazec se Ctvercovymi bunkami majici tvar
priblizny normalnimu (Gaussovu) rozdeéleni. Tvar a rozloZeni tohoto obrazce je
zakladnim predpokladem pro pouziti Q-metody. Tento obrazec je v obrazku 46
oznacen [1]. Dalsim dtlezitym prvkem je pak vychozi matice, ve které se nachazeji
jednotlivé polozky, které jsou nasledné tridény. Tato matice je znazornéna
v obrazku 46 symbolem [2]. Pro uloZeni vytvoreného Q-tridéni pak slouZi tlacitko
UloZit, které, pokud je Q-tridéni kompletni, iniciuje vloZeni celého zdaznamu do
databaze, viz obrazek 46, symbol [3]. Pro konkrétni identifikaci respondenta, ktery
provedl Q-tridéni, je vedle tohoto tlac¢itka umisténo pole pro vloZeni identifikace
autora. Tohoto rozsireni je moZno vyuZit v ptipadé realizace on-line Setfeni bez
pritomnosti vyzkumnika. Dalsi polozkou, kterou v této sekci nalezneme, je pak Po-
pis obrdzku, ktery zobrazuje popis konkrétniho obrazku, s nimZ aktualné
respondent pracuje. Posledni diilezitou polozkou je tlacitko Ndvod k reseni, které
slouZi k zobrazeni navodu, viz obrazek 46, symbol [4].

MnoZina obrazku: Q - rozdéleni Navod k reseni

[4]

[2]

-4 -3 -2 -1 0 1
Nejméné Nejvice
preferovany Neutralni preferovany

Autor roavrieni: [Uiezt | [ 3]

Popis obrazku: 2¢

Preference:

Obr.46  Uzivatelské rozhrani aplikace Q-metoda

Samotny navod k reSenti je pak také zobrazovan jako vychozi stranka pri spuSténi
aplikace. Obsahem tohoto navodu ktesSeni je sezndmeni s aplikaci, pokyny pro
vyplnéni aplikace a také jednoduchy video navod ukazujici, jak aplikaci spravné
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ovladat. Nahled uvodni stranky aplikace je soucasti elektronické prilohy této
prace.28

Pro zobrazeni velkého nahledu na jednotlivé fotografie, viz ¢ast pojednavajici
o funkénich pozadavcich na aplikaci v ivodu této kapitoly, slouzi symbol &, ktery
je zobrazen v levé spodni c¢asti tridéného obrazku. Po jeho stisknuti se uZivateli
zobrazi ndhled na obrazek pres celou obrazovku v plném rozliSent.

Vystup dat

Jak jiz bylo uvedeno vysSe, data z aplikace Q-metoda jsou ukladana na prislusny da-
tabazovy server. V soucasnosti neni k dispozici administratorské rozhrani, jez by
generovalo ziskana data automaticky, a proto je administrator aplikace generuje
prostrednictvim programového systému phpMyAdmin, ktery umoZiuje jednodu-
chou spravu obsahu databaze MySQL. S implementaci rozhrani pro generovani
vystupnich dat je vS§ak do budoucna pocitano, a to v souvislosti se zac¢lenénim apli-
kace Q-metoda do systému UMBRELA, ktery jiz disponuje vlastnim administra¢nim
rozhranim.

44.2 Q-metoda: analyticka ¢ast

Data ziskana prostrednictvim aplikace Q-metoda bylo tfeba dale vyhodnotit.
K tomuto ucelu slouzil specialni program PQMethod, ktery je podrobnéji popsan
v metodické Casti této prace. V ramci vyzkumného Setieni kombinujiciho technolo-
gii eye-trackingu a Q-metody bylo ziskano celkem 59 tridéni. Matice téchto tridéni
byla nejdrive za pomoci programu PQMethod transponovana z ptivodnich 59 {ad-
kil a 28 sloupctli do 28 radki a 59 sloupct. Proménnymi jsou tedy osoby, potazmo
tridéni téchto osob.

Po provedeni transformace ziskanych dat byla nasledné prostiednictvim
softwaru PQMethod sestavena korela¢ni matice, viz elektronicka piiloha této prace
(qg-metoda.txt, radek 5 az 134).2° Korelacni matice jednak umozZnuje provést
zakladni prizkum dat, nebot zndzornuje vzajemnou podobnost mezi tridénimi,
tedy mezi preferencemi sledovanych fotografii, primarné vsSak slouzi jako
vychodisko pro vypocet matice faktorovych zatéZi. Prostifednictvim faktorové
analyzy jsou tedy ve variabilité postoji ke zkoumané problematice hledany
faktory, které by reprezentovaly skupinové postoje, jeZ jsou spolectné clentim
jednotlivych faktor.

Pro provedeni vypoctu faktorové matice byl opét pouZzit program PQMethod.
Tento program umozZiuje provést extrakci faktorli za pomoci metody PCA
(Principal Component Analysis) anebo prostrednictvim metody centroidii (centroid
factor analysis). Pri volbé vhodné metody vychazel autor z doporuceni Wattse a
Stennera (2012, s. 98), kteii pro feSeni extrakce faktorli pro potreby Q-metody
doporucuji vyuZit metody centroidli. Pri urceni poctu faktord, jez maji byt
prostrednictvim této metody generovany, vychazel autor rovnéZ z doporuceni

28 Podrobnéji viz kapitola C Elektronicka priloha.
29 Podrobnéji viz kapitola C Elektronicka priloha.



126 Vlastni prace

Wattse a Stennera (2012), ktefi uvadéji pro urceni poctu generovanych faktort
pravidlo 6 az 8 respondentii na jeden generovany faktor, coZ v pripadé naseho
feseni predstavuje sedm faktorli. Sedm faktort je také vychozi pocet, se kterym
pracuje program PQMethod. Vysledna matice nerotovanych faktorovych zatézi je
vzhledem ke své velikosti soucasti prilohy této prace (q-metoda.txt, rddek 139 az
201).30

DalS$im krokem, ktery nasleduje po vygenerovani matice, je provedeni rotace
jednotlivych faktord. V matici nerotovanych faktorovych zatézi se nachazeji jednot-
livé proménné s riznym rozdélenim zatéze vii¢i jednotlivym faktoriim. Rotace zde
nasledné tedy slouZi pro transformaci jednotlivych faktort tak, aby doslo k situaci,
kdy pro kazdé tridéni je mozno nalézt silnou korelaci vidy pouze s nékterymi fak-
tory a sostatnimi faktory je pak korelace velmi nizkd ¢i Zadna. Rotace tedy
umoziuje lepsi interpretaci ziskanych faktor(i. Pro rotaci byla v naSem piipadé
pouZzita metoda ortogondlni rotace faktori VARIMAX, kterd je spolu s mozZnosti
ruéni rotace dostupnd vprogramu PQMethod. Vysledna rotovand matice je
soucasti prilohy této prace (g-metoda.txt, radek 209 az 271).31

Samotna rotovana matice jiz podava konkrétni informace o prislusSnosti kon-
krétniho tridéni (respondenta) do konkrétniho faktoru, nicméné pro zjisténi
tridéni, ktera jsou ,defini¢ni“ pro dany faktor, je treba vybrat takova tridéni, jez
projevuji vyznamnou faktorovou zatéZ. Pro urceni staticky vyznamnych
faktorovych zatiZeni bylo tedy nasledné pouZito pravidlo, které uvadi Brown
(1980) a které ma pro hladinu vyznamnosti o = 0,01 tvar:

vyznamna faktorova zatéz = + 2,58 * (L> (9)
Vn
kde n je pocet poloZek Q-vzorku, ktery je vnaSem pripadé roven 28. Vyznamné
faktorové zatéZe jsou tedy ty hodnoty v rotované matici faktorovych zatézi, které
se nachazeji mimo interval [—0,49; 0,49]. Tyto pak predstavuji tiidéni typicka pro
dany faktor.
Poslednim krokem je pak vytvoreni sloZenych tridéni, jeZ reprezentuji typova
tridéni pro konkrétni faktor. Faktorové skore vyslednych tridéni pro faktory 1 az 7
je znazornéno v tabulce Faktorové skdre sloZenych tridéni.

4.4.3 Q-metoda: interpretace dat

Pro interpretaci vysledki Setfeni prostiednictvim Q-metody byla sestavena nasle-
dujici tabulka, viz tab. 23. Tato tabulka obsahuje pozici jednotlivych fotografii
v ramci faktor(. V tabulce jsou vyznaceny sledované hodnoty za pomoci barevného
odliseni, viz legenda k tabulce Faktorové skdre sloZenych tridéni.

30 Podrobnéji viz kapitola C Elektronicka ptiloha.
31 Podrobnéji viz kapitola C Elektronicka piiloha.
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Tab. 23  Faktorové skore slozenych tridéni

Fotografie| Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 | Faktor 5 | Faktor 6 | Faktor 7

Q

N O O (-

O |0 [N |0 |ul|D» W N

nejpreferovanéjsi fotografie
nejméné preferovana fotografie

preference fotografie vyssi nez u ostatnich faktort

preference fotografie nizsi nez u ostatnich faktort
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Q-faktor 1: vysoka preference destinaci horského typu a destinaci typu
poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech

Hodnota eigenvalue dosahuje u tohoto Q-faktoru 17,572 a variance ¢ini 30 %. Q-
faktor 1 ma 23 c¢lend, 14 muzi a 9 Zen. Nejvice jeho ¢lenli spadd do vékové
kategorie 25 azZ 34 let (12 osob), do vékové kategorie 15 aZz 24 let je zahrnuto
9 osob. Kategorie 45 az 54 let a 55 az 64 let zahrnuji shodné jednu osobu.

Nejvyssi dllezitost prisuzovali ¢lenové Q-faktoru ¢. 1 negativnimu faktoru
Znecisténé Zivotni prostredi. Negativni faktor Vysokd koncentrace ostatnich ndvstév-
nikii - prelidnéni byl vtomto pripadé umistén na ctvrté pozici. Dalsi polozky viz
graf obr. 47.

Znecisténé Zivotni prostredi.
Pocit nebezpeci.
Nekvalitni ubytovani.
Vysoka koncentrace ostatnich navstévnikd —...
Spatna trover komunikace s personalem.
Nedostatek kvalitnich pfilezitosti pro traveni...
Vysoké ceny.
Nedostatek kvalitnich stravovacich zafizeni.
Spatna dopravni infrastruktura.
Nedostatek vstficnosti mistnich obyvatel.

Nedostatecné informace o moznostech traveni...

o
[N
N
(o]
(Vo]
=
o

3 4 5 6 7
pramérné hodnoceni

Obr.47  Negativni faktory pti traveni dovolené - faktor 1

Na Q-faktorem 1 nejvice preferovanych prickach se umistily fotografie Krkonose -
hrebenova turistika (17: +4), JiZzni Morava - vinarska turistika (6: +3) a Krkonose -
cestou Cernohorskym raselinistém (26: +3). Ve dvou ptipadech se jedna
o predstavitele destinaci horského typu (17, 26), v tretim ptipadé se potom jedna
o specifickou vinarskou formu cestovniho ruchu provozovaného v destinacich typu
poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech. Vtomto Q-faktoru se
dale umistila vySe neZ ve vSech Q-faktorech ostatnich polozka HolasSovice (24: +2),
jeZ je rovnéz predstavitelem destinace typu cestovniho ruchu ve vesnickych kom-
plexech.

Naproti tomu na prickach preferovanych timto Q-faktorem nejméné vyskytuji
poloZKky €. 9 (-4, Ostrava - letni koupalisté), 1 (-3, Berounka - koupdni) a 19 (-3, Jab-
lonec nad Nisou - koupdni na prehradé); ve vSech téchto pripadech se shodné jedna
o destinace typu u vodnich ploch. Timto Q-faktorem nebyly Zadné dalsi fotografie
umistény do oblasti niZsi preference nez Q-faktory ostatnimi.

Defini¢nim znakem skupinového pohledu tohoto Q-faktoru je vyrazna prefe-
rence fotografiich spadajicich do kategorie bez zalidnéni (26) a nizkého zalidnéni
(17, 24). Predpokladejme, Ze tento Q-faktor, jenZ preferuje destinace horského
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typu a typu poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech, tedy
v téchto typech destinaci preferuje nizké ¢i Zadné zalidnéni. Zohlednéme dale po-
staveni zbyvajicich zastupci téchto destinaci: u fotografie Krkonose - Snézka
(destinace horského typu, 8: +1) svysokym =zalidnénim je patrny posun
v preferencich smérem ke stredu a u fotografie RoZnov pod Radhostém - skanzen se
strednim zalidnénim (destinace typu poznavaciho cestovniho ruchu ve venkov-
skych komplexech, 15: -1) je rovnéz patrny posun smérem do oblasti niZ$ich
preferenci. Na nejméné preferovanych prickach se nalézaji fotografie znazornujici
destinace typu u vodnich ploch s vysokym zalidnénim. Ctvrté fotografii destinace
tohoto typu (Vitava - hrad RoZmberk, 10: 0), jeZ je zalidnéna stredné, bylo timto Q-
faktorem udéleno neutralni faktorové skore 0, coZ ndm umoZziiuje konstatovat na-
sledujici zavéry:

Z vySe uvedené interpretace vyplyva, Ze skupinovy pohled tohoto Q-faktoru je
charakteristicky preferenci fotografii destinaci horského typu a poznavaciho ces-
tovniho ruchu ve vesnickych komplexech, na nichz je vizualizovan maly ¢i Zadny
pocCet osob. Naopak timto Q-faktorem nejméné preferované jsou fotografie
destinaci typu u vodnich ploch zalidnéné vysoce.

Q-faktor 2: vysoka preference fotografii znazornujicich sportovni aktivity

Q-faktor 2 ma hodnotu eigenvalue 7,3663, ptricemz variance Q-faktoru ¢ini 12 %.
Tento Q-faktor ma 5 ¢lent, 3 Zeny a 2 muze, z nichZ 4 spadaji do vékové kategorie
15 azZ 24 let a jeden Clen je zarazen do vékové kategorie nasledujici (25 az 34 let).
Clenové tohoto Q-faktoru piikladali nejvétsi diiraz negativnimu faktoru Nedo-
statek kvalitnich prileZitosti pro trdveni volného casu, viz graf obr. 48. Tato
skutecnost koreluje s Q-tridénim, které charakterizuje tento popisovany Q-faktor.

Nedostatek kvalitnich prilezitosti pro traveni...
Vysoké ceny.
Pocit nebezpeci.
Znecisténé Zivotni prostredi.

Vysoka koncentrace ostatnich navstévnikd —...
Spatna uroveri komunikace s personalem.
Nekvalitni ubytovani.

Nedostatecné informace o moznostech traveni...
Nedostatek kvalitnich stravovacich zatizeni.

Spatna dopravni infrastruktura.

Nedostatek vstricnosti mistnich obyvatel.

o
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Obr.48  Negativni faktory pti traveni dovolené - faktor 2

Timto Q-faktorem nejvice preferované byly fotografie Vitava - hrad RoZmberk
(10: +4), Sdzava - cyklostezka (18: +3) a Sumava - Cerné jezero (28: +3). V prvnim
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pripadé se jednda o formu vodackého cestovniho ruchu, jeZ je provozovana
v destinaci typu u vodnich ploch; v druhém a tietim pripadé se potom shodné jed-
na o destinace typu turistiky v prirodné hodnotnych oblastech. Tento Q-faktor
neumistil Zzadnou dalsi polozku vyse nez Q-faktory ostatni.

Naopak nejméné preferovanymi byly timto Q-faktorem dvé destinace nabo-
7enského typu (Zd'dr nad Sdzavou - Zelend hora, 23: -4 a Kutnd Hora - Katedrdla sv.
Barbory, 5: -3) a jedna destinace historického typu (Lednice - zdmek, 11: -3). NiZe
nez u ostatnich Q-faktort se dale pohybuje dalsi zastupce destinace historického
typu (Hluboka nad Vitavou - zdmek, 20:-1) a rovnéz zastupce destinace lazenského
typu (Karlovy Vary - kolondda, 25: -2).

PoloZky nejvice preferované timto Q-faktorem maji spolecny jmenovatel, jimz
je na vSech fotografiich znazornéni sportovni aktivity (cyklistika, vodactvi) zde
vyobrazenymi osobami, z hlediska zalidnéni se jedna o fotografie nizkého (18, 28)
a stredniho (10) zalidnéni. Predpokladejme tedy, Ze tento Q-faktor nejvice
preferuje fotografie, na nichZ je primo znazornéna sportovni aktivita. Pro
potvrzeni tohoto predpokladu sledujme postaveni fotografie ¢. 12 Sumava - Kvilda,
zastupce destinace prirodniho typu nizce zalidnéné, vnémZ je rovnéZ primo
znazornéna sportovni aktivita (cyklistika). Tato fotografie vykazuje druhé nejvice
preferované umisténi timto Q-faktorem neZ Q-faktory ostatnimi a dosahuje
kladného faktorového skére (+2), z cehoz vyplyva, Ze nas predpoklad se potvrzuje
a preference fotografii znazornujicich sportovni aktivity ma u tohoto Q-faktoru
skutecné prevazujici charakter. Fotografie destinaci nejméné preferovanych ¢i
preferovanych timto Q-faktorem méné nez Q-faktory ostatnimi jsou naproti tomu
destinace sriznym zalidnénim, v nichZ ani vjednom pripadé Zadna sportovni
aktivita znazornéna neni a jeji provozovani zde ani neni mozZné, destinace
naboZenského (23, 5), historického (11, 20) a lazeriského (25) typu.

Polozky stejnych destinac¢nich typt rizné zalidnénych vykazuji podobné pre-
ference (viz destinace horského typu, polozka 8: +2, vysoké zalidnéni vs. polozka
17: +2, nizké zalidnéni apod.), proto nelze v tomto pripadé konstatovat preferenci
fotografii zavisejici na urovni jejich zalidnéni. Vyraznym defini¢nim znakem tohoto
skupinového pohledu je tak vysoka preference fotografii znadzornujicich sportovni
aktivity a naopak nizka preference fotografii zachycujicich mista, na nichz
sportovni aktivity provozovat nelze.

Q-faktor 3: vysoka preference destinaci lazeniského a historického typu

Hodnota eigenvalue ¢ini u tohoto Q-faktoru 4,3062 a variance dosahuje hodnoty
7 %. Q-faktor 3 zahrnuje 5 ¢lenli - 3 Zeny a 2 muzZe. Do vékové kategorie 15 az 24
let spadaji 4 z nich, jeden Clen je zarazen do kategorie 25 az 34 let.

U tohoto Q-faktoru nachazime nejvétsi dliraz na faktor Nedostatek kvalitnich
prileZitosti pro trdveni volného casu, viz graf obr. 49.
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Nedostatek kvalitnich pfilezitosti pro traveni...
Znecisténé Zivotni prostredi.
Pocit nebezpeci.
Spatna dopravni infrastruktura.
Vysoké ceny.
Nekvalitni ubytovani.
Spatna uroveri komunikace s personalem.
Nedostatek kvalitnich stravovacich zafizeni.
Vysoka koncentrace ostatnich navstévnikd —...

Nedostatecné informace o mozZnostech traveni...

Nedostatek vstricnosti mistnich obyvatel.
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Obr.49  Negativni faktory pti traveni dovolené - Q-faktor 3

Ve srovnani s Q-faktorem ¢. 2, ktery rovnéz klade diiraz na negativni faktor prilezi-
tosti traveni volného casu, zde nachazime nizsi akcent na negativni faktor Vysoké
ceny, coZ rovnéz odpovida preferovanym destina¢nim typiim, tohoto Q-faktoru, viz
dalsi popis tohoto Q-faktoru.

Q-faktor 3 zaradil mezi nejvice preferované fotografie Karlovy Vary - otevirdni
lazeriské sezony - kolondda (16: +4), Karlovy Vary - kolondda (25: +3) a Hlubokd nad
Vitavou - zdmek (20: +3). VySe nez ostatnimi Q-faktory pak byly timto Q-faktorem
umistény polozky Frantiskovy Ldzné (7: +1) a Lednice - zdmek (11: +1). Destinace
nejvice preferované jsou tedy zastupci lazenského (2x) a historického (1x) typu,
vySe nez ostatnimi skupinami byl timto Q-faktorem umistén jeden zastupce desti-
naci lazeniského a jeden zastupce destinaci historického typu.

Naproti tomu preferované nejméné jsou timto Q-faktorem polozKky Zd'dr nad
Sdzavou - naucnd stezka (21: -4), Velehrad - poutnici (14: -3) a HolaSovice (24: -3),
tedy destinace prirodniho a naboZenského typu a typu poznavaciho cestovniho
ruchu ve vesnickych komplexech. PoloZky, jez dale tento Q-faktor umistil na nizsi
pozice nez Q-faktory ostatni, jsou fotografie Krkonose - hrebenovd turistika (17: 0)
a Krkonose - raselinisté (26:-1), v obou pripadech se jedna destinace horského typu.

U tohoto Q-faktoru je tedy ziejma preference destinaci lazenského (2x)
a historického (1x) typu, vySe neZ ostatni Q-faktory stavi rovnéz destinace lazen-
ského a historického typu, coz preference tohoto Q-faktoru potvrzuje. Preferované
destinace jsou nizkého (7, 25) a stredniho (11, 16, 20) zalidnéni. Zfejma je tedy
soubézna preference dvou typtl destinaci, pro néz je urcitd droven zalidnéni ob-
vykle charakteristickd. Na nejméné preferovanych pirickach jsou potom umistény
destinace rtiznych typt a rtizného zalidnéni.

Za jediny defini¢ni znak tohoto Q-faktoru lze tedy povazovat soubéZnou vyso-
kou preferenci fotografii znazornujicich destinace lazenského a historického typu
s riznou drovni zalidnéni, Zzadné dal$i vyznamné prvky u tohoto Q-faktoru zazna-
menany nebyly.
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Q-faktor 4: vysoka preference destinaci naboZenského typu

Q-faktor 4 ma hodnotu eigenvalue 2,3107 a jeho variance je 4 %. Zahrnuje 2 Cleny,
jednoho muZe a jednu Zenu. Jeden respondent spada do vékové kategorie 25 aZ 34
let, druhy z nich do vékové kategorie 45 az 54 let.

Clenové Q-faktoru ¢&. 4 kladou nejvétsi diiraz na Znecisténé Zivotni prostiedi
spolu s negativnim faktorem Pocit nebezpeci. U tohoto Q-faktoru naopak nalezne-
me nejmensi diraz na negativni faktor Vysoké ceny. Hodnoceni jednotlivych
negativnich faktort je pak uvedeno v grafu obr. 50.

Znecisténé Zivotni prostredi.
Pocit nebezpedi.
Nekvalitni ubytovani.
Vysoka koncentrace ostatnich navstévnikd —...
Nedostatek kvalitnich stravovacich zatizeni.
Nedostatek kvalitnich pfilezitosti pro traveni...
Spatnd droveri komunikace s personalem.
Spatnd dopravni infrastruktura.
Nedostatek vstricnosti mistnich obyvatel.
Nedostatec¢né informace o moznostech traveni...

Vysoké ceny.
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pramérné hodnoceni
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Obr.50  Negativni faktory pti traveni dovolené - Q-faktor 4

PoloZKky timto faktorem nejvice preferované jsou fotografie Zd'dr nad Sdzavou -
Zelend hora (23: +4), Kutnd Hora - Katedrdla sv. Barbory (5: +3) a KrkonoSe -
hrebenova turistika (17: +3). VySe neZ v ostatnich Q-faktorech jsou potom dale
v tomto Q-faktoru umistény fotografie Cesky Krumlov (2: +2) a Velehrad - poutnici
(14: +2). Jedna se tedy o destinace naboZenského (3x), historického (1x) a horské-
ho (1x) typu.

Naopak polozkami preferovanymi timto Q-faktorem nejméné jsou fotografie
Berounka - koupdni (1: -4), JiZzni Morava - vinarskd turistika (6: -3) a Jablonec nad
Nisou - koupdni na prehradé (19: -3), ve dvou piipadech se jedna o destinace typu
u vodnich ploch, vjednom pripadé se jedna o specifickou vinaiskou formu cestov-
niho ruchu provozovanou v destinacich typu poznavaciho cestovniho ruchu ve
vesnickych komplexech. Tento Q-faktor nezaradil Zadné dalsi poloZky niZe neZ Q-
faktory ostatni.

U tohoto Q-faktoru je zfejma vyrazna preference destinaci ndboZenského typu
plynouci ze zarazeni vSech tii jeho predstaviteli na predni mista. Na téchto foto-
grafiich jsou znazornény rizné drovné zalidnéni. Dalsi specifickou
charakteristikou této skupiny je zarazovani destinaci typu u vodnich ploch na nizsi
pricky, coZ potvrzuje i postaventi tretiho zastupce tohoto typu (9: -2), jenz vykazuje
zaporné hodnoty. Dalsi destinac¢ni typy se pohybuji na riznych pozicich nezavisle
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na jejich trovni jejich zalidnéni, viz umisténi riizné zalidnénych destinaci horského
(8:0; 17: +3 a 26: 0), méstského (4: +2; 13: +1 a 22: -1), prirodniho (3: +1; 12: -2;
18:-2; 21: -1 a 27: -1), historického (2: +2; 11: -1 a 20: +1), venkovského (6: -3; 15:
0 a 24: +1) a lazenského (7: -1; 16: -1 a 25: +1) typu. Tento Q-faktor tedy silné
preferuje destinace naboZenského typu bez ohledu na jejich zalidnéni a nejméné
preferuje destinace typu u vodnich ploch. Souvislost mezi zarfazenim poloZek
ostatnich destinacnich typi a poloZek riizné zalidnénych nebyla v tomto pripadé
vypozorovana.

S oporou o vySe uvedenou interpretaci lze konstatovat, Ze definicnim znakem
tohoto Q-faktoru je vyrazna preference fotografii zobrazujicich destinace naboZen-
ského typu nezavisle na urovni zalidnéni. DalSi vyrazné vysoké ¢i nizké preference
fotografii znazornujicich urcité destina¢ni typy nebyly v tomto piipadé vypozoro-
vany.

Q-faktor 5: vysoka preference destinaci typu turistiky v pirirodné
hodnotnych oblastech

Hodnota eigenvalue ¢ini u tohoto Q-faktoru 2,9393 a variance ma hodnotu 5 %.
Tento Q-faktor ma jednoho c¢lena, Zenu, spadajici do vékové kategorie 15 az 24 let.
Zastupkyné tohoto Q-faktoru uvadi nasledujici preference negativnich faktora pri
traveni dovolené, viz graf obr. 51.

Znecisténé Zivotni prostredi.
Vysoka koncentrace ostatnich navstévniku —...
Pocit nebezpedi.
Nedostatek vstricnosti mistnich obyvatel.
Nedostatek kvalitnich prilezitosti pro traveni...
Vysoké ceny.
Spatna dopravni infrastruktura.
Nedostate¢né informace o moZnostech traveni...
Spatna uroveri komunikace s personalem.
Nedostatek kvalitnich stravovacich zafizeni.

Nekvalitni ubytovani.
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Obr.51  Negativni faktory pti traveni dovolené - faktor 5

U tohoto Q-faktoru je patrny dliraz na kvalitu Zivotniho prostfedi, spojeny
s akcentem na uroven zalidnéni. Naopak kvalitu ubytovani nepovazuje tento Q-
faktor za podstatnou.

Na nejvice preferovanych ptickach tohoto Q-faktoru figuruji fotografie Suma-
va - Kvilda (12: +4), Sdzava - cyklostezka (18: +3) a Krkonose - cestou Cernohorskym
raselinistém (26: +3), tedy destinace typu turistiky v pfirodné hodnotnych
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oblastech (2x) a horského (1x) typu. Timto Q-faktorem nebyla Zadna z polozek
preferovana vice nez Q-faktory ostatnimi.

Q-faktor 5 nejméné preferuje polozky Vitava - hrad RoZmberk (10: -4), Be-
rounka - koupdni (1: -3), JiZni Morava - vinarska turistika (6: -3) a Jablonec nad
Nisou - koupdni (19: -3), tedy destinace typu u vodnich ploch (3x) a destinace typu
poznavaciho cestovniho ruchu ve venkovskych komplexech, niZe neZ ostatni sku-
piny umistil tento Q-faktor destinaci méstského typu (4: -2).

Nejvice preferované jsou tedy timto Q-faktorem destinace typu turistiky
v prirodné hodnotnych oblastech, coz dokazuje i kladné faktorové skore vSech
ostatnich destinaci tohoto typu, kromé vySe jmenovanych poloZek se jedna
o polozky 3 (+2), 21 (+1) a 27 (+1); tento stav u Zadného jiného Q-faktoru nenastal.

Vramci tohoto Q-faktoru neexistuje Zadnd vypozorovana souvislost mezi
urovni zalidnéni fotografie a jeji preferenci. Co se tyce souvislosti mezi typem des-
tinace a jeji preferenci, je zde zfejma nizka preference destinaci typu u vodnich
ploch a naopak specifikem tohoto Q-faktoru je fakt, Ze vSechny destinace
prirodniho typu jsou preferovany vysoko a vykazuji kladné faktorové skore -
kromé vyse jmenovanych nejvice preferovanych poloZek se jedna o polozky 3 (+2),
21 (+1), 27 (+1) a 28 (+2), coZ u jinych Q-faktorii nenastalo, a Ize tudiZ vysokou
preferenci destinaci typu turistiky v prirodné hodnotnych oblastech povaZovat za
nejvyznamnéjsi defini¢ni znak daného skupinového pohledu.

Q-faktor 6: vysoka preference destinaci nezalidnénych a malo zalidnénych

U tohoto Q-faktoru je hodnota eigenvalue 2,6309 a jeho variance ¢ini 4 %. Q-faktor
6 ma 3 Cleny, z nich jsou 2 muZi a 1 Zena. Do vékové kategorie 25 azZ 34 let jsou za-
hrnuti 2 respondenti, 1 respondent je zarazen do vékové kategorie 15 az 34 let.

Co se tyCe negativnich faktort pri traveni dovolené, nachdzime u tohoto Q-
faktoru nasledujici preference, viz obr. ¢. 52.

Pocit nebezpeci.
Znecisténé Zivotni prostredi.

Vysoka koncentrace ostatnich navstévnikd —...
Nekvalitni ubytovani.

Nedostatek kvalitnich pfilezitosti pro traveni...
Spatnd droveri komunikace s personalem.
Spatna dopravni infrastruktura.
Nedostatek kvalitnich stravovacich zafizeni.
Vysoké ceny.

Nedostatek vstricnosti mistnich obyvatel.

Nedostatecné informace o mozZnostech traveni...

o
N

4 6 8 10 12

pramérné hodnoceni

Obr.52  Negativni faktory pti traveni dovolené - faktor 6
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Q-faktorem 6 nejvice preferované jsou fotografie Toulovcovy mastale (3: +4), Krko-
nose - hiebenovd turistika (17: +3) a Krkonose - cestou Cernohorskym raselinistém
(26: +3). VySe neZ ostatni Q-faktory jsou v ramci tohoto Q-faktoru dale umistény
poloZky Cesky Krumlov - ulicka (13: +2) a Zd'dr nad Sdzavou - naucnd stezka (21:
+2). Mezi nejvice preferovanymi polozkami a polozkami preferovanymi timto Q-
faktorem vice nez Q-faktory ostatnimi se tedy nachazi zastupci destinaci typu tu-
ristiky v pifirodné hodnotnych oblastech (2x), horského (2x) a méstského (1x)
typu.

Na opacném spektru polozZek nejméné preferovanych je mozno nalézt fotogra-
fie Krkonose - Snézka (8: -4), Roznov pod Radho$tém - skanzen (15: -3) a Zd'dr nad
Sdzavou - Zelend hora (23: -3). Polozka, jez byla dale timto Q-faktorem umisténa na
nizsi pozice nez Q-faktory ostatnimi, je Tel¢ - ndmésti (22: -2). V rdmci nejméné
preferovanych poloZek a poloZek preferovanych timto Q-faktorem méné nez Q-
faktory ostatnimi se tedy jedna se o destinace Ctyt riznych typi: horského, nabo-
Zenského, méstského typu a typu poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych
komplexech.

Vzhledem k faktu, Ze destinace horského a méstského typu je mozno nalézt na
opacnych koncich spektra, je patrné, Ze u tohoto Q-faktoru neni ziejma silna prefe-
rence Zadného typu destinace. OvSem co se tyce zalidnéni fotografii, zde je mozné
nalézt vyznamné prvky, nebot’ do vysokych pozic byly umistovany poloZky bez
zalidnéni (13, 26) a nizkého zalidnéni (3, 17, 21), zatimco naopak do poloZek nej-
méné preferovanych spadaji fotografie se strednim (15, 23) a vysokym (8, 22)
zalidnénim. Tento predpoklad se potvrzuje, pokud sledujeme zalidnénost fotografii
stejnych typt destinaci, kdy nalézame vykazovani vyrazné odliSnych hodnot prefe-
renci, a to predevsim u destinaci horského a méstského typu. Zatimco u destinaci
horského typu se do nejvice preferovanych radi fotografie bez zalidnéni a nizkého
zalidnéni (17, 26), fotografie preferovana timto Q-faktorem absolutné nejméné je
fotografie vysoce zalidnéna (8). Podobné hodnoty vykazuji i zastupci destinaci
méstského typu, nebot destinace méstského typu bez zalidnéni (13) je vyrazné
preferovana oproti destinaci méstského typu vysokého zalidnéni (22).

VySe uvedena interpretace napovida, Ze tento Q-faktor pri fazeni fotografii dle
preferenci zohlednoval vice nez typ destinace miru jejiho zalidnéni. Defini¢nim
znakem tohoto Q-faktoru je tedy preference fotografii nezalidnénych a nizko zalid-
nénych oproti fotografiim stifedné a vysoko zalidnénym.

Q-faktor 7: vysoka preference destinaci typu u vodnich ploch

Q-faktor 7 dosahuje hodnoty eigenvalue 2,179 a jeho variance je 4 %. Tento Q-
faktor ma 2 ¢leny. Jedna se o 2 Zeny spadajici shodné do vékové kategorie 15 az 24
let.

Podobné jako u jiz vySe popsanych Q-faktorti, nachazime i u tohoto Q-faktoru
dliraz na pocit bezpeci a kvalitu Zivotniho prostredi, viz graf obr. 53.
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Pocit nebezpedi.
Znecisténé Zivotni prostredi.
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Obr.53  Negativni faktory pti traveni dovolené - faktor 7

Oproti vSem predchozim Q-faktorim zde vSak nachazime negativni faktor Vysokd
koncentrace ostatnich ndvstévnikii - prelidnéni na posledni preferované pozici. Ten-
to fakt podporuje i vysledek Q-tridéni tohoto Q-faktoru.

Timto Q-faktorem nejvice preferované jsou fotografie Jablonec nad Nisou -
koupdni na prehradé (19: +4) a Krkonose - hrebenovd turistika (17: +3), dale
polozka preferovana timto Q-faktorem vice neZ Q-faktory ostatnimi je Berounka -
koupdni (1: +2). Jedna se o destinace typu u vodnich ploch (2x) a destinaci horské-
ho typu (1x).

Naopak timto Q-faktorem nejméné preferovanymi jsou fotografie Sumava -
Kvilda (12: -4), Toulovcovy mastale (3: -3) a Sdzava - cyklostezka (18: -3). PoloZkou
preferovanou timto Q-faktorem méné nez Q-faktory ostatnimi je potom fotografie
Sumava - Cerné jezero (28, -2), shodné se ve viech ptipadech jedna o zastupce des-
tinaci typu turistiky v prirodné hodnotnych oblastech.

U tohoto Q-faktoru je tedy patrna negativni preference destinaci typu turistiky
v prirodné hodnotnych oblastech, coZ dokazuji i negativni hodnoty jim udéleného
faktorového skore, jeZz vykazuji zbyli dva zastupci tohoto typu destinace (21: -1
a 27: -1). Naopak preferovanymi jsou destinace typu u vodnich ploch, coz dokazuje
i vysoka preference tiretiho zastupce tohoto typu destinace (9: +2), Ctvrty zastupce
tohoto destinacniho typu ovSem dosahuje mirné zapornych hodnot, coz je pravdé-
podobné zapricinéno specifickym charakterem formy vodackého cestovniho
ruchu, jeZ je na fotografii predstaven (10: -1). Prvek preference dle miry zalidnéni
se do preferenci tohoto Q-faktoru nepromita, nebot tento Q-faktor udéluje stejné ¢i
blizké faktorové skére destinacim stejného typu s rliznymi drovnémi zalidnéni, viz
destinace naboZenského (5: -1; 14: -2 a 23: -1), méstského (4: 1; 13: 0 a 22: +1),
historického (2: 1; 11: 0 a 22: 1), lazeniského typu (7: 0; 16: 0 a 25: +1) i typu po-
znavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech (6: -2; 15: -1 a 24: -1).

NejvyznamnéjSim definicnim znakem tohoto Q-faktoru je tedy preference fo-
tografii znazornujicich destinace typu u vodnich ploch.
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Shrnuti vysledka Q-metody

Vysoka preference jednoho destina¢niho typu byla vypozorovana u Q-faktort 4
(ndboZenského typu), 5 (typu turistiky v piirodné hodnotnych oblastech) a 7 (typu
u vodnich ploch); vysoka preference dvou destinacnich typli se potom vyskytuje
u Q-faktord 1 (horského typu a typu poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych
komplexech) a 3 (lazenského a historického typu). U Q-faktoru 2 je patrna vysoka
preference fotografii primo znazornujicich sportovni aktivity. Q-faktor 6 preferuje
fotografie bez zalidnéni a nizce zalidnéné oproti fotografiim stifedné a vysoce za-
lidnénym.

Co se tyCe negativnich faktord, se kterymi se respondent pii navstévé
destinace miiZe setkat, zde mliZeme nalézt souvislosti s preferencemi destina¢nich
typa. Tak napriklad Q-faktor ¢. 1, jehoZ defini¢nim znakem je vyrazna preference
destinaci horského typu a poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych
komplexech, klade dliraz na CcCistotu Zivotniho prostredi. Podivame-li se na
negativni faktor Vysokd koncentrace ostatnich ndvstévniki — prelidnéni, tento se na
nejvyssi pozici nachazi u Q-faktoru ¢. 5, jenZ vykazuje vysokou preferenci destinaci
v prirodné hodnotnych oblastech. Naopak nejnizsi pozici ma u Q-faktoru ¢. 7, ktery
projevuje vyraznou preferenci destinaci typu u vodnich ploch.

4.5 Vysledky vlastni prace

V nasledujici ¢asti bude provedeno celkové zhodnoceni vysledkd, jichZ bylo za po-
moci uziti riznych metod dosaZzeno vramci vlastni prace, a to vzhledem
k jednotlivym destina¢nim typlim charakteristickych pro dzemi Ceské republiky.

4.5.1 Destinace horského typu

V ramci kvantitativni obsahové analyzy bylo zjisténo, Ze mezi dvéma sty sledova-
nymi fotografiemi se vyskytovaly celkem 4 fotografie tohoto destina¢niho typu. Co
se tyCe osob vizualizovanych na téchto fotografiich, Zadna z téchto fotografii osoby
nevizualizovala.

Na zakladé dotaznikového Setfeni byla zjiStovana preference horského typu
destinace mezi ostatnimi destina¢nimi typy nachazejicimi se na tizemi Ceské re-
publiky. Dle hodnoty priiméru, medidnu i modu se tento typ destinace umistil na
druhé pricce. Tento destinacni typ byl umistén 424 respondenty (29,65 %) na nej-
vysSsi pozici, zcehoZz lze usoudit, Ze destinace horského typu patii mezi
nejpreferovanéjsi typy destinaci viibec.

V eye-trackingovém Setieni byl tento destinacni typ zastoupen tiemi fotogra-
fiemi srlznou durovni zalidnéni vcetné jedné fotografie bez zalidnéni.
PodrobnéjSimi analyzam byly nasledné podrobeny fotografie, jeZ vizualizovaly
osoby. Srovname-li tyto fotografie sostatnimi fotografiemi zarazenymi
do zbyvajicich destinac¢nich typt, zjistime, Ze v ramci kategorii ploch, které zauji-
maji osoby na nich vizualizované, dosahuji hodnoty casu, po ktery zaujaly
pozornost respondentil osoby zde vizualizované, niZsich hodnot nez v piipadé
ostatnich destinacnich typil s prirodnim dominantnim objektem. Ve srovnani
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s destinaCnimi typy, pro néz je charakteristicky dominantni objekt umély, jsou vSak
tyto ¢asy vyssi. Domnivame se, Ze tento jev mohl byt zapiicinén prenesenim casti
pozornosti respondentii na horsky reliéf. NaSe domnénka vychazi z podoby odpo-
vidajicich heat map. Soucasti eye-trackingového Setfeni byla dale otazka tykajici se
zajmu respondentii o navstévu zobrazené destinace. V pripadé horského destinac-
niho typu zaujimali respondenti kzajmu o navstévu zobrazenych mist kladny
postoj. Fotografie bez zalidnéni a s jednou vizualizovanou osobou zde ziskaly pres
90 % kladnych ohlasti, fotografie znazorniujici navstévniky na SnéZce s vysokou
koncentraci osob pak 75 % kladnych ohlasi.

Q-metoda, za jejiZ pomoci byl reprezentativni vzorek respondentii roztridén
do skupin dle subjektivniho postoje, prinesla vzhledem k horskému typu destinace
tyto vysledky: defini¢cnim znakem prvniho faktoru je vyrazna preference destinaci
horského typu, pricemz destinatnim typem, jenZ byl preferovan spolu s typem
horskym, byl typ poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech.
DalSich relevantnich hodnot dosahuje horsky typ destinace u Sestého faktoru,
pricemzZ hlavni charakteristikou skupinového pohledu tohoto faktoru je vyrazna
preference destinaci snizkym zalidnénim. Proto byly fotografie znazornujici
horsky destina¢ni typ timto faktorem zarazovany do oblasti jak vysokych, tak
nizkych preferenci, s ohledem na uroven zalidnéni na konkrétnich fotografiich
vizualizovanou.

4.5.2 Destinace typu turistiky v prirodné hodnotnych oblastech

Kvantitativni obsahovou analyzou bylo zjisténo, Ze fotografie tohoto destina¢niho
typu mély mezi ostatnimi sledovanymi fotografiemi vyskyt 3 fotografii z celkového
poctu dvou set. Podobné jako u horského destinacniho typu nebyly ani v pripadé
tohoto destina¢niho typu na sledovanych fotografiich zastoupeny Zadné osoby.

Co se tyce preference tohoto typu vzhledem k ostatnim destinacnim typim
charakteristickym pro tizemi Ceské republiky, jez byla zjisfovana v ramci dotazni-
kového Setreni, destinace typu turistiky v prirodné hodnotnych oblastech se
ukazala byt jako nejvice preferovang, a to podle hodnot priiméru, medidnu i modu.
Na nejvyssi pozici kladlo tento destinacni typ celkem 447 respondentli, coZ
predstavuje 31,26 % z celého souboru respondentt dotaznikového Settent.

Pro eye-trackingové Setieni bylo zvoleno celkem 6 fotografii, jeZ zastupovaly
tento destinacni typ. Pri srovnani téchto fotografii s fotografiemi ostatnich desti-
nacnich typl vykazuji fotografie tohoto destina¢niho typu nejvyssi Casy sledovani
vizualizovanych osob. Jedinou vyjimkou je fotografie ¢. 28, u které byla pozornost
respondentli zaméfena na prvek nepiirodni, tedy na informacni tabuli. Z odpovédi
na otazku, zda by méli respondenti danou destinaci zajem navstivit, vyplyvaji ve
srovnani s fotografiemi destinaci horského typu méné pozitivni ohlasy, nicméné
uvsech fotografii této kategorie odpovédéla nadpolovi¢ni vétSina respondenti
kladné. Nejvice kladnych ohlasti zde ziskaly fotografie situované do cCisté
prirodniho prostiedi s minimem objekti umélého prostfedi a rovnéz nizkou
trovni zalidnéni (Sumava - Cerné jezero 94,23 %, Toulovcovy mastale 86,54 %)
naopak nizsi preference je mozné vysledovat u fotografii, jeZ obsahovaly umélé
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prvky (Sdzava - cyklostezka 71,15 %, Zd'dr nad Sdzavou - naucnd stezka 65,38 % a
Lednice - park 51,92 %) a fotografie svySSim poctem vizualizovanych osob
(Sumava - Kvilda 67,31 %).

Vramci Q-metody, jeZ roztridila reprezentativni vzorek respondenti do
skupin dle jejich subjektivniho postoje, bylo zjisténo, Ze destinace typu turistiky
v prirodné hodnotnych oblastech byla preferovana predevSim druhym faktorem.
Defini¢nim znakem skupinového pohledu tohoto faktoru je vysoka preference
fotografii znazornujicich sportovni aktivity a vzhledem k moznosti jejich realizace
v destinacich typu turistiky v prirodné hodnotnych oblastech je preference tohoto
destinac¢niho typu timto faktorem zirejma. DalSim faktorem, jenZ vysoce preferoval
tento destinacni typ, byl paty faktor, ktery umistil vSechny zastupce tohoto desti-
nac¢niho typu do oblasti kladnych preferenci; tato situace nenastala u Zadného
jiného faktoru.

4.5.3 Destinace poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech

Z vysledkl kvantitativni obsahové analyzy je zrejmé, Ze mezi dvéma sty sledova-
nymi fotografiemi se vyskytly celkem tfi fotografie tohoto destina¢niho typu.
Osoby nebyly vizualizované na Zddném ze zastupctli tohoto destina¢niho typu.

Dotaznikové Setreni, jeZ si kladlo za cil zjistit umisténi jednotlivych destinac-
nich typtl dle preferenci respondentti, ptineslo nasledujici vysledky: typ destinace
poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech byl dle hodnoty priméru
umistén na Sesté pozici z celkového poctu desiti moznych destinacnich typt.

Eye-trackingové Setfeni, v némz byl tento destinacni typ zastoupen tfemi fo-
tografiemi, pricemz do nasledné analyzy byly diky vizualizaci osob zahrnuty pouze
dvé fotografie, které obsahem plochy, jeZ zobrazovala objekt naSeho zajmu, tedy
osoby, patfily do stejné kategorie. U téchto fotografii miiZzeme sledovat rozdilné
primeérné ¢asy, po které byly sledovany osoby na nich vizualizované v zavislosti na
dominantnim objektu. V ptipadé vyraznéjsi dominanty umélého objektu je moZno
v pripadé fotografie Holasovice) a analogicky v pripadé niz8§i dominanty umélého
objektu je pozornost vice zaméfena na oblast naseho zajmu (viz fotografie RoZnov
pod Radhostém - skanzen). Co se tyCe preferenci respondentli, jez byly eye-
trackingovym Setienim rovnéz zkoumany, z vysledkl vyplynulo, Ze postoj k zajmu
o navstévu danych destinaci byl ve vSech trech pripadech kladny.

Posledni c¢asti vyzkumu realizovaného touto disertacni praci byla Q-metoda,
s jejiZ pomoci byli respondenti roztridéni do jednotlivych faktori dle svych prefe-
renci: zhlediska preferenci typli destinace poznavaciho cestovniho ruchu ve
vesnickych komplexech byl dllezitym faktorem faktor prvni, nebot destina¢nim
znakem tohoto faktoru byla vyrazna preference destinaci jak horského (jak jiz bylo
zminéno vysSe), tak typu poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech.
Zadné dalsi faktory nemély vzhledem k tomuto destina¢nimu typu vyrazné kladné
preference.
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4.5.4 Destinace typu u vodnich ploch

Vramci kvantitativni obsahové analyzy provedené v dvodni ¢asti vyzkumu byla
mimo jiné zjiStovana Cetnost zastoupeni tohoto destina¢niho typu mezi vSemi sle-
dovanymi fotografiemi. Destinace typu u vodnich ploch neméla mezi dvéma sty
sledovanymi fotografiemi Zaddného zastupce.

DalSi c¢ast vyzkumu realizovana za pomoci dotaznikového Setreni zjistila pre-
ferenci tohoto destinac¢niho typu ve srovnani s ostatnimi vybranymi typy destinaci.
Destinace typu u vodnich ploch se zde radila dle hodnoty priiméru na ¢tvrtou nej-
vySsSi pozici.

V eye-trackingovém Setieni mél tento typ destinace celkem Ctyfi své zastupce.
Diky sledovani zraku respondentli pomoci tohoto pristroje se opét prokazalo, Ze
vysSich primérnych hodnot vramci tohoto destinacniho typu dosahuji ty
fotografie, jeZ neobsahuji Zddny umély dominantni objekt (Berounka - koupdni), ¢i
je tento objekt potlacen do pozadi (Jablonec nad Nisou - koupdni na prehradé).
Preference respondentli vici zobrazenym mistim zkoumané vramci eye-
trackingového Setfeni byly ndasledujici: vpripadé tri fotografii prevaZoval
k navstévé daného mista postoj negativni (Berounka - koupdni, Jablonec nad Nisou
- koupdni na prehradé a Ostrava - koupalisté) a pouze v pripadé jedné z fotografii
(Vitava - hrad RoZmberk) byl vétSinou respondentli vyjadien vzhledem k navstéve
dané destinace postoj kladny.

Vysledky posledni ¢asti vyzkumu realizovaného za pomoci Q-metody jsou na-
sledujici: u sedmého faktoru se projevila vyrazna preference destinaci typu u
vodnich ploch, jez byla definicnim znakem tohoto faktoru. Vyrazné kladny postoj
vliC¢i tomuto destinatnimu typu neprokazoval jiz Zadny dal$i faktor, naopak
v pripadé prvniho a patého faktoru dochazelo k vyrazné nizké preferenci tohoto
destinac¢niho typu, nebot tyto faktory prirazovaly zastupcim tohoto destina¢niho
typu veskrze zaporné hodnoty.

4.5.5 Destinace lazeniského typu

Vysledky kvantitativni obsahové analyzy provedené v tvodu naseho vyzkumu
ukazuji, Ze destinace lazeniského typu byla mezi dvéma sty nejstahovanéjsimi foto-
grafiemi zastoupena v 16 pripadech. Osoby byly pak vizualizované na celkem
jedenacti fotografiich. Vyobrazeny pocet osob se pohyboval od jedné do dvaceti
osob. Co se perspektiv tyCe, mizeme zde nalézt fotografie jak Sirokouhlé
v exteriéru, tak portrétni interiérové.

Dotaznikové Setieni zjiStovalo preference tohoto destina¢niho typu vzhledem
k ostatnim destina¢nim typlim. Ukazalo se, Ze destinace lazenského typu se dle
hodnoty priiméru umistila na 5. pozici mezi ostatnimi destina¢nimi typy.

Pro ucely eye-trackingového Setfeni byl tento destina¢ni typ zastoupen tremi
fotografiemi, které byly podrobeny analyzam. Z nich vyplynulo, Ze dle primérného
Casu, po ktery byla sledovana oblast zajmu - lidé v jednotlivych fotografiich, dosa-
huji fotografie lazeniského destina¢niho typu v ramci sledovanych kategorii ploch
nejnizsi primérné casy. Tuto skutecnost je mozné vysvétlit pritomnosti umélého
dominantniho objektu ve vsSech fotografiich. Vramci eye-trackingového Setieni
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rovnéz zkoumany zajem respondentli o navstévu zobrazovanych destinaci tohoto
typu ptinesl nasledujici vysledky: u vSech ti{ fotografii je moZné pozorovat kladné
preference u vice nez 60 % respondenti.

Q-metoda, za jejiZ pomoci byl reprezentativni vzorek respondentl roztridén
do skupin dle subjektivniho postoje, ukazala, Ze vysoka preference destinaci lazen-
ského typu dominovala u faktoru tretiho. Definicnim znakem tohoto faktoru byla
spolu s vysokou preferenci tohoto destina¢niho typu rovnéz vysoka preference
destinaci typu historického.

4.5.6  Destinace naboZenského typu

V ramci kvantitativni obsahové analyzy bylo zjiSténo, Ze mezi dvéma sty sledova-
nymi fotografiemi nebyly destinace naboZenského typu zastoupeny na Ctyrech
fotografiich, nicméné Zadna z nich nevizualizovala osoby.

Dotaznikové Setieni, jehoz jednim z cill bylo zjiSténi preference tohoto desti-
nac¢niho typu vzhledem kostatnim destina¢nim typlm, ukazalo, Ze destinace
naboZenského typu zaujimaji vZebriCku preferenci mezi respondenty
predposledni, tj. 9. pricku dle hodnoty primeéru. Nizké preferenci mezi
respondenty odpovida i modalni hodnota, ktera v tomto pripadé dosahuje nejnizsi
moznou hodnotu - 1 ve 251 pripadech.

Co se tyce eye-trackingového Setieni, je nutné zminit, Ze destinace naboZen-
ského typu méla vtomto pripadé celkem 3 zastupce, nicméné podrobnéji
analyzovany byly pouze ty fotografie, na nichZ byly vizualizovany osoby; v tomto
pripadé se jednalo o pocet dvou fotografii. Co se tyce Casfi, po ktery byla sledovana
oblast zajmu, tedy lidé na fotografiich, zde je moZné nalézt obdobné hodnoty jako
u destinacnich typ, jez se vyznacuji pritomnosti dominantniho umélého objektu.
Tedy, ac¢ byla plocha, kterou zaujimaly osoby na obou analyzovanych fotografiich
vizualizované, zarazena do druhé nejvyssi kategorie, pozornost respondenti zde
byla zamérena také na umély objekt, zastoupeny zde cirkevni stavbou. Na otazku
poloZzenou vramci eye-trackingového Setfeni tykajici se zajmu respondentii
o navstévu zobrazené destinace odpovidali respondenti vyrazné pozitivné pouze
ujedné fotografie (Kutnd Hora - Katedrdla svaté Barbory, pozitivni preference
84,62 %) u zbylych dvou fotografii miiZzeme nalézt preference spise niz$i (Zd'dr nad
Sdzavou - kostel sv. Jana Nepomuckého na Zelené hore, pozitivni preference
53,85 %; Velehrad - poutnici, pozitivni preference 48,08 %).

Q-metoda majici za Ukol rozttidéni respondentli do faktort dle jejich prefe-
renci prinesla vzhledem k destinacim naboZenského typu nasledujici vysledky:
definicnim znakem ctvrtého faktoru je vysoka preference destinaci tohoto typu.
U Zadného dalsiho faktoru nebyla vysoka preference destina¢niho typu ndbozen-
ského vypozorovana.

4.5.7 Destinace méstského typu

Z vysledkl kvantitativni obsahové analyzy vyplynulo, Ze mezi celkovym poctem
dvou set sledovanych fotografii mély destinace méstského typu velmi vysoké za-
stoupeni, nebot’ zde byly zastoupeny v 80 piipadech. Osoby na téchto fotografiich
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vizualizované lze nalézt na celkem 37 fotografiich. Co se poctu osob zde vizualizo-
vanych, na fotografiich je moZno nalézt jak jednotlivce, tak celé davy o poctu 500
osob. Prevazujici perspektiva je Sirokouhla (24 snimki), je zde vSak mozZné nalézt
takeé jeden snimek portrétniho charakteru.

Preference tohoto destina¢niho typu vzhledem k ostatnim destina¢nim typtim
zkoumana za pomoci dotaznikového Setreni je nasledujici: destinace méstského
typu se umistily na tieti pozici vzhledem k ostatnim destina¢nim typtm.

Pro ucely eye-trackingového Setreni byl tento destinalni typ zastoupen
celkem tremi zastupci vCetné jedné fotografie bez zalidnéni, jez do podrobnéjSich
analyz zahrnuta nebyla. Srovndme-li tyto fotografie s ostatnimi fotografiemi
zatazenymi do zbyvajicich destinacnich typt, zjistime, Ze v ramci kategorii ploch,
které zaujimaji osoby na nich vizualizované, vykazuji tyto fotografie nejnizsi
primérné casy sledovani oblasti zajmu. Tato skutecnost je evidentné zplisobena
dominanci umélych objektii, které zaujaly pozornost respondentd i navzdory
skutecnosti, Ze co se plochy osob tyce, patrily tyto fotografie do nejvyssSich
kategorii (kategorie E a F). Kladny zajem respondentli o navstévu zobrazovanych
destinaci tohoto typu zkoumany rovnéZ vramci eye-trackingového Setifeni byl
pozorovan u obou fotografii.

Q-metoda, za jejiZ pomoci byl reprezentativni vzorek respondentl roztridén
do skupin dle subjektivniho postoje, prinesla nasledujici vysledky: u Zadného
z faktori se neprojevila vysoka preference destinaci méstského typu, jeZ by se
stala definicnim znakem tohoto faktoru. Preference zastupct destinaci méstského
typu riznymi faktory se pohybovala typicky v neutralnich hodnotach.

4.5.8 Destinace historického typu

Z celkového poctu dvou set fotografii sledovanych v ramci kvantitativni obsahové
analyzy patrilo mezi zastupce historického typu destinaci celkem 88 fotografii, pri-
¢emz osoby byly vizualizované na 19 z nich.

Na zakladé dotaznikového Setfeni byla zjiStovana preference historického
typu destinace mezi ostatnimi destina¢nimi typy nachazejicimi se na tzemi Ceské
republiky. Z vysledki tohoto Setfeni vyplynulo, Ze destinace historického typu se
umistila dle hodnoty primeéru na 3. pricce vzhledem kostatnim destina¢nim
typtm.

V eye-trackingovém Setfeni byl tento destinacni typ zastoupen tremi fotogra-
fiemi s rliznou urovni zalidnéni. Z vysledkia téchto analyz vyplynulo, Ze historicky
destinacni typ dosahoval podobnych priimérnych hodnot ¢asu pozorovani oblasti
zajmu jako ostatni destinacni typy, u nichZ je mozné nalézt dominanci umélych
objektl, tedy zejména meéstsky a naboZensky destinac¢ni typ. V pripadé tohoto des-
tinacniho typu zaujimali respondenti k zdjmu o navstévu vyobrazenych mist
kladny postoj, a to v pripadé vSech sledovanych fotografii.

Vramci Q-metody majici za cil roztiidéni respondent do faktorl dle jejich
preferenci bylo zjiSténo, Ze vysoka preference destinaci historického typu se proje-
vila faktoru tretiho, pricemz spolu stimto destinanim typem byla defini¢cnim
znakem tohoto faktoru rovnéz vysoka preference destinaci typu lazenského.
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4.5.9 Zavérecné shrnuti

S oporou o vySe uvedenou analyzu poznatkii zjiSténych ve vlastni praci tykajicich
se destinacnich typu Ize konstatovat nasledujici zavéry: vybrané destinacni typy,
jeZ byly zkoumany v naSem vyzkumu, mohou byt zarazeny do dvou skupin
odraZzejicich jednak jejich charakter a jednak percepci jejich vizualizovanych podob
respondenty, a to do skupiny objektl sdominantnim prirodnim prostredim
(horsky typ, typ turistiky v prirodné hodnotnych oblastech) a do skupiny objektl
s dominanci objektli uméle vytvorenych ¢lovékem (méstsky typ, historicky typ,
lazensky typ, naboZensky typ). Destinace typu u vodnich ploch a destinace typu
poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech se pohybuji na pomezi
téchto dvou skupin.

V oblasti preferenci jednotlivych destinacnich typi se destinacni typy, pro néz
je charakteristickd dominance prirodnich objektli, umistovaly vyse neZ typy desti-
naci sprevahou objekti umeéle vytvorenych clovékem, coZ je patrné jednak
z umisténi jednotlivych destinacnich typl v ziskaném Zebticku a jednak z otazky
zkoumajici zajem respondentli o ndvstévu konkrétnich mist spadajicich do vybra-
nych destinac¢nich typu.

V pripadé osob vizualizovanych na fotografiich zastupujicich tyto destinac¢ni
typy se rovnéz projevil rozdilny pristup jejich percepce respondenty, a to i v ramci
fotografii raznych destinacnich typl spadajicich do stejnych kategorii dle plochy
osob zde vizualizovanych. Tato rozdilnost je reflektovana predevsim v percepci
osob vizualizovanych na téchto fotografiich. Vyzkumem bylo prokazano, Ze
v pripadé destinacnich typl spadajicich do skupiny objektli s dominanci objektl
umeéle vytvorenych ¢lovékem je pozornost, kterd by mohla byt vénovana vizualizo-
vanym osobam, prenasena na umélé objekty na fotografii se vyskytujici. Naopak
v pripadé destinacnich typl s dominujicimi prirodnimi objekty vénovali respon-
denti vizualizovanym osobam nejvétsi mnoZstvi ¢asu.

Z vysledkl Q-metody dale vyplyva, Ze Q-faktory, jeZ nejvice preferovaly desti-
na¢ni typy sdominanci prirodnich objektli, povaZovaly za nejvyznamnéjsi
negativni faktor Znecisténé Zivotni prostredi. Q-faktor, jehoZ definicnim znakem
byla vysoka preference fotografii znazornujicich sportovni aktivity realizované ve
vétSiné pripadl v destinacich typl turistiky v prirodné hodnotnych oblastech,
stavél na nejvyssi pricky negativni faktor Nedostatek kvalitnich prileZitosti pro
trdveni volného casu. Q-faktor preferujici destina¢ni typy s dominanci objekti
umeéle vytvorenych Clovékem povaZuje za nejvyznamnéjsi negativni faktor pri
traveni dovolené Nedostatek kvalitnich prileZitosti pro trdveni volného casu spolu
s faktorem Znecisténé Zivotni prostredi a faktorem Pocit nebezpeci.

Vzhledem k omezené moznosti vizualizace negativnich faktorti (napt. obtizné
je mozné vizualizovat kvalitu stravovacich ¢i ubytovacich zarizeni) je zrejmé, Ze ze
vSech negativnich faktorl, jez byly vnasem vyzkumu zminény, lze nejlépe
ilustrovat faktor tykajici se vizualizovanych osob a zalidnéni destinace (v pripadé
naseho vyzkumu se jednalo o negativni faktor Vysokd koncentrace ostatnich
ndvstévnikii-prelidnéni). Tento faktor tradily na nejvyssi pricky Q-faktory, jejichz
definicnim znakem byla vysoka preference destinaci s dominujicim prirodnim
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objektem (destinace horského typu, destinace typu turistiky v prirodné
hodnotnych oblastech). Naopak u destinaci sdominanci umélych objekti
vytvorenych c¢lovékem vCetné hrani¢ni destinace typu u vodnich ploch byly
skupinové pohledy respondentli zaméreny spiSe na ostatni negativni faktory, jez
neni moZno tak snadno vizualizovat. Soporou ovySe uvedena fakta lze
konstatovat, Ze destinacni managementy typl destinaci s dominujicim prirodnim
prostredim (typicky destinace horského typu a typu turistiky v prirodné
hodnotnych oblastech) by mély brat na vizualizaci osob vétsi ohled nez zbylé
destinacni typy.

Vychazime-li z vysledkli dotaznikového Setreni, kde byla vyuZita vizualizace
konkrétni prirodni destinace s rozdilnou trovni zalidnéni (fotografie Zd'ar nad Sd-
zavou - naucnd stezka) je moZno konstatovat, Ze pro marketingové ucely
podobného destina¢niho typu by bylo vhodné vyuzit fotografii, kterd by znazorno-
vala jednu az tri osoby. Naopak vyssi pocet osob (dle odpovédi v dotaznikovém
Setifeni pét a vice osob) by bylo moZné vyuZzit pro demarketingové ucely
v okamziku, kdy by se destinace zacala potykat napriklad s problémem prelidnéni.
Vyuzivani vizualizace prelidnéné destinace jako marketingové opatreni proti pre-
lidnéni destinace nalezlo mezi respondenty daleko vyssi podporu neZ invazivni
opatireni v podobé zavadéni poplatkd za vstup do exponovanych mist destinace.
Zde je vSak tfeba zddraznit, Ze problém prelidnéni destinace je tieba vidét
v kontextu kazdé konkrétni destinace a v piipadé ohroZeni dlouhodobé udrzitel-
nosti destinace pak zvazit vSechny dostupné moznosti dle aktualni situace.
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5 Diskuze

Spojitelnost nakupniho rozhodovaciho procesu a marketingu turismu ustici
v nutnost segmentace spojené s analyzou trhu turismu byla popsana v teoretické
Casti prace. Jako vyhodnou moZnost pro segmentaci trhu se v rdmci vyzkumu reali-
zovaného touto praci ukazala byt Q-metoda, jeZ vsobé ve vétSi mire odrazi
hledisko subjektivity a plné propojuje vyhody kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Proto se lze domnivat, Ze destina¢ni managementy nemusi svoji
pozornost zamérovat pouze na uZziti klasickych metod, které byvaji pro segmentaci
(jejichz vyhody zde ovSem nijak nezpochybnujeme), uzivany, ale potiebny tcel
skytd rovnéz uziti Q-metody, jeZ mize byt vramci destinacniho managementu
uzita jako doplnék ¢i alternativa kvantitativnich vyzkumnych metod. Jednou
zjejich vyhod se ukdzala mozZnost uZiti vizualnich prvkd (v naSem pripadé
fotografii) spojena s urCitou nevSednosti a zajimavosti pro respondenta.

Diskutovatelnym se miiZe jevit vybér a pocet fotografii uzitych pro ucely eye-
trackingového Setfeni a Q-metody. Autorem stanoveny vyzkumny problém
vnimani riznych destina¢nich typti Ceské republiky vyzadoval volbu vhodného
pramene fotografického materidlu; za timto ucelem byla vyuZita primarné
fotobanka dostupna na adrese photo.czechtourism.cz. Bylo by pochopitelné moZno
vyuzZit i jiné zdroje, nicméné uziti vySe zminéné databanky skytalo vyhody,
predevsim detailni informace o poctu staZeni uZivateli této databaze, jeZ je moZno
povazovat za indikator preferenci subjektt vyuZzivajicich tuto databazi.

Co se tyce poctu zvolenych fotografii, ten vychazel, jak jiZ bylo zminéno
v metodické Casti prace, z omezeni, jimZ byla aplikace Q-metoda, diky které bylo
mozné provést Q-tfidéni v kombinaci s eye-trackingovym Setfenim. V pripadé€, Ze
by vyzkum Q-metody probihal samostatné, tedy nikoliv za pomoci elektronické
platformy, bylo by mozZno vyuzit vétSiho mnoZstvi obrazovych materialdi, ¢cimz by
doslo krozsireni Q-vzorku a tim i k eventudlnimu zpresnéni vysledkd. Autor se
nicméné rozhodl pro kombinaci dvou metod predevsim z diivodu demonstrace
moznosti jejich spole¢ného uziti, které s sebou prineslo mimo jiné také ¢asové a
ekonomické uspory. Z dosaZenych vysledkil je zfejmé, Ze tato kombinace je plné
realizovatelnd, a je tedy mozné ji vyuzit i vjinych vyzkumnych oblastech, které
pracuji s obrazovymi materialy, namatkou mtizeme uvést oblast marketingu, User
eXperience (UX), designu a dalsi.

Aplikace Q-metoda, ktera byla pro ucely této disertacni prace vytvorena, vyu-
Ziva technologii JavaScript, konkrétné knihovnu JQuery. Tato technologie vsak ma
urcitou limitaci v podobé nemoznosti vyuzit vétsi obrazovou plochu, nez je aktivni
plocha zobrazend monitorem pocitaCe, ktery tuto aplikaci vrealném case
zobrazuje. Jinymi slovy neni moZné provést ,scrollovani“ se tridénymi Q-prvky,
nebot dochazi k posunu souradnic tridéného prvku, ktery pak neni mozné spravné
umistit do Q-matice. Alternativni technologii, jejiZ uZiti by v soucasnosti prichazelo
v Uvahu, byla napft. technologie Adobe Flash, nicméné tato technologie vzhledem
ke svému komercnimu charakteru a dalSim omezenim, zejména problematickému
propojeni s databazi, ¢ci omezenim na strané klientského pocitace (v okamziku, kdy
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ma respondent vypnutu podporu této technologie ve svém internetovém
prohliZeci), nebyla vhodna pro ucely této prace.

Je mozno domnivat se, Ze kombinace vlivu motivatorii a determinatort na
jednotlivce ustici v celek nakupniho rozhodovaciho procesu spotrebitele, potazmo
turisty, jeZ byla podrobné popsana v teoretické ¢asti prace, ovlivnila i respondenty
pri vyzkumu realizovaném v této praci. PredevsSim motivatory se ukazaly byt jako
klicovy faktor pro preferenci jednotlivych destinac¢nich typi, nebot u destina¢nich
typa preferovanych vice (dominance prirodnich objektii) mohou byt respondenti
ovlivnéni motivatory emocnimi, kulturnimi, ale predevsSim fyzickymi; zatimco
u méneé preferovanych destinacnich typli (tedy zejména destinacni typ historicky)
se jedna nejvice o vliv motivatort kulturnich.

RovnéZ v otazce vyuzivanych informacnich zdrojt Ize vysledovat silny vliv ex-
ternich determinatorti, nebot’ determinator Ndzory prdtel a pribuznych se ukazal
jako rozhodujici pti vybéru nejcastéji vyuzivanych zdroji pro ziskavani informaci
o cili cesty, kdy byl nejcastéji uvddén zdroj Doporuceni/informace od zndmych.
Prokazalo se tedy, Ze preference destinacnich typa i zdrojt souvisi ve velké mite
s psychikou turisty. Proto je jeji diikladna znalost spojena s dal$im vyzkumem fak-
tordi, jez ovliviiuji spotrebitelské chovani, pro management vSech zkoumanych
destinacnich typt podstatna.

Obecny a vybérovy demarketing uzivany za dcelem nepiekroceni inosné ka-
pacity a vramci udrzitelného cestovniho ruchu mitize byt uplatiovan pomoci
vizualni prezentace konkrétni destinace. Jako konkrétni metody demarketingu, jez
se ukazaly byt respondenty povazovany za nejlepsi, byly uvadény predevsim Pra-
videlné fotografické nebo video informace z exponovanych mist destinace a Doplnéni
propagacnich materidlii o fotografie zndzornujici redlny stav zalidnéni. Je tedy patr-
né, Ze samotni respondenti povazuji vizualni percepci destinace za klicovy element
vyuzitelny pro efektivni demarketingova opatreni destinacniho managementu.
Ergo, destinatnim managementlim pii volbé vhodné demarketingové strategie
volené s ohledem na prelidnéni jejich destinace lze doporucit zvazit uziti metod
vyuZivajicich vizualni prezentace destinace, nebot pravé tyto metody se ukazaly
byt respondenty povaZovany za nejvhodnéjsi.

Co se tyCe problematiky klamavé reklamy, v ramci dotaznikového Setreni se
prokazalo, Ze respondenti se k otdzce digitalniho upravovani fotografii stavi nega-
tivné a uvitali by normy, jeZ by jejich uZivani pro ucely cestovniho ruchu
regulovaly. Tato problematika je vSak mnohem rozsahlejsi, nebot pod pojmem
digitalni uprava fotografie je moZné si predstavit celou fadu postupid od
jednoduché upravy jasu po rozsahlé retuSe, a proto nalezeni pravidel, ktera by
jasné vymezovala, kdy je digitalni aprava jesté akceptovatelna a kdy jiz dochazi ke
klamani spotrebitele, je velice obtiZzné.

V teoretické casti praci byly popsany studie zamérujici se na zjiStovani tak
zvané percepcni uUnosné kapacity. Touto problematikou se ¢astecné zabyva
ivlastni prace, a to konkrétné v dotaznikovém Setfeni vyuzivajicim vizudlni
metodu (tedy totoZnou metodu, jiZ Casto uzivaji i autori vySe zminénych studii) pro
zjiSténi optimalné preferovaného a maximalné Unosného mnoZstvi ostatnich
navstévnikl destinace. Autor pracoval pouze s Setfenim ex situ z divodu mozZnosti
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osloveni SirSitho vzorku respondentli, nicméné vramci rozsireni prace by bylo
moZzné doplnit a srovnat ziskané vysledky rovnéz s daty ziskanymi
prostrednictvim in situ vyzkumu s respondenty, ktefi se aktualné ve vizualizované
destinaci nachazeji, a tim se pokusit o stanoveni percepcni unosné kapacity
sledované destinace. Stanoveni percepcni Unosné kapacity konkrétni destinace
nebylo cilem této prace, nicméné pribuznost s touto problematikou a tim i moZnost
pripadného navazujiciho vyzkumu je tifeba na tomto misté pripomenout.
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6 Zaver

Dominance vizudlni kultury soucasnosti je bezesporu reflektovana i v oblasti, jakou
je cestovni ruch. Vyuzivani vizualnich materiald, typicky fotografii, pro mnoho
riznych uceld je jiz na prvni pohled do této oblasti zifejmé. Patrné nejcastéji se tyto
vizualni materialy pouzivaji za ucely marketingovymi, a to pti propagaci konkrétni
destinace. Neni to ovSem mozZnost jedina. Vizualni materidly lze vyuZit rovnéz pro
dalsi odlisné ucely, jakymi mohou byt demarketingové strategie mnohdy tzce sou-
visejici s udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu a percepéni inosnou kapacitou
dané destinace. Problematika digitalniho upravovani fotografii se odrazi v uziti
klamavé reklamy.

Pri bliz§im zkoumani dané problematiky lze dospét k nazoru, Ze klicovou roli
hraje pri vyuzivani téchto vizualnich materialt jejich percepce adresaty. Zkoumani
percepce vizudlnich materialt jako celku je ovSem podminéna bliz§im vyzkumem
svych jednotlivych ¢asti. Za jeden znejdileZzitéjSich komponent, znichZ tato
celkova percepce sestava, je moZno povazovat percepci osob v materidlech
vizualizovanych, na niz byl v nasSem vyzkumu tykajicim se percepce celkové kladen
dlraz.

Vizudlni percepce riznych destinac¢nich typi je ovlivnéna mnoha riznymi fak-
tory. Vyzkum realizovany za ucelem dlikladné identifikace a analyzy téchto faktort
miiZe byt uzitecny a nalézt svoje uplatnéni predevsim v oblasti managementu des-
tinaci. Proto bylo hlavnim cilem tohoto vyzkumu ziskat za pomoci rozli¢nych
metod data potiebnd pro identifikaci faktorli, jez ovliviiuji vizudlni percepci
vybranych destina¢nich typf, a to predevsim v rdmci Ceské republiky.

Tato disertacni prace sestava z literarni reSerse, jejimZ hlavnim ucelem je pri-
nést blizsi historicko-teoreticky vhled do problematiky, odstranit terminologické a
definicni nejasnosti souvisejici stematikou prace, predstavit obecné vyzkumné
uvahy a teoretickd vychodiska pro dalsi ¢asti prace. V metodické ¢asti disertacni
prace byly bliZze predstaveny metody uZité ve vlastni praci. Kone¢né vlastni prace
se sklada z nékolika dil¢ich ¢asti prinasejicich konkrétni vysledky.

V prvni ztéchto ¢asti byla vyuZita metoda kvantitativni obsahové analyzy
provedena nad dvéma sty nejstahovanéjSich fotografii v ramci fotografické data-
banky Ceské centraly cestovniho ruchu (CzechTourism). Snahou autora bylo
prinést vhled do soucasného stavu panujictho voblasti vizudlnich materiali
vyuzivanych cestovnim ruchem na tzemi Ceské republiky.

Dalsi ¢ast vyzkumu byla realizovana za pomoci dotaznikového Setfeni, v jehoZ
ramci byly respondentiim kladeny otazky vénované preferenci riiznych destinac-
nich typt, problematice prelidnéni destinace, digitdlniho upravovani fotografii,
informacnich zdrojii vyuzivanych pti vybéru dovolené aj. Soucasti dotaznikového
Setreni byla rovnéz skupina otazek tykajicich se poctu osob, ktery by respondent
povazoval pri navstévé dané destinace za optimdlni, respektive maximalni. Tato
skupina otazek byla realizovana za pomoci tak zvané vizualni metody.

Ve vlastni praci poté nasledovalo eye-trackingové Setreni, které bylo vyuZito
pro testovani hypotéz, jeZ vychazely z vyzkumnych Gvah autora, a dale pak za uce-
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lem identifikace faktord, jeZ ovlivnily pozornost respondentt pii sledovani foto-
grafiich zastupujicich rizné destinacni typy a s rliznou drovni zalidnéni. Obsahem
eye-trackingového Setreni byla dale otazka tykajici se zajmu o navstévu konkrétni
vyobrazené destinace.

Posledni cast vlastni prace sestavala z Q-metody, jiZ bylo vyuZito za ucelem
roztiidéni reprezentativniho vzorku respondentd do skupin majicich podobny
skupinovy postoj. Jako jednotlivé definicni znaky téchto faktorl se ukazaly byt ve
vétSiné pripadd vysoké preference jednoho ¢i vice konkrétnich destinacnich typi.

Dil¢i zavéry prace, jimiz byla predevSim identifikace a analyza jednotlivych
faktorti majicich vliv na vizudlni percepci rlznych destina¢nich typt, vyustily
v podrobnou analyzu osmi destinacnich typli charakteristickych pro vétSinu azemi
Ceské republiky. V ramci této analyzy bylo dosaZeno zavért tykajicich se rozdild ¢i
podobnosti v jejich percepci a percepci osob vizualizovanych na fotografiich tyto
destinacni typy znazornujicich.

Z vysledkl prace je zirejmé, Ze vybrané destinacni typy, jez byly v praci zkou-
many, mohou byt rozdéleny do dvou hlavnich skupin, a to: destinace s dominanci
prirodnich objekti (horského typu, typu turistiky v ptirodné hodnotnych
oblastech) a destinace sdominanci objekti uméle vytvorenych clovékem
(l1azenského, méstského, historického, naboZenského typu) a destinace stojici na
pomezi téchto dvou skupin (typu u vodnich ploch, typu poznavaciho cestovniho
ruchu ve venkovskych komplexech). Tato struktura neni patrna pouze zjejich
odliSného charakteru plynouciho z dominance prirodnich/umélych objekti, ale
predevSim z percepce téchto destinacnich typli respondenty, jez se ukazala byt
jako odlisna. S oporou o vysledky nasi prace mizeme konstatovat, Ze respondenti
preferujici destinace prirodniho typu ukazali pri vizualni percepci téchto
destinacnich typt vétsi citlivost vii¢i samotné podobé fotografii, jeZ souvisela
predevSim surovni zalidnéni. Proto i destinatni management prirodnich
destinacnich typi by se tak mél pri vizudlnim zndzornéni destinaci koncentrovat
na podobu zvolenych vizudlnich materialti a Urovni zalidnéni, jeZ se na téchto
fotografiich rozhodne znazornit - pochopitelné s ohledem na ucely a strategie, jimZ
maji slouZit.

Co se tyce dalsich faktort ovliviiujicich vizudlni percepci danych destinac¢nich
typQ, ziejmy je vliv nejen irovné zalidnéni, ale i umélych objektl, jeZ jsou na foto-
grafiich vizualizovany. Prokazal se vyznamny presun pozornosti, k némuz miize
v pripadé jejich pritomnosti dojit. Konkrétni vysledky tohoto zavéru jsou uvedeny
vyse.

Tato disertatni prace se, jak je jiz zjejtho nazvu patrné, zabyvala
problematikou vizualni percepce fotografii riznych destinac¢nich typi vyuzivanych
v cestovnim ruchu. Pro praci charakteristické je uZiti mnoha zornych ahl{, z nichZ
je dana problematika nahliZena, reflektované predevsim v uZiti rozlicnych metod.
Zavéry, jez byly vpraci predloZzeny, mohou nalézt své vyuziti predevsSim
v managementu destinaci. Z prace je, jak autor doufa, patrnd nutnost Sirsiho
presahu do dalSich védnich obort, kniz vyzkum dospél; proto i v piipadnych
dalSich vyzkumech navazujicich na vyzkum v této praci predloZeny je uZiti tohoto
interdisciplinarniho pristupu autorem doporuceno.
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Zavérem konstatujme, Ze problematika reSena touto praci miiZe nachazet své
vyuziti pro velké mnozZstvi uceld. Mnohdy miiZe byt pravé vizudlni percepce mate-
ridli znazoriujicich rtzné destinacni typy vcetné osob na téchto fotografiich
vizualizovanych klicovym aspektem rozhodujicim o uspéchu ¢i nedspéchu uceluy,
jimZ tyto materidly slouZi ¢i eventudlné mohou slouzit. Snahou autora nebylo za-
mérit se na vybrany pozitivni ¢i negativni Ucel, jemuZz mohou vysledky ziskané
vyzkumem slouZit, ale spiSe poukazat na pluralitu moZnosti jejich vyuziti v ramci
strategii marketingu, demarketingu, udrzitelného cestovniho ruchu ¢i klamavé re-
klamy. Z tohoto diivodu se domnivame, Ze uzitek predkladané prace miize, krom
naplnéni v ivodu vytycenych cilli, spocivat rovnéz v poukdzani na zavaznost této
problematiky a nutnost dalStho vyzkumu.
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Tab. 24  Identifikacni idaje respondentt - dotaznik
Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost [%]
Pohlavi zena 721 50,42
muz 709 49,58
15 az 24 let 359 25,10
25az 34 let 398 27,83
vek 35az 44 let 226 15,80
45 az 54 let 212 14,83
55 az 64 let 133 9,3
65 let a vice 102 7,13
zakladni 35 2,45
odborné vyuceni bez maturity 173 12,10
oy streflos,kolske ne.:bo odborné 753 52,66
vzdélani vyuceni s maturitou
vyssi odborné 59 4,12
vysokoskolské (bakalarské,
magisterské, doktorské) 410 28,67
zameéstnanec 803 56,15
e 0SsvC 107 7,48
ekonomicka aktivita student 314 2196
ostatni 206 14,41
méné nez 5 000 K¢ 590 41,26
ro¢ni vydaje na 5001 az 10000 K¢ 453 31,68
dovolenou v ramci CR 10 001 az 15 000 K¢ 220 15,38
15 001 K¢ a vice 167 11,68
. . ano 804 56,22
podnét k cesté e 626 4378
v e ano 1010 70,63
ovliviiuje vybér e 420 2937
, ano 216 15,10
posledni slovo e 1214 84.90
s ano 395 27,62
provadi nakup e 1035 7238
, ano 404 28,25
ten, kdo plati e 1026 7175
1 osoba 74 517
2 osoby 327 22,87
pocet Clent 3 osoby 258 18,04
domacnosti 4 osoby 531 37,13
5 osob 179 12,52
6 a vice osob 61 4,27
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do 1 999 obyvatel 413 28,88
od 2 000 do 4 999 obyvatel 200 13,98
velikost obce 0od 5 000 do 9 999 obyvatel 109 7,62
od 10 000 do 19 999 obyvatel 94 6,57
0od 20 000 do 49 999 obyvatel 173 12,10
od 50 000 do 99 999 obyvatel 74 517
Tab. 25 Identifikacni idaje respondentli - Q-metoda
Kategorie Kritérium Respondenti
Pohlavi zenX 31
muzi 28
15 az 24 let 30
25az 34 let 18
Vik 35az44 let 3
45 az 54 let 5
55 az 64 let 2
65 let a vice 1
zameéstnanec 26
Ekonomicka aktivita OSVC L
student 31
ostatni - matetska dovolena 1
odborné vyuceni bez maturity 3
Vzd&lani stredoSkolské nebo odborné vyuceni s maturitou | 27
vysokoskolské (bakalarské, magisterské, 29
doktorské)
méneé nez 5 000 K¢ 8
L 5001 az 10000 K¢ 18
ng“;g;e"rf’fjl na 10 001 az 15 000 K& 13
15001 az 20 000 K¢ 11
vice nez 20 000 K¢ 9
do 1 999 obyvatel 12
od 2 000 do 4 999 obyvatel 3
od 5 000 do 9 999 obyvatel 3
Velikost bydlisté od 10 000 do 19 999 obyvatel
od 20 000 do 49 999 obyvatel 14
od 50 000 do 99 999 obyvatel 2
100 000 a vice obyvatel 24
Potet en 1 osoba 2
robttent sy T
3 osoby 13
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4 osoby 15
Pocet ¢lenu
, . 5 osob 15
domacnosti
6 a vice osob 3
1 osoba 18
Pocet ¢lent 2 osoby 23
domacnosti - 3 osoby 9
ucastnici dovolené 4 osoby 5
5 osob 4

Tab.26  Vizualni aspekty zkoumanych fotografii
1D . Lidé Piirodni objekty Umsle l?rvo strve di
fotografie vytvorené clovékem
1 ano vodni plocha, les ne
2 ano vodni plocha, stromy, skalni itvar | budovy, most
3 ano les, skalni Gtvar, cesta ne
4 ano ne budovy
5 ne stromy budova
6 ano ne budovy
7 ano stromy budovy
8 ano horsky reliéf budova
9 ano stromy, vodni plocha budovy, atrak¢ni objekt
10 ano vodni plocha, les budovy
11 ano strom budova
12 ano les, cesta ne
13 ne ne budovy
14 ano stromy budovy
15 ano stromy budovy
16 ano stromy budovy
17 ano horsky reliéf ne
18 ano les, skalni Utvar asfaltova cesta
19 ano vodni plocha, les budovy
20 ano strom budova
21 ano stromy budovy, lavka
22 ano strom budovy
23 ano strom budova
24 ano les budovy
25 ano stromy budovy
26 ne horsky reliéf, les lavka
27 ano vodni plocha, stromy budovy
28 ano vodni plocha, les informacni tabule
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Tab.27  Kontingencni tabulka 1
Setkali jste se nékdy pii svych
cestach s turisticky atraktivnim
mistem (misty), které bylo podle
Vas pielidnéné?
ne ano radky soucty
1 49 48 97
2 66 64 130
3 64 75 139
Vysoka 4 62 54 116
koncentrace |5 58 73 131
ostatnich 6 71 54 125
navstévniki - | 7 73 43 116
pirelidnéni 8 59 46 105
9 67 38 105
10 97 45 142
11 145 57 202
Y skup. | 811 597 1408
Tab. 28  Kontingen¢ni tabulka 2
Jaka je velikost obce, ve které bydlite?
do ﬁ;)()o g;)oo ;;)000 22000 g;)OOOO nad »
1999 4999 | 9999 | 19999 | 49999 | 99999 100000 | Fad.
1 27 7 9 10 12 8 24 97
2 34 20 12 18 13 3 30 130
3 46 13 13 8 15 9 35 139
Vysoka 4 36 22 4 7 13 3 31 116
koncentrace 5 42 15 7 7 21 5 34 131
ostatnich | 6 39 18 7 6 16 7 32 125
navstévniki | 7 36 16 6 8 12 5 33 116
- prelidnéni | g 32 14 |6 5 17 4 27 105
9 23 20 7 4 16 9 26 105
10 36 23 20 5 16 10 32 142
11 58 29 18 14 17 9 57 202
Y. skup. | 409 197 |[109 |92 168 72 361 1408
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Tab.29  Kontingencni tabulka 3

Z nasledujicich fotografii vyberte tu, ktera
zobrazuje maximalni pocet osob, ktery by pro Vas
byl prijatelny pri navstévé dané lokality
jedna tri pét osm deset
osoba osoby | osob osob osob
1 12 30 37 17 1 97
2 12 53 50 10 5 130
3 20 47 57 13 2 139
Vysoka 4 15 48 40 10 3 116
koncentrace 5 6 55 49 17 4 131
ostatnich 6 16 49 43 13 4 125
navstévnika - | 7 9 30 50 22 5 116
pielidnéni | g 10 27 50 17 1 105
9 9 26 47 11 12 105
10 9 43 46 31 13 142
11 20 54 73 43 12 202
Y skup. | 138 462 542 204 62 1408
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B Eye-tracking - stimuly

V nasledujici casti jsou okomentovany vystupy ziskané za pomoci eye-
trackingového vystupu. Ve vlastni praci bylo popsano pouze osm vybranych foto-
grafii, zbyvajici jsou uvedeny zde. Fotografie jsou okomentovany dle poradji,
v némz byly pouZity ve vyzkumu.

Stimulus ¢. 1 s nazvem Berounka - koupdni zastupuje typ destinace u vodnich
ploch. Na této fotografii je znazornéno celkem cca 50 osob a spolu s lidmi jsou zde
vizualizovany ptirodni objekty - vodni plocha, les a reliéf krajiny. Jak je patrné
z obrazku ¢. 54 v centru pozornosti zde byly osoby na fotografii vizualizované,
zejména kvadranty [E4], [E5], [E8], [D3] a [D4]. AZ posléze zaujaly pozornost re-
spondentli ostatni prvky obrazu, tedy piirodni objekty - kvadranty [F2], [F3]
a[E3].

[D1] 28.1 [E1] 26.1 [F1] 9.6

[D2] 80.7 [G2) 84.1

c41791 I [F4] 397.5 [G4] 385.9 [H4] 111.5

[DS5] 197.1 [E5] 869.3 [FS] 384.1 [H5] 26.3

[C6] 14.5 [D6) 41.9
[D7] 61.5 [€7] 176.3 [F7] 85.1
[09] 16.9 [E9] 41.9 [F9] 40.3 [H9] 15.6

[C10] 33.9 [D10] 4.5 [E10] 17.4 [F10] 95.2 [610] 77.1 [H10] 20.1

Obr.54  Gridded AOI Berounka - koupani

V ramci eye-trackingového Setreni byli dale respondenti dotazovani na to, zda by
méli zajem navstivit zobrazenou destinaci. Jejich odpovédi byly ukladany do pro-
tokolu eye-trackingového Setfeni a je mozné je dale zpracovavat. V pripadé
fotografie ¢. 1 je struktura odpovédi respondentti uvedena v grafu na obrazku ¢. 55,
ze kterého je patrné, Ze u této fotografie mirné prevazuje negativni postoj, ktery
vyjadrilo celkem 29 respondentti (55,77 % respondentii).
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25

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne Urcité ne

Obr.55  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 1

Stimulus ¢&. 2 - Cesky Krumlov - zastupuje destinaci historického typu. Nachazi se
zde pocet cca 25 osob, pricemz celkova plocha, jiZ tyto osoby zabiraji, ¢ini 5,14 %.
Tato fotografie obsahuje spolu s lidmi také prirodni objekty (vodni plocha, stromy
a skalni utvar) a dale také objekty umélé vytvorené clovékem (budovy, most). Po-
zornost respondentt, jak je patrné zobrazku ¢. 56, byla upfena jak na osoby
vizualizované na fotografii, zejména oblast [E8], tak také na historické budovy,
které ziskaly velkou ¢ast pozornosti - kvadranty [C4] a [G6].

[D4] 119.5
[DS5] 138.4 5] 56.8 [G5] 301.2
[E6) 159.6 [F6] 151

[F7] 298.5 [G7] 249 [17] 222.5

[C8] 244.9 [08] 192.4 [F8] 228.9 [G8] 154

[D9] 61.1 [E9] 163.7 [G9] 20.1 [19] 50.4

A
/A
[D10]

Obr.56  Gridded AOI Cesky Krumlov

Co se tyce zajmu respondentli navstivit tuto destinaci, jak je z grafu na obrazku
€. 57 patrné, vyrazné prevazuje postoj kladny. SpiSe zaporné (spise ne) se vzhledem
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k navstévé této destinace vyjadrilo pouze 7,69 % respondentti, pricemZ zcela za-
porné (urcité ne) v pripadé této destinace nevyjadril respondent Zadny.

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne

Obr.57  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 2

Na stimulu ¢ 3 sndzvem Toulovcovy mastale, jez predstavuje typ turistiky
v prirodné hodnotnych oblastech, se nachazi 6 osob a spolu snimi jsou na
fotografii vizualizovany pouze prirodni objekty, tedy les, lesni cesta a skalni utvar.
Z obrazku ¢. 58, znazornujictho Gridded AOI s primérnymi ¢asy pozorovani, je
zirejmé, Ze v centru pozornosti respondentti byly v tomto ptripadé predevsim osoby
na fotografii zachycené, zejména oblasti [D4] a [E4] a dale také [F6].

[D1] 47.6 40.2 G 2 [31] 10.6

[D4] 945.1 [E4] 983.4

[D5) 97.8 [F5) 206.8

[H7] 11

[F8) 80.4

[B10] [D10]

Obr.58  Gridded AOI Toulovcovy mastale
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V grafu na obrazku ¢. 59 jsou vizualizovany odpovédi respondenti na otdzku, zda
by méli zajem danou destinaci navstivit. V pripadé fotografie ¢. 3 prevaZoval
kladny postoj. Zaporné se vzhledem k navstévé destinace vyjadrilo pouze 13,46 %
respondentd.

m Urcité ano = SpiSe ano = SpiSe ne

Obr.59  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 3

Stimulus €. 4 s ndzvem Praha - Tynsky chrdm znazornuje destinaci méstského typu
s poCtem osob na fotografii cca 80; plocha, jiZ tyto osoby zabiraji, je 7, 83 %. Na
této fotografii jsou spolu s lidmi znazornény dale pouze objekty umélého prostiedi
vytvotrené Clovékem. Z obrazku ¢. 60 je zrejmé, Ze pozornost respondentii se
vtomto pripadé uprela primarné na uméle vytvorené objekty a predevSim
dominanta celé scenérie - Tynsky chram - pozice [E4]. DalSim obrazovym prvkem,
ktery rovnéz ziskal vyraznou pozornost respondentt,, je budova nachdazejici se
v popredi - pozice [F7], kdy do této pozice vSak zasahuji rovnéZz cCastecné
navstévnici, nicméné pri pohledu na heat mapu tohoto snimku viz priloha je
patrné, Ze pozornost zde byla upfena na nazev uvedeny na budoveé.
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[E1] 46.2

[D4] 151.8 [E4) 815.6 [H4] 34.7

[H5] 150.1

[B6] 199.3 [C6] 215.4 0611809 MENORIERER  [F6] 198.9 G6) 95 [H6] 171.3 [36] 4.4

[87) 221.9 5.2 [D7] 260.4 ] 54: [F7) 771.7 [H7] 218.5

[B8] 189.4 3 58] 53 [H8] 69.7 (18] 10.4

[F10] 72.5 [G10] 413 [H10] 60.6

Obr. 60  Gridded AOI Praha - Tynsky chram

Postoj respondentii k ndvstévé destinace vyobrazené na fotografii €. 4 je ziejmy
z grafu na obrazku ¢. 61. Mirné prevazuje postoj kladny (73,08 % respondentii)
nad postojem spisSe zapornym (26,92 % respondentti).

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne

Obr.61  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 4

Na stimulu ¢. 5 s ndzvem Kutnd Hora - Katedrdla svaté Barbory zastupujici destina-
ci naboZenského typu se nenachazi Zadna osoba. Jak je patrné znasledujiciho
obrazku ¢. 62, pozornost respondentii byla vtomto ptipadé zamétena do oblasti
[E3] az [E6] a dale [F3] aZ [F5], které se nachazeji v centralni oblasti obrazu.
Zajimavou skutecnosti je vysoka koncentrace v oblasti [E6], ve které se nachazeji
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vchodové dvere. MoZnym vysvétlenim by mohl byt fakt, Ze respondenti zde
ocCekavali pritomnost osob.

[E1] 47.6 [F1] 132.7
[F2] 150

[C3] 95.8 [D3] 150.5 [G3] 1553

1]
!
H

7
eSO L

[C4] 67.3 [D4] 174.4 l ¥ [H4] 116.6

Gl
[C5] 91.4 [D5] 232.5 #’ [G5] 285.1 [H5] 175 15 171.6

[B6] 194.8 [C6) 200.4 [D6] 134.8 [F6) 217.4 [H6] 168.9
[67] 110.7 [17] 17.2

[G8] 129.9 [H8] 109.8

Obr.62  Gridded AOI Kutna Hora - Katedrala svaté Barbory

Graf na obrazku €. 63 znazoriuje postoje respondentli k navstéve na této fotografii

vyobrazené destinace. Prevazujicim postojem je vtomto piipadé postoj kladny
(84,62 % respondentti).

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne  m Urcité ne

Obr.63  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 5

Stimulus ¢. 6 je pojmenovana JiZni Morava - vinarskd turistika. Pfedstavuje speci-
fickou formu vinarského cestovniho ruchu provozovanou v destinaci typu
poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech a pocet osob na
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fotografii ¢ini 15. Celkova plocha, kterou tyto osoby zabiraji, je 40,59 %. Na této
fotografii jsou vizualizovany osoby, budovy spadajici do kategorie umélé prostredi
vytvorené ¢lovékem a rovnéZz prirodni objekt. Obrazek ¢. 64 ukazuje, Ze pozornost
respondentli se soustredila primarné na osoby a zejména jejich obliceje, viz oblast

[C4], [D4], [E4], [G4], [H4] a [I4]. Ostatni prvky obrazu neziskaly vyraznéjsi

pozornost s vyjimkou pohosténi umisténého v oblasti [H6].

Obr. 64

Co se tyce zajmu o navstévu vyobrazené destinace, mirné pirevazuje postoj kladny

[A4] 176.6

[B3] 64.6

[B5] 3¢

1.6

[02] 19.5

[C3] 81.8

[D3] 40.5

[D4] 361.5

[c5] 181.9

[C6] 123.5

[E4] 1180.5

[ES] 206

[E6] 49.5

[F4] 314.2

[F5) 180.3

[F10]

Gridded AOI Jizni Morava - vinai'ska turistika

(vyjadieny 64,46 % respondentii).

Obr. 65

[H2] 33.8

[G3] 60 [H3] 135.9 [13] 240.1

[14] 522.7

[G4] 462.8 F q

-

[H5] 107.2

[H6] 514.8

[16] 74.9

[H8] 24.4

[610) [H10] 153

= Urcité ano

= SpiSe ano

Spise ne

Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 6

m Urcité ne

[33] 81.4

[J6] 4.6

[29] 10.1
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Stimulus €. 7 ma nazev Frantiskovy Ldzné a zde zndzornéna destinace je lazeriského
typu. Na fotografii se vyskytuji 4 osoby, pricemZ plocha, kterou osoby zaujimaji, je
2,37 %. Na této fotografii jsou zachyceny osoby, objekty uméle vytvorené ¢lovékem
(budovy) i prirodni objekty (stromy). Z obrazku ¢. 66 je patrné, Ze pozornost re-
spondentli byla vtomto pripadé primarné upiena na objekty uméle vytvorené,
tedy budovy na obrazku vizualizované (oblasti [C6], [F4], [F5], [G4], [G5] a [H5]).
Osoby na této fotografii ziskaly oproti vS§em vySe uvedenym objektiim mensi po-
zornost, viz oblasti [G6], [H6] a [16].

[c1] 20.5
[D2] 68.4 [32] 103
[G3] 194.9

[A4] 4.5 [C4] 198.6 [D4] 189.9 [E4] 83.1 [G4] 494.1 [H4] 140.5 [14] 86.1

|

[GS) 486.7 4 [35] 38.1
[A6] 109 6 [C6] 512.3 D6] 5 [E6] 129.8 [F6] 150.2

[H7] 42.4

[H9] 50.2

[G10] 83.8 [H10] 47.7

Obr. 66  Gridded AOI Frantiskovy Lazné

Grafem na obrazku €. 67 vyjadreny postoj respondentd vzhledem k navstévé této
destinace dokazuje, Ze mezi respondenty prevazoval postoj kladny (61,54 % re-
spondentli). Postoj spiSe zaporny ¢i zaporny vyjadiilo vzhledem Kk navstéveé
vyobrazené destinace 38,46 % dotazovanych respondentd.
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= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne  m Urcité ne

Obr. 67  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 7

Na stimulu ¢. 8 pojmenované Krkonose - SnéZka je predstavena destinace horského
typu. Pocet osob na fotografii znazornénych je cca 70. Plocha, kterou osoby
zabiraji, je 10,56 %. Na snimku jsou vizualizovany osoby, horsky reliéf (prirodni
objekt) a rovnéZz i budova, jeZ je zastupcem kategorie umélého prostredi
vytvoieného ¢lovékem. Pozornost respondentii byla, jak je z obrazku ¢. 68 zrejmé,
uprena v prvni rad€ na osoby na fotografii vizualizované. Zajimavé u této fotografie
je, ze velkou miru pozornosti ziskal také jediny objekt uméle vytvoreny, tedy
budova v oblasti [J5].

[D3] 10.5
[Ad4] 3.1 [B4]) 24.5 [C4] 90.1 G4] 26.7 [H4) 9.8 [34] 248.1

[AS] 5.4 85] 16 C5] 36.5 [D5] 44.2 5] 73.6 [G5] 176.6 [H5] 99.5 4 [35] 626.2

[A6] 200 [D6] 224.1 [E6] 292.3 [ [G6] 658.8 [16] 162.5 [36] 99.6

[B7) 262.4 [G7] 141.4

[A8] 112.8 (B8] 49.5 ( 4 (€8] 1132 | [H8] 88.3

Obr.68  Gridded AOI Krkonose - Snézka
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Zajem o navstévu na této fotografii vyobrazené destinace projevily tfi Ctvrtiny re-
spondentt (75 %), zbylych 25 % respondentti by o navstévu destinace na fotografii
vyobrazené nemeélo spiSe €i urcité zadny zajem.

m Urcité ano = SpiSe ano Spise ne = Urcité ne

Obr.69  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 8

Stimulus ¢. 9 sndzvem Ostrava - letni koupalisté znazornuje destinaci typu
uvodnich ploch. Na této fotografii se vyskytuje cca 60 osob a plocha, kterou
zaujimaji, Cini 4,86 %. U této fotografie dominuji objekty umélého prostredi
vytvoreného Clovékem, kterym je v tomto piipadé vedle budov zejména atrakcni
objekt - tobogan. Pozornost respondenttli byla u této fotografie zamérena zejména
na frontu cekajicich navstévniki - oblast [E1] a dale na divku na skluzavce - oblast
[F6] a oblast [H3], na které se nachazi terasa ptilehlé budovy, viz Gridded AOI na
obrazku ¢. 70.
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[E1]'588.2 [F1] 114

[D3] 50.4 [E3] 92.5

[B4] 48.2 [C4] 200.4 [E4] 1234 [F4) 1133 [H4] 196.5 [14] 51.7 [)4] 4.4

[B5] 102.9 [C5] 179.6 [ES] 144.6 [F5] 239.9 [G5] 45.6

[B6] 72.8 [C6] 124.6 [E6] 125.9 [ [G6] 46 [H6] 120.5 [16] 1203

[A7] 11.1 3 C7] 53.2 )7] 51.2 [F7] 202.6

[A8] 70.1 B8] 59.3 8] 25 (F8] 28.2 [H8] 43.9 (18] 193.9 [J8] 28.4

[D9] 68.8 [E9] 150 [19] 46.3

[F10] 27.6 [G10] 31.9 [H10] 8

Obr.70  Gridded AOI Ostrava - letni koupalisté

Co se tyCe zajmu respondentii o navstévu na této fotografii vyobrazené destinace,
jejich odpovédi jsou znazornény v grafu na obrazku ¢. 71. Z néj vyplyva, Ze preva-
Zujici ¢ast (71,15 %) respondentli odpovédéla na tuto otazku zaporné a danou
destinaci by spiSe ¢i urcité navstivit nechtéla.

19

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne = Urcité ne

Obr.71  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 9

Na fotografii ¢. 10 Vitava - hrad RoZmberk predstavujici destinaci typu u vodnich
ploch se nachazi 15 osob a plocha, kterou osoby na této fotografii zabiraji, je 11,78
% a spolu s osobami se na této fotografii stretavaji jak objekty ptirodni (vodni plo-
cha, les), tak také objekty umélého prostiedi, vytvorené clovékem (budovy). Jak je
patrné z vizualizace Gridded AOI zobrazené na obrazku €. 72, v centru pozornosti
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jsou v tomto piipadé jak osoby - zejména oblast [F6], tak rovnéZ také budovy na
brehu reky, zejména oblast [E4] a rovnéZ dominanta hradu v oblasti [F2].

[D1] 5.4
[E2) 441

[D3] 40 3] 185.7 [H3] 120.7

[c4] 60.8 [E4] 937.6 [F4] 365.4 [H4] 200.2

[c5) 156,8

[E6] 204.5 [F6] 974.8

[F7] 90.8

[€8] 67.8

Obr.72  Gridded AOI Vltava - hrad Rozmberk

Zajem o navstévu na stimulu ¢. 10 vyobrazené destinaci projevilo 75 % responden-
tli, zbyla ¢tvrtina respondentd (25 %) by danou destinace spiSe ¢i urcité neméla
zajem navstivit.

m Urcité ano = SpiSe ano SpiSe ne  m Urdité ne

Obr.73  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 10

Stimulus ¢. 11 se nazyva Lednice - zamek a zastupuje destinaci historického typu.
Na fotografii se nachazi 18 osob; plocha, jiZ osoby zaujimaji, je 8,15 % a rovnéz zde
nalezneme objekty prirodni (stromy) a objekty umélého prostredi vytvorené cClo-
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vékem (budovy). Vizualizace Gridded AOI na obrazku ¢. 74 jasné napovida, Ze po-
zornost respondentii zde byla upiena v prvni radé na budovu zamku - zejména
oblasti [G5] a [G4] a dale pak na zn4dzornéné osoby - oblast [G6] a [D6].

[B1] 15.1

Obr. 74

[D1] 120.2 [E1] 36.4

[C3] 115.1 [D3] 160.3

[C4] 100.8

[D4] 43.5

[E4] 191.9
[DS5] 54.8 [ES] 132

L
[C6) 164.3 5) 46 y 2.4

[D7) 174.1 [E7] 34.6

Gridded AOI Lednice - zdmek

[F1] 10.2

[H3] 14.1

[H4] 108.3

[F5] 178.8 [H5] 99.2

[16] 290.7

Graf na obrazku ¢. 75 znazornuje rozlozeni odpovédi respondentli na otazku, zda
by méli zdjem o navstévu na této fotografii vyobrazeného typu destinace. Z tohoto
grafu vyplyva, Ze prevaZzujici ¢ast respondentli odpovédéla na tuto otazku kladné

(69,23 %).

Obr. 75

= Urcité ano

m Spise ano

Spise ne  m Urcité ne

Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 11
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Stimulus ¢ 12 s ndzvem Sumava - Kvilda je predstavitelem destinace typu turistiky
v prirodné hodnotnych oblastech. Na fotografii se nachazi 8 osob, které zabiraji
plochu 12,11 %. Vedle osob jsou na této fotografii vizualizovany vyhradné prvky
ptirodniho prostiedi. U této fotografie ziskaly nejvétSi pozornost osoby zde vizua-
lizované, zejména skupina cyklistii na pozici [G3] a dale pak obliceje obou cyklisti
v popredi - oblasti [D4], respektive [F3] a [F4], viz Gridded AOI na obrazku ¢. 76.

[B1] 15.9 7.4 D [H1] 60.1 [11] 20.8

[H2] 301.8

[D3] 441.9 [G3] 1307.2

[F5) 172.8

[D6] 54.5 [E6] 10.4

[G9] 13.2

[B10] [D10] 3.9 [G10] 16.7 [H10] 50.4 pé‘

Obr.76  Gridded AOI Sumava - Kvilda

Co se tyCe zajmu respondentli o navstévu dané destinace, jejich odpovédi na tuto
otazku jsou znazornény na grafu obr. 77, z kterého plyne, Ze v odpovédich respon-
dentli prevazuje postoj kladny (67,31 %).

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne = Urcité ne

Obr.77  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 12
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Na stimulu ¢. 13 nazvané Cesky Krumlov - uli¢ka je predstavena destinace méstské-
ho typu. Na této fotografii se nenachazi Zadna osoba. Podivame-li se na oblasti,
které v této fotografii nejvice zaujaly pozornost respondentdi, viz obrazek ¢. 78,
zjistime, Ze tato byla nejvice upiena do oblasti [F5], kde se nachazi informacni
tabulka stextem. Podobné také voblasti [D7] milZeme pozorovat vysokou
koncentraci pozornosti, opét se zde jedna o objekt, ktery nese text a respondenti
jej tedy sledovali se zdmérem jeho precteni. Dalsi oblasti zajmu respondenti je
moZno nalézt na ostatnich uméle vytvorenych objektech, zejména na architekto-
nickych prvcich nachazejicich se v oblasti [F3] a [F4].

[F1) 107.5 [G1] 19.6
[E2] 6.7 [F2] 303.7 [G2] 102.7

[C3] 49.1 [D3] 146.8 [E3] 107.9 [G3] 35.8

[C4) 40.4 [D4) 484 [E4) 279 9 [G4] 21.7

[DS] 197.6 [ES] 364.6 [F5] 1301.7 [G5] 140.9

[E6] 553.1 [G6] 24.7

4l
0 [E7] 251.9 [F7] 163.1 [G7] 133

[D8] 32.6 [E8] 68.2 [F8] 120.9 [G8] 41.7

Obr.78  Gridded AOI Cesky Krumlov - ulicka

RozloZeni postojli respondenttli viic¢i zajmu o navstévu této destinace je zachyceno
v grafu na obrazku ¢. 79. Z ného vyplyva, Ze prevazujicim postojem je v tomto pri-
padé kladny postoj, ktery vyjadrilo 82,69 % respondenti.
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= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne

Obr.79  Zajem o navstévu destiance - fotografie ¢. 13

Stimulus €. 14 pojmenovana Velehrad - poutnici je zastupcem destinace naboZen-
ského typu. Pocet osob na fotografii je 18, pricemZ celkova plocha, kterou
zaujimaji, ¢ini 7,54 %. Na této fotografii jsou znazornény osoby, objekty uméle
vytvorené Clovékem (budovy) i objekty prirodni (stromy). Z obrazku ¢. 53 je
ziejmé, Ze pozornost respondentli upoutali jak turisté ([C5], [G5]), tak také
budovy, zejména véz basiliky (oblasti [E3] a [F3]) a rovnéZ kriZ v oblasti ([G4]).

[€2] 187.4 [F2) 137.4
[B3] 115.1

[D4] 166.3 : 406 [H4] 262.7 [14] 262.7

B e

[B5] 143.1 [DS] 138.5 [E5] 375.9 3 | [G5) 546.5

Obr.80  Gridded AOI Velehrad - poutnici

Graf na obrazku ¢. 81 znazoriiujici odpovédi respondenti na otdzku, zda by na této
fotografii vyobrazenou destinaci méli zajem navstivit, ukazuje, Ze kladny i zaporny
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postoj vykazuji podobné hodnoty, nicméné mirné prevazuje v pripadé této fotogra-
fie postoj zaporny, ktery vyjadrilo 51,92 % respondentd.

24

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne  m Urcité ne

Obr.81  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 14

Stimulus €. 15 se nazyva Roznov pod Radhostém - skanzen a predstavuje destinaci
typu poznavaciho cestovniho ruchu ve vesnickych komplexech. Pocet osob na foto-
grafii znazornénych Cini 35 a plocha, kterou osoby zaujimaji, je 4,32 %. Co se tyce
objektli na snimku zobrazenych, jsou zde vizualizovany osoby a rovnéz zastupci
jak ¢lovékem uméle vytvorenych objektl (budovy), tak objekty prirodni (stromy).
Obrazek €. 82 ozrejmuje, Ze nejvétsi pozornost vénovali respondenti centralni c¢asti
fotografii, ve které se nachazeli lidé - navStévnici stojici pred expozici (oblast [F5]).
Dalsi oblasti, které ziskaly vyssi pozornost, byly spojeny jak s vystavenymi expona-
ty, tak také s vizualizovanymi lidmi (oblasti [B5], [C5], [D5], [E5], [G5], [H5], [I5]).
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[D1] 14.5 [E1] 3.3

[H3] 613 [13] 98.1

[D4] 77.1 [E4] 171.2 [F4] 421.4 [G4] 171.9 [H4] 275.5

[B5] 418.7 [D5] 469.3 517 _ [F5] 11347 [H5] 447.7
F . ) T |
[ G T |

[c6] 74.5 [D6] 150 [E6] 86.1 G6] 20 [16] 30.1
[H7] 17.8

[H8] 66.6

Obr.82  Gridded AOI Roznov pod Radhostém - skanzen

Graf na obrazku ¢. 83 znazornuje rozlozeni odpovédi respondentii na otazku, zda
by na fotografii ¢. 15 vyobrazenou destinaci méli zajem navstivit. Z grafu je zirejmé,
Ze v pripadé této fotografie vykazuji kladny i zdporny postoj podobné hodnoty,
nicméné mirné prevazuje postoj kladny, jez vyjadrilo 51,92 % respondenti.

24

m Urcité ano = SpiSe ano SpiSe ne  m Uréité ne

Obr.83  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 15

Na stimulu ¢. 16 pojmenované Karlovy Vary - otevirdni ldzeriské sezény - kolondda
je predstavena destinace lazeriského typu. Na fotografii se nachazi 33 osob a
plocha, kterou zabiraji, ¢ini 4,12 %. Na snimku jsou vizualizovany osoby, objekty
uméle vytvorené Clovékem (budovy) i pfirodni objekty (stromy). Obrazek ¢. 84
doklada, Ze pozornost respondentdl byla u této fotografie upifena predevsim do
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oblasti, ve kterych se pohybuji lidé - navstévnici, tedy oblasti [D7], [D8], [E8], [H7]
a [H9].

[B1] 8.2 1 [E1] 26.1 [F1] 11.1

[C3] 109.5 [D3] 109 (€3] 106.8

[C4] 116.1 3 [E4] 103.4 7 [H4] 49.7

[F5] 180.6 [G5]) 177.5 [15] 204.7

[B6] 168.5 C6] 95.2 [D6] 164.5 [E6] 128.6 [G6] 117.5 [H6] 208.2 [16] 235.6 [36] 191.1

[17] 203.1

[G8] 103.4

[c10] 4

Obr.84  Gridded AOI Karlovy Vary - otevirani lazeriské sezény - kolonada

Graf na obrazku ¢. 85 znazoriuje rozloZeni odpovédi respondentid na otazku, zda
by na této fotografii vyobrazenou destinaci méli zajem navstivit. Z grafu plyne, Ze
v pripadé této fotografie prevazoval v odpovédich respondentli postoj kladny,
ktery vyjadrilo 73,08 % respondentd.

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne = Urcité ne

Obr.85  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 16

Stimulus ¢. 17 je nazvana Krkonose - hi'ebenovd turistika a zastupuje destinaci hor-
ského typu. Na fotografii se nachazi 1 osoba, pricemz plocha, kterou tato osoba
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zabirg, je 0,52 %. Na fotografii jsou vizualizovany osoby a rovnéz horsky reliéf spa-
dajici do kategorie piirodnich objektii. Obrazek ¢. 86 dokazuje, Ze v tomto piipadé
byla nejvétsi pozornost respondentli vénovana piirodnim prvkim obrazku, tedy
konkrétné hirebenové cesté v oblasti [F5]. Témér shodnou pozornost ale ziskala

jedina zretelné vizualizovana osoba na obrazku, pohybujici se v levé ¢asti - oblast
[B7].

[H1]

[D2] 16.1

[B4] 124.8 [C4] 351.7 [E4] 191.3 [H4] 139.6 [14] 104.7

[ES] 204.1 [F5] 860.1

[E6] 171.1

[B7] 858.1 [C7] 270.5 )7] 39.9 [E7] 160.9 5 57] 93.2 [H7] 121.4

[B8] 103.3 [c8] 127.9 58] 72.3 (18] 14.6

[D9] 101.6

[G10] 12.1 [H10] 9.8

Obr.86  Gridded AOI KrkonoSe - hifebenova turistika

Z grafu na obrazku ¢. 87, ktery znazoriiuje postoje respondentii tykajici se zajmu
o navstévu na této fotografii vyobrazené destinace, je zfejmé, Ze zcela prevazujicim
byl v tomto pripadé postoj kladny, jez vyjadrilo 94,23 % respondentdi.

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne

Obr.87  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 17
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Stimulus ¢. 18 nazvana Sdzava - cyklostezka predstavuje destinaci typu turistiky
v prirodné hodnotnych oblastech. PoCet osob na fotografii je 3. Plocha, kterou
osoby na fotografii zaujimaji, je 0,58 %. Jak je zfejmé z obrazku ¢. 88, v centru
pozornosti byly u tohoto stimulu osoby na snimku vizualizované, tedy oblasti [G4]
a [H4]. Ostatnim prvky obrazu neziskaly vyssi pozornost.

[D1] 43.3 > [H1] 71.4
[D2] 183.5

[D3] 184.6 [F3] 114.6 [13] 142.4

[c4] 142.2 9 [F4] 136.4 [G4] 1707.3 [H4]1739.7

[GS]) 218.3

[B6] 27.4 [D6] 79.6 [E6] 35.7 [F6] 36.5 [H6] 166.1

[F7) 10.9

[D8] 5.1 3 58 [H8] 4.4

Obr.88  Gridded AOI Sazava - cyklostezka

Graf na obrazku ¢. 89 znazoriuje rozloZeni odpovédi respondenti na otazku, zda
by na této fotografii vyobrazenou destinaci méli zajem navstivit. Z grafu plyne, Ze
v pripadé této fotografie prevazoval v odpovédich respondenti postoj kladny,
ktery vyjadrilo 71,15 % respondentd.

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne  m Urcité ne

Obr.89  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 18
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Na stimulu ¢. 19 pojmenovaném Jablonec nad Nisou - koupdni na prehradé je zna-
zornéna destinace typu u vodnich ploch. Na fotografii se nachazi cca 86 osob a
plocha, kterou zde osoby zabiraji, je 5,49 %.

Gridded AOI heat mapa, viz obrazek ¢. 90, doklad3, Ze nejvétsi pozornost re-
spondentli upoutala v tomto piipadé budova zachycena na fotografii, tedy prvek
spadajici do kategorie umélé prostiedi vytvorené ¢lovékem.

[C3] 54.1 2.6 [€3] 10.6

[B4] 3.7 [C4] 119.6 [D4] 224.7 [E4] 71.2 [F4] 66.2 5¢ [H4] 175.5 [14] 50.6

[DS] 1686 [ES] 251 [FS] 363.5 [G5] 337.9 [15] 128.1

[D6] 306 [E6] 374.8 [F6] 494.9 [H6] 185.9 [16] 44.1

[D7] 155.9 [E7] 160.7 [F7] 310.7 [H7] 205.6

[H8] 51.9

Obr.90  Gridded AOI Jablonec nad Nisou - koupani na piehradé

RozloZeni postojli respondentili vii¢i zajmu o navstévu této destinace je zachyceno
na grafu v obrazku €. 91. Z ného vyplyva, Ze prevazujicim postojem je v tomto pri-
padé zaporny postoj, ktery vyjadrilo 76,92 % respondentfi.

26

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne = Urcité ne

Obr.91  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 19



204 Eye-tracking - stimuly

Stimulus ¢. 20 je nazvan Hlubokd nad Vitavou - zdmek a predstavuje destinaci his-
torického typu. Pocet osob na fotografii je 15 a celkova plocha, jiZ tyto osoby na
fotografii zaujimaji, je 1,27 %. Z obrazku ¢. 92 je patrné, Ze pozornost respondenti
zde byla uprena jak na vizualizované osoby, tedy zejména oblast [F7], tak také ne
jednotlivé prvky objektu umélého prostredi vytvoreného clovékem, tedy oblast
[F3].

[G1] 46.1

[C3) 105.5 [D3) 214.9 [E3] 259 [F3] 645.8 [G3] 112.8

i
[D4] 236.6 ! _l [G4] 194.4 [H4) 175

[D5] 262 7 [F5) 206.3

[D6) 121.9 [E6) 189 G6) 92.7 [H6] 184.2 [16] 138.5

[C7] 144.4 7] 239.7 [F7) 616.4 G7) 84 [H7] 145.8

Obr.92  Gridded AOI Hluboka nad Vltavou - zamek

Grafem na obrazku ¢. 93 vyjadieny postoj respondenti vzhledem k navstévé této
destinace dokazuje, Ze mezi respondenty v pripadé této fotografie vyrazné preva-
zoval postoj kladny (90,38 % respondentti).

= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne  m Urcité ne

Obr.93  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 20
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Fotografie ¢. 21 s nazvem Zd'dr nad Sdzavou - naucnd stezka zastupuje destinaci
typu turistiky v prirodné hodnotnych oblastech. Na fotografii se nachazi 5 osob,
které zde zabiraji plochu 1,42 %.

Gridded AOI heat mapa tohoto snimku, znazornéna na obrazku ¢. 94 doklada,
Ze v centru pozornosti respondentii byly zejména osoby nachazejici se v oblasti
[C4], vysoké ¢asy pozorovani vSak také zaznamenaly osoby nachazejici se v oblasti
[G4] a [D4] a rovnéz také sakralni stavba v pozadi na oblasti [B3].

[A2] 15.9 [B2] 100.5 [c2] 13.5 [02] 5.1 [F2] 2.7

I
[A3] 86.1 E ‘ [C3] 137.8 [D3] 22.4 [E3] 31.8 [F3] 165 [G3] 31.3 [H3] 15.4 [13] 26.3
3

T

[A4] 26.5 [B4] 252.7 [C4] 1680.3 [D4] 109 [E4] 297.5 ﬂi [14] 206.1 [34] 203.8
[C5] 188.6 5] 207.2 [E5) 160.8 [GS5] 334.2 [H5] 96.7 [15] 94.6
[B6] 22.4 E 33 7.7 6] 138.6 [16] 46.6

[E7) 24.5 4.7 [17] 11.6

[D8] 2.7 [F8] 4.2

Obr.94  Gridded AOI Zd’4r nad Sazavou - nau¢na stezka

Graf na obrazku €. 95 znazoriiuje postoje respondentli k navstéve na této fotografii
vyobrazené destinace. PrevaZujicim postojem je vtomto pripadé postoj kladny
(65,38 % respondentti).
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= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne  m Urcité ne

Obr.95  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 21

Na stimulu ¢. 22 nazvaném Tel¢ - ndmésti - Dny domdciho cestovniho ruchu pred-
stavujici destinaci méstského typu se nachazi cca 60 osob. Plocha, kterou tyto
osoby na fotografii zaujimaji, ¢ini 14,26 %. Tato fotografie zobrazuje osoby, objekty
umeélého prostredi vytvorené ¢lovékem, konkrétné budovy a propagacni stanky a
pifirodni objekt (strom). Obrazek ¢ 96 dokazuje, Ze nejvétSi pozornosti
od respondentti se dostalo propagacnimu stanku v popiedi fotografie (pozice H5) a
dale byly v centru pozornosti budovy (pozice [B5], [C5], [D5], [E5], [G5]) spolu
s osobami na fotografii zndzornénymi (pozice [B6], [C6], [D6], [G6], [G7], [G8]).

[11] 11.8

[H3] 125.5

[B4] 109.5 [C4] 146.9 [D4] 103.4 [E4] 176.8 [F4] 183.7 [G4] 120 [H4] 159.2 [14] 70.5
FB

E

[E5] 293.2 [HS] 768.9 [15] 138.4

[A6] 102.6 [C6] 343.3 D6] 252.8 [E6] 192.2 6] 126.2 85.8 [16] 176.6

B 19

[A7] 9.1 [B7] 54.8

[H9] 1.8

[H10] 20.7

Dwell Time Average (ms]

Obr.96  Gridded AOI Tel¢ - ndmésti - Dny doméaciho cestovniho ruchu
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RozloZeni postojli respondenttl vii¢i zajmu o navstévu této destinace je zachyceno
na grafu na obrazku €. 97. Z ného vyplyva, Ze prevazujicim postojem je v tomto pri-
padé kladny postoj, ktery vyjadtilo 67,31 % respondentd.

m Urcité ano = SpiSe ano Spise ne = Urcité ne

Obr.97  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 22

Stimulus ¢ 23 je pojmenovana Zd'dr nad Sdzavou - Zelend hora a zastupuje destina-
ci ndboZenského typu. Na této fotografii se nachazi 34 osob zaujimajicich zde
plochu 7,57 %. Na tomto snimku jsou zobrazeny osoby, budova spadajici do kate-
gorie umélé prostredi vytvorené Clovékem a prirodni objekt (strom). Nejvétsi
pozornost vtomto pripadé ziskala oblast [E8], ve které se nachazeji jak
navstévnici, tak také pooteviené dvere s vykladanym oknem. Pri pohledu na heat
mapu (viz priloha prace), je ziejmé, Ze vyraznou pozornost zde ziskaly predevsim
vchodové dvere.
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[E1] 80.1 [F1] 251.9

[€2] 56.9 [F2] 198.2 [G2] 5.4

[D3] 6.7 [F3] 161.1 [G3] 8.9

[C4] 44.9 [D4] 16.9 [E4] 413.9 [F4] 422.5

[CHE [ES] 510.3 [FS] 503.3 [GS] 10

[E6] 181.3 [F6] 269.3

[E7] 551.7 [F7) 398

[E8] 1200.6 F8 [G8] 504.4

[D9] 130.7 [E9] 148.1 [F9] 130.3

[E10] 3.7 (GUREE] [610] 42.3

Obr.98  Gridded AOI Zd’ar nad Sazavou - Zelena hora

Co se tyCe zajmu respondentli o navstévu dané destinace, jejich odpovédi na tuto
otazku jsou znazornény na grafu, viz obrazek ¢ 99, zkterého plyne, Ze
v odpovédich respondentli mirné prevazuje postoj kladny (53,85 %).

20

12

= Urcité ano SpiSe ano Spise ne Urcité ne

Obr.99  Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 23

Stimulus ¢. 24 nazvana HolaSovice predstavuje destinaci typu poznavaciho cestov-
niho ruchu ve vesnickych komplexech. Na fotografii se nachazi 2 osoby zabirajici
zde plochu 3,91 %. Na tomto snimku jsou vizualizovany osoby, budovy (spadajici
do kategorie ¢lovékem umeéle vytvoienych objektii) a stromy (prirodni objekty). Co
se tyce pozornosti, kterou respondenti vénovali jednotlivym obrazovym prvkim
snimku, je zobrazku ¢. 100 ziejmé, Ze zde byla pozornost rozptylena mezi
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jednotlivé objekty, nejvétsi primérny Cas vSak ziskala oblast [F6] (pripadné pak
oblast [E6]), na které jsou vizualizovany osoby. DalSimi objekty, které vyrazné
upoutaly pozornost, byly budovy (oblasti [14], [I5], [E3], [E4], [C5]).

[11] 4.1

[B2] 232.6 [c2] 138.8 [D2] 1131 [E2] 70.8 6 G2] 22.6 [H2] 10.9
B

A
)

[D3] 68.4

[Ad4] 6.1 [C4] 159.4 [F4] 203.2 [H4] 251.4

-‘F

[B5) 242.3 'ﬁl‘ Z [D5) 148.8 [ES] 213.9 [F5] 223
Z
=

I

[C6] 142.4 [D6] 127.7

Obr. 100 Gridded AOI HolaSovice

Co se tyCe zajmu respondentli o navstévu dané destinace, jejich odpovédi na tuto
otazku jsou zndzornény na grafu, viz obrazek 101, z kterého plyne, Ze v odpovédich
respondentti prevazuje postoj kladny (80,77 %).

m Urcité ano = SpiSe ano Spise ne Urcité ne

Obr. 101 Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 24

Na stimulu ¢. 25, ktera se nazyva Karlovy Vary - kolondda, je zndzornéna destinace
lazenského typu. Na fotografii se nachazi 2 osoby, pricemz plocha, kterou
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zaujimaji, je 0,42 %. Na snimku jsou zachyceny osoby, budovy zastupujici kategorii
objektii vytvorenych ¢lovékem a stromy - prirodni objekty. Co se tyce pozornosti,
kterou respondenti vénovali jednotlivym obrazovym prvkim snimku, je
z obrazku ¢. 102 ziejmé, Ze nejvétSi pozornost respondentli byla upiena na
jednotlivé prvky vizualizovanych budov. Na této fotografii se vyskytuji pouze dvé
osoby a zejména osoba v oblasti [A9], ziskala patrné diky své poloze v levé spodni
Casti fotografie, zanedbatelnou miru pozornosti.

[H2] 101.2

[€4] 161.9 e [G4] 61.3
[C5] 106.8 [D5) 162.3 [FS] 384.3
[G6] 117.7 [H6] 153.4
[E7) 113.7 [F7] 137.1 [H7] 168.5

[A8) 14:9 [H8] 125.9 [18] 86.3

[D9] 46.6 [E9] 54.6 [G9] 153.6 [H9) 17.4 [19] 1193

A\
[B10] 4.4 €10 [GUEX] [F10] 66.7 [G10] 26.1 ;

Obr.102 Gridded AOI Karlovy Vary - kolonada

Graf na obrazku ¢. 103 znazornuje rozlozeni odpovédi respondentli na otazku, zda
by na této fotografii vyobrazenou destinaci méli zajem navstivit. Z grafu plyne, Ze
v pripadé této fotografie prevazoval v odpovédich respondentli postoj kladny,
ktery vyjadrilo 71,15 % respondentd.
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= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne Urcité ne

Obr.103 Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 25

v

Fotografie ¢ 26 je nazvana Krkonose - cestou Cernohorskym raselinistém a
zastupuje destinaci horského typu. Na této fotografii se nevyskytuje Zadna osoba.
Z obrazku ¢. 104 je patrné, Ze nejvétsi pozornost zde ziskalo usti cesty nachazejici
se v oblasti [G5]. Dals$i centra zajmu lze pak dale pozorovat v oblastech [B5], [D4] a
[D5], kde se nachazi horizont s horskym reliéfem.

[F1] 33.6 [11] 19.3
[C2] 16.1 [H2] 143
[B3) 76.6 6 [D3] 32.8 [F3] 94.4

[Ad] 40.2 [B4] 281.6 [D4] 523.4 [F4] 286.8 [H4] 1183 [14] 50.6

[B5] 564.3 [DS] 607.8 [G5] 1449.6 [H5] 168.1

[D6] 44.7 [F6) 201.1 6] 37.8 [16] 60.4

[H7] 10.8

[E8] 3.5 8] 28.9 [H8] 50.2

Obr.104 Gridded AOI Krkonose - cestou Cernohorskym raselini$tém

Graf na obrazku ¢. 105 znazorniuje rozloZeni odpovédi respondentti na otazku, zda
by na fotografii ¢. 26 vyobrazenou destinaci méli zajem navstivit. Z grafu je zrejmé,
Ze vpripadé této fotografie vyrazné prevazuje postoj kladny, ktery vyjadtilo
90,38 % respondenti.
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= Urcité ano = SpiSe ano Spise ne Urcité ne

Obr.105 Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 26

Fotografie ¢. 27 se nazyva Lednice - park a je predstavitelem destinace typu turisti-
ky v prirodné hodnotnych oblastech. Pocet osob na fotografii je 8 a plocha, jiZ tyto
osoby zaujimaji, je 2,10 %. Jak je patrné z obrazku ¢. 106, ustredni pozornost re-
spondentli upoutaly v tomto pripadé zejména osoby vyskytujici se v oblastech [H5]
a [D5]. Ostatni osoby rovnéz zaznamenaly vys$s$i miru pozornosti, nicméné dalSim
objektem, ktery zde ziskal pozornost je objekt v oblasti [D6], kde se nachazi uméle
vytvoreny objekt - schody.

[E1] 5.8 [H1] 2.1 1) 9.1

[D3] 159.3

[C4) 166.4 [D4] 232.4 [H4] 41.1 [14] 209.5

[DS] 781.4 5] 436.7 G5) 311.2 [H5] 1920.9 [15] 604.5

[D6) 484.4 [E6) 106.5 4.7 30.8 [H6) 114.9

[H7] 107.1

Obr.106 Gridded AOI Lednice - park

RozloZeni postojli respondentili vii¢i zajmu o navstévu této destinace je zachyceno
na grafu, viz obrazek ¢. 107. Z ného vyplyva, Ze kladny i zdporny postoj vyjadfil
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podobny pocet respondentii, nicméné mirné prevazujicim je v tomto pripadé po-
stoj kladny (51,92 % respondentfi).

22

20

= Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne

Obr. 107 Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 27

Na stimulu ¢. 28 nazvaném Sumava - Cerné jezero je predstavena destinace typu
turistiky v prirodné hodnotnych oblastech. Na této fotografii se vyskytuji 4 osoby
zaujimajici plochu 2,42 %. Gridded AOI na obrazku €. 108 doklada, Ze pozornost
respondentli upoutala predevsim informacni tabule fazend do kategorie umélé
prostredi vytvorené clovékem nachazejici se na oblasti [D4], dalSi pozornost re-
spondenti vénovali osobam na fotografii zachycenym (oblasti [E5], [H5] a [H6]).

[C1] 5.4 [01] 26.1 [E1] 5.6 [GVEEE] [61] 111 [H1] 4.4
[A2] 301.6 [D2] 54.1 2] 53 [F2] 1385
[A3] 144 3] 3 €3] 47.3 [D3] 58.8 [€3] 26.9 [F3] 41.2
[D4] 1761.4 [E4] 2514 [F4] 113.8 [H4] 63.4 [14] 25.6

[B5] 188.3 [C5] 28.9 [D5] 634.5 [ES] 549.8 [F5] 394.5 [G5] 385.9 [HS] 368.9

[A6] 9.8 B6] 53 C6] 23.5 D6 [E6] 159.2 [F6] 215.8 [H6] 354.4 [16] 160.3 [36] 15.8

[€7111.5 37.3 [E7] 54.9 [H7] 12.8

[G8] 20.4 [H8] 63.4

Obr.108 Gridded AOI Sumava - Cerné jezero



214 Eye-tracking - stimuly

Grafem na obrazku ¢. 109 vyjadieny postoj respondentd vzhledem k navstéve této
destinace dokazuje, Ze mezi respondenty v piripadé této fotografie vyrazné preva-
zoval postoj kladny (94,23 % respondentii).

m UrCité ano = SpiSe ano = SpiSe ne

Obr. 109 Zajem o navstévu destinace - fotografie ¢. 28
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Elektronicka priloha

Elektronicka priloha je rozdélena do c¢tyr ¢asti (slozek), podle hlavnich metod uZi-
tych pro vyzkumnou ¢ast prace. Jedna se o nasledujici c¢asti:

Kvantitativni obsahovd analyza: podklady se nachazeji ve sloZce
../prilohy/obsahova_analyza. Slozka obsahuje souhrnnou tabulku s vysledky
kvantitativni obsahové analyzy (KOA.xIsx) a dale slozku svychozimi
fotografiemi, nad kterymi byla kvantitativni obsahovd analyza provedena
(top200).

Dotaznik: podklady se nachazeji ve sloZce ../prilohy/dotaznik. Ve sloZce jsou
obsaZeny jak data ziskana prostirednictvim dotaznikového Setieni (dotaznik-
data.xlsx), tak samotny dotaznik (dotaznik-vzor.docx).

Eye-tracking: podklady se nachazeji ve sloZce ../prilohy/eye-tracking. Slozka
obsahuje dalsi slozky nazvané podle jednotlivych obrazovych vystuptl eye-
trackingového Setteni (AOI, gridded-AOI, heat-maps), slozku s vychozimi
fotografiemi (stimuly) a rovnéz celkové statistiky (AOI-statistics.xlsx a box-
cox.xlsx).

Q-metoda: podklady se nachazeji ve sloZce ../prilohy/Q-metoda. Tato sloZka
obsahuje vystupy z programu PQMethod (gq-metoda.txt), data o respondentech
(respondenti.xlsx) a také nahled uvodni strany aplikace Q-metoda (uvodni-
strana.png).



