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Uvod

Tématem této prace jsou emoce v marketingu destinace cestovniho ruchu. Cestovni
ruch je celosvétove stile se rozvijejicim odvétvim a tvofi nedilnou ¢ast ekonomiky
vyspélych i rozvojovych zemi a plisobi pfimo i nepfimo na mnoho dalSich odvétvi.
Pravé diky této skutecnosti dochazi k rozvoji cestovniho ruchu i v zaostalejSich castech

svéta, nebot’ pozitivné ovliviiuje ptijmy, rozvoj i zaméstnanost v regionech.

Pravé regiony je nezbytné uritym zplisobem spravovat a fidit, aby se mohl cestovni
ruch rozvijet a koordinovat. K tomu slouzi marketing a management destinaci,
viceoborovd a komplexni disciplina zajiStujici koordinaci jednotlivych subjekt
destinace a navstévnikli. Nezbytnou soucésti fizeni destinace cestovniho ruchu je
zaujmout potencialni navstévniky, coz ma za cil marketingova komunikace destinace.
Ta se Casto snazi apelovat na emocni stranku ¢lovéka. V dnesni dobé¢ jiz existuje mnoho
zpasobu, jak prozivané emoce zkoumat v redlném case. Jednou znich je méfeni
vodivosti kiize pomoci zafizeni k méfeni elektrodermdlni aktivity, které je v praci
pouzito. Spolu snim je pouzita také metoda sledovani o¢i pomoci ocni kamery

a dotaznikové Setfeni.

Hlavni cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnotit vyznam emoci v marketingové komunikaci destinace
cestovniho ruchu. Pomoci uvedenych metod analyzovat vybrany obrazovy material
(fotografie), ktery je vyuzivan k marketingové komunikaci destinace jizni Cechy a uréit
jeho uc¢innost a plisobeni na emoce potencialnich navstévnikii destinace. Nasledné pak
navrhnout opatfeni a doporuceni pro vizualizaci vybranych nastroji marketingové

komunikace destinace jizni Cechy.

Dil¢i cile prace

Diléimi cili prace je teoreticky vymezit pouZiti metod pro méfeni emoci v marketingu
cestovniho ruchu, déale provést méfeni emoci pomoci metod elektrodermalni aktivity,

o¢ni kamery a dotaznikového Setfeni a na zékladé€ vysledki méteni nasledné navrhnout

doporuceni pro praxi v marketingové komunikaci destinace cestovniho ruchu.



1 Literarni reserse

1.1 Marketing a management destinace cestovniho ruchu

1.1.1 Vyznam cestovniho ruchu

Vymezeni cestovniho ruchu neni jednoduchou zalezitosti, nebot’ se jedna o rozsahly
spolecensky jev. Cestovni ruch se vyvijel po celou dobu existence lidstva. Jiz ve
staroveéku skupiny lidi touzily po opusténi znamého prostiedi a vydani se za poznanim
¢i odpocinkem. V soucasné dob¢ diky lepsici se zivotni urovni obyvatelstva po celém
svéte zaujima cestovni ruch vyznamné misto v zivoté lidi. Pravé proto je cestovni ruch
pomérné mladym oborem. Diky cestovnimu ruchu je mozné vypravit se za hranice
znamych mist, poznavat nové kultury a zaroven tim rozvijet ekonomiku danych statu,
nebot’” cestovni ruch je multidisciplinarnim oborem, ktery propojuje vice odlisnych

ekonomickych sektorti, nejvice vSak socidlni a ekonomicky sektor (Indrova, 2007).

Existuje tfada odliSnych definic cestovniho ruchu dle jednotlivych autort. O jejich
sjednoceni se postarala Svétova organizace cestovniho ruchu (United Nations World
Tourism Organization - UNWTO), ktera v roce 1991 vytvoftila v§eobecné uznavanou
definici cestovniho ruchu. ,,Cestovni ruch je Cinnost osoby cestujici na ptfechodnou
dobu do mista mimo jeji bézné zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno,
pficemz hlavni cel jeji cesty je jiny neZ vykonavani vydélecné €innosti v navstiveném
miste* (Mala, 2002).

Cestovni ruch lze popsat také z ekonomického hlediska, dle Ryglové, Buriana
a Vajcnerové (2011) jsou sluzby cestovniho ruchu rozdéleny na urcité sektory, a to
sektor ubytovacich sluzeb, stravovacich sluzeb, atrakci, zprostiedkovatelli, organizaci

a sektor dopravy.

Cestovni ruch ma urcita specifika. Mezi nejzasadnéjsi patii sezonnost, nebot’ velka cast
subjektl cestovniho ruchu je provozovana jen v letnich nebo naopak zimnich mésicich.
S tim souvisi 1 dlouhodoby charakter podnikani v cestovnim ruchu. Nabidku a poptavku
snadno ovliviiuji neekonomické faktory, naptiklad pocasi, ptirodni a spolecenské body
zdjmu v dané lokalité nebo politicka situace. Specificky je 1 produkt cestovniho ruchu.

Tim je celkovy zazitek zékaznika trvajici po celou dobu mimo domov. Vnimani sluzeb



ve velké mife ovlivituje subjektivni vnimani zdkaznika. Cestovni ruch ma také casto

mezinarodni charakter (Ryglova, Burian, & Vaj¢nerova, 2011).

Diverzifikaci cestovniho ruchu lze dle Ryglové a kol. (2011) rozliSovat podle forem
a druht, kdy mezi zakladni formy patii cestovni ruch rekreacni, kulturné poznévaci,
sportovné turisticky a 1ééebny a lazensky. Krom téchto zdkladnich forem existuje fada
dalsich, naptiklad cykloturistika, lovecky cestovni ruch, motoristicky cestovni ruch,
pramyslovy cestovni ruch nebo vinatfsky cestovni ruch. Zakladni druhy cestovniho
ruchu lze rozliSovat dle vztahu k platebni bilanci, mista, zptsobu financovani, délky
pobytu, zpisobu ucasti, poctu ucastnikdi, ro¢niho obdobi a vlivu na Zivotni

a sociokulturni prostredi.

Vyznam cestovniho ruchu je mozné délit do n€kolika rovin. Osobni vyznam cestovniho
ruchu pfedstavuji nové poznatky ziskané¢ béhem pobytu mimo domov a odpocinek
arelaxace. Co se tyce spolecensko-politického, mezinarodniho a socidlniho vyznamu,
dochazi k lep$imu nabyti znalosti, poznavani a pochopeni cizich kultur a také ke
zlepSovani vztahli mezi narody. Samostatnou kapitolou je ekonomicky vyznam
cestovniho ruchu. Ekonomika cestovniho ruchu zahrnuje vesSkeré aktivity pfimo
souvisejici s cestovnim ruchem, napiiklad ubytovaci ¢i stravovaci zafizeni, ale také
veSkeré aktivity vyvolané cestovnim ruchem nepfimo, napiiklad zasobovani
ubytovacich a stravovacich center. Celkové ekonomické ptinosy cestovniho ruchu
mohou byt jednorazové, pii kterych dochazi k investici pouze jednou v case, nebo
kontinuélni, opakujici se, které opakované generuji piijem. Piinosem je také tvorba
novych pracovnich a podnikatelskych pfileZitosti v lokalitach cestovniho ruchu, stejné
tak samotny rozvoj téchto lokalit. P¥ijmy z cestovniho ruchu pozitivné ovliviiuji hruby

domaci produkt a tim i celkové pfijmy a bohatstvi statu (Nejdl, 2011).

Ekonomicky vyznam cestovniho ruchu v Ceské republice je po roce 1989, kdy se
znacné zlepSily podminky pro praktikovani cestovniho ruchu, na rostouci trovni. Vyvoj
piijmi z cestovniho ruchu byl rostouci aZz do roku 2009, kdy byl cestovni ruch
negativné ovlivnén hospodaiskou krizi v piedeSlém roce. Po odeznéni hospodarské
krize zacal byt vyvoj cestovniho ruchu opét pozitivni. V roce 2017 byl v sektoru
cestovniho ruchu zaméstnan kazdy dvacéaty prvni ¢lovék a piijmy z cestovniho ruchu

dosahovaly 162 miliard Korun ¢eskych (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2020).



1.1.2 Vymezeni destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu vymezuje urcité misto nebo geograficky cil cesty, ktery si
navstévnik sam vybere. Samotna destinace byva oznacovéana jako vymezeni urcCité
geografické jednotky, at’ uz se jedna o misto, obec nebo cely region. Zaroven by tato
jednotka méla disponovat vSemi potfebnymi zafizenimi pro ubytovani, stravu a zabavu.
Tak alespon chape destinaci cestovniho ruchu Paskova a Zelenka (2002), ktefi
upfesiiuji, ze je pro danou oblast vystihujici charakteristickd nabidka s velkou
koncentraci atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu, s ¢imz také souvisi koncentrace
navstévniki.

Palatkova (2011) chape destinaci cestovniho ruchu jako svazek sluzeb nachézejicich se
v urCitém misté nebo oblasti, které jsou poskytovany s ohledem na potencial cestovniho
ruchu daného mista nebo oblasti, coz znamend, ze hlavnim lakadlem jsou atraktivity

dané lokace.

Svétova organizace cestovniho ruchu UNWTO vychazi z definice cestovniho ruchu
Biegrem (2005), ktery oznacuje destinaci cestovniho ruchu jako urCité misto, které si

navstévnik nebo skupina navstévnikl voli za cil své cesty.

Destinace jsou strategicky fizené, mezi sebou konkuren¢ni a nabizi nav$tévnikiim
pfesné to, co olekavaji. Rizeni probiha jako v jakémkoliv podniku a zajistuje
koordinaci podnikatelskych a nepodnikatelskych subjektil, nebot’ navstévnik neocekava
kazdou jednotku cestovniho ruchu zvlast, ale vnima cely region ¢i misto jako jeden
celek, jednu destinaci. Destinace tedy tvoii pro zdkaznika produkt, ktery se sklada
z mnoha menSich produktd. Kazdy z navstévnikii spotfebovava tento produkt odlisné
v riznych Casech a dle svych osobnich preferenci a z4jmi, z cehoz vyplyva, Ze ackoliv
si navstévnik zakoupi destinaci jako vysledny produkt, nema zadné pravo na vyhradni
konzumaci dané destinace, nebot’ ve stejnou chvili mize dochazet ke konzumaci stejné

destinace 1 jinymi navstévniky (Palatkova, 2011).

Zda je destinace ekonomicky efektivni a konkurenceschopné zavisi dle Ryglové a kol.

(2011) na:
e zakladni nabidce atraktivit,

e odvozené nabidce sluzeb,
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e dostupnosti,
e Urovni fizeni destinacniho managementu.

Vymezeni destinace nema zadna oficidlni pravidla, administrativni hranice zde nehraji
vétsinou velkou roli. Rozsdhlé pfirodni destinace a turistické cile jako je naptiklad
Sumava zasahuji mnohdy do vice Gizemnich celki. Destinace cestovniho ruchu se spise
charakterizuje Sesti komponenty dle Buhalise (2000), které byvaji ¢asto oznaCovany

jako 6A dle poc¢ateCnich pismen anglickych vyrazi. Jedna se o:
e Attractions — atraktivity,
e Accesibility — pfistup,
e Anciliary services — doplnkové sluzby,
e Amenities — vybavenost,
e Available packages — dostupné produktové balicky,

e Activities — aktivity.

1.1.3 Management destinace cestovniho ruchu

Management a marketing destinace cestovniho ruchu jsou relativné nové discipliny,
které spolu tzce souvisi a prolinaji se. Souc¢asti managementu destinace cestovniho
ruchu jsou krom marketingu destinace cestovniho ruchu, ktery zahrnuje marketingové
aktivity, také vSechny vnitini aktivity destinace. Management destinace se také nazyva
marketingové fizeni destinace, neboli fizeni na zdklad¢ marketingu. Management
destinace je stale se vyvijejici obor, ktery lze chépat jako soubor urcitych technik,
nastrojii a opatieni, které jsou pouzivany pii organizaci, koordinaci a komunikaci
cestovniho ruchu v destinaci tak, aby bylo dosazeno jeho rozvoje a udrzitelnosti
poptavky. Systém marketingového fizeni je mozné vnimat jako systém Sesti elementi,
tedy systém klicovych produktti (konkuren¢nich vyhod), distribuéni kandly a site,
politika znacky, systém fizeni kvality, systém fizeni znalosti a organizace
marketingového fizeni destinace. Cilem managementu destinace se nyni stavaji

komer¢ni aktivity, které podporuji prodej destinace (Palatkova, 2011).

Dle Morrisona (2013) management destinace cestovniho ruchu koordinuje a fidi

vSechny prvky destinace, tedy atraktivity a akce, dopravu, infrastrukturu, pohostinstvi,
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vybavenost, a je zaloZzen na strategickém plénovani v dlouhodobém méfitku se
zaméfenim na cilovou vizi, pficemz vysledkem tohoto procesu je znacka kvality,
spolecné logo, cenova politika, vyzkum a sbér dat nebo partnerstvi veifejného

a soukromého sektoru.

Organizace destina¢niho managementu muze byt statni, polostatni ¢i privatni a operuje
na ¢tyfech trovnich, jsou jimi lokalni turistickd organizace (LTO), regionalni turisticka
organizace (RTO) a narodni turistickd organizace (NTO), pifipadné¢ kontinentalni
turistickd organizace, kterou je napfiklad European Travel Commission (ETC)

(Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2007).

Management jako takovy se zabyva cCinnostmi, které vedou k zajisténi funkce
organizace a muze predstavovat védni obor, specifické aktivity v ramci fizeni nebo
skupinu fidicich pracovnikli. Destinacni management tedy zajiStuje fizeni urcité
organizacni jednotky, at’ je to spole¢nost nebo lokalita. Jedna se o fizeni oblasti, jehoz
ucelem je zvysit efektivnost aktivit spojenych s cestovnim ruchem a jeho udrzitelnym
rozvojem. Destinacni management je proces zaloZen na principu dobrovolné spoluprace
mezi soukromym a vefejnym sektorem, ze které vyuziva vSech pozitiv tohoto spojeni

a tvoti tak produkt se specifickou ptidanou hodnotou (Ryglové a kol., 2011).

1.1.4 Marketing destinace cestovniho ruchu

Marketing destinace pfedstavuje urCité aktivity nebo jejich soubor, ktery vyvazuje
potieby klientd a cile destinace. Hlavnim cilem marketingu destinace je vytvaret
produkty cestovniho ruchu, prodévat je cilovym skupinam na cilovych trzich a snazit se
také pfildkat investory, ktefi mohou destinacim zlepSit prezentaci a zviditelnit je.
Jakubikova (2012) oznacuje marketing destinace jako proces, pii kterém dochézi
k ptizplisobeni zdrojii destinace potfebam trhu, a ktery se zaméfuje na analyzu mista,
planovani, organizovani, fizeni a kontrolu strategii ve vymezenych lokalitach. Dale fika,
ze marketing by mél sméfovat predevS§im k silnym strankdm konkurenéni pozice

soucasnych mist v mezindrodnim souboji o atraktivni cilové skupiny.

Marketing sluzeb ma oproti klasickému marketingu urcitd specifika, ktera vychazi
z povahy sluzeb. Jedna se o nehmatatelnost, kterd je charakteristicka tim, ze produkt
cestovniho ruchu mé nehmotny charakter, nelze ho vyrabét na sklad a zakaznik dostane
svij produkt ve formé zazitku nebo zkuSenosti. Déle je to neoddélitelnost, kdy
vytvofeni a spotfeba sluzby jsou podminény pfitomnosti zdkaznika a odehravaji se
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v jeden okamzik. Sluzby se také vyznacuji proménlivosti, poskytnuta sluzba neni nikdy
naprosto identickd. Pomijivost sluzeb izce souvisi s nehmatatelnosti a vyznacuje se

nemoznosti vyrabét sluzby do zasoby (Ryglova a kol., 2011).

Morrison (1995) uvadi osm specifickych rysit marketingu v cestovnim ruchu. Jsou jimi
krat$i expozitura sluzeb, vliv psychiky a emoci v rozhodovacim procesu, diraz na
vnéjsi stranku poskytovanych sluzeb, diiraz na image a uroven, slozitost a proménlivost
distribuc¢nich cest, zavislost na komplementarnich firmach, jednodus$si kopirovani
sluzeb a diiraz na propagaci mimo sezénu. Z téchto specifickych rysa sluzeb nasledné

Morrison odvodil pét disledkti pro marketingovy mix destinace:

e Rozsifeni marketingového mixu ze 4 na 8 P — politics (politika), public opinion
(vefejné minéni), programming (programovani), packaging (tvorba balicki),
people (lidé), partnership (partnerstvi), physical evidence (fyzické

charakteristiky), process (proces).

e Vyznam Ustni reklamy — nejvétsi vyznam maji doporuceni a informace od

ptibuznych a zndmych diky omezené moznosti vyzkouset si sluzby dopiedu.

e Vyuziti emotivni stranky propagacnich aktivit — turismus je obchod se sny,

vyznam personifikace.

e Problematické ovéfovani inovaci produktu — snadnéjsi kopirovani sluzeb nez
zboZi.

e Rostouci vyznam partnerstvi — fizeni vzajemnych vztahl v destinaci mezi
subjekty.

Palatkovd (2011) definuje osm znaki, které charakterizuji marketing v destinaci

cestovniho ruchu. Jsou jimi:
e Uspokojovani zékaznickych potieb, ptani a pozadavkd.

e Kontinualni proces — marketing je plynuld ¢innost fizeni, nikoli jednorazové

rozhodnuti.
e Sled dil¢ich krokti marketingu.

e Filozofie marketingu musi byt pfijata kazdym v destinaci.
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e Budouci potfeby museji byt identifikovany a ocekdvany — dulezitou roli zde

hraje marketingovy vyzkum.

e Vzijemna vnitini zavislost subjektli odvétvi turismu — mnozstvi prilezitosti ke

spolupréaci v destinaci.

e Qrientace na zisk — obzvlasté v soukromém sektoru.

Marketing ovlivituje spolecnost — ekonomické a socidlni aspekty marketingu.

Marketingové tizeni destinace je proces, pii kterém jsou promysleny cile a prostiedky
k dosazeni zadoucich stavi. Jeho tkolem je ovliviiovat uroven, nafasovani a slozeni
poptavky tak, aby bylo dosazeno cili destinace pomoci planovani a provadéni
koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce sluzeb a zbozi. Cilem marketingového
fizeni destinace by meélo byt uspokojeni potfeb navstévnikd destinace a zaroven
uspokojeni potteb destinace samotné. Proces marketingového fizeni destinace mtze byt
vyjadien zkratkou AOSTC, ktera se sklada z pocatecnich pismen anglickych vyrazii pro
analyzu (A), stanoveni cilli (O), strategii (S), taktiku (T) a realizaci a kontrolu (C).

Aktivit marketingového fizeni je vSak Siroké spektrum (Palatkova, 2011).

1.2 Emoce

Emoce jsou soucasti kazdodenniho Zivota kazdého z nas. Jednd se o subjektivni
psychické reakce na vnimané podnéty, které maji znacny vliv na lidské chovani.
Z tohoto duivodu existuje spousta piistupti a nazorli k problematice emoci, které se
postupem ¢asu méni a vyviji. Pravé diky subjektivité emoci je slozité vyjadrit obecnou
definici emoci. Emocemi se zabyva spousta védnich disciplin, napiiklad psychologie,
sociologie nebo ekonomie. V ekonomii jsou emoce hojné vyuzivany v marketingu, tim
se zabyva samostatny marketingovy obor neuromarketing, ktery zkouma emoc¢ni reakce

mozku na znacku a dal$i podnéty obsaZené v reklamé.

1.2.1 Definice a ¢lenéni emoci

VétSina lidi si pod pojmem emoce dokdze néco predstavit, ale definovat je jiz nedokéze,
nebot’ kazdy vnima urCité podnéty jinym zplUsobem. Jedna se tedy o individudlni
zalezitost, nebot’ na stejnou informaci bude kazdy ¢lovek reagovat odlisn€. Emoce jsou
komplexni jev, jsou tvofeny ur€itymi city odpovidajicimi zplisobu prozivani situaci,

dale fyziologickymi zménami a zpiisoby chovani. Zakladni znaky emoci jsou stejné po
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cely zivot, ovSem emocni reakce se vyviji béhem zivota na zdkladé dosud nabytych
zkuSenosti. Fyziologicky se emoce projevuji reflexni ¢innosti, kdy télo reaguje na urcity
stimul tfesem, pocenim nebo zrychlenym tepem, jedna se tedy o prozitky probihajicich

fyziologickych dé&ji (Vysekalova, 2014).

Kognitivni hledisko emoci uvadi Holodynski (2006) jako dulezitou roli pii volbé
a dosahovani cilt, ptficemz emoce spojuji vnéjsi svét udalosti s vnitinim svétem potieb

a prani lidi a maji vazbu mimo jiné na motivacni faktory.

Psychoevolucni hledisko emoci definoval Plutchik (1962) jako uzavieny a komplexni
pribéh reakci na podnét, pii kterém dochazi k fyziologickym i kognitivnim zménam
a aktivuje se autonomni a nervovy centralni systém, ktery davd impulzy k jednani

a chovéani.

Vyse zminéné definice jsou slozité a autofi tak Casto vyuzivaji k definovani spiSe nez
formulace urcité znaky emoci, které jsou povazovany za podstatné a shodne se na nich
vétSina autort. Vysekalova (2014) uvadi zékladni charakteristiky a znaky emoci:

. Subjektivita — stejné podnéty vyvolaji u riznych lidi rizné emoce.

. Obtiznd vyjadfitelnost — souvisi s obtiznosti definovani emoci a s riznymi
piistupy k vyjadieni emoci.

. Univerzalnost — emoce se vztahuji ke vS§em ¢innostem, které ¢lovek déla, aniz by

si to ¢asto uvédomoval.

. Bezprostifednost — emoce se odehravaji okamzité¢ v ur¢itém casovém okamziku,

ale v ¢ase se mohou meénit.

. Neopakovatelnost — je mozné vybavit si ve védomi znovu pouze vjem, ktery
emoci vyvolal, emoce se vSak s prozitym obsahem v Case méni a nelze je tedy zpétné

navodit.

. Podminénost a setrvacnost — prozivani urcitych emoci, které jsou spjaty s urcitou

osobou, mistem, firmou nebo situaci.

. Polarita — vétSinu emoci lze vnimat ve dvou protipolech, k emocim Ize najit
protiklad a je mozné vnimat emoce jako kladné nebo zaporné, piijemné nebo

nepiijemné, ...
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. Prenositelnost — vyraz v mimice nebo ton hlasu mtze ovlivnit a navodit stejné

pocity i u dalSich lidi.

. Obtizna analyza — ackoliv jiz existuje mnoho moznosti méfeni emoci, stale se

jedna o obtiznou ¢innost.

Emoci je velké mnozstvi a Ize je Clenit podle riznych kritérii, naptiklad délky trvani,
kvality nebo podle pocitu, ktery vyvolaji. Podle délky trvani rozliSujeme dle
Vysekalové (2014) afekty, nalady a dlouhodobé citové vztahy. Afekty jsou prudce
probihajici intenzivni kratkodobé reakce na urcité zazitky, které rychle vzniknou, trvaji
kratkou dobu a maji bouflivy priabéh. Negativné ladéné mohou byt hnév nebo zlost,
pozitivné ladéné mohou byt radost nebo nadseni. Co se ty¢e nalad, ty vyjadiuji delsi
ladéné ndlady mohou byt optimisticky pohled na svét, negativné ladéné naopak
podrazdénost. Dlouhodobé citové vztahy jsou intenzivni emoce ve formé vasné,
zamétené ke konkrétnimu objektu nebo ¢innosti a ovliviiuji chovani i jednani ¢loveéka.

Ptikladem muze byt laska k ur¢itému ¢lovéku nebo k domacimu mazlickovi.

Emoce lze dale d¢lit podle kvality, rozeznavame nizs8i a vyssi emoce. Niz8§i emoce jsou
vrozené a jsou vazany na instinkty a pudy, souvisi s uspokojenim zakladnich zivotnich
potieb a mohou mit podobu afektu, nalady i dlouhodobého citového vztahu. Lidé
mohou ve srovnani se zvifaty tyto instinktivni a pudové emoce ¢aste¢né kontrolovat.
Niz§imi emocemi jsou mimo jiné strach, hnév, radost nebo smutek a Ize je rozdélit na
somatické, tedy souvisejici s fyziologickymi projevy jako jsou bolest nebo hlad, a na
obranné nebo uto¢né, tedy emoce slouzici k ochrané proti vnéjSim vlivim jako jsou
strach nebo leknuti. Vyssi emoce, oznacované také jako moralni city, jsou vazany na
etiku, estetiku a socidlni a intelektudlni postoje a jednani. Tyto emoce jsou ziskavany
béhem Zivota na zdklad€ zkuSenosti a maji dlouhodoby charakter. VyS$8i emoce
vyjadiuji osobnost kazdého Clovéka a jsou jimi pratelstvi, pocit z uspokojeni, laska nebo

opovrzeni (Vysekalova, 2014).

1.2.2 Kategorie a funkce emoci

Rozdé€leni emoci neni uznavano vSemi autory stejné, prestoze se zakladni emoce
vyskytuji u vSech kultur i narodnosti a ¢astecné 1 u vyssich zivocicht. Zakladni emoce
popsali psychologové Ekman a Friesen (2003) na zdkladé svého pozorovani
v osmdesatych letech minulého stoleti, pfi némz zjistili, ze fyzicky, respektive
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obli¢ejovy projev zékladnich emoci rozeznavaji lidé po celém svéteé ve vSech kulturach.
Stanovili tedy Sest zékladnich emoci, a to hnév, znechuceni, strach, §tésti, smutek
a prekvapeni. Kazdou z téchto Sesti emoci provazi charakteristické zmény v mimice,
diky kterym lze identifikovat druh emoce. Rlzni autofi povazuji tuto definici jako
nedostateCnou a rozliSuji Ctyfi az Sest zakladnich emoci nebo rozdéluji emoce na
primarni a sekundarni, casto se vSak kategorizace podobaji nebo maji mnoho
spolecného s vySe zminéném rozdélenim. Sekundarni emoce se odvozuji od emoci

primarnich a vznikaji jejich kombinacemi, pfevazné v neurcitych situacich.

Obrazek 1: Zakladni emoce

Radost Smutek Strach

Znechuceni Hnév Prekvapeni

Zdroj: TheMindsJournal, 2020

Vysekalova (2014) zmapovala pfistupy k zakladnim emocim jednotlivych autorii a na
jejich zéklad¢ zpracovala charakteristiky jednotlivych zadkladnich emoci. Strach je
reakci na ohroZeni nebo nebezpeci a je nejslozitéjsi emoci. Je vrozeny, pobizi ¢lovéka
k atéku nebo naopak Cloveék ustrne a pifi vysoké intenzit€¢ muze vést v krajnich
pfipadech az ke smrti. Hnév je negativni emoci a predstavuje reakci na urCitou
ptekazku, kterou je nutno zdolat, proto dochazi k mobilizaci télesné energie. Smutek je
vrozeny a pfirozeny, jednd se o reakci na ztratu, zapfic¢iiuje zpomaleni organismu
a muze vést az k depresi. Radost je pravym opakem smutku a je reakci na zisk nebo na
uspéch a znaci pohodu. Jedna se o pozitivni a klidnou emoci, kterd umi ¢loveéka pohltit.
Ptekvapeni nebo udiv je reakci na neoekavanou udélost a vznikne jako reakce na néco

nového, kdy se realita odchyluje od ocekavani nebo zvyku a byva spojovano
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s poznanim. Pfekvapeni mize byt pozitivni i negativni emoci a vede k ur¢itym télesnym
zménam, napfiklad zaméfenim se na zdroj prekvapeni a Utlumem ostatnich aktivit.
Znechuceni se v dnesni dobé vénuji riizné studie oproti zbylym zékladnim emocim
0 poznani mén¢ prevazné z divodu vyznamnosti této emoce pro lidskou evoluci. Jedna
se o primarni emoci, ktera ochranovala pfed nemocemi nebo jedovatymi plodinami
anasledn¢ se dostala do poptedi také s rozvojem hygieny, je tedy spojena predevsim

s chuti a ¢ichem.

Funkce emoci vychazi jiz od praddvna z orientace v zivotnim prostfedi, kde mély
emoce nezastupitelnou funkci v psychické regulaci ¢lovéka. Z té vychazi dil¢i funkce
emoci, na které existuji riizné pohledy. Jedno rozdéleni udava dil¢i funkce hodnoceni,
integrace a motivace. Hodnocenim ¢lovék zaznamenava vybér informaci ve vnimdni,
mysleni a paméti a rozliSuje tak prospé$né nebo neprospésné vlivy, jez diky hodnoceni
urCuji postoj k okolnimu prostiedi. Integraci ¢loveék spojuje dil¢i psychické funkce
v jeden komplexni celek prozivani urcité situace. Motivaci je ¢loveék ovlivnén k jednani
tak, aby pro n¢j byl aktudlni nebo vysledny stav zddouci. Tyto dil¢i emoce spole¢né
tvofi organizacni funkci emoci, nebot organizuji vnitini psychiku c¢loveka v jeden
jednotné fungujici celek, ktery se projevuje chovanim. Casteéné vychézi z vrozenych
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zéklada a dotvaii se u¢enim behem zivota (Nakonecny, 2010).

Obdobné ¢lenéni funkce emoci z pohledu behavioristického popisuje funkci aktivaéni,
vymezujici chovani, regulativni a funkci organizace neurobehaviordlnich vzorct.
Aktivacni funkce vyprovokuje ¢lovéka k akei, pfi¢emz aktivace zélezi na libosti nebo
nelibosti ¢loveéka. Funkce udrzujici a vymezujici chovani rozliSuje emoce pozitivni
a negativni. Pokud je emoce pozitivni, ¢loveék se snazi chovani opakovat, naopak pokud
je emoce negativni, snazi se chovani vyhnout nebo ho omezit. Regulativni funkce
ovliviluje, zda se vyvine apetitivni nebo averzivni chovani a umoziuje provadét
hodnoceni primitivnimi zplsoby bez kognitivnich informaci. Funkce organizujici
neurobehavioralni vzorce ptfikldda emocim pii urCitych aktivitach a situacich urcité
vzorce chovani, které maji byt nauceny. Nasledné se bude ¢lovek pii dané situaci nebo

aktivité chovat vzdy podle stejného vzorce (Nakone¢ny, 2010).
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1.2.3 Emo¢ni inteligence

Emocni inteligence je schopnost lidi nakladat a vyrovnavat se s emocemi, vnimat je
a vyjadiovat. Tato schopnost hraje dllezitou roli v existenci clovéka a pomaha formovat
socialni vazby a vztahy, nebot se zabyvd nejen vlastnimi emocemi, ale také

pochopenim emoci druhych lidi.

Emocni inteligenci nejvice zkoumal a nasledné definoval Daniel Goleman (1995), jez
podle jeho nazoru vyjadifuje schopnost orientovat se sdm v sob& i v ostatnich lidech,
vnitiné motivuje a pomaha zvladat emoce vlastni i cizich lidi. Posléze definici dale
rozvinul jako schopnost vnimat emoce, pfistupovat k nim a navodit je tak, aby
podporovaly mysleni, ddle emocim a emo¢nimu védéni porozumét a fidit je tak, aby
slouzily k rozSifeni emoc¢niho a intelektudlniho ristu. Jednd se o duSevni schopnost
ktera je odliSena od socidlnich a emocnich vlastnosti. Emocni inteligence zahrnuje tyto

slozky:

e Znalost vlastnich emoci — schopnost uvédomovani si a porozuméni vlastnim
emocim a znalost reakci na urcité emoce. Je mozné naucit se uvédomovat si

vCas emoce a nasledné usmérnovat jak emoce, tak reakce.

e Zvladani emoci — schopnost fidit a zvladat emoce adekvatné k urcité situact

pfi fizeni sloZitych Zivotnich udalosti na zakladé znalosti vlastnich emoci.

e Empatie — schopnost vciténi se a vnimdni emoci ostatnich lidi, jejich
porozuméni a respektovani. Je zdkladem komunikace, pokud ¢lovék zna
vlastni emoce a je k nim otevieny, dokaZe 1épe rozpoznat a pochopit i emoce

ostatnich.

e Uméni mezilidskych vztahli — schopnost uplatnéni empatie v mezilidskych
vztazich, uroven mezilidskych vztahi je velmi ovlivnéna schopnosti vnimani

emoci ostatnich lidi.

e Motivace — schopnost urcit si postup a stimulovat se k dosazeni vyty¢ené¢ho
cile spomoci emoci, které plsobi jako hnaci sila. Dilezité je emocni
sebeovladani, k aktivaci organismu a dodéani energie je vyuzivano pfevazné

pozitivnich emoci.

Emocni inteligence umoziuje ¢lovéku pracovat s jeho emocemi 1 emocemi druhych

a doplituje tak obecnou inteligenci. Obecnd inteligence neni zavislda na emocni
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inteligenci, vysoce inteligentni clovék nemusi mit rozvinutou emocni inteligenci a miuze
toho zneuzit k vlastnimu prospéchu. Z toho prameni moralni a mravni aspekty, které
zamezuji zneuziti emocni inteligence, napiiklad pfi predvadéni a nasledném prodeji
vysoce nadhodnoceného zbozi duvéfivym a osamélym seniortim. Je dilezité spojovat
emocni inteligenci a etické citéni. Takovi lidé, ktefi jsou si védomi ptfednosti a slabin
svych i druhych, je umi vyuzit ve svlij prospéch, ¢imz se dokazi sami motivovat

k dosahnuti cile (Vysekalova, 2014).

1.2.4 Emoce v marketingu

Emoce jsou soucasti marketingu jiz od samého zacatku, avSak nikdy nebyly tak
dalezité, jako jsou v soucasné dob€. V souvislosti s rozvojem informacnich technologii,
socialnich siti a skutecnosti, Ze je v ekonomice kladen velky diraz na sluzby, se ¢lovek
rozhoduje na zaklad€ pocitl spiSe nez na zakladé mysleni, nebot pocity v lidském
mozku jsou velmi pohotové a nastupuji diive nez mysleni. Rozhodovéani tedy zalezi na
emocich, které ¢lovek nejdfive citi, a azZ nasledné pfemysli. S rozhodovanim na zakladé
emoci souvisi emo¢ni inteligence, kterou mé kazdy c¢lovék na jiné Urovni. Jeji

uplatiiovani souvisi a je zkoumano v emo¢nim marketingu (Hill, 2010).

Emoc¢ni marketing je zaloZeny na emocnich zazitcich, porozuméni a vnimani emoci lidi
a nasledné analyze pfinosu téchto emoci. Mimo jiné ukazuje, jak lze emoce rozpoznat,
klasifikovat, méfit a interpretovat, jak je u zédkaznikli mozné zvysit vnimani pozitivnich
emocnich zazitkd, jak je mozné dosahnout vyssi emoc¢ni hodnoty u stalych zakaznik,
jak pomoci komunikace uspét v konkurenénim prosttedi nebo jak naucit prodejni tymy
rozpoznat emoce zakaznikl a osvojit si odpovidajici chovani. To souvisi se smyslovym
marketingem, ktery je zaloZeny na zjisténi, Ze 80 % ndakupl je konano na zakladé
impulzivniho chovéani. Smyslovy marketing se tedy snazi podilet na vytvafeni emocniho
zéazitku pro nakupujiciho ovliviiovanim urcitych smysli. Toho je dosahovano pomoci
nastroji marketingového mixu, coz znamend uplatilovani emoci v oblasti produktu,

ceny, distribuce, komunikace a také lidi (Vysekalova, 2014).

1.3 Neuromarketing

Emoce hraji klicCovou roli pfi ndkupu jakéhokoliv vyrobku. Nejdiive se nakupujici
rozhoduje emocionalng, az nasledné racionalné, tedy premysli o ndkupu, coz bylo

zjisténo na zékladé¢ vyzkumu v oboru neurovédy. Stejné¢ se chova i pfi dotazovani
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a pruizkumech. Lidé mohou odpovidat zkreslené zmnoha davodii, dokonce
i nevédomky. Neurovéda zkoumd oblasti mozku, kde emoce vznikaji a umoziuje
nahlédnout do vrstev psychiky, které si ¢lovék neuvédomuje. O aplikovani veSkerych
poznatkli zneurovéd a psychologie do marketingového prostiredi se stard
neuromarketing, jehoz hlavnim cilem je zvysit efektivitu marketingové komunikace

a dosdhnout tak lepsich vysledkt (Foitova, 2015).

Neuromarketing jako véda je mlady obor, ktery neni dosud dostatecné¢ prozkouman.
Casto nebyva spotiebiteli docenén a je k nému piistupovano relativné s nedtivérou,
prodejci si ho naopak chvali. Neuromarketing pfedstavuje vyuziti neurovéd v reklamé
a snazi se pochopit nevédomé impulzy chovani spotiebitele, které ovliviiuji rozhodovani
pfi ndkupu. Snazi se o porozuméni motivacim nebo bariéram pii ndkupu produktu
ajeho spoustécim mechanismim. Pracuje se studiem samoorganizace chovani
v nervovych systémech pii zkoumani védomi, s analyzou neurondlniho kodovani
smyslovych informaci a v ramci neurofyziologie a neuroanatomie zkoumd cinnosti
vzajemného propojeni nervovych bunék. Diky tomu je mozné odhalit neuvédomované
vrstvy psychiky. VeSkeré poznatky jsou nasledné aplikovany do marketingového
prostiedi. Velky pfinos mad neuromarketing pfedevSim pro marketingovy vyzkum,
b&hem kterého &lovék &asto nemusi odpovidat pravdivé. Cinnost mozku vsak nelze
ovlivnit a sledovani mozkové aktivity prozradi pouze pravdivé informace, které by
dotazovany mohl zamlcet nebo si je jednoduse neuvédomil. Z téchto vystupli nasledné
vychazi vyvoj produktd, marketingovd komunikace nebo zkoumani znacek.
Neuromarketing by se mél vzdy snazit nabidnout spottebitellim to, co chtéji koupit,

nikoliv to, co chce prodejce prodat (Vysekalova, 2014).

Neuromarketing vSak casto vyvoldva obavy ze zneuzZiti zjiSt€énych informaci
a poukazuje se na znepokojeni ohledné etiky vyzkumu. Ackoliv by mél neuromarketing
poskytovat nezkreslené informace, z diivodu pfitomnosti méficich pfistroji, jez si
respondenti uvédomuji a jez mohou mirné ovlivnit pfirozenost, nemusi byt ziskané
informace vzdy absolutné vypovidajici. Existuje obava, Ze neuromarketing dokaze
ovlivnit svobodné rozhodovani spotiebitele, Ze se snazi najit v jejich myslich urcity
spoustec, diky kterému by se spotiebiteli bylo mozné manipulovat. Dale je
poukazovano na moznost, ze diky pozndvani neuvédomovanych casti mozku bude
odhalena osobnost spotfebitelii a poodkryto jejich soukromi, o kterém nechtgji

informovat. Byva také zpochybnovéana reprezentativnost tohoto typu vyzkumu, nebot’
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z diivodu narocnosti pouziva maly vzorek respondentll, coz ma za nésledek obtizné
vztahovani vysledki vyzkumu na celou populaci diky nizké vypovidajici hodnoté

(Foftova, 2015).

1.3.1 Méreni emoci v neuromarketingu

Neuromarketingovy ~ vyzkum  propojuje  oblasti  moderniho  marketingu,
neuropsychologie a biomediciny. Efektivita marketingové komunikace, piedevSim
reklamy, se zjiStuje pomoci riznych metod a nastroju, které nijak nezasahuji do
lidského organismu. Vyuziva se procest, které¢ v lidském téle probihaji nevédomée
a reaguji na prozivané emoce. Jedna se napiiklad o méteni bioelektrické aktivity mozku,
srde¢niho tepu, frekvence dechu, teploty pokozky ¢i odporu kiize. N&kterd tato méefenti
jsou vhodnd k vyuziti v oblasti neuromarketingu, napiiklad elektroencefalografie,
funkéni magnetickd rezonance, meéfeni pohybu oc¢i o¢ni kamerou nebo méfeni
elektrodermalni aktivity, zatimco elektrokardiografie nebo elektromyografie nejsou

vyuZivany tak ¢asto (Kim & Fesenmaier, 2015).

1.3.2 Vyznam a méfeni emoci v cestovnim ruchu

Emoce ve vyzkumu cestovniho ruchu byvaji €asto prehlizeny a neni jim piikladana
dostatecnd pozornost, ackoliv jsou zakladnim prvkem zazitku z cestovniho ruchu.
Emoce vedou kurcitym zméndm v hormondlnich a nervovych rovinach, mohou
vyvolavat radost, vzruSeni ¢i nelibost. Emoce ovliviluji uroven pozornosti a davaji
zazitku osobni pohled a hodnoceni, na zékladé¢ které¢ho se clovek dale rozhoduje, zda se
mu zazitek libil a rdd by ho zaZil opakované, ¢i nikoliv. Emoce se tedy spojuji

s psycho behaviordlnimi aspekty spotiebitelt (Kim & Fessenmaier, 2015).

Po celad desetileti byly zkuSenosti a zaZzitky z cestovniho ruchu méfeny metodou
zalozenou na predpokladu, ze emoce pusobici na ¢lovéka béhem cesty ¢i vyletu silné
ovliviiuji celkovou spokojenost a chovani. Existuji zde vSak uritd omezeni, ktera
mohou toto méfeni ovlivnit. Casto mohou byt zazitky ovlivnény piili§ velkym
ocekavanim, které nebylo naplnéno. Nacasovani a typ zazitku ovliviiuji respondenta
a emoce nebyvaji ¢asto hodnocené jako probihajici proces, nybrz se zamétuji na emoce
po ukonceni cesty ¢i vyletu namisto veskerého souhrnu emoci i béhem cesty. Proto
byvaji Casto pouzivany alternativni metody méfteni, které zahrnuji neurofyziologicka

pozorovani, zmény mimiky, pohyby o¢i nebo vodivost ¢i odpor kize, tedy takoveé
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méfeni, které neni respondent z velké ¢asti schopny ovlivnit a jsou jim poskytovany
relevantni tdaje. Problémem tohoto méfeni zpocatku bylo, ze kvili potfebé pfistroju ke
zjisténi informaci bylo nutné provadét méfeni v laboratornich podminkach, ¢imz byla
narusena dynamickd interakce mezi emocemi, mistem a lidmi v pfirozeném prostiedi.
Nyni jsou jiz méfici piistroje kompaktnéjsi, mobilni a napiiklad méfeni
elektrodermalnich zmén ktze lze provozovat v misté zazitku bez jeho narusovani ¢i

prerusovani (Kim & Fessenmaier, 2015).

Meéieni emoci v redlném cCase je prilomovou technikou, ktera umoznuje zaznamenavat
emoce navstévnikii pfimo v misté a béhem zazitku a predstavuje tak dalezity pokrok pro
navrhovani a fizeni turistickych destinaci. Diky tomuto méfeni mohou pracovnici
v cestovnim ruchu ur€it emoce prozivané na urcitych mistech a nasledné dle té€chto mist
vytvofit ur€ité emocni mapy, jeZz zahrnuji oblibend turistickd mista, ve kterych lze
navrhnout dalsi atraktivity a Cinnosti, nebo 1épe do téchto lokalit prerozdélit zdroje.
Také lze v chovani navstévnikll pozorovat urcité opakujici se vzorce, diky kterym Ize
opét urcitou destinaci upravit a lépe navrhnout pro névstévniky k ziskani zazitkl

(Kim & Fessenmaier, 2015).

1.3.3 Elektrodermalni aktivita

Elektrodermalni aktivita, zkracen€¢ EDA, je nejCastéji pouzivanym fyziologickym
indikatorem emocni reakce, nebot’ meéfi aktivitu autonomniho nervového systému
Cloveéka. Ten je zodpoveédny za regulaci téla v bezvédomi, zajist'uje traveni nebo srdecni
rytmus a také je zodpoveédny za emoce jako je vzruseni nebo ocekavani. Méfeni probiha
na zéklad¢ elektrodermalnich zmén vlastnosti klize, je tedy sledovana vodivost kiize
neboli sekrece potu. Potni Zldzy se v lidské kiizi nachdzi ve dvou typech, apokrinni
zlazy jsou zodpovédné za pohyby a reakce vlasi ¢i chlupl, ekrinni Zlazy jsou
zodpovédné za vyluCovani potu. To se déje v disledku termoregulace, kdy dochézi
k ochlazovani organismu, nebo se jedna o reakci na urcity psychicky podnét. Vodivost
ktze a reakce vodivosti kiize je zavisld na otevienosti pori a vétSinou se meéfi
v mikrosiemensech. Védci zjistili, Ze zmény vodivosti klize Uzce souvisi s ¢innosti
sympatické Casti autonomniho nervového systému, jenz je uzce spojen s emocemi,
kognitivnimi funkcemi a pozornosti. Méfeni elektrodermalni aktivity je jednou
z nejstarSich metod méfeni biologické zpétné vazby, takzvaného biofeedbacku, tedy

reakci lidského téla na zménu teploty, srde¢niho tepu, krevniho tlaku nebo potivosti.
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Elektrodermalni aktivita je klicovou veli¢inou detektoru 1zi

(Kim & Fessenmaier, 2015).

Pfi meéfeni elektrodermalni aktivity je zachycovana emoc¢ni odezva piimo béhem
prabéhu zéazitku nebo po skonceni zazitku jeho pfipominanim, naptiklad pomoci
obrazového materidlu. VyluCovani potu a vodivost kiize pifi emocnich zazitcich je
jednou z nejcitlivéjSich reakci na ur€ité emocni vzruchy a podnéty, proto tato metoda
nabizi v ramci méfeni emoci kvalitni data. Mimo to také odhaluje reakce, které mohou
byt nevédomé, testovany clovék o takové reakci mnohdy ani nemusi védét. Méfeni
elektrodermalni aktivity ovSem nedokaze odhalit kvalitativni aspekty emoci, naptiklad
zda se jedna o pozitivni ¢i negativni reakce nebo o jaké typy emoci se jedna, proto byva
toto méfeni dopliovano dalSimi metodami vyzkumu, napiiklad pozorovanim ci
rozhovory k doplnéni informaci a ziskani tak ucelené¢ho komplexniho pohledu na

problematiku (Stadler, Jepson & Wood, 2018).

Samotné meéteni elektrodermalni aktivity probihd pomoci specialniho piistroje, jehoz
elektrody se nejcastéji umist'uji na pokozku prstl horni koncetiny, ktery aplikuje nizké,
nezjistitelné a konstantni napéti na pokozku a nasledné méfi, jak se vodivost klize méni
v odezvé na sekreci potu. Krom zmén vnitinich teplot zachycuje zatfizeni signaly, které
produkuje sympaticky nervovy systém. Jedna se o vodivost kiize rozdélenou na dvé
sloZky, oznacovany jsou jako SCR a SCL. SCR je zkratka pro Skin Conductance
Response (Groven kozni odpovédi) a souvisi spoctem potnich Zzldz, které jsou
aktivovany, pfi¢emz tato aktivita se v dase rychle méni. Cim vice je jedinec emo&né
vzruSeny, tim vice se zvySuje mnoZstvi SCR. ProtoZze se na grafu jevi jako rychlé
zvySeni hodnoty signalu a nasledné klesani zpét k zakladni linii, ¢asto byva oznacovano
za vrchol elektrodermalni aktivity. Pokud se tento projev objevi do péti sekund, pak se
jedna o reakci na podnét ¢i stimul, pokud se vSak objevi bez zjevné pficiny, jedna se
o nespecifickou reakci nesouvisejici s métenim. SCL je zkratka pro Skin Conductance
Level (aroven kozni vodivosti) a jedné se o tonickou, kontinudlni a pomalu se ménici
urovenn vodivosti kiize. Pro ziskani vysledkli z métfeni je nutné provést urCité upravy,
dale tyto dva signaly od sebe odd¢lit a nasledné vycist z grafu, kdy byla troven koZzni
odpovédi v nejvyssim bodé, tedy kdy byla zaznamenana kratkodoba aktivita nervového
systétmu na dany podnét (Higuera-Trujillo, Lopez-Tarruella Maldonado, & Llinares-
Millan, 2017).
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Nékdy byvd méteni elektrodermdlni aktivy zaménovano s méfenim kozné galvanické
reakce. Galvanicka kozni odpovéd’, zkracené GSR sleduje odpor kiize. Stale neexistuje
odborna shoda ohledn¢ oznaceni méteni elektrodermalni aktivity. Nekteti rozlisuji GSR
a EDA, n¢kteti tikaji, ze EDA vychéazi z GSR a jini pod obéma pojmy shledavaji

stejnou metodu. V této praci je nahlizeno na oba terminy shodné.

Obrazek 2: Méfeni elektrodermalni aktivity

O

Zdroj: BIOPACK Systems, 2021

1.3.4 Sledovani pohybu o¢i

Sledovani pohybu o¢i, Castéji pouzivané oznaceni anglickym pojmem eye tracking, je
metoda, kterd pomoci o¢ni kamery sleduje a néasledné zobrazuje, kam se respondent
divé a jak dlouho dany pohled trva. To je dilezité pro vSechny typy reklamy, nebot’
vétSina impulsi mifi primarné na oci. Pivodné vzniklo sledovani pohybu o¢i jako
armadni technologie pro piloty stihacich letounti k snadnéj$imu identifikovani cile

pouhym pohledem (Vysekalova, 2014).

Existuji dva zékladni typy o¢nich kamer, staciondrni a ndhlavové. Stacionarni nebo také
vzdalené o¢ni kamery byvaji umistény u monitoru nebo jsou piimo jeho soucasti. To
umoziuje rychleji a automaticky zpracovat vysledky a je mozné odhalit také drahu
pohybu zraku ¢i zobrazit inverzni nebo teplotni mapy. I kdyZ tato zatizeni sleduji pohyb
o¢i pouze v ur€itych mezich, rozsah mozného pohybu je dost velky na to, aby nemuseli
byt respondenti nijak omezovani. Stacionarni kamerou je vhodné sledovat reakce pfii
pozorovani webovych stranek, videi nebo obrazkii. Naopak nahlavové o¢ni kamery,
také ozna¢ované jako mobilni nebo jednodusSe bryle, méa respondent nasazené na hlavé

a zaznamenavaji veskery pohyb hlavy a o¢i naptiklad pii hodnoceni tiskovin, letaka
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a obecn¢ materiald, pro které neni standardni promitani na monitor napiiklad z diivodu
potteby provadet vyzkum v redlném prostiedi. K tomu se fadi také monitorovani o¢nich
pohybii uvniti obchodli béhem nakupovani. Vyhodou o¢ni kamery je, ze zaznamenava
fakta, pii nichz nedochazi k ovlivnéni subjektivnimi pocity a impulsy respondenta. Také
zachovava ptirozenou roli respondentli jako potenciadlnich zadkaznikd. O¢ni kamera vSak
nedokéaze odpoveédét na otazku, pro¢ se Clovek na dané misto a urcity Cas diva. Je dobré
kombinovat tuto metodu s hloubkovym rozhovorem, ktery odhali odpovédi na otazky,
na které by pouze sledovani pohybu o¢i pomoci o¢ni kamery nedokazalo odpovédét

(Vysekalova, 2012).

Pohyby o¢i sleduje kamera pomoci infracerveného svétla, které smétuje do stiedu oci,
tedy zornice. Infracervené svétlo zplisobuje detekovatelné odrazy v zornici i v rohovce.
Vektory téchto odrazii mezi zornici a rohovkou jsou sledovany a zaznamendvany
infracervenou kamerou. Infraervena kamera je zde nezbytnym zdrojem svétla, nebot’
poskytuje dostatek kontrastu a ptresné ohraniceni zornice a rohovky, ¢ehoz béznymi
zdroji svétla nelze dosdhnout v pozadované kvalité a presnosti, nebot svétlo
z viditelného spektra vytvofi nekontrolovatelny zrcadlovy obraz a neni z n¢j mozné
rozpoznat polohu zornice a rohovky. Infracervené svétlo neni pro lidské oko viditelné,
nezpusobuje tedy pii sledovani pohybu o¢i zadné rozptyleni. V oblasti méfeni emoci se
vyuziva oc¢ni kamera k monitorovani zmén velikosti zornic o¢i respondentl

(Farnsworth, 2019).

Sledovani oc¢i je pouzivano v celé¢ fadé vyzkumnych oborl 1 v komeréni sféfe. Krom
sledovani o¢i ve zdravotnictvi, napfiklad pifi sledovani neurologickych poruch
a sledovani o¢i v psychologii pfi provadéni psychologickych testl, se hojné vyuziva
sledovani o¢i pomoci o¢ni kamery také v marketingu, respektive neuromarketingu. Jiz
mnoho let se sleduji pohledy béhem nakupovani, pficemz diky informacim, co lidé
prehlizi, ignoruji ¢i naopak na co se zaméfuji nebo vyhledavaji, se marketingovi
specialist¢ mohou zaméfit na optimalizaci designu obalii, zobrazeni v misté prodeje,
rozvrzeni jednotlivych produkti v regalech ¢i rozvrzeni obchodu jako takového. Stejné
tak hodnoti G¢innost reklamy, at’ jiZ se jedna o obrazovy ¢i video material. Pomaha také
optimalizovat vzhled webovych stranek, aby se v nich uzivatel 1épe vyznal

(Farnsworth, 2019).
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Obrazek 3: Sledovani pohybu oc¢i

Zdroj: NewAtlas, 2010

1.3.5 Dalsi metody méfeni emoci

Krom dvou vySe zminénych metod méfeni emoci v marketingu existuje samoziejmée
mnoho dalSich metod, které se mnohdy vzajemné dopliuji. Jednou z nejbéznéji
pouzivanych  metod pifimého meéfeni elektrické mozkové  aktivity je
elektroencefalografie, zkracen¢ EEG. Ta vyuzivéa elektrody umisténé na jednotlivych
oblastech hlavy a zaznamenava soubé&znou elektrickou aktivitu mozkovych neuront
ajejich zmény pii urcitych emocich. V soucasnosti se vyuZivd nejcastéji Celenka
s redukovanymi suchymi elektrodami. Elektroencefalografie naptiklad pomaha
v marketingu odhalit emociondlni reakce na urcité ¢asti reklamniho spotu, v Sir§i oblasti
neuromarketingu je vSak vyhodné doplnit toto méfeni o sledovani zraku ¢i hloubkovy

rozhovor ke zjisténi, pro¢ k emo¢nim reakcim dochézi (Foitova, 2015).

Dalsi zmetod zkouméani emoci je funkcéni zobrazovani magnetickou rezonanci,
zkracené fMRI, které nepfimo zkouma metabolickou mozkovou aktivitu a vychazi ze
zmén okysliceni krve, kterd proudi v aktivni ¢asti mozku. Na zéklad¢ vyssi spotieby
kysliku obsazeného v krvi lze zachycovat zmény v proudéni krve po urcitém stimulu
vyvolanim magnetického pole pomoci magnetické rezonance. Nejcastéji se v oblasti
marketingu zkouma pomoci funkéni magnetické rezonance vztah ke znacce nebo
prozivani urc¢itych subjektivnich hodnot. Vyhodou je, Ze se u této metody projevi
ivelmi kratky stimula¢ni podnét, nevyhodou je piedevsim testovaci prostredi, tedy

zajizdéni do hluéného tunelu, které ve velké mife ovliviiuje zkoumaného c¢lovéka a jen
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velmi obtizn€ lze toto ovlivnéni z naméfenych hodnot odfiltrovat, zdlouhava je také

rozsahl4 administrativni ¢innost vztahujici se k testovani (Vysekalova, 2012).

Pro potieby marketingového zkoumani emoci nelze opomenout ani kodovani obliceje,
anglicky oznacované jako facial coding. To zkouma zmény vyraza lidské tvare, které
vychézi ze zmén psychického stavu a jsou tak uzitecnym zdrojem informaci.
V soucasné dobé tato metoda vyuziva automaticky systém FACS klasifikujici vyrazy
tvare, které vychazi ze Sesti zékladnich emoci popsanych Paulem Ekmanem a Wallacem
Friesenem, tedy hnévu, Stésti, pfekvapeni, znechuceni, smutku a strachu. Nejriznéjsi
kombinace aktivit mimickych svall, kterych jsou stovky, jsou v systému FACS
zaneseny jako konkrétni emoce. Déle systém pracuje s mikrovyrazy, které nelze ovlivnit
a které vyjadiuji konkrétni emoci pouze na zlomek sekundy, jejich zaznamenani je tedy
naprosto klicové pro zjisténi opravdu prozivanych emoci. Sledovani mimiky miize také
pomoci pii dopliikovych rozhovorech potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni respondenta, aniz by si

to sam respondent uvédomoval nebo to mohl jakkoliv ovlivnit (Vysekalova, 2014).
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2 Metodika vyzkumu

Nezbytnou ¢asti této prace bylo méfeni emocni odezvy na piredkladany obrazovy
material destinace cestovniho ruchu jizni Cechy, ktery byl poskytnut Jihogeskou
centralou cestovniho ruchu. Stejné tak byl sledovan pohyb oc¢i na totozném obrazovém
materidlu. Obrazovy material ¢ital celkem 15 fotografii vztahujicich se k destinaci jizni
Cechy, zastoupeny byly jak fotografie s lidmi, tak fotografie piirody ¢&i kulturnich
pamatek. K méfeni byl pouzit pfistroj k méfeni elektrodermélni aktivity se dvéma
elektrodami umisténymi na ukazovacek a prostifednicek jedné ruky a stacionarni ocni
kamera. Méfeni probihalo v laboratornim prostfedi univerzity obéma metodami ve
stejny Cas. Nasledné byl respondentim po skonceni métfeni predlozen kratky dotaznik
ke zjisténi, zda se jednd o pozitivni ¢i negativni emocni reakce, coz ze ziskanych

naméfenych dat nelze urcit.

2.1 Charakteristika zkoumaného souboru

Vyzkum byl provadén v laboratornim prostfedi Zapadoceské univerzity v Plzni na
nahodné vybraném vzorku populace. Vyzkumu se zicastnili lidé od 20 let do 53 let,
vzdy pouze po jedné osobé v laboratofi aby nedochazelo k ovliviiovani vysledkl
jednotlivych respondenti. Pfedpokladem bylo, ze kazdy respondent souhlasi s vyuzitim
technik méfeni a pouzitim jeho poznatkii zaznamenanych v kratkém dotazniku pro
ucely této prace. Tento pisemny souhlas musel byt kazdym podepsan pied zapocetim
testovani. Dal§im predpokladem bylo, Ze kazdy respondent md alespont néjakou
zkuSenost s tuzemskym cestovnim ruchem. Celkem se vyzkumu zuacastnilo

38 respondentil, pficemz testovani kazdého z nich trvalo patnact az dvacet minut.

2.2 Pouzité metody

Jako nejvhodnéj$i metoda k ziskani informaci o emocich a zdjmu respondentli byla
zvolena kombinace meéfeni elektrodermalni aktivity, zmén velikosti zornic o¢i
a kratkého dotazniku. Pro ucel méfeni byla vytvorena prezentace z patnacti fotografii,
které byly poskytnuty JihoCeskou centralou cestovniho ruchu. Kazda z téchto fotografii
byla zobrazena 10 sekund, pficemZ mezi jednotlivymi snimky byla 5 sekund ponechéna
prézdna obrazovka pro ustdleni zkoumanych hodnot elektrodermalni aktivity

po jednotlivych snimcich. Méfeni elektrodermalni aktivity probihalo po celou dobu
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prezentace fotografii a bylo provadéno piistrojem méficim odpor kiize pomoci dvou
elektrod, které se suchym zipem pfipevnily na btfiska ukazovaku a prosttedniku jedné
horni koncetiny. Po celou dobu prezentace fotografii byla sledovana krom
elektrodermalni aktivity také zména velikosti zornic o¢i respondenta pomoci o¢ni
kamery pfipojené k pocitaci. Diky propojeni s prezentaci fotografii bylo nasledné
snadné urcit, u kterych fotografii doslo k rozsifeni zornic respondenta a tedy emocni

reakci.

Diky vyuziti obou metod méfeni lze zjistit, zda emoce zaznamenané pomoci méteni
elektrodermalni aktivity se shoduji semocemi zaznamenanymi oc¢ni kamerou.
Problémem méteni elektrodermdlni aktivity i o¢ni kamerou je fakt, Ze je zaznamenana
pouze psychofyziologickd aktivita vyvolavajici zménu emoci, ale neni moZzné ze
ziskanych dat o emocni odezvé zjistit, zda byla reakce respondenta pozitivni i
negativni. K objasnéni, jakou reakci v respondentovi fotografie vyvolala, slouzil
jednoduchy dotaznik, ktery byl respondentiim piedlozen po ukonceni méfeni a zjist'oval
polaritu emoci jednotlivych snimkit. Obsahoval miniatury vSech fotografii z prezentace
promitané béhem méfeni, u kazdé miniatury byla Skéla deseti moznosti ohrani¢ena
zleva pozitivhimi emocemi demonstrované usmivajicim se smajlikem a ohrani¢ena

zprava negativnimi emocemi demonstrované mracicim se smajlikem.
Sestaveny dotaznik je soucasti této prace v piiloze A.

Veskeré vyhodnocovéani dotazniki a dat o elektrodermalni aktivit€¢ bylo provadéno
pomoci softwaru Microsoft Office Excel, do kterého byla pfevedena vSechna ziskana
data z pfistroje k méfeni elektrodermalni aktivity. Tato data byla rozdélena tak, aby
odpovidala vzdy jednomu respondentovi a jedné fotografii. Nasledné byla data graficky
zobrazena ve spojnicovych grafech. V pifipadé vykyvu na spojnici grafu byla zjisténa
emocni reakce a pomoci dotazniku bylo nasledné vyhodnoceno, zda se jednalo o emoci
pozitivni ¢i negativni. Byly vyhodnocovany takové vykyvy ve vodivosti kiize, jejichz
pokles byl alesponi 0 50 jednotek, aby bylo mozné hovoftit o emo¢ni reakci.

Vyhodnoceni emoc¢ni reakce z o¢ni kamery v piipadé zmény velikosti zornic o¢i bylo
provedeno dle nckolika védeckych studii, které vSak neposkytly piesné ciselné
informace o tom, k jak velké zméné ve velikosti zornic musi dojit, aby se jednalo
oemocni reakci. Bernhardt, Dabbs, & Riad (1996) nastinili zdklady ohledné

pupilometrie, védy, kterd se zabyva reakcemi zornic o¢i na rizné podnéty. Justin (2018)
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zmapoval vyuziti pupilometrie a vyznam emoci v obchodnim zivot¢ a odkazal na

mnozstvi ¢lankd, které se touto problematikou zabyvaji.

Tarnowski, Kotodziej, Majkowski, & Rak (2020) popsali, Ze v ptipad¢ pozitivni ¢i
negativni reakce dochazi ke zvétSeni zornic oci, zatimco v pfipadé neutralni reakce se

zornice zmensuji nebo zUstavaji stejné velkeé.

Aracena, Basterrech, Sndel, & Velasquez (2015) odhalili, jak spravné provadét
vyhodnoceni udaji a odstranit rusivy Sum, ktery vznikl béhem testovani. Je diilezité
odecist alesponn pul sekundy po prvnim zobrazeni fotografie, kdy se =zornice
ptizptisobuje svételnym podminkam dané fotografie. Pro stabilizovani dilatace zornice
je vhodné ponechat prazdnou Sedou obrazovku alespoit 2 — 4 sekundy po kazdé
promitnuté fotografii. Stejné¢ tak pokud dojde k mrknuti a velikost zornice je
vyhodnocena jako 0, je tfeba pracovat s posledni namétenou hodnotou pfed mrknutim

a prvni naméfenou hodnotou po mrknuti.

Partala, & Surakka (2003) ¢i Bradley, Miccoli, Escrig, & Lang (2008) provedli vyzkum
na vzorku populace a zvetejnili své vysledky, hodnoty zmény velikosti zornice jsou
vSak zprimérované a nebylo tedy mozné presné urcit, o kolik se musi zornice zvétsit,

aby se jednalo o emoc¢ni reakci.

Na zakladé vyhodnocenych dat z méfeni elektrodermalni aktivity respondenti, u nichz
byla zaznamenana emocni reakce, byla nasledné¢ analyzovéna data z métfeni ocni
kamerou. U vétSiny respondentli, u nichz dosSlo k emo¢ni reakci zaznamenané
pfi méfeni vodivosti kiize doslo také k rozsifeni zornic o ptiblizné 0,5 milimetru a vice.
Na zaklad¢ tohoto zjiSténi bylo nésledné pristupovano obdobné k analyze
a vyhodnoceni dat meéfeni ostatnich respondentli, u nichz nebyla elektrodermalni

aktivitou zaznamenana zadna emocni reakce.

Vysledky a vystupy z méteni slouzi JihoCeské centrale cestovniho ruchu k zefektivnéni
marketingové komunikace destinace jizni Cechy a zacileni na vytvofeni emoc¢ni vazby
s navstévniky, ale v teoretické roviné mohou pomoci 1 ostatnim podnikiim nejen

v cestovnim ruchu v mnoha oblastech marketingového vyzkumu a zacileni.
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3 Reseni a vysledky

3.1 Destinace jizni Cechy

Jizni Cechy se rozkladaji vjizni &asti Ceské republiky u hranic s Némeckem
a Rakouskem na tizemi Jiho¢eského kraje. N&kdy byva k jiznim Cecham nespravné
pridélovano Klatovsko a Domazlicko, to vSak spada pod Plzensky kraj a nachazi se na
jihozapadé Cech. Jizni Cechy jsou jednim z nejnavitévovandjsich tuzemskych
turistickych regiontl, za coz vdéci nejen bohaté historii, ale také soucasnosti. Konaji se
zde pravidelné kulturni a spolecenské akce, nachdzi se zde mnoho historickych
kulturnich pamaétek, starobylych mést, zamkl, kostelt, lidovych staveb a také
prirodnich bohatstvi a krds, mnoho rybnik, rozsahlych lest ¢i raselinist. Cestovni ruch
prevazujici v destinaci jizni Cechy je predev§im kulturni a rekreaéni cestovni ruch pro
rodiny s détmi, dale sportovni, rybarsky, lazetisky nebo lovecky cestovni ruch. V letnich
mesicich je zde provozovano nejen na fece Vltavé vodactvi, koupani se a kempovani

(JCCR, 2016).

Na tizemi jiznich Cech se nachazi jedenéct turistickych oblasti, jsou jimi Bud&jovicko
s krajskym méstem Ceskymi Budg&jovicemi, Ceska Kanada znama pro svoje ptirodni
krasy, region Cesky Krumlov, jez je zapsan na Seznamu svétového kulturniho dédictvi
UNESCO, Lipensko rozprostirajici se kolem vodni nadrZe Lipno, Novohradsko-
Doudlebsko v oblasti Novohradskych hor, Pisecko-Blatensko tvofici vstupni branu do
jiznich Cech, Podkleti tvofici srdce jiznich Cech spole¢né s dalsi UNESCO pamatkou
HolaSovicemi, Prachenisko charakteristické lidovymi zvyky a tradicemi, husitska oblast
Toulava, Sumavsko spole¢né s Posumavim pysnici se malebnou krajinou a Tiebotisko

protkané fekami a rybniky (JCCR, 2016).
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Obrazek 4: Turistické oblasti jiznich Cech

Zdroj: JCCR, 2016

Jizni Cechy jsou zavedenou znackou, maji své marketingové fizeni a vlastni logo.

Obrazek 5: Logo destinace jizni Cechy

v
&2

Tl

Jizni Cechy

Zdroj: JCCR, 2016
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3.2 Predstaveni obrazového materialu

Obrazovy materidl byl poskytnut pani inzenyrkou Kastylovou z JihoCeské centraly
cestovniho ruchu, kterd vybrala pro ucely testovani celkem 15 fotografii pofizenych
v oblasti jiznich Cech. Fotografie jsou rizného druhu, nékteré jsou upravené programy
na upravu fotografii, jiné jsou realné, na nékterych jsou historické a ptirodni pamatky,
fotografie jsou s lidmi i bez lidi. Co se tyce mist, fotografie zachycuji néktera z lakadel
destinace jizni Cechy, a to Borovany, Ceské Bud&jovice, Cesky Krumlov, Lipno, Orlik,

Pisek, Podkleti, Prachatice, Slavonice, Vodinany, Hlubokou nad VItavou a Tiebon.

3.3 Vysledky méreni

Me¢fteni emocnich reakci probihalo pomoci piistroje k méteni elektrodermélni aktivity,
v tomto pifipadé vodivosti kiize, ktery sestavil Ing. Viktor Vojtko, Ph.D. pilisobici na
Jihogeské univerzité v Ceskych Budg&jovicich a zaptijéil ho k testovani. Méfeni reakci
zornic o¢i probihalo pomoci o¢ni kamery na pudé ZapadocCeské univerzity v Plzni.
Veskeré datové vystupy zobou zafizeni byly nasledné¢ zpracovany v programu
Microsoft Office Excel, ve kterém po utfidéni dat byly také vytvoteny grafy emocnich
reakci jednotlivych respondentd na jednotlivé fotografie. Jako vhodny graf k zobrazeni
emocnich reakci byl vybran spojnicovy graf. Emocni reakce byly nésledné porovnavany
tak, aby se zjistilo, zda reakce zaznamenané méfenim elektrodermalni aktivity byly
zaznamenané také ocni kamerou. JelikoZ méteni elektrodermalni aktivity ani méfeni
o¢ni kamerou neni schopno odhalit polaritu emoce, bylo k doplnéni vypovidajici
hodnoty vyzkumu nasledné urceno z vysledkti dotaznikového Setfeni zda se jednalo

o pozitivni nebo negativni emoci.

Meéteni se zOcCastnilo dohromady 38 respondentli, relevantni data z méfeni
elektrodermalni aktivity, ktera bylo mozno pouzit ke zpracovani, byla u 30 respondentd.
U zbylych 8 respondentii nejcastéji doslo bud’to k vybiti baterie ptistroje béhem méteni
nebo nebyla zaznamenédna Zadnd emocni reakce, coz mohlo byt zpiisobeno nespravnym
nasazenim elektrod na prsty respondenta ¢i chybou pfistroje. Vyhodnoceny byly tedy

vysledky méteni 30 respondentt.

Data zpfistroje k méfeni elektrodermalni aktivity byla rozd€lena na jednotlivé
fotografie dle délky zobrazeni tak, Ze prvnich 10 sekund byla zobrazena fotografie

a dalSich 5 sekund prazdna obrazovka. Ta slouzila mimo jiné k tomu, aby se piipadné
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emocni reakce ze zobrazené fotografie zklidnily pfed nésledujici fotografii. Do
celkového Casu fotografie je vSak pocitana z diivodu, Zze emocni reakce mohou byt par
sekund zpozdéné, tudiz se mohou objevit az po ukonceni zobrazeni fotografie. Téchto

15 sekund tedy tvotilo jednu fotografii, pii které mohlo dojit k emoc¢ni reakci.

Emocni reakce zaznamenané o¢ni kamerou se zaméiuji na zvétSovani a zmenSovani
o¢ni zornice. K analyze zaznamenaného pohybu o¢i jiz nebylo nutné rozd€lovat
jednotlivé fotografie dle Casu, o vSe se postaral software, ktery zobrazil a rozd¢lil data
velikosti zornic o¢i kazdého respondenta u kazdé fotografie. Aby nedoslo ke zkresleni
abylo mozné uvazovat o emocni reakci, muselo byt po kazdém zobrazeni nové
fotografie pul sekundy vypusténo, nebot’ se zornice ptizptisobovala svétlu, stejné tak pul
sekundy po kazdém mrknuti. Prazdna stranka se zde do méfeni nezapocitavala, nebot
pfi jejim pozorovani nedoSlo u Zadného z respondenti k zddnému vykyvu velikosti

zornice.

3.3.1 Vysledky méfeni elektrodermalni aktivity a o¢ni kamery

V souhrnnych grafech elektrodermalni aktivity jsou nejvice patrné dva typy spojnic,
rovné, piipadné mirné¢ stoupajici a spojnice s uritym poklesem ¢i ristem vodivosti
ktze. Pravé pokles zna¢i zaznamenanou vyss$i emocni reakci, pti¢emz potiebny pokles
pro prokazani emocni reakce byl pro tuto praci stanoven alesponi o 50 jednotek. Prvni
dvé tetiny grafu znazoriiuji emocni reakce v dobé promitani fotografie respondentiim,
treti tfetina zndzoriiuje emocni reakce v dob&, kdy byla respondentovi zobrazovana
prazdna obrazovka. Cervené spojnice zobrazuji respondenty semoéni reakci, $edé
spojnice respondenty bez emoc¢ni odezvy. Pro lepsi prehlednost pfi vyhodnocovani byl
krom souhrnného grafu vSech respondentli u jednotlivych fotografii vytvoren také
separatni graf, ktery zobrazuje pouze emo¢ni vykyvy zméfené pomoci elektrodermalni
aktivity, viz Graf 2. Vysledky métfeni pomoci o¢ni kamery byly opét vyhodnocovany
pomoci spojnicovych grafli, zde naopak emocni reakci, at’ uz pozitivni ¢i negativni,
znadi kratkodoby rist spojnice grafu, kterd piedstavuje ménici se velikost ocni zornice.
Pro ucely této prace bylo k prokazani emoc¢ni reakce stanoveno zvétSeni zornice alespon
o 0,5 milimetru. Tato dvé méfeni jsou spolu porovnavana pro zjisténi piesnosti

a validity méfenti.

Pro uplnost vyzkumu byla mimo porovnavani reakci jednotlivych respondentl pfi

méteni elektrodermalni aktivity a velikosti zornic provedena analyza dat méfeni ocni
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kamerou vSech respondentl, ktefi se testovani zucastnili. Celkem se jednalo
o 38 respondenttl, ktefi podstoupili testovani o¢ni kamerou. U nekterych respondentt,
unichZ nebyla zméfena elektrodermalni aktivita, coz bylo zplsobené problémem
s pfistrojem, Spatnému upevnéni na prsty respondenta nebo jiné chybé méteni, bylo
naopak méfeni ocni kamerou uspésné a byly odhaleny emocni reakce diky zméné
velikosti zornic o¢i. Déle u nékolika respondentil byla emocni reakce znatelna z méfeni
o¢ni kamerou, ale nikoli v méfeni pomoci pfistroje zachycujiciho elektrodermalni

aktivitu.

Obrazek 6: Borovany

Zdroj: JCCR (2021)

Prvni fotografie zachycujici Borovany méla vyssi elektrodermalni emoc¢ni odezvu
u osmi respondentti. Jedna se o jednu ze Ctyt fotografii, u kterych bylo zjisténo nejvice
emocnich reakci. Graf 2 byl vytvofen jako pomocny graf pro snazsi zobrazeni

respondentl s vy$S§imi emocnimi reakcemi.
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Graf 1: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 1

Foto 1
600

Respondent bez reakce
= Respondent s reakcl

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel

Graf 2: Emocni reakce elektrodermalni aktivity u fotografie €. 1

Foto 1

30

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pii srovndni emocnich reakci zaznamenanych zménou vodivosti kGize s méfenim
zornice oka pomoci o¢ni kamery byly zaznamenany emocni reakce zornic o¢i u vSech
osmi respondentli, u kterych byla zaznamenana emocCni reakce pii méfeni
elektrodermalni aktivity. Pouze u jednoho respondenta nebylo zvétSeni zornic oci
skokové, ale pozvolngjsi, viz Graf 3, ve kterém jsou pro ukazku zobrazeny spojnice Ctyt
respondentli, Sedé¢ pro respondenty bez emocni reakce a Cervené pro respondenty,
u nichz byla emoc¢ni reakce zaznamenana. U dalSich péti respondentd, u nichZ nebyla
zméfena elektrodermalni aktivita nebo jejim prostiednictvim nebyla zaznamenana

emocni reakce, byla emoc¢ni reakce prokdzana daty z o¢ni kamery,

Pro srovnani vSech zaznamenanych reakci kazdého respondenta slouzi u kazdé
fotografie tabulka, ve které je v prvnim sloupci uvedeno Ccislo respondenta
a v nasledujicich sloupcich je zaznamenano, zda meél respondent emocni reakci
zaznamenanou pii méteni elektrodermalni aktivity (EDA), pfi méfeni velikosti zornic
o¢i o¢ni kamerou a jak pusobila fotografie na respondenta v dotaznikovém Setfeni.
U osmi respondentil neprob¢hlo méteni elektrodermalni aktivity, misto v tabulce je

u téchto proskrtnuté, viz Tabulka 1.

Graf 3: Ukazka emocni reakce ocni kamery u fotografie €. 1

Foto 1

P
_

1 2 3 4 5 B 7 i El 10 11 12 13 14 15

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Tabulka 1: Porovnani jednotlivych metod méfeni emoci u fotografie ¢. 1

Neutralni

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Neutralni

Pozitivni

Pozitivni

Neutralni

Pozitivni

Pozitivni

Neutralni

Neurdint |81

Neurdint [ g2

Neuritni |38

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Neutralni

pozitvni |38

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ne Ne Pozitivni
Ne Ne Pozitivni
Ne Ne Pozitivni
Ne Ne Pozitivni
Ano Ano Pozitivni
Ne Ne Neutralni
Ne Ne Pozitivni
Ano Ano Pozitivni
Ne Ne Pozitivni
- Ne Neutralni

- Ano  Neutralni
Ano Ano Pozitivni
- Ne Neutralni
Ne Ne Pozitivni
- Ne Neutralni

- Ne Pozitivni
Ano Ano Pozitivni
- Ne Pozitivni
Ano Ano Pozitivni
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Obrazek 7: Ceské Budgjovice

Zdroj: JCCR (2021)

Druha fotografie pofizena v Ceskych Budg&jovicich, kterd prosla Gpravou rozostieni
pozadi fotografie, mé¢la vyssi elektrodermélni odezvu u osmi respondentl, tedy

u stejn¢ho poctu respondenti, jako fotografie ptedchozi.
Graf 4: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 2

Foto 2
E00

Respondent bez reakce
m—— Respondent s reakel

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pii porovnani emocnich reakci elektrodermalni aktivity a o¢ni kamery, z osmi
zaznamenanych emoci vodivosti kiize jich bylo sedm potvrzeno oc¢ni kamerou.
U jednoho respondenta nebylo zaznamendno dostatecné zvétSeni o¢nich zornic, které by
znaCilo emocni reakci, avSak u dalSich péti respondentd byla o¢ni kamerou

zaznamenana emocni reakce.

Tabulka 2: Porovnani jednotlivych metod métfeni emoci u fotografie €. 2

Neutralni Ano Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Pozitivni Ano Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Negativni -‘ Ano Pozitivni

Neutralni Ano Neutralni

Pozitivni Ne Pozitivni

Pozitivni Ano Pozitivni

Pozitivni Ne Neutralni

Pozitivni Ne Pozitivni

Pozitivni Ano  Negativni

Neutralni Ne Neutralni

Pozitivni Ne Pozitivni

Negativni Ano Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Neutralni Ano Pozitivni

Pozitivni Ano Neutralni

Pozitivni Ne Pozitivni

Pozitivni Ano Pozitivni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 8: Ceské Budgjovice 2

Zdroj: JCCR (2021)

Tieti fotografie je také pofizena v Ceskych Bud&jovicich, na tuto fotografii méli vyssi

elektrodermalni odezvu Ctyii respondenti.
Graf 5: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 3

Foto 3
600

400

Respondent bez reakce
m— Respondent s reakci

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Ptfi porovnani emocnich reakci elektrodermalni aktivity a ocni kamery, ze Ctyf
zaznamenanych emocnich reakei vodivosti kiize byly v§echny emocni reakce potvrzeny
zvétSenymi zornicemi oci respondentli. U dalSich péti respondent byla pomoci o¢ni

kamery zaznamendna emoc¢ni reakce.

Tabulka 3: Porovnani jednotlivych metod méteni emoci u fotografie ¢. 3

Pozitivni Ano Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Neutralni Ano Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Pozitivni Ano Pozitivni

Pozitivni Ne Neutralni

Pozitivni Ne Neutralni

Ne Pozitivni Ne Pozitivni

Ne Pozitivni Ne Pozitivni

Ne Pozitivni Ano Pozitivni

- Neutralni Ne Pozitivni

Ne Pozitivni Ano Pozitivni

Ne Pozitivni Ne Pozitivni

Ne Pozitivni Ano Pozitivni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 9: Cesky Krumlov

Zdroj: JCCR (2021)

Ctvrta fotografie je pofizena v Ceském Krumlové. Na tuto fotografii mélo vyssi

elektrodermalni odezvu pét respondentt.

Graf 6: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 4

Foto 4
700

600
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400 > e, e —
\\h‘___'——’_—_—_ \\
w S ~————
M
h T _._M- N ‘__1\
e ——— ™~
\w

Respondent bez reakee
— Respondent s reakci

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pfi porovnani emocnich reakci elektrodermdlni aktivity a ocni kamery, z péti

zaznamenanych emoc¢nich reakci vodivosti klize byly potvrzeny o¢ni kamerou emoc¢ni

reakce u Ctyf respondentll. U jednoho respondenta nebylo zaznamenano prokazatelné

zvétSeni zornic oc¢i z ditvodu emocni reakce, naopak u jinych péti respondentii byla

emoc¢ni reakce zaznamenana o¢ni kamerou.

Tabulka 4: Porovnani jednotlivych metod métfeni emoci u fotografie ¢. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozitivni Pozitivni

Pozitivni Ano Pozitivni

Pozitivni Ne Ne Pozitivni

Negativni Ne Ne Pozitivni

Neutralni Ne Ne Pozitivni

Pozitivni Ne Ne Pozitivni

Pozitivni Ne Ne Pozitivni

Pozitivni Ne Neutralni

Negativni Ano Pozitivni

Pozitivni Ano Pozitivni

Neutralni Ne Negativni

Pozitivni Ne Pozitivni

Ne Neutralni Ano Pozitivni
Ne Ne Negativni Ne Pozitivni
Ne Pozitivni Ne Neutralni
- Neutralni Ne Pozitivni
Ne Pozitivni Ano Pozitivni
Ne Ne Negativni Ne Pozitivni
Ne Ne Neutralni -‘ Ne Ne Neutralni
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Obrazek 10: Lipno

Zdroj: JCCR (2021)

Pata fotografie zachycuje Skiareal Lipno, u které¢ho byla vyssi elektrodermalni aktivita

zaznamenana u Sesti respondenti.

Graf 7: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 5

Foto 5

B00

Respondent bez reakce
— Respondent s reakcl

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pfi porovnani emocnich reakci elektrodermalni aktivity a o¢ni kamery, ze Sesti

zaznamenanych emocnich reakci vodivosti kiize bylo u péti respondentii zaznamenané

o¢ni kamerou dostatecné zvétSeni zornic o¢i k prokdzani emocni reakce a u jednoho

respondenta se s nejvetsi pravdépodobnosti nejednalo o reakci soudé dle mensiho

zvétSeni zornic o¢i, nelze to vSak urCit s naprostou jistotou. Ze zbylych respondentti

byla emoc¢ni reakce pomoci o¢ni kamery zaznamendana u dalSich péti testovanych.

Tabulka 5: Porovnani jednotlivych metod métfeni emoci u fotografie €. 5

Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ne
Ano

Pozitivni
Neutralni
Pozitivni
Pozitivni
Neutralni
Neutralni
Pozitivni
Neutralni
Pozitivni
Pozitivni
Pozitivni
Neutralni
Pozitivni
Pozitivni
Pozitivni
Pozitivni
Pozitivni
Pozitivni

Pozitivni
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Ano
e
e
e
Ano
Ne
Ne

Ne

N
N
N
Ne
Ano
Ne

Ano

n
Ano

Pozitivni
Pozitivni
Pozitivni
Pozitivni
Pozitivni
Neutralni
Pozitivni
Pozitivni
Negativni
Pozitivni
Pozitivni
Negativni
Pozitivni
Neutralni
Pozitivni
Neutralni
Pozitivni
Pozitivni

Pozitivni



Obrazek 11: Orlik

Zdroj: JCCR (2021)

Sesta fotografie zachycujici zamek Orlik zptisobila zvyseni elektrodermélni aktivity

u Sesti respondentt.

Graf 8: Elektrodermalni aktivita u fotografie €. 6

Foto 6
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pfi porovnani emocnich reakci elektrodermalni aktivity a o¢ni kamery, ze Sesti

zaznamenanych emocnich reakci vodivosti kiize bylo o¢ni kamerou zaznamenano

zvétSeni zornic o¢i u péti respondentll. U jednoho respondenta nebylo mozné potvrdit

emocni reakci diky pouze mirnému zvétSeni zornic o¢i, u Sesti respondentli vSak doslo

k emo¢ni reakci, kterd nebyla zaznamendna métenim elektrodermalni aktivity.

Tabulka 6: Porovnani jednotlivych metod métfeni emoci u fotografie €. 6

Pozitivni

Pozitivni

Neutralni

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Neutralni

Negativni

Pozitivni

Pozitivni

Neutralni

Pozitivni

Pozitivni

Neutralni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ano Pozitivni
Ne Pozitivni
Ne Pozitivni
Ne Pozitivni
Ne Pozitivni
Ne Negativni
Ne Pozitivni

Ano Neutralni

Ano Pozitivni

Ano Pozitivni
Ne Negativni
Ne Pozitivni

Ano Pozitivni
Ne Pozitivni

Ano Pozitivni
Ne Pozitivni
Ne Pozitivni
Ne Pozitivni

Ano Pozitivni




Obrazek 12: Restaurace

Zdroj: JCCR (2021)

Sedma fotografie zachycuje mladé lidi v podniku stravovacich sluzeb blize
nespecifikovaného mista, na niz emocné reagovali dle pfistroje k méfeni

elektrodermalni aktivity pouze tfi respondenti, coz je jedna ze dvou fotografii

v

Graf 9: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 7

Foto 7
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pii porovnani emocnich reakci elektrodermalni aktivity a o¢ni kamery, ze tfi

zaznamenanych emocnich reakci vodivosti kize doslo u vSech tfi k prokazatelnému

zvétSeni zornic oc¢i, jednalo se tedy o emocni reakci. Pouze u jednoho respondenta

dochézelo ke zvétSovani zornice pozvolna. Vyjma elektrodermalni aktivity reagovali

zvétSenim zornic o¢i dal

tyfi respondenti.

Tabulka 7: Porovnani jednotlivych metod métfeni emoci u fotografie ¢. 7

Ne

Pozitivni

Ne

Neutralni

Ne

Pozitivni

Ne

Pozitivni

Ne

Pozitivni

Ne

Neutralni

Ne

Pozitivni

Ne

Pozitivni

Ne

Pozitivni

Ne

Ne

Pozitivni

Pozitivni

Ne

Negativni

Ne

Neutralni

Ne

Pozitivni

Pozitivni

Ne

Pozitivni

Ne

Pozitivni

Ne

poritvni (29

Pozitivni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ano Ano Pozitivni
Ne Ne Pozitivni
Ne Ne Pozitivni
Ne Ne Pozitivni

Ano Ano Pozitivni
Ne Ne Neutralni
Ne Ne Pozitivni

Ano Ano Pozitivni
Ne Ne Neutralni

- Ne Pozitivni
- Ne Pozitivni
Ne Ano  Neutralni
- Ne Pozitivni
Ne Ne Pozitivni
- Ne Pozitivni
- Ano Pozitivni
Ne Ne Pozitivni
- Ne Pozitivni
Ne Ne Pozitivni
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Obrazek 13: Pisek

Zdroj: JCCR (2021)

Osma fotografie nabizi pohled na kamenny most v Pisku, na ktery reagovali zvySenou

elektrodermalni aktivitou Ctyfi respondenti.
Graf 10: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 8

Foto 8

600

400 '-_.'==l==lﬂ'—-‘—--.._._____.__‘__ \T..t:\ -/_,_,..-.—..-——""" e

200

Respondent bez reakce
— Respondent s reakci

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pti porovnani emocnich reakci elektrodermalni aktivity a ocni kamery, ze Ctyf

zaznamenanych emoc¢nich reakci vodivosti klize byly potvrzeny o¢ni kamerou emoc¢ni

reakce vSech ctyf respondentli diky znatelnému zvétSeni zornic o¢i. Emocni reakce

dalSich ¢tyf respondentli byly zachyceny pouze o€ni kamerou.

Tabulka 8: Porovnani jednotlivych metod méfeni emoci u fotografie ¢. 8

Pozitivni Ano

Neutralni

Pozitivni Ne

Pozitivni

Neutralni Ne

Pozitivni

Pozitivni Ne

Pozitivni

Neutralni Ne

Pozitivni

Pozitivni Ne

Pozitivni

Pozitivni Ne

Pozitivni

Pozitivni Ne

Pozitivni

Pozitivni Ano

Pozitivni

Pozitivni Ne

Pozitivni

Pozitivni Ano

Negativni

Neutralni Ne

Pozitivni

Negaivni (BB - e

Pozitivni

Pozitvni |88 | Ne  Ne

Pozitivni

Poztvei |34 - Ne

Neutralni

Neutralni -‘ Ne

Pozitivni

Portvni (36| Ne  Ne

Pozitivni

poitvni (LG - A

Pozitivni

pozitvni (LG8 Ne  Ne

Pozitivni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 14: Podkleti

Zdroj: JCCR (2021)

Devata fotografie je pofizena v oblasti Podkleti. ZvySend elektrodermélni aktivita pii
prohlizeni této fotografie byla naméfena u osmi respondentli, je to tedy jedna

z fotografii, na kterou reagovalo nejvice respondentt.
Graf 11: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 9
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Ptfi porovnani emocnich reakci elektrodermalni aktivity a oc¢ni kamery, z osmi
zaznamenanych reakci vodivosti kiize byly reakce vSech osmi respondentli potvrzené
také zvétSenymi zornicemi o¢i pi1 méteni ocni kamerou. Dalsi ¢tyfi respondenti emo¢né

reagovali pouze zvétSenymi zornicemi.

Tabulka 9: Porovnani jednotlivych metod méfeni emoci u fotografie ¢. 9

Pozitivni Ano Neutralni

Pozitivni Ano Pozitivni

Neutralni Ano Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Neutralni Ne Pozitivni

Neutralni Ne Negativni

Pozitivni Ne Neutralni

Pozitivni Ano Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Pozitivni Ne Pozitivni

Neutralni Ne Negativni

Pozitivni Ano Pozitivni

Ne Pozitivni Ne Neutralni

Ne Pozitivni Ano  Negativni

Ne Negativni -‘ Ne Negativni

- Neutralni Ano  Negativni

Ne Pozitivni Ne Pozitivni

Ne Pozitivni Ne Pozitivni

Ne Pozitivni Ne Neutralni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 15: Prachatice

Zdroj: JCCR (2021)

Desata fotografie zachycuje mésto Prachatice, které vyvolalo emocni reakce dle

elektrodermalni aktivity u Sesti respondentt.
Graf 12: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 10
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pfi porovnani emocnich reakci elektrodermalni aktivity a o¢ni kamery, ze Sesti

zaznamenanych emocnich reakci vodivosti kiize byly reakce vsech Sesti respondentli

potvrzené také zvétSenymi zornicemi o¢i pii méfeni ofni kamerou. Dalsi Ctyfi

respondenti na fotografii emo¢né reagovali pouze zvétSenymi zornicemi.

Tabulka 10: Porovnani jednotlivych metod méfeni emoci u fotografie ¢. 10

Pozitivni Ano  Negativni
Pozitivni Ne Pozitivni
Pozitivni Ne Pozitivni

Ne Pozitivni
Pozitivni Ano Neutralni
Pozitivni Ano  Negativni
Neutralni -‘ Ne Ne Pozitivni
Neutralni -‘ Ano Ano Pozitivni
Pozitivni -‘ Ne Ne Negativni
Pozitivni -‘ Ne Pozitivni
Neutralni -‘ Ano  Negativni
Pozitivni -‘ Ne Pozitivni
Pozitivni -‘ Ne Pozitivni
Neutralni -‘ Ne Pozitivni
Pozitivni Ne Pozitivni
Pozitivni Ne Pozitivni
Pozitivni Ne Pozitivni
Pozitivni Ne Neutralni
Pozitivni Ano  Neutralni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 16: Granatnik

Zdroj: JCCR (2021)

Jedenactd fotografie zachycuje pohled do krajiny zrozhledny Granatnik pod Kleti.
Reakce zptusobené zvySenou elektrodermalni aktivitou byly zaznamenany po shlédnuti

této fotografie u péti respondentd.

Graf 13: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 11
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pfi porovnani emocnich reakci elektrodermdlni aktivity a ocni kamery, z péti

zaznamenanych emocnich reakci vodivosti kiize byly emoc¢ni reakce u Ctyt respondentt

potvrzeny oc¢ni kamerou a u jednoho respondenta nedoSlo k témét zZadnému zvétSeni

zornic o¢i. DalSich pét respondentll emoc¢né reagovalo na zéklad¢ analyzy dat pouze

z o¢ni kamery.

Tabulka 11: Porovnani jednotlivych metod méfeni emoci u fotografie ¢. 11

Neutralni Pozitivni
Pozitivni Ne Ne Pozitivni
Neutralni Ne Ne Pozitivni
Neutralni Ne Ne Pozitivni
Pozitivni Ne Ano  Negativni
Pozitivni Ne Ne Negativni
Pozitivni Ne Pozitivni
Pozitivni Ano Pozitivni
Pozitivni Ne Ne Neutralni
Pozitivni - Ne Pozitivni
Pozitivni - Ne Negativni
Pozitivni Ne Ne Pozitivni
Pozitivni - Ano Pozitivni
Pozitivni Ne Ne Pozitivni
Pozitivni - Ne Neutralni
Neutralni - Ano Neutralni
Pozitivni -‘ Ne Ne Pozitivni
Neutralni -‘ - Ne Pozitivni
Neutralni -‘ Ano Ano Pozitivni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 17: Slavonice

Zdroj: JCCR (2021)

Dvanacta fotografie zachycuje mésto Slavonice. Pfi pohledu na tuto fotografii byla

zaznamenana zvysend elektrodermalni aktivita pouze u tfi respondenttl, jedna se tedy

v

Graf 14: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 12
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pii porovnani emocnich reakci elektrodermalni aktivity a ocni kamery, ze tii

zaznamenanych emocnich reakci vodivosti kiize byly reakce vSech tfi respondentli

potvrzené také zvétSenymi zornicemi o¢i pfi méfeni ocni kamerou. Emocni reakce

dalSich ¢tyf respondentli byly zaznamenany pouze o¢ni kamerou.

Tabulka 12: Porovnani jednotlivych metod méfeni emoci u fotografie ¢. 12

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Neutralni

Neutralni

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Pozitivni

Ne

Negativni |32

Ne

Pozitivni

Ne

Pozitivni

Pozitivni

Ne

Pozitivni

Ne

Pozitivni

Ne

Neutralni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ano Pozitivni
Ne Pozitivni
Ne Pozitivni
Ne Pozitivni
Ne Pozitivni
Ne Neutralni
Ne Pozitivni

Ano  Neutralni
Ne Pozitivni

Ano  Negativni
Ne Negativni
Ne Pozitivni
Ne Neutralni
Ne Pozitivni
Ne Neutralni
Ne Pozitivni
Ne Pozitivni

Ano Pozitivni
Ne Pozitivni
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Obrazek 18: Vodnany

Zdroj: JCCR (2021)

Ttinactd fotografie je pofizena ve Vodnanech, zvySenou elektrodermalni aktivitu
zaznamenal piistroj u osmi respondentl, jednd se tedy o jednu z fotografii s nejvice

zaznamenanymi reakcemi.
Graf 15: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 13
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pii porovnani emocnich reakci elektrodermalni aktivity a o¢ni kamery, z osmi

zaznamenanych emocnich reakci vodivosti kliize byly reakce Sesti respondentl

potvrzené o¢ni kamerou a u zbylych dvou respondentii nebyly zaznamenany emocni

reakce znateln€ zvétSenymi zornicemi o¢i. Pouze o¢ni kamera zaznamenala emocni

reakci u dalSich Sesti respondentti.

Tabulka 13: Porovnani jednotlivych metod méfeni emoci u fotografie ¢. 13

Pozitivni Neutralni
Pozitivni -‘ Ne Ne Pozitivni
Pozitivni -‘ Ano Ano Pozitivni
Pozitivni -‘ Ne Ne Pozitivni
Negativni -‘ Ano Ano  Neutralni
Neutralni -‘ Ne Ne Neutralni
Pozitivni -‘ Ano Ano Pozitivni
Neutralni -‘ Ano Ano Neutralni
Pozitivni -‘ Ne Ne Pozitivni
Pozitivni -‘ - Ne Neutralni
Neutralni -‘ - Ano  Negativni
- Ano  Neutralni -‘ Ano Ano Pozitivni
Ne Ne Negativni -‘ - Ne Neutralni
Pozitivni -‘ Ne Ne Pozitivni
Pozitivni -‘ - Ne Neutralni
Pozitivni -‘ - Ano Pozitivni
Pozitivni -‘ Ne Ne Neutralni
Neutralni -‘ - Ne Pozitivni
Pozitivni -‘ Ano Ne Pozitivni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 19: Hluboka nad Vltavou

Zdroj: JCCR (2021)

Ctrnacta, tedy predposledni fotografie zachycuje vylov rybnika v Hluboké nad Vltavou.

Tato fotografie vyvolala zvySeni elektrodermdlni aktivity u Ctyf respondentd.
Graf 16: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 14
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pti porovnani emocnich reakci elektrodermalni aktivity a ocni kamery, ze Ctyf

zaznamenanych emocnich reakci vodivosti klize byly reakce vSech Ctyf respondentt

potvrzené také zvétSenymi zornicemi o¢i pii méfeni o¢ni kamerou. Dalsi ¢tyfi emocni

reakce respondentli zaznamenala pouze o¢ni kamera.

Tabulka 14: Porovnani jednotlivych metod méfeni emoci u fotografie ¢. 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozitivni ‘ Ano Pozitivni
Neutralni -‘ Ne Ne Pozitivni
Negativni -‘ Ne Ne Pozitivni
Pozitivni Ne Ano Pozitivni
Neutralni Ne Ne Negativni
Pozitivni Ne Ne Pozitivni
Pozitivni Ne Ne Pozitivni
Pozitivni Ne Ne Pozitivni
Pozitivni Ne Neutralni
Pozitivni Ne Pozitivni
Pozitivni Ne Neutralni
Neutralni Ano Pozitivni
Ne Ne Pozitivni
Ne Neutralni Ne Pozitivni
Ne Pozitivni Ano  Negativni
- Neutralni Ne Pozitivni
Ne Pozitivni Ne Pozitivni
Ne Ano  Negativni Ne Pozitivni
Ne Ne Pozitivni -‘ Ne Ne Pozitivni
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Obrazek 20: Tiebon

Zdroj: JCCR (2021)

Patnécté a zaroven posledni fotografie je pofizena v Tteboni. Namé&fené reakce zvysené

elektrodermalni aktivity byly zaznamenany u Sesti respondentt.
Graf 17: Elektrodermalni aktivita u fotografie ¢. 15
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel
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Pfi porovnani emocnich reakci elektrodermalni aktivity a o¢ni kamery, ze Sesti
zaznamenanych emocnich reakci vodivosti kiize byly reakce u péti respondentl
potvrzené o¢ni kamerou a u jednoho respondenta nedoslo k témét zZadnému zvétSeni
zornic o¢i, tim padem nebyla zaznamenana emoc¢ni reakce. Ze zbylych respondentii byla

zaznamenana emocni reakce pomoci o¢ni kamery u péti testovanych.

Tabulka 15: Porovnani jednotlivych metod méfeni emoci u fotografie ¢. 15

Pozitivni Ano Ne Negativni

Pozitivni -‘ Ne Ne Pozitivni

Neutralni -‘ Ne Ne Pozitivni

Pozitivni Ne Ne Pozitivni

Pozitivni Ne Ano Pozitivni

Neutralni -‘ Ne Negativni

Pozitivni Ne Pozitivni

Pozitivni Ano Pozitivni

Pozitivni Ne Neutralni

Pozitivni Ano Neutralni

Neutralni -‘ Ne Pozitivni

Pozitivni -‘ Ne Ne Neutralni

Neutralni -‘ - Ano Pozitivni

Pozitivni -‘ Ne Ne Pozitivni

rocivns [ - | v | vocom

Neutralni -‘ - Ne Negativni

Pozitivni -‘ Ano Ano Pozitivni

Pozitivni -‘ - Ne Neutralni

Pozitivni -‘ Ano Ano Pozitivni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni slouzilo v tomto ptipadé ke zjisténi polarity emoci, respondent
v dotazniku krouzkoval, jak na n¢j emoce ptisobila na Skale od 1, nejvice pozitivni, do
10, nejvice negativni. Na zakladé vyhodnoceni vysledkt dotaznikového Setfeni 1ze urcit,
zda respondent, u kterého se projevila reakce pti méfeni vodivosti kiize prosttednictvim
elektrodermalni aktivity nebo zvétSenim zornic oci prostfednictvim méfeni ocni
kamery. Déle 1ze urcit nezavisle na projevenych emocnich reakcich, které fotografie na

respondenty pusobily vice pozitivné a které méné.

Nasledujici ¢ast se bude zabyvat analyzou respondentt, u kterych doslo k emocni reakci

béhem piedchoziho méfeni elektrodermalni aktivity a zvétSeni zornic oci.

Prvni fotografii hodnotili nejvice pozitivné ¢islem 1 dva respondenti, pozitivné ¢islem 3
dva respondenti, spiSe neutraln¢ ¢islem 4 tii respondenti a neutrdlné Cislem 5 jeden

respondent.

Druhou fotografii hodnotili velmi pozitivné ¢islem 1 dva respondenti, pozitivné ¢islem

2 Ctyfi respondenti a Cislem 3 jeden respondent, neutralné ¢islem 6 jeden respondent.

Tteti fotografii hodnotili velmi pozitivn€ ¢islem 1 dva respondenti, pozitivné ¢islem 2

jeden respondent a spisSe neutralné ¢islem 4 jeden respondent.

Ctvrtou fotografii hodnotili velmi pozitivné &islem 1 dva respondenti, pozitivné ¢islem

2 a ¢islem 3 kazdé po jednom respondentovi a negativné ¢islem 7 jeden respondent.

Patou fotografii hodnotil pozitivné ¢islem 2 jeden respondent, ¢islem 3 tfi respondenti,
spiSe neutraln¢ ¢islem 4 jeden respondent a jeden respondent ohodnotil fotografii ¢islem

7, tedy jako negativni emoci.

Sesta fotografie puisobila pozitivng &islem 2 na dva respondenty a &islem 3 na tfi

respondenty, neutralné ¢islem 6 plisobila na jednoho respondenta.

Sedmé fotografie plisobila na dva respondenty ¢islem 1 velmi pozitivné a na jednoho

respondenta neutralné Cislem 6.

Osma fotografie plsobila velmi pozitivné ¢islem 1 na jednoho respondenta, pozitivné
¢islem 2 na jednoho respondenta, spiSe neutralné ¢islem 4 na jednoho respondenta

a neutraln¢ Cislem 5 také na jednoho respondenta.
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Devata fotografie plisobila velmi pozitivné ¢islem 1 na tfi respondenty, pozitivné ¢islem
3 na dva respondenty, neutralné ¢islem 5 na dva respondenty a negativné Cislem 8 na

jednoho respondenta.

Desata fotografie ptisobila pozitivné Cislem 2 na jednoho respondenta, spiSe neutralné
¢islem 4 na jednoho respondenta, neutraln¢ ¢islem 5 na tfi respondenty a negativné

¢islem 7 na jednoho respondenta.

Jedenacta fotografie pusobila pozitivné Cislem 3 na dva respondenty, spiSe neutralné

¢islem 4 na jednoho respondenta a neutralné ¢islem 5 na dva respondenty.

Dvanécta fotografie plsobila pozitivné ¢islem 2 na jednoho respondenta a ¢islem 3 na

jednoho respondenta, neutralné ¢islem 5 také na jednoho respondenta.

Ttinactd fotografie pisobila pozitivné ¢islem 2 na jednoho respondenta a ¢islem 3 na
Ctyfi respondenty, neutrdln¢ cislem 5 na dva respondenty a c¢islem 6 na jednoho

respondenta.

Ctrnacta fotografie pisobila velmi pozitivné &islem 1 na jednoho respondenta, pozitivng

¢islem 2 na dva respondenty a ¢islem 3 na jednoho respondenta.

Patnacta fotografie plsobila velmi pozitivné ¢islem 1 na jednoho respondenta, pozitivné
¢islem 2 na jednoho respondenta a ¢islem 3 na dva respondenty, spiSe neutralné ¢islem

4 na jednoho respondenta a negativné ¢islem 7 na jednoho respondenta.

Z vyse psan¢ho lze potvrdit, ze vétSina emocCni reakci zaznamenani pii meéfeni
elektrodermalni aktivity byla promitnuta i v dotaznikovém Setfeni. U néckterych
respondentll, kteti oznacili v dotaznikovém Setieni neutralni emoci vSak byla pfi méteni
emocni reakce zaznamenana, coZ je dano tim, ze nervovy systém pracuje nezavisle na

racionalnim mysleni.

Jelikoz se dotaznikové Setfeni zabyva pievazné sbérem kvantitativni dat, 1ze z néj také
urcit polaritu fotografii, tedy které fotografie plisobily nejvice pozitivné a které nejvice
negativné na veskeré respondenty, ktefi se zcastnili testovani, nikoliv pouze na ty,
u kterych byl zaznamenan vykyv ve vodivosti kiize ¢i zvétSené zornice oc¢i. Problémem
muze byt nepravdivost uvedenych udaji v dotazniku, tudiZz miZze byt vysledek
dotaznikového Setfeni zkresleny. Presto muze vysledek poskytnout informace o tom,
které fotografie vzbuzovaly obecné pozitivni a negativni emoce. V nésledujici tabulce

jsou sefazeny snimky podle polarity, od nejnizsi po nejvyssi, tedy od fotografie
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vzbuzujici nejvice pozitivni emoce az po fotografie vzbuzujici nejméné pozitivni,

respektive negativni emoce.

Tabulka 16: Sefazené fotografie od nejvice pozitivni po nejméné pozitivni dle

dotaznikového Setieni

Umisténi Cislo fotografie Polarita

; 23
7 2.3
8 27
s 2 287
[ 5 | 6 292
: ;

s s 501
[ s | ! .21
14 3,28
10 33
) 376
1 a8

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.3 Porovnani vSech tfi metod méreni emoci

Z vysledkili dotaznikového Setieni byla sestavena tabulka s pofadim fotografii od nejvice
libivé po nejméné libivou, podle nazoru vSech respondentd ucastnicich se testovani, viz

Tabulka 16.

Vysledky dotaznikového Setfeni poslouzily také k ur€eni polarity emocnich reakci
respondentli, u nichZ byla emoc¢ni reakce zaznamenédna pii méfeni elektrodermdlni
aktivity a velikosti zornic o¢i pomoci o¢ni kamery. Fotografiim, na néz byla emo¢ni
reakce u respondenta zaznamenana, byly pfifazeny odpovédi z dotaznikii danych

respondentll a zaznamendna tak polarita jednotlivych reakci. Jejich vysledek je mozné
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vidét v nésledujici tabulce, sefazené od nejvice zaznamenanych emoci po nejméné

s ohledem na polaritu.

Tabulka 17: Setazené fotografie dle poctu reakci od nejvice pozitivhi po nejméné

pozitivni pii méteni elektrodermalni aktivity

Umisténi Cislo fotografie Pocet reakei

2 :
!

) :
. 1 :
[ 5 | 6 :
e 1 6
s 6
s 1 6
L s | i s
1 s
; i
: ‘
1 .
7 ;
12 ;

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky vyhodnocenych dat zo¢ni kamery se téméf neliSily od dat ziskanych
vyhodnocovanim méfeni elektrodermalni aktivity, pouze u nékolika respondentl o¢ni
kamera zaznamenala emoc¢ni reakci z o¢nich zornic, zatimco vodivost kize emocni
reakci nezaznamenala. Nejvétsi rozdil ve vysledcich vznikl u respondentd, jejichz data
o velikosti zornic byla béhem testovani oc¢ni kamerou zaznamendna, zatimco data
o vodivosti ktize nikoliv, coz bylo zptisobeno chybou pfistroje k méteni elektrodermalni
aktivity ¢i méfenim samotnym. Téchto osm respondenti se tedy rizné promitlo do
vysledkl v nasledujici tabulce. Ta je opét sefazend podle poctu reakci s ohledem na

polaritu.
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Tabulka 18: Setfazené fotografie dle poctu reakci od nejvice pozitivhi po nejméné

pozitivni pii méfeni o¢ni kamerou

Umisténi Cislo fotografie Pocet reakci
2 1
) 12
1 12
s ! 1
: 1
6 s 1
1 L
s 1 10
o | ; )
1 )
i )
1 ;
; ;
7 7
12 7

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4 Syntéza vysledkii a doporuceni pro teorii a praxi

Nyni 1ze porovnat vysledky méfeni emoci pomoci o¢ni kamery, pfistroje k méfeni
elektrodermalni aktivity a dotaznikového Setfeni. Fotografie z méfeni elektrodermalni
aktivity a pohybu oc¢i pomoci o€ni kamery jsou sefazeny dle poctu reakci s ohledem na
jejich polaritu, fotografie z dotaznikového Setfeni jsou setazeny na zaklad¢ polarity, coz

rr

znamend od nejvice pozitivné pusobici fotografie az po tu nejméné pozitivné pisobici

fotografii.
Elektrodermalni Oc¢ni Dotaznikové
aktivita kamera Setieni
1. misto (foto €. 2) 1. misto (foto €. 2) 1. misto (foto €. 3)

~om

o~

2. misto (foto €. 1) 2. misto (foto €. 9)

73



4. misto (foto €. 13) 4. misto (foto ¢. 1) 4. misto (foto ¢. 2)

5. misto (foto €. 6) 5. misto (foto €. 6) 5. misto (foto €. 6)

6. misto (foto ¢. 15) 6. misto (foto €. 5) 6. misto (foto ¢. 11)

7. misto (foto €. 5) 7. misto (foto ¢. 15) 7. misto (foto €. 4)




8. misto (foto ¢. 10) 8. misto (foto ¢. 10) 8. misto (foto €. 5)

10. misto (foto ¢. 11) 10. misto (foto ¢. 11) 10. misto (foto ¢. 14)

11. misto (foto €. 3) 11. misto (foto €. 4) 11. misto (foto €. 10)
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12. misto (foto €. 8) 12. misto (foto ¢. 14) 12. misto (foto ¢. 12)

13. misto (foto ¢. 14) 13. misto (foto €. 8)

14. misto (foto ¢. 7) 14. misto (foto ¢. 7) 14. misto (foto ¢. 9)

15. misto (foto ¢. 12) 15. misto (foto ¢. 12) 15. misto (foto ¢. 13)
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Teoretické a metodologické piinosy

Piinosem této prace je potvrzeni moznosti méfeni emoci v marketingu, respektive
neuromarketingu. Z mnoha metod, které se k méfeni emoci pouzivaji, byly v této praci
vyuzity metody tfi. Velkou vyhodou dvou z nich je, Ze se jednd o metody kvalitativni
a neuvédom¢élé, respondenti je nemohou témét ovlivnit a nedochdzi tedy k vyraznému

zkresleni vysledkt ¢i nepravdivému odpovidani.

Jednou z téchto metod je méfeni elektrodermalni aktivity, tedy zjiStovani zmény ve
vodivosti kiize na urcité podnéty v disledku emocni reakce. Ackoliv se v soucasnosti
touto metodou zabyva vice autori nez v minulosti, stale se jedna o malo prozkoumanou
metodu, kterd mé vSak velky potencidl nejen v oblasti cestovniho ruchu. Diky zjisténi,
co v zakaznicich vyvold emoce, lze produkt 1épe a piesnéji zacilit. Vyhodou této
metody je pravdivost a velmi mala ovlivnitelnost zjisténych emoci, nebot’ se vSe déje

bez védomého pficinéni respondenta.

Druhou metodou pouzitou v této praci je méfeni velikosti zornic o¢i ocni kamerou. Tato
metoda, ackoliv jeji historie saha do az minulého tisicileti, je stidle velmi malo
probadéna a piestoze existuji védecké Clanky a studie, je velmi obtizné spravné
provadét méteni, aby bylo potlaceno co nejvice rusivych elementii a Sumii, které mohou
zkreslit vysledky. Stejné tak je obtizné zjistit, jak vlastné ziskana data vyhodnotit a ur¢it

emocni reakce.

Propojenim obou téchto metod se nabizi mozZnost srovnani kvality a spolehlivosti
méfeni. To se ukazalo jako pfesné, je tedy mozné se spolehnout na jednotlivé metody,
ackoliv pokud je vyZadovéna maximalni pfesnost testovani, je vhodné provadét méteni
obéma metodami soucasné. Nevyhodou téchto metod je fakt, Ze ackoliv jsou emocni
reakce zaznamenané presné a nezkreslené, nelze urc€it jejich polaritu, tedy zda se jedna
o emoce pozitivni ¢i negativni. Pro uplnost vyzkumu je nutné po ukonceni méfeni
provést rozhovor nebo vyplnit kratky dotaznik, ze kterého bude mozné zjistit polaritu

emoci, coz byla treti metoda pouZita v této praci.
Dotaznikovym Setfenim lze snadnéji zajistit data od SirSi skupiny lidi, ale jelikoz se jiZ
nejedna o kvalitativni méfeni, je velmi snadné obdrzet od respondentil zkreslené udaje.

Ptikladem je dotaznikové Setfeni provedené v této praci, kdy respondenti vice nez

opravdové emocni reakce hodnotili, zda se jim fotografie libila ¢i nikoliv. V tom je
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ovSem velky rozdil, jedna se o dv¢ rozdilné informace, nebot’ i kdyz se respondentovi

néco nelibi, emoci to v ném mize zanechat, jak pozitivni, tak negativni.

Zjisténé emocni reakce z méfeni elektrodermalni aktivity z celkového poctu
38 respondentii byly vhodné k dalsimu vyhodnocovani emoc¢ni reakce 30 respondentt,
tedy u osmi respondentli doslo k ur€itému ovlivnéni méfeni, diky kterému nebyla
zajiSténa relevantni data. U nckolika méfeni se vybila baterie v pfistroji, jindy byl
soubor s daty méfeni netplny a u nékterych méfeni nebyla zaznamenana zadna
elektrodermalni aktivita, coz mohlo byt zptsobené nespravnym umisténim elektrod
k prstim respondenti. U zbylych 30 respondentti byly namétené hodnoty v potradku

a daly se z nich tedy vyhodnotit emocni reakce.

Emocnich reakei zjisténych metodou EDA bylo zaznamenano u jednotlivych fotografii
v rozmezi tii az osmi reakci respondentll. V porovnani s obdobnymi vyzkumy, které
probéhly na stejném zatizeni v minulosti, at’ na Zapadoceské univerzité v Plzni nebo na
Jihodeské univerzité v Ceskych Budgjovicich, byl podet naméfenych reakci v poméru
k celkovému poctu respondenti spiSe nizs§i. Pfi¢inou mohou byt méné emocné zalozeni
respondenti, ruSivé elementy prostiedi univerzity, ackoliv byly co nejvice
minimalizované, nebo také psychicky naro¢né obdobi, ve kterém se vyzkum provadél.
Skoly byly oteviené jen omezené, kazdy respondent i testujici musel mit nasazenou
ochranu dychacich cest a dodrzovat pfisna hygienicka natizeni. Pfi¢inou vSak také mtze
byt vybér fotografii, které v respondentech neevokovaly zadné vyrazné emoce. Vyzkum
probihal v Plzni, stejné tak respondenti byli vétSinou z Plzeniského kraje, zatimco
obrazovy materidl se zamétoval na objekty Jihoceského kraje, respektive tizemi jiZznich
Cech. Casto si tedy nemohli lidé spojit Zzadny osobni zaZitek s mistem na obrazku, tudiz
neprobéhla zddna emocni reakce. To je naopak dilezitd informace pro JihoCeskou
centrdlu cestovniho ruchu, kterd fotografie k vyzkumu poskytla, nebot’ pokud chce
zaujmout a prilakat turisty z jinych kraji Ceské republiky, bude se muset vice zaméfit

na vybér fotografii, kterymi se bude prezentovat.

Emocni reakce zjisténé pomoci o¢ni kamery, kterd mapovala velikost zornic o¢i ve

stejném Case, kdy se méfila elektrodermalni aktivita, jsou po vyhodnoceni u nékterych

fotografii totozné, u nékterych velmi podobné. Reakce zornic o¢i ukazujici emocni

reakce respondentli byly zaznamenany ve vice nez 90 % pfipadl, kdy byly

zaznamenany emocni reakce elektrodermalni aktivitou. To znaci velmi pfesné méteni.

Rozdil byl tvofen pievazné vyse zminénymi osmi respondenty, jejichz vodivost klize
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nebyla zaznamenana a tudiz nemohly byt zaznamenany ani emocni reakce. Méteni ocni
kamerou bylo vSak uspé$né u vSech 38 respondentt, tudiz se do vysledkd promitly

1 emocni reakce nékterych z osmi zbylych respondentt.
Doporuceni pro praxi

Ze samotného meéteni l1ze usoudit, Ze respondenti v prvni fadé¢ upfednostiuji kvalitni
fotografie s vysokym rozliSenim, které jsou vyfotografované v dobrych svételnych
podminkach. Nejoblibengj§imi motivy jsou pohledy do krajiny, pamétihodnosti
a prirodni utvary. Naopak mén¢ emocnich reakci bylo zaznamenano u fotografii, na
kterych jsou lidé, dvé takové fotografie se v poctu reakci s ohledem na polaritu umistily
témef az na samém chvostu Zzebficku. Respondenti v dotaznicich hodnotili vice
pozitivné a zéroven méli 1 vice emocnich reakci béhem testovani na fotografie, kde bylo
slune¢né pocasi, nez na fotografie, které byly foceny v podvecer, pti vyssi oblacnosti

nebo v mlze. Vice reakci méli respondenti také na realné, neupravované fotografie.

Na zebticek fotografii sestaveny z vysledkii dotaznikového Setfeni je nutné nahlizet
odlisn€ nez na zbylé¢ dva. Respondenti v ném casto nehodnotili, jaké emocni reakce
vnich dand fotografie vyvolala, ale rozhodovali se spiSe podle toho, jak se jim
fotografie libila. To je jednim z dGvodu, pro¢ se od zbylych dvou zebiickd vice lisi
umisténi fotografii. Tyto fotografie je tedy vhodné pouZzit vramci marketingové
komunikace k propagaci destinace na webovych strankach, billboardech, v reklamnich
spotech, cestovnich portalech, brozurach ¢i tisténych privodcich. Navstévnikim se
budou libit a mohou v nich vzbudit zdjem o ndvstévu daného mista. Stejné tak lze
vyuzit fotografie, které vzbuzovaly nejvice pozitivnich emocnich reakci dle

elektrodermalni aktivity a o¢ni kamery.

Naopak fotografie, u kterych byly zjistény emocni reakce a na respondenty pusobily
nejen pozitivné, ale 1 negativné, 1ze vyuzit k propagaci také. Pouziti téchto fotografii je
vhodné zvazit k propagaci na socidlnich sitich, které maji odliSnou povahu nez ostatni
propagacni kandly. Mohou se libit, mohou se nelibit, mohou rozvifit diskusi, mohou byt
dale sdileny a jejich dosah muze byt totozny nebo i1 vétsi, nez u libivych fotografii.
Veskeré tyto aktivity souvisi s plisobenim emoci a lidé si takové fotografie, spolecné
s destinaci jiznich Cech, snadnéji a na del$i dobu zapamatuji, coz je pro budovani

znacky také Zadouci.
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Z.avér

Cilem této prace bylo zhodnotit vyznam emoci v marketingové komunikaci destinace
cestovniho ruchu. Pomoci uvedenych metod analyzovat vybrany obrazovy materiél
(fotografie), ktery je vyuzivan k marketingové komunikaci destinace jizni Cechy a uréit
jeho ucinnost a plisobeni na emoce potencidlnich navstévnika destinace. Nasledné pak
navrhnout opatieni a doporuceni pro vizualizaci vybranych nastroji marketingové

komunikace destinace jizni Cechy.

V teoretické ¢asti byly nejprve vysvétleny pojmy destinace, jeji marketing
a management. Déle byla nastinéna oblast emoci, jejich vyznamu, emocni inteligence
auplatnéni emoci v marketingu. Posledni casti literarni reSerSe byl neuromarketing,
jeho aspekty a byla vysvétlena technika a moznosti méfeni emoci pro potieby

marketingu v cestovnim ruchu.

Na zaklad¢ teoretické Casti byla vypracovana metodika vyzkumu. Ten se zakladal na
soubézném meéteni elektrodermélni aktivity a métfeni velikosti zornic o¢i pomoci ocni
kamery v reakci na predkladany obrazovy material destinace jizni Cechy. Vyzkum byl
nasledné doplnén o kratké dotaznikové Setfeni. Cilem bylo zjistit, které¢ fotografie
vyvolavaly v respondentech emo¢ni odezvu a nasledné z dotaznikového Setfeni urcit,

zda §lo o reakce pozitivni ¢i negativni.

Vyzkumu se ztcastnilo celkem 38 respondentli. Analyzou dat ziskanych béhem méfeni
emocnich reakci bylo zjiSténo, Ze méfeni elektrodermalni aktivity a méfeni zornic oc¢i se
témet shodovalo, obé metody jsou vhodné a ve vysoké mife piesné pro zjiStovani
emocnich reakci na predkladany obrazovy materidl, obzvlasté pokud se jedna o jejich
kombinaci, kde je mozné vysledky pomoci obou metod komparovat a nasledné potvrdit.
Velkou vyhodou téchto metod méfeni je pravdivost ziskanych informaci, nebot’ dochazi
k zaznamenani vSech védomych, ale hlavné nevédomych emocnich reakci respondentd.
Obzvlasté v destinaénim marketingu je vyvolani emoci v navstévnicich velmi dulezité,
nebot’ pravé diky emocim si zakaznici spoji emocni zazitky s ur¢itymi misty destinace

¢1 se znaCkami s destinaci spojenymi a zapamatuji si je na dlouhou dobu.
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Priloha A: Dotaznik

Jaké mate pocity z téchto fotografii?













Abstrakt

Halek, D. (2021). Emoce v marketingu destinace cestovniho ruchu (Diplomova prace),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, destinace cestovniho ruchu, destina¢ni marketing, emoce,
meéfeni emoci, elektrodermalni aktivita, EDA, GSR, o¢ni kamera, sledovani pohybu o¢i,

jizni Cechy

Tato diplomovd price je vypracovana na téma Emoce v marketingu destinace
cestovniho ruchu. Prace je rozdé€lena na teoretickou a empirickou ¢ast. Hlavnim cilem
teoretické ¢asti je vysvétlit pojmy destinace cestovniho ruchu a destina¢ni marketing
a management. Dale se teoretickd Cast zamétuje na emoce, jejich klasifikaci a emoc¢ni
inteligenci. Teoretickd c¢ast se dale zabyva neuromarketingem, jeho vyznamem
a méfenim emoci. Nasledné je popsdna metodika vyzkumu. Samotnym vyzkumem
meéfeni emoci se zabyva empiricka ¢ast. Vyzkum je provadén pomoci zafizeni uréeného
k méteni elektrodermalni aktivity a zaroveil pomoci ocni kamery. K méfeni emoci
nalezi také kratké dotaznikové Setfeni. Vysledky vyzkumu jsou popsdny a graficky
vyjadieny. Na zdklad¢ vysledkll vyzkumu je vypracovano doporuceni pro podniky

cestovniho ruchu.



Abstract

Halek, D. (2021). Emotions in destination marketing (Master's Thesis). University of

West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: destination, destination marketing, emotion, emotion measurement,

electrodermal activity, EDA, GSR, eyetracking, eye tracker, South Bohemia

The topic of this master’s thesis ,,Emotions in destination marketing™. The thesis is
divided into the theoretical and empirical part. The main purpose of the theoretical part
is to clarify the terms destination, destination management and marketing, following the
explanation of basics of emotions and emotional intelligence. The issue of
neuromarketing, its purpose, possibilities and how to measure emotions is also
described in this part. The methods of research are described as another part of the
thesis. The empirical part deals with measurement of emotions itself. An electrodermal
activity measuring device and eye tracker were used for the research at the same time
and after measuring a short questionnaire was filled in by each respondent. The results
are presented in graphs. The following recommendations for businesses in tourism are

based on the results of the research.



