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Uvod

Jednim z nejvétSich a zaroven nejrychleji se rozvijejicim odvétvi ve svétovém métitku
je cestovni ruch. Pokud je spravné rozvijen, ma zietelné ekonomické ptinosy. Na jedné
strané ma pozitivni dopad na hospodaisky rist zem¢, na zachranu uméleckych,
historickych a kulturnich pamatek, zvySuje vSeobecnou vzdélanost obyvatelstva
a pomahd vytvéafet novd pracovni mista. Na druhou stranu ma sezonni charakter
a znamend znacnou zatéz pro zivotni prostredi (Jakubikova, 2012; Kiralova & Straka,

2013).

Stejné tak jako kazda firma, musi mit i destinace sviij management a marketing. Tyto
dvé nezbytné slozky zajiStuji fizeni, koordinaci jednotlivych subjektli destinace
a navstévnik a jeji konkurenceschopnost. Jejich soucdsti je 1 marketingova
komunikace, ktera méa za kol zaujmout a oslovit potencidlni navstévniky, coz lze
shledat obzvlasté v dnesni zrychlené a uspéchané dob¢ za velmi obtizné. Lidé neudrzi
dlouho pozornost a v ptipadé, Ze je obrazek, text, video ¢i marketingova kampan
neoslovi béhem par vtefin, pfejdou je bez povSimnuti. Tomuto se snazi tvirci
marketingové komunikace ptedejit a u cilové skupiny se zamétuji na vyvolani emoci,
které vytvareji dlouhodoby efekt. Zékladem kvalitné zpracované marketingové

komunikace destinace je jeji logo spolu s komplexni vizualni identitou.

Tato prace se zabyva tématem emoci v marketingu destinace cestovniho ruchu

a zamétuje se blize na logo, vizudlni identitu a jejich dalezitost.

Pro ucely prace byl vybran hornicky region Krusnohoti, ktery je od roku 2019 zapsan
na Seznamu svétového kulturniho a pfirodniho dédictvi UNESCO, a aktudlné hleda

svoji vizualni identitu.

PiedloZena diplomova prace je roz¢lenéna do tfech hlavnich kapitol. Prvni kapitolou je
literarni reSerSe zabyvajici se objasnénim nezbytnych teoretickych pojmu, ze kterych
vychézi nasledujici dvé kapitoly. Je zde vymezena destinace cestovniho ruchu a jeji
marketing vcetné marketingové komunikace. Ddale pak branding destinace spolu
s logem a vizudlni identitou, emoce v marketingu, neuromarketing a méfeni emoci
apod. Na zavér je formulovana vyzkumna otdzka vychdzejici z literarni reSerSe a tématu
prace. Sepsani této kapitoly predchéazela studie ¢eskych a zahrani¢nich odbornych tituld,

védeckych ¢lanki a ovétenych internetovych zdrojt.



Druhd kapitola se vénuje metodice vyzkumu, charakteristice zkoumaného souboru
a popisu zvolenych metod, které umozni dosdhnout stanovenych cili. V ramei vyzkumu
byla pouzita kombinace dotaznikového Setfeni spolu s metodou polostrukturovaného

hloubkového rozhovoru.

Posledni kapitola se zabyva charakteristikou destinace Krusnohofti, prezentovaného
obrazového materidlu a nasledné vysledkiim méfeni jednotlivych metod. Tteti kapitola
je zakoncena syntézou vysledkd spolu s doporu¢enim pro praxi, které povedou ke
zkvalitnéni nejlépe hodnoceného loga a vizudlni identity. Soucasti této kapitoly je

1 zodpovézeni vyzkumné otazky.

Praktickd cast prace byla vytvofena ve spolupraci se zastupci Destinani agentury
Krusnohoti z.s., feditelem St&panem Javirkem, grafikou Andreou Pfeifferovou a také
za pomoci grafickych designérek BcA. Barbory Truhlafové a BcA. Anastazie Dedulina

z Fakulty designu a uméni Ladislava Sutnara Zapadoceské univerzity v Plzni.

Hlavni cil prace

Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni vyznamu emoci ve vizudlni identit¢ destinace
cestovniho ruchu. Prostiednictvim zvolenych metod analyzovat pfipraveny obrazovy
materidl (loga a jejich aplikace na prvky vizudlni identity) navrzeny pro destinaci

Krusnohoti, urcit jejich ti¢innost a pisobeni na emoce respondentd.
Dilci cile prace
Pro naplnéni hlavniho cile prace je nezbytné vymezit cile dil¢i:

e vymezeni teoretického zakladu k tématim, kterym se prace vénuje s diirazem na
diilezitost vizualni identity a emoci v marketingu destinace cestovniho ruchu;

e zajiSténi grafickych navrhi pro zvolenou destinaci turismu;

e sbér dat pomoci dotazniku a hloubkovych rozhovort;

e analyza ziskanych dat pro identifikaci plisobeni prvkl vizudlni identity na
emoce respondentt;

e navrzeni vhodnych doporuceni pro praxi v marketingové komunikaci destinace

cestovniho ruchu.



1 Literarni resSerse

Tato kapitola se veénuje teoretickému vymezeni zikladnich pojml tykajicich se
praktického zaméteni prace. Literarni reSerSe je dale ¢lenéna na dil¢i kapitoly vénujici
se marketingu a destinaci cestovniho ruchu, brandingu destinace, vyznamu emoci

v marketingu a na zavér neuromarketingu a metodam méfeni emoci.

1.1 Marketing a destinace cestovniho ruchu

Prvni kapitola se zabyva zakladnimi pojmy pro uvedeni do tématu prace. Je ¢lenéna na
podkapitoly vymezujici destinaci cestovniho ruchu, dale jejimu marketingu

a marketingové a vizualni komunikaci.

1.1.1 Vyznam destinace cestovniho ruchu

Pojem destinace jako ,,novy* subjekt turismu se zacal pln¢ utvéret na konci 80. let, kdy
se zacala formovat teoretickd vychodiska aplikovatelnd pro jejich marketingové fizeni

a nasledné uziti v praxi (Palatkova, 2011).

Existuje fada definic pojmu destinace cestovniho ruchu, napiiklad Svétova organizace

cestovniho ruchu oznacuje destinaci jako geograficky cil cesty (UNWTO, 2022).

Davidson a Maitland (1997) uvad¢ji, ze destinacemi jsou obvykle definovany mésta,

krajiny, teritoria, ostrovy ¢i geografické prostory.

Palatkova (2011) definuje pojem jako konkurenceschopné a strategicky fizené jednotky
predstavujici svazek sluzeb soustiedénych v daném misté¢ ¢i oblasti. Sluzby jsou
poskytovany v zavislosti na potencidlu cestovniho ruchu dané destinace, tedy jejimi

atraktivitami.

,Destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek
rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odlisné od jinych destinaci.” Ma fyzické
1 administrativni hranice, které ur€uji jeji vnimani, image, fizeni a konkurenceschopnost

na mezinarodnim trhu (Kirdlova & Straka, 2013).

Turisté a navstévnici vnimaji destinaci jako celek (krajinu, sluzby, kulturu, sportovni
a rekrea¢ni moznosti, bezpecnost, vstiicnost obyvatel atd.) a navstivi ji jen v piipade, ze
mé co nabidnout. VétSina destinaci se potyka s problémy, jednim z nich je pravé velka

konkurence. Pokud mé destinace na trhu prosperovat, musi byt fizena stejné tak jako
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jakykoliv podnik. Jeji fizeni spocivda ve vzajemném souladu jednotlivych aktivit

podnikatelskych i nepodnikatelskych subjektt (Jakubikova, 2012).

I ptes fadu odliSnosti, je spolecnym znakem fizeni firmy a destinace samotny proces
fizeni, ktery je tvofen zdkladnimi funkcemi managementu (planovéni, rozhodovani
a organizovani, realizace a kontrola). Dokonce i marketingové fizeni destinace vyuziva
principy z firemni praxe a velmi se pfiblizuje marketingovému fizeni komercni firmy

(Palatkova, 2011).

1.1.2 Marketing destinace cestovniho ruchu

Kwvili existenci silného konkurenéniho prostiedi na trhu, musi byt destinace spravné

a efektivng fizeny. U¢innym zpiisobem je marketingové fizeni (Jakubikova, 2012).

Marketingové fizeni destinace je postaveno na obecnych zasadach marketingu
a managementu, resp. marketingového fizeni znamého z firemniho prostiedi (Palatkova,

2011).

Marketing destinace cestovniho ruchu lze definovat jako nepfetrzity postupny proces,
kdy destinacni managment planuje, zkoumd, realizuje, kontroluje a vyhodnocuje
strategie zamé¢fené na uspokojovani potfeb a pfani ndvstévnikl, jakoz 1 vizi, cili
a zadmért destinace a jejtho managementu. Aby byl marketing destinace co
nejefektivnéjsi, zavisi i na usili dal§ich organizaci a jednotlivcil v destinaci i mimo ni

(Morrison, 2019).

Dle Kirdlové a Straky (2013) jadro marketingu destinace spociva predevSim v zaméteni
vSech zainteresovanych subjektli na uspokojeni pozadavkl a ptani zédkaznika s cilem
dosazeni pozadovaného zisku. Uspéch na konkurenénim mezinarodnim trhu se odviji od
schopnosti destinace identifikovat svoji nabidku — produkt, potencialni navstévniky
a zpusob, jak je namotivovat k navstéve, cilovy trh a jeho hrozby ¢i pfilezitosti. Pro
efektivni rozvoj marketingu destinace je dilezité klast diraz na podporu komunikace

mezi stranou nabidky a poptavky.
Specifika marketingu v destinaci turismu lze shrnout v osmi bodech:

e uspokojovani potieb a ptani zdkaznik;

e kontinudlni proces;

e plynuly sled jednotlivych kroki v marketingu;

e marketingova filozofie musi byt pfijata napfic vSemi v destinaci;
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¢ identifikace a ocekdvani budoucich potieb;
e vnitini zavislost zainteresovanych subjektii v odvétvi;
e orientace na dosazeni zisku;

e dopad na spole¢nost (Palatkova, 2011).

Jeuring (2016) uvadi, Ze marketingové strategie turismu podporuji vedle souladu
zainteresovanych stran také socialni strukturu destinace. Jednim z nejnovéjsich trendt
v odvétvi cestovniho ruchu je koncept spoluvytvareni (co-creation). Jednd se o spole¢né
vytvareni a rozSifovani hodnoty pro vSechny zucastnéné strany, navstévniky, obyvatele
1 pro destinaci, kterd t€Zi z projevu jedineCnosti a autenticity. Turisté jsou zobrazovani
jako tzv. spolutviirci a spoluspotiebitelé zazitki v destinaci (Binkhorst, 2005; Richards,

2020).

Lidé si vytvaieji nezapomenutelné a jedinecné zazitky, které zvysi spokojenost a ovlivni
jejich loajalitu vici destinaci cestovniho ruchu, coz mlze vést k motivaci zdkaznikil

znovu se do ni vratit nebo ji doporucit (Sugathan & Ranjan, 2019).

Pokud se destinace chce prosadit a odliSit se od konkurence, mize tak docilit
prostfednictvim konceptu spoluvytvéieni, kdy zapojenim turist do procesu hodnoty
a utvafenim jedinecnych zazitki dosahne efektivnéjsi marketingové komunikace

(Chathoth a kol., 2016).

1.1.3 Marketingova a vizualni komunikace destinace

Marketingova komunikace je jednim ze ctyf prvkli marketingového mixu. Firma,
v tomto piipadé destinace, komunikuje vSemi svymi aktivitami a prvky, kterymi miize
ovlivnit poptavku v kratkodobém i dlouhodobém c¢asovém horizontu. Pro oznaceni
marketingové komunikace, lze také pouzit jeji mezinirodni ekvivalent promotion.

Je nastrojem marketingu, ktery se specializuje na komunikaci (Jakubikova, 2012).

Komunikaéni mix destinace reprezentuje veskeré nastroje, zptisoby a prostiedky, jimiz
destinace sdéluje informace. Slouzi k pfenosu informaci vybranym cilovym skupinam
pomoci doruceni spravnych zprav, spravnymi cestami a ve spravny cas. Jejim cilem je
pfenos informaci cilovym skupindm a ovlivnit jejich nazory, postoje, chovani a vnimani
destinace. Mezi cilové skupiny patii prevazné navstévnici destinace, obchodnici,
rezidenti destinace, média, firmy, konkurencni destinace a instituce vetfejného sektoru

(Palatkova, 2011).
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Mezi hlavni néstroje propagacniho mixu destinace patii: reklama a public relations
(naptiklad ucast na veletrzich cestovniho ruchu, publikovéani prospekti ¢i pruvodct,
reklama v televizi, na internetu nebo venkovni reklama atd.). Déle pak podpora prodeje,
ktera byva obvykle spojovana s dalSimi nastroji komunikace (na vystavach Cci
veletrzich). Jednd se napiiklad o déarkové nebo upominkové predméty spojené
s destinaci, ochutnavky mistni gastronomie apod. Dal§imi nastroji jsou naptiklad pfimy
marketing, vnitini reklama, udalosti a zazitky a osobni prodej (Heskova, 2011;

Jakubikova, 2012).

S turbulentnim rozvojem informacnich technologii je jako efektivni distribu¢ni kanal
pouzivan internet. Jde o prezentaci nabidky destinace na webovych strankach,
elektronické rezervacni systémy apod. (Heskovd, 2011). V soucasnosti je obzvlasté
populdrni prezentace destinace na socidlnich sitich, ve kterych se skryva znacny

marketingovy potencial.

Do komunikace destinace se promité i jeji identita a vizualni komunikace (Vysekalova
a kol., 2020). Marketingovd komunikace slouzi jako jedna zmozZnosti napliiovani
identity destinace. Subjekt, ktery se chce odliSit, musi na zdklad¢ pfedem stanovené
filozofie vystupovat na vefejnosti jednotnym a predem definovanym zplisobem. Jedna
se o komplexni obraz subjektu a vysledek koordinovaného chovani, do kterého patii

1 styl marketingové komunikace a vizudlni prezentace (Kafka & Kotyza, 2014).

Vizualni komunikace je forma komunikace, ve které je sdéleni prezentovano
prostiednictvim obrazli, fotografii, symbolli, znacek a designu. Ve vizualni podobé
mohou byt informace mnohem rychleji vyjadieny. S touto podobou komunikace se
stfetavame denné, at’ uz ve méste, na internetu, webu nebo v tisku (MareSova, 2015).
Lidsky mozek dokaze obrazovy podnét mysSlenkoveé zpracovat rychleji nez textovy.
Vizualni komunikace dokdze dodat informacim emoce a zapusobit i smysloveé, znaéné
se tak podili na zplisobu vnimani informaci pfijemcem. Obrazové prvky a symboly
dokdzou piekonavat hranice mezi lidmi s jazykovou bariérou. Zaroven maji v ramci
procesu utvafeni emocionalni reakce vétsi aktivacni potenciadl nez ostatni podnéty.
Kvalitné zpracovana a promysSlend vizudlni komunikace dava destinaci ,,tvare.
Podporuje schopnost ptesvédcovat cilovou skupinu, a proto miize byt jednim

z argumentl rozhodnuti turisty pro jeji navstiveni (Horny, 2016).
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1.2 Branding destinace

Tato kapitola navazuje na marketingovou a vizudlni komunikaci destinace a podrobné;ji
rozebira jeji vybrané prvky jako image a identitu destinace a s tim spojenou vizudlni

identitu a logo.

Od 90. let 20. stoleti se destina¢ni branding stal klicovym faktorem politik rozvoje mést.
Destinace po celém svété podnikaji specifické kroky k manipulaci s image a jejim
vnimanim, a to jak v ocich obyvatel, tak v oc¢ich potencidlnich turistli, investort,
uzivatell a spotiebitelli. Branding se snazi vytvaret a komunikovat pozitivni pohled na

destinaci (Vanolo, 2018).

Destina¢ni branding pfedstavuje soubor marketingovych aktivit a prvki, mezi které lze
zafadit vytvoreni loga, jména, symbolu atd. Pomoci téchto prvkl lze destinace snadno

odlisit od ostatnich (Pike, 2016).

Kazda destinace predstavuje urCity brand, o ktery je tfeba se starat a zaroven se snaZit,
aby byl pozitivné vniman. Diky nému se zdkaznici dokazou jednoduSeji orientovat
v produktech turismu. Brand pfispiva k utvafeni image a identity destinace (Heskova,
2006).

Dle Pika (2016) rozliSujeme tfi komponenty brandingu, viz. nasledujici obrazek.

Obr. 1: Komponenty brandingu

* mise, vize Umisténi N
. hocvlnoty ’ — * skute¢ny obraz
* pozadovana * Jmeno spotiebitell o
image * logo destinaci
] * slogan
Identita S Image

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ Pike, 2016

1.2.1 Image a identita destinace

Kazda destinace ptredstavuje urcity brand (znacku), o ktery je tfeba se starat a zaroven

se snazit, aby byl pozitivn¢ vniman. Diky tomu se zdkaznici dokazou jednoduseji
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orientovat v produktech turismu. Brand pfispiva k utvafeni image a identity destinace

(Heskov4, 2006).

Firemni identitu lze chépat jako prostfedek ovlivilovani image firmy, zaroven vytvari
obsahové i formalni vychodisko pro jeho utvareni. Identita je to, jaka destinace je nebo

chce byt, zatimco image je jejim vefejnym obrazem (Vysekalova a kol., 2020).

Image je celkova piedstava vefejnosti o ur€itém subjektu, kterd vznikla na zakladé¢ jeho
vystupovani, chovéni, prezentace a dalSich globalnich dojmi. Image je ménitelna,
sdélitelna a analyzovatelnd. Lze ji oznacit za hodnotici prvek, ktery méa dvé polohy:
pozitivni a negativni, na rozdil od identity, kterda muze byt silnd nebo slaba (Kafka

& Kotyza, 2014; Kiral'ova & Straka, 2013).

Image destinace cestovniho ruchu dokéze ovlivnit jak rozhodovéani potencialnich
navstévniki, tak 1 jejich spokojenost v piipadé€, Ze jde o zdzitky cestovniho ruchu.
Z toho divodu je velmi dualezitd (Jenkins, 1999). Vytvaii se na zédklad¢ riznych zdroji
(minulé¢ zkuSenosti, propagacni literatura, informace od blizkych, média apod.)
a dominantnich prvkii destinace (obvykle klima, naklady, osobni bezpecnost nebo

scenérie) (Benett, 1998; Kim, 1998).

Firemni identita je nezbytnou soucdsti strategie podniku a ptedstavuje to, jak se
skute¢né prezentuje prostiednictvim jednotlivych elementi a viditelnych prvki.
Reprezentuje jeji jedineCnost a charakter. Usiluje o vyjadieni odliSnosti a osobitosti
(Vysekalova a kol., 2020). Musi byt nejvyssi firemni normou, kterou se fidi témét
vSechny jeji kroky smérem k vetejnosti. Je nezbytné, aby byla dikladné promyslena,
akceptovatelnd, aplikovatelnd a nadCasova. Je tvofena Ctyfmi subsystémy: firemni

kultura, komunikace, produkt a design neboli vizualni styl (Kafka & Kotyza, 2014).

Businessdictionary.com (citovany v Lateef, 2019) uvadi, Ze na rozdil od image, ktera se
vztahuje k osobnimu psychickému dojmu, identita zahrnuje fyzické atributy a jejich
grafickou podobu, kterda ma tvofit uceleny styl prezentace. Jde napiiklad o logo,

symboly, vizitky, hlavickové papiry, pracovni odévy apod.

1.2.2 Vizualni identita destinace

Vizudlni identita je komplexni souhrn vSech vizudlnich vystupti, kterymi se destinace
prezentuje a odliSuje od konkurence. Zahrnuje aspekty, diky nimz identita destinace

pronikne do vS§ech moznych kontextii. Vizualni identita by méla byt fizena a jeji systém
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kvalitn¢ zpracovan, dikladné napldnovan a systematicky kodifikovan. VSechny jeji
slozky obsahuji specifické vizudlni atributy jako jsou znacka (logo), barevnost,

typografie, grafické prvky a jejich kombinace (Healey, 2011; Kaftka & Kotyza, 2014).

Podstatou vizudlni identity jsou dva zékladni prvky: koncepce a graficky design.
Koncepce piedstavuje charakter destinace, definici jeji identity a styl prezentace
a koordinace jednotlivych prvkl grafického designu. Graficky design je tvofen
grafickymi prvky a pravidly pro jejich uzivani, které jsou presné¢ definovany
a kodifikovany v grafickém manualu (Horny, 2016; Kafka & Kotyza, 2014). Graficky
manudl nebo také manudl vizualni identity piedstavuje ndvod ke spravnému vyuziti loga
a sjednoceného vizudlniho stylu. Dokéze usnadnit proces aplikace vizudlniho stylu do
veskeré komunikace destinace, at’ uz se jednd o propagacni materialy, tiskoviny, vefejny
prostor nebo webové stranky. Rozsah a obsah manudlu se odviji od potieb destinace.
Naptiklad vétsi mésta maji vice komunika¢nich kanalti s vefejnosti a do jednotné
vizualni identity zapojuji 1 méstské instituce (knihovny, muzea apod.) (Markulcek,

2022).

Graficky manudl musi mit pfehlednou strukturu, byt systematicky, srozumitelny, vécné
1 systémove spravny, prakticky, otevieny a adekvatné rozsahly. Lze rozliSit jeho tfi
zakladni formy: tiStény, elektronicky ¢i kombinovany (Kafka & Kotyza, 2014).
Elektronicky manudl je bezesporu praktictéjsi, efektivnéjsi a l1ze jej pomérné rychle

a levné v pfipad¢ potieby aktualizovat (Healey, 2011).

Soucasti kompletniho programu vizualni identity neni jen definovani samotného loga,
ale 1 vzhled vizitek, formulari, uniforem, typografie pro plakaty, prospekty, pravodce,
darkové predméty, systém znacek a poutacl, ndvrh rozhrani webovych stranek, reklamy

na vozech apod. (Healey, 2011).

Jelikoz je vizualni identita nedilnou soucasti brandingovych strategii, musi byt
predevsim dikladn€ promyslend. Kazda destinace si musi uréit co od nové image ¢eka
a jaké kroky k ucelené vizudlni identit¢ povedou (Ptidalova, 2020). Spravna vizualni
identita by méla komunikovat ndladu a charakter destinace. Ke spravné komunikaci je
nezbytné definovat cilovou skupinu, coz se mulze jevit v piipadé mést pomérne
komplikované. Mésta mohou totiz cilit jak na své obyvatele, tak na turisty (Markulcek,

2022).
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Kuptikladu, mésta obvykle ke zhotoveni jednotné vizualni identity vyhlasuji soutéz.
Kazdé mésto si mize vybrat mezi vefejnou (otevienou) nebo uzavienou variantou
soutéze. Do oteviené se muze zapojit Siroké spektrum odbornikii, kdezto do uzaviené
pouze vybrand grafickd studia. Prace s vitéznymi designéry miize soutézi skoncit nebo
se naopak rozvinout ve spolupraci. Designéfi nasledné¢ navrhnou graficky manual,
jemuZz rozumi Ufednici 1 mistni grafici, ktefi se na implementaci podileji. Obvykle se

rozpocCty soutézi pohybuji od 350 tis. do jednoho milionu korun (Pfidalova, 2020).

vvvvvv

v ramci celého procesu je Uspé€Snd implementace a poté okamzik, kdy se vizudlni

identita propise do povédomi Siroké vefejnosti.

O jednotnou vizuélni identitu usiluje v posledni dob¢ velké mnozstvi destinaci. Kvalitné
zpracovany branding muize mit jakdkoliv destinace, at’ uz se jednd o region, kraj,
metropole &i mald mésta. Jednim z piikladti zndmé vizualni identity z Ceské republiky
je mésto Ostrava a jeji dnes uz ikonické typografické logo se tfemi vykfi¢niky, které
pouziva jiz od roku 2009. Tii vykfiéniky za ndzvem mésta reprezentuji energii,
sebevédomi a humor. Lze je vyuzivat i samostatné jako symbol a dosazovat pred né

ruzna sdéleni ¢i slova (Najbrt, n.d.).

Obr. 2: Logo mésta Ostrava

OSTRAVA!!

Zdroj: Najbrt, n.d.

Dobte navrzeny vizualni styl destinace mize podpofit cestovni ruch, zménit vnimani
lidi a zajistit soudrznost vSech riznych méstskych instituci. Identita muze byt
okamzitym vizualnim spousSté¢em souboru emoci nebo myslenek, které destinaci stavi
do popiedi v konkurenénim prostiedi. Profesiondlni logo a ucelend identita muize
zaujmout piedstavivost lidi, vzbudit hrdost, pocit sounaleZitosti obyvatel a nastartovat
ekonomicky rist destinace prostiednictvim rychleji se rozvijejictho turismu

a podnikatelskych investic (Dvornechuck, 2022).
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1.2.3 Logo

Stale vice instituci, firem ¢i destinaci si uvédomuje dtlezitost a podstatu vizualniho
stylu a silného loga. Efektivni logo by mélo dany subjekt diferencovat od konkurence,
vytvaret jeho identitu a byt spravnym zakladnim kamenem pro komplexni vizudlni styl

(Bibova, 2022).

Logo ptedstavuje konstantu slouzici k jednoznac¢né identifikaci subjektu, ma signalni
a informacni funkci a je podstatnym prvkem komunikacnich aktivit (Vysekalova a kol.,
2020). Logo vyuzivd kombinaci tvarii, barev, symbolii a obfas i pismen nebo slov
v jednoduchém designu, ktery symbolizuje hodnoty, kvalitu a charakter subjektu. Musi
byt stile svézi a aktudlni. M¢lo by byt vyrazné, jednoduché, flexibilni, elegantni,
praktické, nezapomenutelné a pouzitelné na riiznych materidlech (od dopisniho papiru
az po textil a venkovni ukazatele). Musi se vyhybat kli§¢ a neporusovat ochranou
znamku jiné znacky. Silné logo dokdze ptekracovat ndrodni a kulturni hranice

a pfekonavat jazykové bariéry (Slade-Brooking, 2016; Vysekalova a kol., 2020).
Healey (2011) zminuje zékladni charakteristiky loga:

e musi mit tvar a barvu;

e ma obvykle typograficky prvek vyjadiujici subjekt;

e musi byt variabilni (pro jeho mozné zapojeni do riiznych kontextit);

e obsahuje vizudlni symboliku, ikonografii, ktera je univerzalni i1 kulturné

specificka.

Logo slouzi jako vizualni zkratka spojujici jedince s danym subjektem a miize byt
1 podstatnym motivacnim faktorem. Ma emocionalni i racionalni funkce. Jiz pfi jeho
navrhu je nezbytné stanovit, jaké emoce ma vyvolat, aby byly v souladu s celkovou
identitou (Vysekalova a kol., 2020). Pouto s destinaci nejvice posiluji pozitivni emoce.
Pokud je dosazeno silného citového pouta s destinaci, zvySuje se pravdépodobnost, Ze ji
lidé znovu navstivi (Grancova, 2020). Rizné emoce a pocity vyvolavaji i zvolené barvy
loga a jejich kombinace, viz nésledujici Tab. 1: Barvy a emoce (pocity), které
vyvolavaji. Pokud jsou barvy vybrany spravn€é, mohou mit obrovsky vliv na uspéch
dané spolecnosti. Jedna se o jeden zkliCovych prvkl loga. Napfiklad vétSina mést
pracuje s barvami pievzatymi zerbl ¢i znaki (Kafka & Kotyza, 2014; Markulcek,

2022).
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Tab. 1: Barvy a emoce (pocity), které vyvolavaji

vielost, vasen, sila, odvaha, naléhavost, laska, vzruseni, vzpoura

ORANZOVA pratelskost, vstficnost, radost, kreativita, dobrodruzstvi

ZLUTA Stésti, energie, zabava, radost, pratelskost, dynamika

klid, diivéryhodnost, pfiroda, finance, ptirozenost

duastojnost, chytrost, svoboda, progres

elegance, styl, smyslnost, majestatnost, uspéch, jemnost

prakti¢nost, pragmati¢nost, spolehlivost, venkov, zem

MULTI pestrost, rozmanitost, hravost, nevyhranénost

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklad¢ Katka & Kotyza, 2014; MediaGuru, 2012

Lidé maji o destinacich rtizné zazité predstavy, bohuZzel ¢asto zaloZené na omezenych
osobnich zkuSenostech nebo z doslechu. Pro jedince, kteti dané misto nikdy
nenavstivili, jsou vSechny nazory zalozeny na pouhych spekulacich a interpretacich
vefejnosti. Ukolem loga je pomoci posilit nebo napravit domnénky lidi o dané destinaci.
Logo by mélo napomoci vytvatet pozitivni asociace a odliSit destinaci od konkurence

(Dvornechuck, 2022).

Vytvotfeni loga pro destinaci je velmi naroény proces. Vyjadiit vSechny kvality
a atrakce daného mista mize byt pro grafiky velmi obtizné. VéEtSina navrhait urci jednu
az dvé klicové vlastnosti pfislusné destinace. Jejich podstatu se nasledné pokusi zachytit
ve vizualni podobé¢ a vyjadiit tak atmosféru a vyznam mista (Healey, 2011). Nicmén¢
samotné logo bez ucelené vizualni komunikace nemuize v destinaci fungovat. Lidé si
dokdzou 1épe zapamatovat komplexni identitu a komunikaci v¢etné pisma, barev a ikon

a dalSich prvkl (Pfidalova, 2017).

1.3 Emoce a marketing

Soucasny svét je plny emoci. Emoce jsou soucasti kazdodenniho zivota, ovliviuji
chovani, prozivani a rozhodovani kazdého jedince. Jsou dilezitym psychickym
fenoménem, kterym se zabyva nejen samotna psychologie, ale i fada dalSich v&dnich
disciplin, jako naptiklad sociologie, neurofyziologie, ekonomie ¢i marketing

(Vysekalova, 2014).
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Z toho divodu je nezbytné na tomto misté vysvétlit vyznam emoci, jejich funkce

a vyuziti v marketingu.

1.3.1 Vyznam emoci a jejich funkce

Americkd psychologicka asociace (2023) definuje emoce jako komplexni vzorec reakci
zahrnujici prozitkové, behavioralni a fyziologické prvky, kterymi se jedinci snazi
vyporadat se subjektivné vyznamnou situaci nebo uddalosti. Emoce obvykle zahrnuji

pocity, ale od pocitt se 1isi tim, Ze postradaji podnéty a nemaji jasny vychozi bod.

Piesné vymezeni emoci je pomérné slozité, jelikoz se jedna o komplexni, proménlivy
a citlivy proces lidské psychiky, jehoz definice zilezi na psychologické Skole ¢i

psychologovi (Vysekalové a kol., 2020).

Nakonecny (2000) tikd, ze to, co je pro jedince vyznamné, je dano zkusenostmi. To se

projevuje v jednani a chovani, které je provazeno fyziologickymi zménami.
Toto paradigma vyjadiuje nasledujicim schématem:

Obr. 3: Paradigma emoci

Somaticka slozka Behavioralni slozka
(fyziologické zmény) (jednéni, chovani, vyraz)
EMOCE

Zazitkova slozka
(zazitek, cit)

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ Nakonec¢ny, 2000

,Emoce se podileji na procesech uceni, chovani, socializace a maji velky vyznam pro

pochopeni vniméni a dusevnich schopnosti ¢lovéka.” (Vysekalova, 2014, s. 11)
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Dtlezité znaky emoct, 1ze shrnout do nasledujicich bodu:

e univerzalnost (doprovazi vSechny aktivity jedince);

e subjektivnost (stejné podnéty mohou vyvolat u riznych jedinct zcela odlisné
emoce);

e obtizna definovatelnost;

e aktudlnost (emoce se odehravaji okamzit¢);

e neopakovatelnost (city nelze znovu opakovat);

e setrvacnost, podminénost (emoce se mizou ve spojeni s uréitym objektem,
ptipadné subjektem znovu objevovat);

e polarita (kazdd emoce ma svij protiklad, napft. radost vs. smutek);

e pfenositelnost (vyraz ¢i naptiklad ton hlasu dokéze u ostatnich evokovat
podobné emoce);

e komunikacni funkce (napf. vyraz v obli¢eji — usmev signalizuje dobrou zpravu);

e obtiznost pro objektivni analyzu (Vysekalova, 2014).

Emoce maji dillezitou funkci v psychické regulaci ¢innosti jedince. Z té vychazi dalsi

jednotlivé funkce emoci, na které jsou rozdilné pohledy (Nakonecny, 2009).

Vysekalova (2014) zminuje tii funkce emoci: signalni, aktiva¢ni a hodnotici. Funkce
signalni upozorfiuje na zivotné dilezité situace, aktivacni vyvolava zmény vedouci
k mobilizaci energie. Hodnotici funkce se uplatiiuje v situacich, které lidsky organismus

hodnoti jako vyznamné.

Nakonec¢ny (2000) udava dalsi tii dilci funkce emoci: hodnoceni, integrace a motivace,
které spolecné utvaieji funkci organizacni. Prostfednictvim hodnoceni dochdzi k vybéru
informaci a podnétd k mySleni, vniméni a k zapamatovani a jejich naslednému
obnovovani. Tato funkce urcuje, zda jsou informace a vlivy prospésné nebo naopak.
Tim napomaha urcit postoj k okolnimu prostredi. Integrace spojuje jednotlivé psychické
funkce v jednotny celek prozivani vybrané situace. Motivace ovliviiuje k uréitému

jednéni a chovani, které zaptiini, ze budouci stav bude zadouci.

Z behavioristického hlediska lze rozliSovat funkce: aktivaéni (popuzeni k akei),
vymezujici chovani (rozliSuje druh emoci a podle toho se snazi chovani ptizptsobit),
regulativni a funkci organizace neurobehavioralnich vzorct. Funkce regulativni udava,
zda dojde k averznimu nebo apetitivnimu chovani jedince. Posledni zminéna funkce

dokdze vytvaret vzorce chovani pro urcité situace (Nakonecny, 2000).
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1.3.2 Clenéni emoci

Existuje mnozstvi riznych druht emoci, které maji podstatny vliv na Zivot lidi, jejich
chovani, ¢iny a komunikaci s okolim. Nékteré emoce mohou byt ovlivnény socidlnim
a kulturnim prostfedim, ve kterém se jedinci pohybuji. Psychologové se proto rozhodli

identifikovat rizné typy emoci, které lidé prozivaji.

Dle Ekmana a kol. (2003) lze rozliSit Sest zdkladnich emoci. Tato teorie vychazi
z vyzkumu izolované kultury lidi kmene v Nové Guinei a identifikuje emoce: hnév,
Stésti, prekvapeni, znechuceni, smutek a strach. Teorie Sesti zdkladnich emoci je
vyuzivana v ramci metodiky FACS (Facial Action Coding System) pii hodnoceni

mikro-vyrazi.

Hnév znadi emocionalni stav vedouci k pocitim nepiatelstvi a frustrace. Stdsti je
pfijemny emocni stav vyvolavajici pocity radosti a spokojenosti. Piekvapeni je kratky
pozitivni nebo negativni stav, ktery nésleduje po urcité neocekdvané situaci Ci
problému. Znechuceni je silnd emoce, kterd vede k odporu. Smutek je charakteristicky
pocity zklamani, smutku nebo beznadéje. Strach je prvotni emoce diilezita pro pieziti, je

reakci na hrozbu (UWA, 2019).

Emoce lze také tridit dle riznych kritérii, naptiklad podle kvality, délky trvani nebo
podle toho, jaky pocit vyvoldvaji. Na zaklad¢ kritéria délky trvani rozliSujeme emocni
reakce na afekty, nalady a dlouhodobé citové vztahy. Afekty jsou kratkodobym,
intenzivnim typem emocni reakce na rtzné situace. Je charakteristicky rychlym
vznikem, nedostatkem raciondlni kontroly jednani a mimickymi i pantomimickymi
projevy. Afekty mohou byt ladény pozitivné (radost, nadSeni), i negativné (hnév, stud,
zlost). Nalady jsou trvalejsi emoc¢ni reakce mensi intenzity. Trvaji mnohem déle nez
afekty, jsou vyhranéné a dokazou ovlivnit dalSi psychické funkce, jako napiiklad
pamét’, pozornost, mySleni nebo chovani. Dlouhodobé citové vztahy jsou intenzivni
emoce, které ovliviiuji jednani a postoj Clovéka. Jednd se o trvalé dlouhodobé city
zamétené ke konkrétni Cinnosti nebo objektu. Dlouhodoba citova vazba je naptiklad
laska (k ¢lovéku, ale i k véci) nebo citovd vazba k nabozenstvi ¢i sportu (Vysekalova,

2014).

V ptipad¢é Clenéni podle kvality, rozliSujeme emoce na niz§i a vys$si. Niz§i emoce
vychazeji ze zakladnich zivotnich potfeb. Mohou nabyvat vSech podob (afektu, nalady

1 dlouhodobého emocniho stavu). Jsou spojeny s pudy a instinkty. Zafazujeme mezi né
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city obranné i utocné (jako naptiklad plac, strach, fobie nebo zlost) a somatické (hlad,
pocit Unavy, bolesti apod.). Lidé na rozdil od zvifat dokdzou tyto emocni stavy
kontrolovat. Vy$s§i emoce jsou ziskdvany bé¢hem Zivota, jsou utvaieny a ovliviiovany
spole¢nosti a mivaji dlouhodoby a trvaly charakter. Radi se mezi né& emoce moralni,
vztahujici se k mordlce spolecnosti a spolecenskych pravidel chovani, emoce
intelektudlni, které probihaji pfi poznavani ¢innosti a piekondvani problémut a také

emoce estetické, vyjadiujici preference a vkus jedince (Vysekalova, 2014).
McDougall (1914, 1921) (citovany v Nakone¢ny, 2000) rozliSoval tfi druhy emoci:

e primarni (vrozené) — strach, vztek, néha, udiv apod.;
e sckundarni (slozené ze dvou primarnich emoci) — bazen, ucta, vdek, zavist
apod.;

e naucné — zarlivost, msta, vycitky apod.

1.3.3 Emoce v marketingu

Emoce jsou bezesporu i predmétem zajmu marketingu. Predstavuji afektivni prisecik
reakci spotfebitele na vnimany podnét. Kazdy podnét v lidském mozku je piiméfeny
jeho emociondlni zavaZznosti coz zpisobuje, Ze pii vysokém emociondlnim povzbuzeni

je informace 1épe a déle ulozena nez pii slabsim podnétu (Vysekalova a kol., 2020).

Dnes se emoce v marketingu vyuzivaji k ovlivnéni reakce zakaznika na vyrobek, sluzbu
¢1 marketingovou kampan. Interakce zakaznikd, jako je naptiklad sdileni, klikani nebo
nakup produktu, je fizena emociondlni vazbou, kterd vznika mezi zékaznikem
a znackou. Emoce v marketingu ovliviiuji pocity a stav mysli zdkaznikl. Firmy s nimi

tak dokdzou navazat i dlouhodoby vztah (Jindal a kol., 2023).

Naptiklad reklamu ¢i poselstvi znacky si Ize 1épe a rychleji zapamatovat, pokud silné
pusobi na naSe emoce. Je mozné konstatovat, Ze v dneSni dobé jsou emoce
s podstatou a z4jmy subjektu a zaroven je nezbytné, aby byla diisledné prosazovana. Na
zaklad¢ spojeni vétsiho mnozstvi emoci vznikaji zézitky. Pokud firma chce byt
spojovana s vice emocemi, musi vybrat takovy emo¢ni mix, ktery pro ni bude relevantni

(Vysekalova a kol., 2020).

V soucasné dobé je rozSifen pojem emocni marketing. Emocnim marketingem

oznacujeme marketingové a reklamni aktivity, které vyuzivaji emoce k tomu, aby si
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zadkaznici produkt ¢i subjekt zapamatovali, nakupovali ¢i napiiklad znovu navstivili.
Emoc¢ni marketing obvykle vyuziva jedine¢nou emoci, jako napiiklad §tésti, smutek,

hnév ¢i strach, k vyvolani reakce spottebitele (Decker, 2021).

Dle Vysekalové (2014) emoc¢ni marketing demonstruje, jak emoce rozpoznat, tfidit
a dale méfit a interpretovat. Dale ukazuje, jak zvySit pozitivni vnimani zazitka
u spotiebiteld, jak dosdhnout vy$si emocni hodnoty u jiz loajalnich zakaznikl a jak

pomoci unikatni emo¢ni komunikace uspét v konkurenénim prostredi.

Ackoli se jiz vétSina modernich marketingovych pfistupl snazi alespont do urc¢ité miry
podnitit emoce publika, hlavnim cilem emoc¢niho marketingu je navazat emocionalni
spojeni s cilovou skupinou. Lidské emoce jsou opravdu silné, dokonce maji tendenci
pfetrvavat jesté¢ dlouho po jejich proziti. Cileni na emoce vramci marketingové
komunikace pomahéd zvysit prodej. Dle vyzkumu jsou reklamy vyuzivajici emoce
ucinné v pruméru z 31 %, zatimco ,tradi¢ni® reklamy jsou Uc¢inné asi jen z 16 %

(Hilson, 2022).

Mezinarodni vyzkumnd agentura Nielsen v roce 2016 zvetejnila studii, kterd odhalila,
ze reklamy s nadprimérnou emocionalni odezvou spotiebitelti zplisobuji 23% narast

prodeje (Jenblat, 2018).

V roce 2016 vydala studii i1 firma Temkin Group (vyzkumné a poradenska spole¢nost
v oblasti zdkaznické zkuSenosti), ktera tvrdi, ze pokud maji jednotlivci k urcité znacce

pozitivni emocionalni vztah, je:
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o §8,4krat pravdépodobnéjsi, Ze budou spolecnosti diivérovat;
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e 7,1krat pravdépodobnéjsi, Ze budou vice nakupovat;

24

e 6,0krat pravdépodobnéjsi, Ze spolecnosti odpusti chybu (Jenblat, 2018).

1.4 Neuromarketing a méfeni emoci

Emoce hraji zasadni roli pfi komunikaci se zadkaznikem a dokaZou ovlivnit jeho
rozhodovani. Pro lepsi pochopeni vlivu emoci na spotiebitele se vyuzivaji rizné metody
meéfeni emoci.

Implementované metody ve vyzkumu emoci by mély spliiovat zakladni pozadavky: byt

objektivni, respektovat integritu empirického a teoretického pfistupu, a hlavné

22



odpovidat zkoumanému pfedmétu. Metody zaméfené na zkoumani funkcnich systému

mozku vyuziva oblast neuromarketingu (Vysekalova, 2014).

1.4.1 Neuromarketing

Neuromarketing se skladad ze tii zakladnich disciplin podilejicich se na rozhodovacim
procesu: marketingu, psychologie a neurovédy, které definuji a formuji nase kazdodenni

rozhodovani (Mansor & Isa, 2020).

,Neuromarketing je pojem oznacujici metodologicky pfistup ke zjiStovani emocnich
reakci na podnéty pomoci n¢kolika samostatnych technik.* (Tahal a kol., 2017, s. 152)
Jelikoz rtizné vyzkumné agentury vyuzivaji odliSné techniky, nelze jejich kombinaci
pfesn¢ definovat. Nicméné jejich spolecnym cilem je zméfit dopad testovaného stimulu
na emocni prozitek (Tahal a kol., 2017). ,,Metody vyzkumu mozku davaji moznost
neuromarketingu proniknout do neuvédomovanych vrstev psychiky.” (Vysekalova,
2014, s. 140) Umoznuji méfit konstrukty, jako napiiklad emociondlni zapojeni,
uchovani v paméti, nakupni zamér, povédomi, pozornost spotiebiteld, branding, design
a inovace produktti, u¢innost reklamy, rozhodovani spotiebitelll a zazitky (Genco a kol.,

2013; Sebastian, 2014).

Neurovéda nachazi své uplatnéni i v oblasti marketingového vyzkumu. S jeji pomoci Ize
1épe porozumét potiebam spottebitelll a nasledné zlepsit marketingové strategie (Hubert

& Kenning, 2008).

Oblast neuromarketingu se neustile rozsifuje. Udaje ziskané z neuromarketingu
poskytuji informace o preferencich spotiebitelti (ohledné vyrobkil a znacky) a poméhaji
firmam pii vyvoji strategickych reklamnich kampani ¢i navrhovani novych vyrobki,
nakupnich prostfedi a zkoumani znacek. Uplatnénim neuromarketingu mohou
obchodnici vytvaret efektivnéjsi strategie a marketing, kterymi zvys$i U¢innost jejich

marketingového usili (Mansor & Isa, 2020).

Ve stfedni casti spankového mozkového laloku se nachdzi parovy orgédn amygdala,
kterd je centrem tvorby emoci. Méfeni jeji Cinnosti pro Ucely marketingu je velmi
obtizné a je mozné dvéma pristupy: povrchové, pomoci metod zaznamu elektrické
aktivity nebo hloubkové€, prostfednictvim nastroji zdznamu metabolické aktivity.
Existuji i metody neuromarketingu, které nezkoumaji aktivitu mozku (Mansor & Isa,

2020; Tahal a kol., 2014).
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Na zéklad¢ predchoziho textu, lze rozdélit zdkladni metody neuromarketingu do tii

kategorii, viz. nasledujici obrazek.

Obr. 4: Metody neuromarketingu

( Funkéni magneticka rezonance (fMRI) ]

Zaznam metabolické aktivity v mozku | Pozitronova emisni tomografie (PET)

Elektroencefalografie (EEG)
Magnetoencefalografie (MEG)
Zaznam elektrické aktivity v mozku Kognitivni evokovany potencial (ERP)

Transkranidlni magnetickd stimulace
(TMS)

-

(Elektrodermélni aktivita (EDA/GSR)

Bez zaznamu aktivity v mozku Kodovani obliceje (FA)
Eye tracking

Test implicitnich asociaci

\-

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ Mansor & Isa, 2020

Tento obor vyvolava mnoho etickych otazek. Vyzkumni pracovnici se musi piisné drzet
etického kodexu, ktery obsahuje etické normy a zdkony (Arlauskaité, 2013). Eticky
kodex se zabyva tfemi hlavnimi aspekty: vytvofenim diivéry vetfejnosti ve spolehlivost
vyzkumnikt, ochranou soukromi tcastnikli a ochranou kupujicich v neuromarketingu

(Fisher a kol., 2010; Hensel a kol., 2017).

1.4.2 Meéreni emoci v cestovnim ruchu

Vétsina marketingovych vyzkumt destinaci cestovniho ruchu vychazi z predpokladu, ze
marketingové aktivity utvareji nebo méni image destinace, ktera je sloZzena z kognitivni
a afektivni slozky. Kognitivni slozka image destinace zahrnuje znalost, pochopeni
a uvazovani o faktech a atributech destinace. Afektivni slozka je zalozena na emocich,
hodnotach a pocitech vii¢i destinaci. Je zndmo, Ze image destinace ma silny vliv na

rozhodovani turistli (Bastiaansen a kol., 2022).

Emoce jsou rozhodujicim faktorem ovliviiujicim volbu konkrétni destinace, z ¢ehoz
vyplyva, ze afektivni slozka image destinace se na utvafeni celkové image destinace
podili silngji nez slozka kognitivni (Bastiaansen a kol., 2022). Emoce zéaroven hraji
klicovou roli pii utvareni zazitkl z cestovniho ruchu a spokojenosti (Kim & Fesenmaier

2015).
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Studovani a meéfeni role emoci v marketingu cestovniho ruchu je pomérné¢ novou
disciplinou. Historicky vyvoj a fakt, Ze emoce hraji v marketingu kli¢ovou roli,
motivovalo vyzkumniky k peclivému zvazovéani koncepénich piistupti k emocim a ke

zpusobum jejich méteni (Bastiaansen a kol., 2022).

Emoce jsou méfeny na zdkladé jejich tfech urovni projevovani: fenomenologické,
behavioralni a fyziologické. Fenomenologickou uroven lze hodnotit prostfednictvim
sebehodnoceni (dotazniky, rozhovory apod.), behavioralni prostfednictvim pozorovani
(napf. analyza vyrazu tvafe) a fyziologickou prostfednictvim psychofyziologickych
zaznamu (Bastiaansen a kol.,, 2019; Chamberlain & Broderick 2007).
Psychofyziologické zadznamy, jako naptiklad srdecni tep, kozni vodivost nebo
oblicejova elektromyografie nabizeji ukazatele emoci v redlném case. V poslednich
letech se voblasti cestovniho ruchu rychle rozSifuje vyuzivani praveé
psychofyziologickych méteni. Piikladem miize byt vyuzivani metody elektrodermalni
aktivity (EDA) nebo elektroencefalografie. Prostiednictvim téchto metod lze s vysokou
Casovou presnosti naptiklad urcit, které ¢asti reklamniho spotu jsou nejusp&$néjsi pfi

vyvolavani emocnich reakci (Bastiaansen a kol., 2022).

Kim & Fesenmaier (2015) ve své studii predstavili novy pfistup k méfeni emoci
v realném case, kdy po dobu ¢tyf dni méfili elektrodermalni aktivitu dvou turistil pfimo
béhem zazitkt. Ziskand data byla nasledné doplnéna o dodatecné informace
z rozhovorl a vyhodnocena. Autofi odhalili, Ze cestovatelé projevovali rozdilné emocni
reakce v zavislosti na jejich aktivitach, navStivenych mistech a pfitomnych lidech.
Ziskané vysledky umoznily piehodnotit a upravit stavajici strategii a piipadné
navrhnout dopliujici atraktivity ¢i ¢innosti, které by mohly potencionalni navstévniky

oslovit a do destinace pfilakat.

Kromé zminéného vyzkumu od Bastiaansen a kol. (2022) se této problematice vénuji
napiiklad studie od Li a kol. (2018) nebo Guerrero-Rodriguez a kol. (2020), které se
zabyvaji méfenim emoci pii zhlédnuti fotografii ¢i propagacnich videi o destinaci.
Predmétem uvedenych vyzkumi je co nejlepsi pochopeni chovani spotiebitelil v reakci

na konkrétni podnéty.

1.4.3 Elektrodermalni aktivita

Elektrodermalni aktivita (EDA), téZ zndma jako galvanickd kozni odezva (GSR), je
metoda zachycujici aktivaci respondenta, tedy okamziky, kdy jedinec v€nuje vnéjSim
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podnétiim zvySenou pozornost a tim dava najevo budouci zajem o produkt (Vysekalova,

2014).

EDA méfi kozni vodivost, souvisi s tzv. elektrickymi jevy v kuzi, které mohou mit
psychologicky vyznam. Jedna se o jednu z nejcastéji pouzivanych metod pro zjisténi
emocni reakce, jelikoz méfi aktivitu autonomniho nervového systému. Autonomni
nervovy systém obstarava srdecni frekvenci, traveni a také je zodpovédny za emoce

(Kim & Fessenmaier, 2015).

Pii proziti emo¢né vzruSujiciho podnétu produkuji ekrinni potni zlazy pot, ktery je
Gginnym vodi¢em proudu, coZ se projevuje v elektrickych vlastnostech kiize. Cim vice
je podnét, at’ uz se jednd o predmét, situaci, osobu nebo myslenku pro respondenta
vyznamngéjsi, tim vyvold vétsi emocni reakci neboli vzruseni. Na zdkladé emocniho
vzruseni vySle mozek prostiednictvim sympatické vétve autonomniho nervového
systému signal do ekrinnich potnich zlaz, aby je aktivoval. Tyto Zlazy nasledné vylucuji
pot, coz se projevi ndhlym zvySenim hodnot kozni vodivosti. Cely proces probiha
béhem nekolika malo sekund: béhem jedné az Ctyt vtefin po vystaveni podnétu dochazi
ke zvySeni kozni vodivosti, ktera pretrvava maximalné tfi sekundy (Caruelle a kol.,

2019).

Zatizeni elektrodermalni aktivity je schopné méfit elektrické vlastnosti klize v prub¢hu
Casu. Toto méfeni je uzitecné zejména pro urceni konkrétnich prvkd marketingového
podnétu vyvolavajici vzruseni. EDA dokdze zachytit i nevédomé emoce, které si
respondent neuvédomuje, ale také ovliviiuji jeho chovéni. Dalsi vyhodou je, Ze
respondent nemtize svoji mysli umyslné zkreslit a ovlivnit vysledky. Respondenti
nemusi byt vzdy schopni ¢i ochotni pfesné vypovidat o svych emocich, avSak EDA
zachycuje emoc¢ni reakci v samém jadru, tj. pfed jakymkoli védomym kognitivnim

zpracovanim (Caruelle a kol., 2019).

Nevyhodou metody EDA je neschopnost odhaleni kvalitativnich aspektti emoci,
napiiklad o jaky druh emoce se jedna, a proto byva doplnéna o dals$i metody vyzkumu
(napt. dotazovani, pozorovani, rozhovory) k ziskani ucelenych informaci a vyhodnoceni

vysledku (Stadler a kol., 2018).

Me¢éteni probiha prostiednictvim pfistroje s elektrodami pfiloZzenymi na kizi, nejcastéji
na pokozku prstt ruky nebo na chodidlo. V téchto mistech se nachdzi nejvétsi mnozstvi

potnich 714z, a proto se zde nejlépe ziskava signal EDA (Farnsworth, 2019).

26



Obr. 5: Méfeni elektrodermalni aktivity

Zdroj: BIOPAC Systems Inc., 2023

Signal je ptfenasen pies elektrodu do vodice, ktery piredava informaci do zafizeni EDA,
kde jsou data uloZena pro pozd¢jsi nahrani. Ziskand data lze bud’ prostfednictvim

kabelu nebo bezdratove pienést do pocitacového systému (Farnsworth, 2019).

Casovy priibéh signalu je povazovan za vysledek dvou aditivnich sloZzek vodivosti kiiZe:
tonickd uroven, kterd kolisd velmi pomalu (sekundy az minuty), a rychleji se ménici
fazicka uroven (kolisajici v ramci sekund). Cim je u jedince emoéni vzruseni vyssi, tim
se zvySuje uroven fazické vodivosti kiize. Tyto impulzy se promitaji do grafu ve formé
strmého sklonu kiivky a nasledné jejiho pomalého poklesu vzhledem k zékladni Grovni
a byvaji oznacovany za vrcholy EDA. Pti zkoumani zmén signélu v reakci na smyslové
podnéty (obrazky, videa, zvuky) se vyzkumnici zamétfuji na latenci a amplitudy
fazickych vyboji vzhledem k néstupu podnétu (Farnsworth, 2019). Pro ziskani
vysledki méfeni je nezbytné oba signidly od sebe oddélit a vycist, kdy byla
zaznamenana kratkodoba aktivita nervového systému, tedy kdy byla v obdrzeném grafu

fazicka troven v nejvyssim bod¢ (Higuera-Trujillo a kol., 2017).

1.4.4 DalSi metody méfeni emoci

Jak jiz bylo nastin€no, existuje nepieberné mnozstvi riznych metod méteni emoci, které

je mnohdy vhodné mezi sebou vzijemné kombinovat.

Krom jiz vySe zminéné metody elektrodermdlni aktivity se lze v praxi casto setkat
napiiklad s metodou kodovani obliceje (facial coding), ocni kamerou (eye tracking)

nebo elektroencefalografii (EEG).
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Facial coding neboli analyza mimiky je komplexni, anatomicky zaloZeny systém pro
popis vSech vizudlné rozeznatelnych pohybt obliceje. RozliSuje vyrazy oblieje na
jednotlivé slozky svalového pohybu, které se nazyvaji akéni jednotky. Umoziuje
zachytit i jemné zmény v obliceji. Kodovani obliceje je uzitetné pro psychoterapeuty,
tazatele, vyzkumniky a vSechny, kdo pracuji v oblasti komunikace (Paul Ekman Group,
2023). Drive se meéfeni realizovalo pomoci zpomalenych videozdznami obliceje.
Postupem casu, a hlavné diky vyvoji technologii, se utvofil automatizovany systém,
ktery dokaZze nahravky automaticky a efektivné analyzovat (Vysekalova, 2014). Tento
systém zachycuje emoce v obliCeji prostfednictvim webové kamery nebo kamery
chytrého telefonu. Technologie detekuje vyrazy obliceje respondentii a zachycuje jejich
reakce vtefinu po vtefiné a snimek po snimku. Emoce nésledné analyzuje pomoci
pocitacového vidéni a strojového uceni a vyrazy pfifazuje ke spravnym emocim (Rathi,
2022). Facial coding poméaha marketérim odhalit zaujeti respondentii a zjistit, zda se

jim testovany material libi ¢i nikoliv (Vysekalova, 2014).

Eye tracking je metoda zaznamenavajici pohyb o¢i zkoumaného jedince. Tato metoda je
vyzkumniky a marketéry hojné vyuzivana, jelikoz ziskané zdznamy poskytuji presné
informace o tom, kam a jak dlouho se ucastnik diva (Godfroid & Hui, 2020). Vyzkum
lze provadet pomoci dvou druhlt o¢nich kamer: brylové nebo vzdalené. Vzdalend mize
byt soucasti monitoru nebo umisténa nad nim. Jedna se o dalkové snimani o¢niho
modulu (Tahal a kol., 2017). Pfi samotném meétfeni se zkoumany jedinec diva na
vybrany materidl, pficemz se ocni kamera zaméii na zornici a sleduje smér
a soustiedéni jeho pohledu. Software nasledné generuje udaje o téchto Cinnostech ve
formé tepelnych map a drah sakad. Tepelné mapy znazoriiuji, kam respondent soustiedil
svlj pohled a jak dlouho se na dané misto dival. Obecné plati, ze barevna Skala
pohybujici se od modré po &ervenou ozna¢uje dobu soustiedéni. Cervena skvrna nad
urcitou oblasti stranky tedy znamena, ze G¢astnik nebo skupina t€astnikli se na tuto ¢ast
stranky soustiedili del$i dobu. Drahy sakad sleduji pohyb oka mezi oblastmi zaostieni

(Usability.gov, n.d.).

Elektroencefalografie, zkracené¢ EEG, je neinvazivni méfeni elektrickych poli mozku.
Historie EEG saha az do roku 1924, kdy Hans Berger (némecky neurolog a psychiatr),
objevil rytmus EEG, tzv. alfa oscilace, a své poznatky publikoval o pét let pozdéji. EEG
je jednou ze standardnich metod méteni mozkové aktivity v mnoha oborech. Elektrody

umisténé na pokozce hlavy zaznamenavaji napétové potencidly vznikajici pii pratoku
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proudu v neuronech a jejich okoli (Miiller-Putz, 2020). Elektrody mohou byt ptilozeny
bud’ pfimo na pokozku hlavy nebo pomoci ¢epice ¢i Celenky se sondami. Pocet snimacii
pouzivanych ke zkoumédni mozkové aktivity se mize pohybovat od jedné elektrody az
po stovky. Elektrody méfi napéti elektrickych potencidlii a frekvenci oscilaci mozkové

aktivity (Bazzani, 2020).

Tato metoda vyuziva ¢innost mozku, ktery pfi praci méni svij elektricky potencial. Pti
meéfeni odezev na komunikacni stimuly dokaze poskytovat data hlavné o aktivité¢ mozku
v oblasti emoci (Vysekalova, 2014). Elektroencefalografie je diky svym nizkym
nakladim a vysokému c¢asovému rozliSeni jednou z nejcastéji pouzivanych

neurovédeckych technik pro marketingové studie (Bazzani, 2020).

Obr. 6: Méfeni EEG

Zdroj: Health Digest, 2021

Do emoci jedinct lze proniknout i prostfednictvim kvalitativnich metod vyzkumu.
Jednou z téchto metod je hloubkovy rozhovor, ktery funguje na principu individudlniho
dotazovani, kdy dochazi kvytvofeni intenzivni interakce mezi tazatelem
a respondentem. V ramci hloubkovych rozhovorti jsou kromé piimych dotazi hojné
vyuzivéany i rizné psychologické postupy, diky kterym tazatel¢ dokdzou proniknout do

emoci ¢i potfeb dotazovanych osob (Ppm factum, n.d.).

Forma hloubkového rozhovoru se odviji od jeho cili. Na zaklad¢ vyuzitych metod
ziskavani informaci lze rozhovory obecné rozdélit do tii kategorii: strukturované,
polostrukturované a nestrukturované. V piipadé€, ze se tazatel fidi seznamem piesné
danych otazek, jedna se o rozhovor strukturovany. Pokud ma tazatel doptedu pfipravené

okruhy otazek, které dle potfeby muze pieskakovat ¢i dopliovat dal§simi dotazy, jde
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o polostrukturovany druh rozhovoru. Nestrukturované rozhovory jsou nejvice podobné
béznému kazdodennimu rozhovoru. Neexistuje zde zadny soubor piedem stanovenych
otazek, jsou to rozhovory oteviené. Hloubkové rozhovory pomahaji odhalit podrobné&;jsi
a hlubsi informace nez jiné techniky méteni, proto se v nékterych ptipadech pouzivaji
jako podptirna dopliikova metoda ke kvantitativnimu vyzkumu (Showkat & Parveen,

2017).

1.5 Formulace vyzkumné otazky

Formulace vyzkumné otazky je diilezitou soucasti literarni reSerSe, na kterou volné

navazuje. Vyzkumna otédzka formuluje problém dle zaméteni kvalifikacni préace.

Me¢éteni emoci v marketingu cestovniho ruchu je relativné novou disciplinou. Historicky
a technologicky vyvoj spolu skliCovym vyznamem emoci v marketingu vedlo
vyzkumniky k peclivému premysleni o koncepcnich pfistupech k emocim a zptisobech

jejich méfeni (Bastiaansen a kol., 2022).

V soucasné dobé jiz existuje fada studii vénujici se méfeni emoci v marketingu
destinace cestovniho ruchu prostfednictvim riznych metod neuromarketingu. Napiiklad
vyzkum zroku 2015 od autori Kima a Fesenmaiera se zabyvd méfenim emoci
respondentl v redlném Case ptimo béhem jejich aktivit v pribéhu celého dne. Nicméné
vétSina dalSich studii tykajici se této problematiky se zaméfuje pievazné na méteni
emocnich reakci na propagacni fotografie nebo videa (Bastiaansen a kol., 2022;
Guerrero-Rodriguez a kol., 2020; Li a kol., 2018). Cilem téchto vyzkumu je ziskani
informaci o preferencich navstévnikii a pomoc destinacim pii vyvoji strategickych

reklamnich kampani ¢i navrhovani novych atraktivit (Mansor & Isa, 2020).

Vyzkum této prace se zabyva dalsi podslozkou marketingové komunikace. Zaméiuje se
na vizualni identitu a méfeni emocnich reakcei na ptedloZzeny obrazovy materidl slozeny

z log a jejich vizualizaci na vybranych prvcich vizualniho stylu.

Nasledujici vyzkum nabizi vhled do zatim ne zcela probaddané a popsané oblasti
a pfinasi nové poznatky k tématu emocnich reakci na logo a prvky vizualni identity pro

destina¢ni marketing.
Na zakladé studie odborné literatury na zadané téma byla stanovena vyzkumna otézka:

,Jaky je vyznam emoci v marketingu destinace cestovniho ruchu a jak puasobi logo

a vizualni identita nove vzniklé destinace na emoce potencidlnich navstévnik?*
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2 Metodika vyzkumu

Druhd cast této prace se zabyva stru¢nou charakteristikou zkoumaného vzorku
respondenttl, kterou nasleduje popis pouzitych vyzkumnych metod. Soucésti je dotaznik
pro identifikaci emoci vyvolanych pfedloZzenym obrazovym materidlem, ktery cital
5 obrazki log destinace Krusnohoii pfipravenych pro mozné vyuziti v rdmci nové
vizualni identity destinace. Loga byla pfipravena ve spolupraci s grafickymi
designérkami a prezentovana vcetné jejich vizualizace na vybranych prvcich vizualniho

stylu.

2.1 Charakteristika zkoumaného vzorku

Vyzkum probihal vzdy v klidném prostiedi bez ruSivych okolnich vlivii. Respondenti se
tak mohli dikladné soustiedit na pfedlozeny material a nasledné na pokladané otazky
v ramci rozhovoru. Vzorek tvoii respondenti ve véku od 21 do 77 let a je sloZeny jak ze
zastupct laické vetejnosti, tak z odbornikl na graficky design a marketing. Testovani
vybranych jedincl probihalo jednotlivé, aby nedochazelo k jejich vzijemnému
ovliviiovani. Pfed zapocetim byl respondentovi popsan a objasnén cely proces a ucel
studie. Zakladnim ptfedpokladem vyzkumu byl pisemny souhlas vSech respondentl
s vyuzitim zvolenych metod méfeni a se zpracovanim poskytnutych informaci
v dotaznikovém Setfeni a hloubkovém rozhovoru pro ucely této diplomové préce.
Souhlas byl podepsan pted kazdym rozhovorem spolu se stru¢nou charakteristikou
destinace a je soucasti pfilohy A. DalSim podstatnym ptfedpokladem pro ucast ve

vyzkumu byla zkusenost s tuzemskym turismem.

Vyzkumu se celkem zc¢astnilo 40 respondenti.

2.2 Pouzité metody

Pro identifikaci emoci respondentii na jednotlivé navrhy vizualni identity destinace byla
zvolena kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Tato kombinace zaroven

pfinasi lepsi vhled do emoci a ndzorh respondentt.

Vyzkum kvantitativni je proces, pii kterém dochazi ke shromazdovani a analyze
Ciselnych udaji. Lze jej naptiklad pouzit k hledani vzorci a praméri, testovani

pfi¢innych souvislosti a zobectiovani vysledki na SirSi populaci. Mezi bézné
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kvantitativni metody patii dotaznikové Setfeni, experimenty nebo pozorovéani (Bhandari,
2020a). Opakem kvantitativniho vyzkumu je vyzkum kvalitativni. Tento typ vyzkumu
zahrnuje sbér a analyzu neciselnych dat (napf. zvuku, textu nebo videa) pro lepsi
porozuméni nazorti nebo zkusenosti. Lze ho vyuzit ke shromazdéni hloubkového vhledu
do problému nebo ke generovani novych napadii. Mezi metody kvalitativniho vyzkumu

1ze zatadit naptiklad hloubkové rozhovory ¢i skupinovou diskuzi (Bhandari, 2020b).

V ramci této diplomové prace byla ¢ast kvantitativniho vyzkumu realizovana formou

dotazniku a ¢ast kvalitativni pomoci polostrukturovaného hloubkového rozhovoru.

Pro ucely studie byl vytvofen pétistrankovy tiStény dokument, kdy kazda stranka
obsahovala navrZzené logo a jeho aplikace na vybrané prvky vizudlni identity. Tento
materidl byl kazdému respondentovi piedlozen k dikladnému prozkoumani. Vsem

jedinciim byl poskytnut dostatek ¢asu na analyzu prezentovaného materidlu.

Nasledovalo pfedlozeni dotaznikového Setfeni vztahujiciho se k jednotlivym logtim.
Cilem dotazniku bylo zjistit jaké pocity maji respondenti z prezentovanych log a jejich
aplikaci na vybrané prvky vizudlni identity. Kazdy navrh byl doprovazen desetibodovou
Skélou, kdy bod 1 znamenal negativni emoci a bod 10 pozitivni emoci. Zkoumani
jedinci byli vyzvéani k zaskrtnuti vhodného bodu na stupnici podle jejich vlastnich
pocitii. Skala taktéz obsahovala pét riznych emotikonti pro demonstraci emoce.

Obdrzena data byla interpretovana a zanesena do grafi v programu Microsoft Excel.
Dotaznikové Setfeni spolu s obrazovym materidlem je soucasti piilohy B.

Po dotaznikovém Setieni vzdy nasledoval polostrukturovany hloubkovy rozhovor, jehoz
ucelem bylo zjisténi doplnujicich informaci ohledn€ pocitli a nazorti na piedlozeny
obrazovy material. Rozhovor obsahoval Ctyfi hlavni a pfedem pfipravené otazky.
Piipadné dle potieby a charakteru odpovédi byly kladeny dopliujici sondazni otazky.
Jednotlivé dotazy byly pokladany vzdy ve stejném potadi a respondentovi byl poskytnut

dostatecny prostor na odpovéd’. Hlavni otazky byly formulovany néasledovné:

1. Jak na vas ptedlozeny obrazovy materidl ptisobil? Co si 0 ném myslite?

2. Mate i jiné ptedstavy o vizudlni identité¢ Krusnohoti? Co by ptipadné podle vas
mélo logo obsahovat?

3. Ktery z prezentovanych névrhi log na vas nejvice zaplisobil a pro¢? Doporucili
byste ho destinaci k vyuziti?

4. Které logo na vas naopak ud¢lalo nejmensi dojem a proc?
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Sondazni otazky se tykaly naptfiklad némeckého nazvu destinace v logu, pochopeni
dopliikovych prvki u loga €. 2 nebo povSimnuti symboliky textu na plakétech

u loga ¢. 3.

Data zrozhovorG byla po pfedchozim souhlasu testovanych jedinci nahravdna na
diktafon a nasledné¢ pfepsana do digitalni podoby v programu Microsoft Word. Ziskané
zvukové nahrdvky byly dikladné pfepsany a nijak generalizovany. Z obdrZenych

odpovédi vychazi analyza z podkapitoly 3.3.2.

Vystupy a vysledky vyzkumu slouzi Destina¢ni agentuie Krusnohoii z.s. k vybéru
nového loga a vizudlniho stylu, ktery zaplsobi na emocni stranku navstévnikl

a nasledné poslouzi k zefektivnéni marketingové a vizualni komunikace destinace.
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3 Reseni a vysledKky

Pied uvedenim samotnych vysledkli meéfeni je nezbytné struéné charakterizovat
vybranou destinaci, pro kterou byl vyzkum zpracovan a ptedstavit zkoumany obrazovy
materidl. Tato kapitola déale pokracuje pravé zminénymi vysledky méfeni

prostiednictvim zvolenych metod a kon¢i syntézou vysledki a doporuc¢enim pro praxi.

3.1 Charakteristika destinace

Kru$nohoii, téZ nazyvano Hornicky region Erzgebirge, je od cervence 2019 zapsano na
Seznamu svétového kulturniho a piirodniho dédictvi UNESCO jako spolecné dédictvi

Ceské republiky a Spolkové republiky Némecko (Montanregion Kruiné hory, n.d.).

Zasluhou vice neZ osm set let trvajici t€Zby a zpracovani rud vznikla v KruSnych horach
hornické krajina s jedinecnymi montannimi pamatkami a hustou siti hornich mést. Tato
krajina se zna¢né podilela na rozvoji hutnictvi a hornictvi po celém svété, a to hlavné
diky svétov€é vyznamnym inovacim a vyndlezim v oblasti hutnich a banskych

technologii (Ceské dédictvi UNESCO, n.d.).

Kru$nohoii je slozeno celkem z 22 komponent, ze kterych se 17 nachazi na saské strané
a 5 na Ceské strané pohofi. V piipadé ¢eskych komponent se jednd o hornické krajiny
Jachymov, Abertamy — Bozi Dar — Horni Blatnd, Krupka, Médnik a Rudou véz smrti.
Kazda hornicka krajina nabizi vyznamné pamatky a charakteristické krajinné prvky
spojené prave s hornictvim, jako naptiklad doly, mista Gpravy a zpracovani rud, pasma
odvalll a pinek ¢i horni mésta. Tyto prvky pfispivaji k porozuméni hornické krajiny
a jsou centralnimi ,zprostfedkovateli“ vyjimecné svétové hodnoty (Montanregion

Krusné hory, n.d.).

Oblast Krusnohoti je Sirokd 10, misty az 20 kilometrti, dlouha vice nez 100 kilometrti
a na Ceské stran& pohoii se rozprostird pies izemi Karlovarského a Usteckého kraje.
Destinace disponuje Sirokymi moznostmi vyziti a svym navstévnikiim nabizi rozmanité
druhy cestovniho ruchu, jako naptiklad aktivni, volnocasovy, pamétovy, vzdélavaci

nebo eventovy turismus (Informacni portal Karlovarského kraje, 2023).

Aby byla destinace neustdle pozitivné rozvijena, doslo dne 30. srpna 2022 ke vzniku
Destinacni agentury KruSnohofi z.s., jejimz feditelem se v prosinci téhoz roku stal

Stépan Javirek. Agentura prostiednictvim cinnosti destinacniho managementu
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zastieSuje koordinaci aktivit a spolupraci na uzemi destinace. Kromé rozvoje turismu
a doprovodné infrastruktury se agentura stara o spole¢ny marketing a propagaci oblasti,
dale se zabyva podporou spolecnych projektti, tradi¢nich femesel a rozsifenim turistiky
1 mimo jeji stavajici centra. Kromé€ jiz zminéného patii mezi jeji hlavni cile také
zvySovani spokojenosti a kvality zivota mistnich obyvatel (Informaéni portal

Karlovarského kraje, 2023; Kam po Cesku, 2022).

Destina¢ni agentura Krusnohoii z.s. v rdmci své marketingové ¢innosti aktualné hleda

logo, které ji bude reprezentovat a utvoii zéklad jeji vizudlni identity.

Obr. 7: Mapa Krusnohoii
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Zdroj: Montanregion Kru$né hory, n.d.

3.2 Predstaveni obrazového materialu

Obrazovy material byl poskytnut spolupracujicimi grafickymi designérkami, které se

vizualnimi identitami aktivné zabyvaji nejen pfi studiu, ale i ve svém zaméstnani.

Logo ¢. 1 bylo navrzeno pfimo zastupkyni Destina¢ni agentury KruSnohoti z.s. Andreou
Pfeifferovou a zbylé Ctyfi spolupracujicimi grafickymi designérkami a studentkami
Fakulty designu a uméni Ladislava Sutnara Zapadoc€eské univerzity v Plzni. Loga ¢. 2

a 3 bylo navrzeno BcA. Barborou Truhlafovou, loga €. 4 a 5 BcA. Anastazii Dedulina.
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Grafickym designérkam byly dopiedu poskytnuty veskeré informace o dané destinaci
spolu s nezbytnymi detaily a pozadovanymi prvky ze strany feditele Destinacni
agentury Kru$nohoii zs. Stépana Javirka. Na zakladé obdrzenych udaji byly

grafickami pfipraveny navrhy vizualnich identit.

Po osobnich konzultacich s vybranymi odborniky z oboru marketingu a grafického
designu a se St&panem Javirkem, feditelem Destina¢ni agentury Krugnohoii z.s., byla
vybrana loga prezentovana vcetné jejich vizualizace na vybranych prvcich vizudlniho
stylu za ucelem posouzeni jejich ucelenosti a moznosti budouciho vyuziti. Loga vcetné
jejich rtznych variant byla v ramci vyzkumu prezentovdna i s jejich aplikacemi na
vybrané reklamni pfedméty (propiska, tricko, sesit, hrni¢ek apod.) a také na plakatech
a ptispévcich na socidlni sité.

Jednotlivd loga a jejich vizualizace na vybranych prvcich vizudlni identity jsou

prezentovany nize, viz obrazek 8 az 17.

Vétsina z predlozenych log ma 1 svoji ¢ernobilou ¢i jinou zjednodusenou variantu. Ta
byla prezentovéna spolu s vybranymi aplikacemi v ramci pfedlozeného obrazového
materidlu respondentim. Napiiklad loga €. 1, 4 a 5 maji i ¢ernobilou variantu, coZ jim
dodava vétsi variabilitu.

Obr. 8: Logo ¢. 1

'A‘
X 4

KRUSNOHORI
ERZGEBIRGE

Zdroj: Andrea Pfeifferovd, Destina¢ni agentura Krusnohoii z.s., 2023
Vyznam loga €. 1 je vysvétlen autorkou Andreou Pfeifferovou v textu nize:

,»Stojime na vrcholu Sedivého trojuhelniku, ktery pfedstavuje jeden z mnoha vrcholl
vice nez sto kilometri dlouhého hiebene kerného pohoii KruSnohorské hornatiny.

Shlizime dolti, na mnozstvi zelenych trojuhelnikid, které ptedstavuji husté lesy
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s prevazujici smrkovou kulturou. Ty jsou spolecné s borovicemi, bfizami a viesem
pfirozenym uto¢istém pro mistni obyvatelstvo — danky, jezevce, zajice i1 vlky. Po uzké
cesticce se vydame z kopce dolti. Spole¢nost nam déla Spicka modrého trojuhelniku,
ktera se v podobé horského pramene rozsifuje v potok smétujici do jedné z vodnich
nadrzi v horéch, a pak dal do podhiifi, kde se vléva do nékteré z fek. Z vrcholkid hor
schazime na typické krusnohorské plan¢, kde se voda i zem barvi do rGznych odstint
cervenych, zlatych a dalSich trojuhelnikti. Dostavame se do podzemi, které v davnych
casech pfivedlo do téchto hor prvni obyvatele, aby jim pak zdejs$i hornictvi poskytlo
obzivu. Prave hornictvi doprovazi celou nasi identitu a je skryto také v samotném nazvu
#krusnehory. Pozlstatky hornické c¢innosti jsou nedilnou soucésti KruSnohoti, jeho
pamatek, jeho ptibéht. Kazdy jednotlivy ,,trojuhelnik* naseho loga zastupuje nespocet
mist v Krusnych horach, které si zaslouzi pozornost a uctu nas vsech. Moc bychom si
prali, aby se toto logo stalo pravidelnym priivodcem po Krusnohoti pro vSechny, ktefi

sem pfijizdéji za poznanim, odpocinkem, nebo zazitky.

Stépan Javiirek

Obr. 9: Vizualizace loga €. 1 na vybranych prvcich vizualni identity
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Zdroj: Andrea Pfeifferova, vlastni zpracovani v programu Microsoft PowerPoint, 2023

Obr. 9 obsahuje vizualizaci loga na vybranych prvcich vizudlni identity. VSechny
pfedlozené materialy byly sestaveny tak, aby uprostfed dokumentu dominovalo logo

a v levém hornim rohu byla jeho ¢ernobila ¢i jind varianta. Pravy horni roh obsahuje
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vizualizaci na kancelafskych reklamnich pfedmétech nebo textilu. Spodni ¢ést

dokumentu obsahuje vizualizaci pfispévkll na socialnich sitich a plakaty.

Autorka loga €. 2 a 3 prezentuje pouze jejich barevné varianty. V obou variantach
vyuziva zelené barvy. Logo €. 2 je doplnéné o priivodce dominantnich prvkil z destinace
(hrad, zficenina, kaple, vrchol apod.), které jsou vyuzivany i1 v ramci plakath

a prispévkill na socidlni sité.

Obr. 10: Logo ¢. 2

Zdroj: BcA. Barbora Truhlarova, 2023

Obr. 11: Vizualizace loga €. 2 na vybranych prvcich vizudlni identity
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Zdroj: BcA. Barbora Truhlafova, vlastni zpracovani v programu Microsoft PowerPoint,

2023
Symboliku loga popisuje autorka v nasledujicim textu:

,QGrafické zpracovani loga mé reflektovat rozmanitost Krusnohoti — unikatni montanni
pamatky v nadzemi i podzemi, hustou sit’ hornich mést, jedine¢nou pfirodu. Jedna se
o zachyceni proménlivosti tohoto horského monumentu v pribéhu ro¢nich obdobi.
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Atraktivni charakter krajiny Krusnych hor tvofi samotny zakladovy symbol. Symbol
diky své promeénlivosti usnadnuje komunikaci smérem nejen k turistiim, ale i mistnim
obyvatelim. Diky své jednoduchosti je logo snadno zapamatovatelné a nezameénitelné.
Vizudlni identita prezentuje Krusné hory takové, jaké opravdu jsou, tedy jedinecné,
autentické a svébytné. Jedna se o komplexni systém, ktery sjednoti vizualni komunikaci

a bude snadno identifikovatelny a odliSitelny.*

Tteti logo mé svoji zkracenou verzi v podob¢ pismena “K* a dvou “o* neboli o¢i, které

autorka vyuziva v rdmci vSech ptedlozenych vizualizaci.

Obr. 12: Logo ¢. 3

Krusnoehori

Zdroj: BcA. Barbora Truhlarova, 2023

Obr. 13: Vizualizace loga €. 3 na vybranych prvcich vizudlni identity
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Zdroj: BcA. Barbora Truhlafova, vlastni zpracovani v programu Microsoft PowerPoint,
2023

Nasleduje vysvétleni loga jeho autorkou:

,»Navrh loga je primarné zaloZen na konceptu komunikace s lidmi, jak s mistnimi, tak

1 s turisty. Je zivy a hravy. Jednoducha slovni hra (To musite vidét!, okoukni, nahlidni,
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koukej), ¢i transformace pismena ,,0“ do podoby o¢i ziskdva v rozpracovanych
aplikacich zivost. Diky tomuto komunika¢nimu néstroji Ize snadno oslovit obcany
pro pofadani nejriiznéjSich akei. Prvek o€i, ukryty v ndzvu oblasti, se rozviji jako Zivy
a dynamicky symbol, ktery reprezentuje dalekohled, hledacek fotoaparatu, ocni kontakt,
nebo jen prosté kochani se mistni krajinou. Prvek o¢i lze vytvofit i jednoduchym gestem
za pomoci prstii. Coz by mohlo slouZit jako symbol tfeba pro komunikaci na socidlnich
sitich.*

Piedposledni logo se nejvice blizi logu prvnimu. Je doplnéné o symbol hornictvi
prezentované dvéma zkiizenymi kladivky. Posledni logo je jediné, které nevyuziva
vyrazné barvy. Stejné tak jako logo €. 1, obsahuji i tato dvé posledni loga jak Cesky

nazev destinace, tak jeho némecky ekvivalent.

Obr. 14: Logo ¢. 4

Zdroj: BcA. Anastazia Dedulina, 2023
Vyznam loga €. 2 je objasnén autorkou v nasledujicim odstavci:

,,Logo je ve tvaru kruhu a ma vyvazeny a harmonicky vzhled. Uprostfed loga je umistén
symbol hor a kladiv, ktery zna¢i spojeni mezi hornictvim a hutnictvim, hlavnimi
primyslovymi odvétvimi v Kru$nohoti. Barvy loga jsou inspirovany némeckou casti
Kru$nohoii. Celkovy vzhled loga je jednoduchy, ale vyrazny a snadno rozpoznatelny,
coz umoznuje jeho zapamatovani a pouZiti v riznych kontextech, jako jsou firemni
dokumenty, webové stranky, propagacni materidlly nebo produkty spojené

s Kru$nohofim.*
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Obr. 15: Vizualizace loga €. 4 na vybranych prvcich vizudlni identity
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Zdroj: BcA. Anastazia Dedulina, vlastni zpracovani v programu Microsoft PowerPoint,

2023

3

Autorka loga ¢. 4 vyuzivd dominantni logo, hlavné symbol hor, i v ramci plakatt
a socialnich siti, kde jeho urCitou ¢ast vyplni obrazkem vztahujicim se ke konané

udalosti a zbytek neché v jeho ptivodni podobé.

Obr. 16: Logo €. 5
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Zdroj: BcA. Anastazia Dedulina, 2023
Vyznam posledniho loga je autorkou interpretovan v textu nize:

,Logo je ve formé¢ jednoduchého geometrického tvaru predstavujiciho horu. Hora je
vyvedena bez podrobnosti, pouze s naznacenymi obrysy, coz ji ¢ini minimalistickou
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a moderni. Celkovy vzhled loga je minimalisticky a strohy, ale stile evokuje
charakteristické rysy Krusnohoii a ziistava snadno rozpoznatelny. Logo je vhodné pro
pouziti ve vSech kontextech, kde je pozadovén jednoduchy a moderni design, jako jsou

webové stranky, propagacni materialy nebo produkty s minimalistickym designem.*

Posledni logo je vramci vizualizace doplnéno o sytou tmavé zlutou barvu, ktera
vzbuzuje pozitivni emoce, upoutd pozornost a doddva jednobarevnému

minimalistickému logu jeho dynamicnost.

Obr. 17: Vizualizace loga €. 5 na vybranych prvcich vizudlni identity

KRUSNOHORI
ERZGEBIRGE
- e
KRUSNOHORI
ERZGEBIRGE
A Ostrov a stard . "
i . lfrusm;horskn Ostrov a stara Ostrov a stara
33?.’,‘3 i ::sa':: cemesls krusnohorska krusnohorska
femesla 23 unova 2033 femesla femesla
22. (inora 2023 22, Unora 2023 22. tnora 2023

o

- A

Ostrov a stara
krusnohorska
femesla

cQav 2]

22. (inora 2023

A

Zdroj: BcA. Anastdzia Dedulina, vlastni zpracovani v programu Microsoft PowerPoint,
2023

3.3 Vysledky vyzkumu

Cilem této Casti prace je, prostfednictvim vhodnych metod, zanalyzovat pfipraveny
obrazovy material (loga a jejich vizualizace na vybranych prvcich vizudlni identity)
navrzeny pro destinaci KruSnohoti a urcit jejich U¢innost a plsobeni na emoce

respondentt.

Jak bylo jiz vySe popsdno, méfeni emocnich reakei probihalo pomoci kvantitativni
a kvalitativni metody vyzkumu, konkrétné prostfednictvim dotaznikového Setieni
a polostrukturovaného hloubkového rozhovoru. Méfeni se zucastnilo celkem

40 respondenttli, kdy od vsech byla ziskana relevantni data do vyzkumu. Respondenti
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byli testovani jednotlivé, aby nedochéazelo k jejich vzajemnému ovliviiovani. Vzorek
respondentli byl vybran tak, aby obsahoval jak odborniky z oboru grafického designu

a marketingu, tak zastupce Siroké populace.

Naésleduji dvé podkapitoly zamétené na vysledky zvolenych metod.

3.3.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Cilem dotazniku bylo zjistit, jak vybrana loga plisobi na emoce (pocity) respondentt.
Pro cely vyzkumu byli respondenti v dotaznikovém Setfeni vyzvani oznacit, zda na n¢
loga plisobi negativnim ¢i pozitivnim dojmem. Jejich tkolem bylo tedy oznacit polaritu
emoce. Data byla zanesena na stupnici od jedné do deseti, pro snadnéjsi zpracovani

a interpretaci.

Nize jsou prezentovany vysledky do péti sloupcovych grafi, kazdy vénovany
jednotlivym logiim. Svisl4d osa grafu ukazuje pocet respondentil, ktefi oznacili danou
polaritu emoce. Vodorovna osa barevné prezentuje polaritu emoce. Napfi¢ vSemi grafy
byla zvolena pro pozitivni emoce zelend barva a pro negativni emoce ¢ervena. Kazdy

bod na skale ma ptidélen urcity odstin barvy, ¢im je emoce silnéjsi, tim je barva sytéjsi.

Na zavér této podkapitoly se nachazi tabulka s pofadim log dle zaznamenanych pociti

zkoumaného vzorku osob. Potradi bylo spoc¢itano aritmetickym primérem ziskanych dat.

Graf 1: Logo ¢. 1

—
(=]

Pocet respondentti
S =~ WA U O

Polarita emoci

] m2 m3 m4 0567 m8g m9 ml0

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel, 2023
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Logo ¢. 1 zcela jednozna¢né obdrZelo nejvice pozitivnich reakci, jak je zfejmé z grafu 1.
Téméf tii Ctvrtiny respondentli oznacilo toto logo pozitivni emoci na Skale 8 az 10.

Dokonce celd jedna ctvrtina dotazovanych jej oznacila nejvy$Sim stupném polarity.

na stupnici.

Graf 2: Logo €. 2

Polarita emoci

Pocet respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel, 2023

Oproti tomu logo €. 2 ziskalo nejvice negativnich hodnoceni, kdy téméf polovina
respondentli oznacila logo stupném 1 az 3. Ze zkoumanych péti log toto jako jediné

neobdrzelo nejvyssi stupen polarity emoci.

Graf 3: Logo ¢. 3

o
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel, 2023
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Taktéz logo €. 3 vzbuzovalo v respondentech spiSe negativni emoce. Dotazovani se
ptevazné priklanéli k hodnoceni 3 az 5.

Graf 4: Logo ¢. 4
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel, 2023

Jediné logo, u kterého byly oznaceny vsechny stupné polarity, bylo logo €. 4. Z grafu je

ziejmé, ze ¢tvrté logo vzbuzovalo riznorodé pocity, a to pfevazné pozitivni.

Primérné hodnoceno bylo logo ¢. 5, které bylo z 80 % oznaceno na Skéale 4 az 8.
Z grafu nize vyplyva, Ze posledni logo nevzbuzovalo v lidech Z4dné vyrazné emoce,

tedy ani negativni ani pozitivni.

Graf 5: Logo €. 5
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Microsoft Excel, 2023
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Nasledujici tabulka ukazuje potfadi log podle zaznamenanych pocitl testovanych osob.

Potadi bylo zji§téno pomoci aritmetického priméru z dat dotaznikového Setteni.

Tab. 2: Poradi log dle pociti respondenti

Umisténi Logo Polarita emoci (primeér)
Logo ¢. 1
1. . /\ g 7.85
X 4
KRUSNOHORI
ERZGEBIRGE
Logo ¢. 4
2o 6,83
Logo¢. 5
o
3 5,6
KRUSNOHORI
ERZGEBIRGE
Logo ¢. 3
4. 4,93
5. 4,63

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Jak je zfejmé zptedeslych grafl, nejlépe na respondenty zaplsobilo logo ¢. 1
pfipravené grafickou Andreou Pfeifferovou z Destinacni agentury Krusnohoii z.s. Toto
logo zaznamenalo nejvice kladnych hodnoceni oznacenych stupném 8§, 9, 10 a proto se
umistilo na prvnim misté s primérnou hodnotou polarity emoce 7,85. Naopak nejvice
negativnich emoci vzbuzovalo logo €. 2, které ziskalo v priméru o 3,22 bodii méné nez

logo vitézné.

Z tabulky také vyplyva, Ze nejmensi rozdil v hodnoceni byl zaznamenan mezi logem 2
a 3 umisténych na poslednich dvou pozicich v tabulce. Oproti tomu loga umisténd na
prvnich tfech mistech maji mezi sebou viditelné skokové rozdily v hodnoceni, a to

dokonce o vice nez 1 bod.

3.3.2 Vysledky hloubkovych rozhovori

Hloubkové rozhovory vzdy neprodlen¢ navazovaly na dotaznikové Setfeni. Kvuli

anonymité byli ucastnici vyzkumu oznaceni ¢isly od 1 do 40.

Nasledujici text je rozdélen dle polozenych hlavnich otazek a pfipadné doplnén

o informace ze sonddznich dotazu.
Jak na vas predloZeny obrazovy material puisobil? Co si 0 ném myslite?

Na otazku €. 1 se seSly rozdilné odpovédi. Na vétSinu respondentli piisobil obrazovy
material prehledné, pozitivné, Cisté, srozumitelné, kvalitné a podrobné zpracovany.
Vsechny navrhy dokézaly zachytit tématiku hor, coz bylo hodnoceno jako vystihujici
pro dany region. Velké mnozstvi respondentii zaroven uvedlo, ze uvitali 1 aplikace loga
na vybrané prvky vizualni identity. Mohli si tak lépe piedstavit vyuziti v redlném
prostiedi, jako naptiklad na reklamnich pfedmétech, plakatech nebo socidlnich sitich.

VSichni Gcastnici vyzkumu potvrdili, Ze je z log ziejmé, ze je ztvarnili rizni graficti
designéfi, a to na profesionalni tirovni. Rozdilné ptistupy autorti dodaly na rozmanitosti

pfedlozeného materidlu. Respondentka €. 32 uvadi: ,,Myslim, ze se jednd o kvalitni

praci, kterd ma rozhodné potencial rozsitit povédomi o tomto regionu.*

K barevnosti se lid¢ stavéli jak kladné, tak zaporné. Pro n€koho byly navrhy barevné

ptfesycené, naopak u n€koho barevnost upoutala pozornost.

Vyskytovaly se i negativni konotace na pfiliSnou slozitost log. Pro nékteré dotazané

byly ndvrhy tézko pochopitelné a potiebovaly by bliz§i a podrobnéjsi vysvétleni
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ke spravnému pochopeni vyznamu. Také bylo ¢tyfmi respondenty poukazano na fakt, ze
Ceska republika je obklopena pohoiimi a loga by tak mohla byt pfifazena k jinému

hornatému regionu (napi. Krkonose, Jeseniky, Sumava apod).

Cely zkoumany vzorek se v rdmci dopliujicich otazek jednoznaéné shodl na diilezitosti

vizualni identity destinace a jejiho vyuziti v marketingové komunikaci.

Mate i jiné predstavy o vizualni identité KruSnohori? Co by pripadné podle vas

mélo logo obsahovat?

U vétsiny respondentii loga obsahuji vSe podstatné, hlavné hory, lesy a hornickou
¢innost, coz uvadéji hlavné u loga €. 1 a 4. Par dotazovanych jedincii by doplnilo vodni
plochy, jako jsou potoky, ficky, mokiady ¢i raseliniste, které jsou v dané destinaci hojné
zastoupené. Dal$im v logu chybi znédzornéni lokalni fauny a flory ¢i siluety lyzaiG nebo
turistd. Pfevazna ¢ast dotazovanych ma totiz KruSnohoii spojeno pravé s lyzovanim

nebo turismem.

Jedinci ¢. 19 a 26 by zaménili hornicka kladivka za dilni vozik ¢i vstup do Stoly.
Zminéna hornickd kladivka se mnohym respondentiim nelibi. Zmifluji, ze to v nich

evokuje komunisticky rezim, coz by mohlo destinaci vyrazné poskodit.

Mezi dalsi napady na vylepSeni vizudlni identity, a hlavné loga Krusnohoti, bylo pfidani
charakteristického motta, hesla ¢i podtitulu lakajici turisty k navstéveé. Jeden
z respondentd také pfipomnél, ze soucdsti Krusnohoii je i nejvySe polozené meésto
Ceské republiky (Bozi Dar), coz by v logu mohlo byt vyuzito jako lakava atraktivita pro

turisty.

V ramci druhé otazky byla polozena i otdzka sondazni, kterd se tykala némeckého
ekvivalentu ceského ndzvu KruSnohofi, jeho vhodnosti a pifipadného ponechani ¢i

doplnéni do jinych log.

Tento dotaz rozdé€lil respondenty na dvé ¢asti. VEétSina dotdzanych si némeckého nazvu
Erzgebirge v§imla a ndzev by ponechala nebo ho v piipad¢ neptitomnosti doplnila. Jako
diivod uvadeji geografickou polohu destinace, ktera z vétsi Casti zasahuje do Spolkové
republiky Némecko a tim padem je hojn¢ navstévovand i sousednimi némeckymi
turisty. Respondentka ¢&. 22 uvadi: ,,Cesko-némecky nazev plisobi mezinrodné.
Obzvlast¢ v dneSni dobé, kdy dochdzi k pomyslnému smazavani hranic mezi

sousedicimi staty mi pfijde jeho pfitomnost v logu nezbytna.” Oproti tomu, druha ¢ést
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zkoumanych jedincti nesouhlasi s némeckym nazvem v logu destinace. Oznacuji ho za
nadbytecné a uvadéji, ze na ceské strané KruSnohoti by mélo byt vyuzivano logo pouze

v ¢eském jazyce.

Ktery z prezentovanych navrhii log na vas nejvice zapisobil a pro¢? Doporucili

byste ho destinaci k vyuZziti?

Vétsina respondentll oznacila logo €. 1, viz Obr. 8, jako nejlepS$i a nejvhodnéjsi
k vyuziti pro danou destinaci. Dotazovani pouZzivali pfi popisu prvniho loga nejcastéji

pfidavna jména viz Obr. 18.

Obr. 18: Nejcastéji ptifazena piidavna jména k logu €. 1

estre |
pgeometrlcke

} kreativni  yegelé
neprehlédnutelné
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propracovane
napadite

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Respondent ¢. 35 jako jediny pfidal k pozitivnimu hodnoceni zajimavou pozndmku:
,Logo €. 1 je symbolické, ni¢im mé neurazilo a vyzatuje z néj pozitivum. Hlavné by
vypadalo hezky jak na skipasu, tak na reklamnich pfedmétech (bundach, blocich,
brozurach apod). Jediné, co mi vadilo je, ze trojuhelniky nejsou zrcadlové soumérné

a pusobi to dojmem, Ze neni na stfedu.*

Dotazovani se také shodli na zajimavé barevné propracovanosti a symbolice loga.
Dokazali spravné identifikovat hory, lesy, feky a doly. ,,Zaplisobilo na mé hned prvni
logo. Libi se mi, ze je jednoduché, moderni, ale pfedevSim barevné. Barvy mohou
symbolizovat jednotlivé t€Zené rudy a intenzivni sope¢nou ¢innost v minulosti, kterd je
spolu s lécivymi radioaktivnimi prameny pfinesla. Zelend pak mulze symbolizovat

krasnou ptirodu a modra zimni lyzovani,* popisuje respondentka ¢. 28.
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VéEtsiné respondenttl, kteti ohodnotili prvni logo pozitivni polaritou, se zaroven libilo
i logo ¢. 4. Zkoumani jedinci uvadéji, ze je oslovily podobné aspekty jako u loga €. 1,
tedy barevnost a vystiznd symbolika pro danou oblast. Logo oznacuji za graficky

jednodussi nez logo €. 1. Jedinou kontroverzi vzbuzuji vyobrazend zkiizena kladivka.

Testované osoby, kterym se libilo logo ¢. 5, vyzdvihuji jeho jednoduchost, Cistotu
a jednobarevnost a shoduji se, ze vyuzitd zlutd barva na reklamnich ptedmétech v nich
evokuje $tésti a energii. TéZ dodavaji, ze by toto logo vypadalo elegantné na reklamnich

pfedmétech.

Logo ¢. 3 vzbudilo ve zkoumaném vzorku lidi nejvétsi emoce a rozvijelo pfedstavivost,
predevsim jeho zkratka, viz Obr. 19. Jedinci, ktefi ho oznadili za nejlepsi uvadéji, ze je
logo mlad¢, nadcasové, moderni, neotielé, veselé a optimistické. Velmi na né€ zapiisobil
vybér slov na plakatech (nakoukni, obhlidni, koukni a okoukni), které jsou propojené se
symbolikou o¢i v logu, viz Obr. 20.

Obr. 19: Zkratka loga ¢. 3

Zdroj: BcA. Barbora Truhlarova, 2023

Obr. 20: Vizualizace plakatt k logu €. 3

Nakoukni
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Zdroj: BcA. Barbora Truhlarova, 2023
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»Irojka je origindlni a velmi rychle zapamatovatelnd. Pokud mi to jednou nékdo
vysvétli, rychle si to zapamatuji a nikdy to jiz nezapomenu. Na ostatni loga si po pil
roce nevzpomenu, ale co znamend “KOO* si vybavim. Je to tderné a zajimavé oproti
ostatnim,* fekl respondent €. 9. Dotazana ¢. 3 uvedla: ,,V logu vidim dalekohled nebo

o€i. Spojuji si to s pozorovanim kras ptirody v KruSnoho#i.*

Nejméné zminované v ramci této otazky bylo logo €. 2. AvSak respondentiim, kteti ho
zminili se libila jeho elegantnost, modernost, minimalismus, profesionalita a moznost
Sirokého vyuziti uvedenych prvki, viz Obr. 21. Obzvlaste¢ na odborniky z oboru

grafického designu ptisobilo logo futuristicky.

Obr. 21: Prvky k logu €. 2

Zdroj: BcA. Barbora Truhlarova, 2023

Které logo na vas naopak udélalo nejmensi dojem a proc?

Nejvice negativnich emoci zaznamenalo logo €. 2, viz

Vyznam loga €. 1 je vysvétlen autorkou Andreou Pfeifferovou v textu nize:

»Stojime na vrcholu Sedivého trojuhelniku, ktery pfedstavuje jeden z mnoha vrcholi
vice nez sto kilometri dlouhého hiebene kerného pohoti KruSnohorské hornatiny.
Shlizime dolti, na mnozstvi zelenych trojuhelnikid, které ptedstavuji husté lesy
s prevazujici smrkovou kulturou. Ty jsou spolecné s borovicemi, bfizami a viesem
pfirozenym uto¢istém pro mistni obyvatelstvo — danky, jezevce, zajice 1 vlky. Po uzké
cesti¢ce se vydame z kopce doli. Spole¢nost ndm déla Spicka modrého trojuhelniku,
ktera se v podobé horského pramene rozsifuje v potok smétujici do jedné z vodnich

nadrzi v horach, a pak dal do podhiii, kde se vléva do nekteré z fek. Z vrcholka hor
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schazime na typické krusnohorské plan¢, kde se voda i zem barvi do rGznych odstint
cervenych, zlatych a dalSich trojihelnikti. Dostavame se do podzemi, které v davnych
casech pfivedlo do téchto hor prvni obyvatele, aby jim pak zdejs$i hornictvi poskytlo
obzivu. Prave hornictvi doprovazi celou nasi identitu a je skryto také v samotném nazvu
#krusnehory. Pozlstatky hornické c¢innosti jsou nedilnou soucésti KruSnohoti, jeho
pamatek, jeho piibéht. Kazdy jednotlivy ,,trojuhelnik* naseho loga zastupuje nespocet
mist v Krusnych horach, které si zaslouzi pozornost a uctu nas vsech. Moc bychom si
prali, aby se toto logo stalo pravidelnym priivodcem po Krusnohoti pro vSechny, ktefi

sem pfijizdéji za poznanim, odpocinkem, nebo zazitky.

Obr. 9: Vizualizace loga €. 1 na vybranych prvcich vizualni identity
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.ale uZ ted mitieme prozradt. Ze jste w sprivné

KRUSNOHORI |F“rnosﬁ BOZi!
1r

Zdroj: Andrea Pfeifferova, vlastni zpracovani v programu Microsoft PowerPoint, 2023

Obr. 9 obsahuje vizualizaci loga na vybranych prvcich vizudlni identity. VSechny
pfedlozené materialy byly sestaveny tak, aby uprostfed dokumentu dominovalo logo
a v levém hornim rohu byla jeho ¢ernobila ¢i jind varianta. Pravy horni roh obsahuje
vizualizaci na kancelafskych reklamnich pfedmétech nebo textilu. Spodni ¢ést

dokumentu obsahuje vizualizaci ptispévkil na socidlnich sitich a plakaty.

Autorka loga €. 2 a 3 prezentuje pouze jejich barevné varianty. V obou variantach

vyuziva zelené barvy. Logo €. 2 je doplnéné o priivodce dominantnich prvkil z destinace
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(hrad, zficenina, kaple, vrchol apod.), které jsou vyuzivany 1 v ramci plakati
a prispévkill na socialni sité.
Obr. 10. Logo pisobilo na respondenty moc komplikované, zastarale, nevyrazné,

slozité, obecné a fadné.

Pouzit¢ barvy byly oznaceny jako tmavé a depresivni a vyuzité prvky jako
nesymbolizujici danou destinaci. Respondent ¢. 7 k logu ¢. 2 uvedl: ,,Pisobi na m¢e
zastarale, takova 80. léta a predstavim si spiSe cestovatelského priivodce z druhé
poloviny osmdesatych let minulé¢ho stoleti. Text je tak dominantni, Ze symboly jsem

uplné opomenul a prehlédl.

Velké mnozstvi dotazanych vyznam druhého loga a pfipojenych symboli vibec

nepochopila.

Logo ¢. 3 pusobilo na velké mnozstvi respondentii také negativné. Uvadéli, ze logo
nepochopili a oznacili ho jako nereprezentativni a bez napadu. Par z nich zminilo, Ze
jim logo pfijde neoriginalni a pfipominajici sovi o€i. Respondent ¢. 40 si ho spojil
s logem internetové stranky TripAdvisor. Vyuzitd zkratka “KOO* pusobila na lidi

neuchopitelné a nespojili by si ji s destinaci Krusnohoii.

Jako nejjednodussi a pro nékteré dokonce infantilni se jevilo logo ¢. 5. Dotazani
oznacili obrazec v logu jako obycejny, nevyrazny a pfipominajici Snézku ¢i jiny vrchol
kdekoliv v Ceské republice. Pouziti pouze jedné barvy piislo nékterym respondentiim

fadni a nevyrazné.

Na logu ¢. 4 byla odsouzena vyraznd zktizena kladivka, kterd spiSe nez hornictvi,
pfipominaji srp a kladivo z minulého rezimu. Logo se n¢kterym respondentiim jevilo

prilis tvrd¢, chaoticky, ostfe, Spicaté a piehlcené informacemi.

Jedina respondentka, kterd v rdmci této otazky oznacila logo ¢. 1 fekla: ,,Logo je za mé
moc barevné, slozité a Spatné zapamatovatelné. Navic se mi nelibi dolni Zluto-Cerveny

trojuhelnik. Nepochopila jsem jeho vyznam a piijde mi v logu navic.*
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3.4 Syntéza vysledkii a doporuceni pro praxi

Na zakladé vyhodnoceni vysledkl z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu bylo
identifikovano logo, které ve zkoumaném vzorku lidi vyvolalo nejvétsi a zaroven
nejpozitivnéjsi emoce.

Z dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych hloubkovych rozhovort vyplynulo, ze
logo €. 1, viz Obr. 8, jednoznaéné vyvolalo nejvice pozitivnich emoci u vétSiny
respondentll a zaroven ho nazvali nejlepSim a nejlépe vystihujicim pro oblast
Kru$nohoii. Také by ho destinaci doporucili k dalSimu uZzivani. Téméf tii Ctvrtiny
dotazovanych jej dokonce oznadili tfemi nejvysSimi body polarity na Skéale uvedené

v dotazniku.

Pro tucely meéfeni emoci jedinci mize byt dotaznikové Setfeni povazovano za
problematické vzhledem k moznému individudlnimu kognitivnimu zkresleni (napf.
stereotypni mysleni) ¢i raciondlnimu uvazovani misto zaméteni se na opravdové emoce,
pocity. Z toho divodu vyzkum probihal v klidném prostiedi a zaroven byl podpotfen
hloubkovym rozhovorem pro potvrzeni a vysvétleni uvedenych odpovédi. Po komparaci
odpovédi z dotazniku a z rozhovorti bylo zjiSténo, ze Zadny z respondentli nezménil

v priibéhu a ani po skonc¢eni studie nazor na ptedlozend loga.
Z rozhovort vzeslo i n¢kolik praktickych doporuceni pro jeho facelift.

Velké mnozstvi tazateld uvedlo, ze by potfebovali logo vice vysvétlit a piiblizit tak, aby
Iépe pochopili jeho vyznam. Hlavné dolni ¢ast loga, obracené Zluto-Cervené
trojuhelniky, nebyla v mnoha ptipadech viibec pochopena ¢i byla Spatné interpretovana.
Ostatni naopak jeho vyznam pochopili a dokédzali pomérné piesné¢ popsat jeho

symboliku.

Spravné vysvétlené a do detailu popsané logo by mélo byt obsahem webovych stranek
Destina¢ni agentury Krusnohoti z.s. Webové stranky jsou, dle slov feditele agentury
Stépana Javirka, prozatim v pfipravé.

Autorka loga ¢. 1, stejn¢ tak jako ostatni spolupracujici graficky, pfipravila komplexni
vizualni  identitu  vramci které vymyslela 1 motto celého  projektu
“KRUSNOHORI - krajina s pfibéhem“. Piesné& takové heslo chybélo nékolika
respondentim v logu ¢i jinych prvcich vizualni identity. Stilo by ke zvéazeni, zda ho

n¢kam nezakomponovat. Kromé zasazeni do samotného loga, viz Obr. 22, se nabizi
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i jeho vyuZivdni vradmci socidlnich siti, naptfiklad v hashtagu #krusnohori

#krajinaspribehem, pod kterym by se shromazd’'ovaly fotografie z této destinace.

Obr. 22: Zakomponované motto v logu €. 1

'A‘
v

KRUSNOHORI
KRAJINA S PRIBEHEM

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Barevnost loga vzbuzovala vesmés kladné emoce, avsak objevily se i nazory, zZe je
nezbytné mit i jednodussi variantu loga. Vhodné by bylo naptiklad vyuZiti pouze
jednobarevnych obrysi trojuhelnikd, které by byly vice kompatibilni. Nabizi se zde jak
cernobila obrysovad varianta, tak i barevnd, tzn. obrys trojihelniku by mél vzdy
ptislusnou barvu dle ptivodniho névrhu. Jednodussi varianta by lépe vynikla na
pestrobarevnych plakatech, obrazcich, textilu ¢i fotografiich. I v pfipad¢ potisku
reklamnich pfedmétii by se jednalo o pfihodnou variantu, k jiz existujicimu barevnému

logu.

Obr. 23: Obrysova loga

KRUSNOHORI KRUSNOHORI
ERZGEBIRGE ERZGEBIRGE

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Obrysova varianta loga se jevi minimalisticky a moderné a je idealni naptiklad na textil,

hrnicky ¢i jiné reklamni pfedméty. Logo lze vyuZit i bez doprovodného textu.

Obr. 24: Vizualizace obrysovych log na textilu

n(‘ KRUSNOHOR| {)
KRUSNONHO Al \ ! ERZGEBIRGE \

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Zavéreénym doporucenim pro praxi je zakomponovani loga pfimo do pfispévkl na
socialni sité. V obrazovém materialu byla pouze ukézka dvou ptispévkil na socidlni siti

Instagram, viz nasledujici obrazek.

Obr. 25: Vyuziti loga €. 1 na Instagramu

Qv N

Zdroj: Andrea Pfeifferova, Destinacni agentura Krusnohoii z.s., 2023
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Z obrazku je ziejmé, ze autorka pracuje s celym logem pouze v profilové fotografii.
Doporucenim v tomto ptipad¢ je zakomponovani loga i do obrazku piispévku néjakou
zajimavou formou. Nabizi se naptiklad vyuziti tvarQ trojuhelniki, kdy zlstane plné
vyplnén pouze ten tvar loga, kterého se dany obrazek ¢i prispévek tyka, tak jako to

pouziva autorka loga €. 4.

Naptiklad pfi sdzeni stromkli v logu zistanou pouze zelen¢ zbarvené trojihelniky
a zbytek loga je znazornén pouze v obrysech, viz Obr. 26. Dal§im piikladem je
pozvanka na navstévu dolu Svornost, kdy na obrazku zistane z loga zndzornéna pouze

zluto-Cervena Cast predstavujici doly.

Obr. 26: Navrhy na vyuziti loga v pfispévcich na Instagramu

SAZENI STROMKO PROHLIDKA DOLU SVORNOST
24. DUBNA, BOZi DAR 25. DUBNA, JACHYMOV
#krusnohori #krajinaspribehem #krusnohori #krajinaspribehem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Toto logo je opravdu variabilni a diky svému ostrému a geometrickému tvaru lze vyuzit
riznymi zpusoby. Jeho pouzivani lze ménit dle zaméteni pfispévku, at’ uz se jedna
napiiklad o soutéz nebo tip na vylet.

K tématu pfispévku lze také zaménit barevnost danych trojuhelniki, tak aby barevna

Skala korespondovala s obsahem.
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Ptiklad vymény barev lze vidét na nasledujicim obrazku ¢. Obr. 27, kdy byla zaménéna
barva tmavé zelenych trojuhelnikd za modrou nebo oranzovou variantu dle zaméteni

ptispévku.

Obr. 27: Navrhy na vyuziti loga v pfispévcich na Instagramu

SOUTEZ TIP NA VYLET
O SKIPASY SE SKIAREALEM KLINOVEC PO STOPACH HORNIKU KOLEM KRUPKY
® QY N QY N
#tkrusnohori #krajinaspribehem #krusnohori #krajinaspribehem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Navrzend doporuceni sméfuji ke zkvalitnéni vitézného loga, tedy loga s nejvice
pozitivnimi emoc¢nimi reakcemi, a jeho vyuziti v praxi, tj. vizualni identity destinace
Krusnohoti. Coz by me¢lo vést k lepsSim ohlasiim ze strany rezidenttl i Siroké populace

a zéroven k dal$i podpofe mistniho cestovniho ruchu.

Na zavér této podkapitoly je zodpovézena vyzkumna otazka, ktera byla formulovana

na zakladé literarni reSerse:

,Jaky je vyznam emoci v marketingu destinace cestovniho ruchu a jak puasobi logo

a vizualni identita nove vzniklé destinace na emoce potencidlnich navstévnik?*

Emoce jsou soucasti kazdodenniho Zivota, ovliviiuji pocity, mysleni a zasahuji do

nejruznéjsich oblasti a védnich disciplin (Vysekalova, 2014).

Emociondlni slozka spotiebitelského chovani postupné vytlacuje slozku racionélni, coz
méa vyrazny vliv i na marketing destinaci. Organizace zabyvajici se destinacnim

marketingem musi brat v uvahu psychologii navstévnika a na zdkladé toho navrhovat ¢i
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pfizplsobovat své marketingové nastroje (Roy, 2018). Emoce hraji vyznamnou roli pfi
komunikaci se zdkaznikem, dokdzou ovlivnit jeho nakup, rozhodovani nebo jeho
vzpominky (Jindal a kol., 2023; Vysekalova, 2014). Jsou pfitomné i v cestovatelskych
zazitcich, destinace proto usiluji o co nejlepsi nabidku balicku zéazitkd, ktera je zaroven
emociondln¢ pfitazliva a dokaze je odliSit od konkurence (Roy, 2018). Kvalitné

zpracovana marketingova komunikace zaméfujici se na emoce muze v zakaznikovi

wrwe

2021).

Nezbytnou slozkou marketingu destinace je i vizudlni identita, kterd umoziuje graficky
reprezentovat jeji charakter a jedinecnost (Markuléek, 2022). Vizudlni styl dokaze
podpofit cestovni ruch v misté destinace a zménit vnimani Siroké populace. Spravné
zvolend vizualni identita miize byt spouSté¢em emoci nebo myslenek, dokaze zaujmout,

vzbudit predstavivost, hrdost ¢i naptiklad pocit sounalezitosti (Dvornechuck, 2022).

Vystupy z literarni reSerSe se potvrdily i realizovanym vyzkumem, kde se respondenti
shodli na dulezitosti emoci v marketingu a nezbytnosti vizudlni identity destinace.
Respondenti potvrdili, Ze v nich ptedlozeny obrazovy material dokazal vyvolat emoce,

u n¢kterych dokonce velmi silné.

Varianty loga vzbuzovaly v respondentech odlis$né emoc¢ni reakce. Nejvice pozitivnich
hodnoceni bezkonkurenéné obdrzelo logo ¢. 1, hlavné diky svému barevnému pojeti
a obsahlosti. Naopak nejméné jich obdrzelo logo €. 2, které v dotazovanych vzbuzovalo
velmi rozporuplné pocity, nékdy az negativni emoce. U loga ¢. 4 vyvolala kontroverzi
zktizend kladivka, ktera v né€kterych respondentech vyvoldvala negativni emoce ve

spojeni s minulym rezimem.

Na zdklad¢é obdrzenych odpovédi z provedeného vyzkumu bylo vybrano logo, které na
respondenty zaptisobilo nejlépe a vzbudilo nejvice pozitivnich emocnich reakci.

Nasledné byly navrzeny opatfeni na zlepSeni a facelift loga.

Me¢éteni emoci v marketingu destinace cestovniho ruchu bylo jiz pouzito v fad¢ studii
pro ucely zjisténi preferenci navstévnikil, navrzeni novych Cinnosti a atraktivit v miste
destinace nebo pro vytvoreni efektivnéjsi marketingové strategie (Mansor & Isa, 2020).
Jak jiz vyplynulo z literdrni reSerSe, vétSina vyzkumi se zaméfuje vyhradné na
obrazovy material ve formé propagacnich fotografii a videi, viz studie od Bastiaansen

a kol., 2022; Guerrero-Rodriguez a kol., 2020; Li a kol., 2018.
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Piinosem této prace jsou poznatky z méfeni emocnich reakci na logo a prvky vizudlni
identity pro nové vzniklou destinaci, ktera se timto vizualnim stylem bude prezentovat.
Vysledky mohou vést ke zvySeni atraktivity a povédomi o oblasti a poslouzit jako

klicovy faktor v konkuren¢nim prostiedi v odvétvi cestovniho ruchu.
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Z.avér

Hlavnim cilem této prace bylo zhodnoceni vyznamu emoci ve vizudlni identité
destinace cestovniho ruchu. Prostfednictvim zvolenych metod analyzovat pfipraveny
obrazovy material (loga a jejich aplikace na prvky vizudlni identity) navrzeny pro

destinaci Krusnohoii a urcit jejich ti¢innost a pisobeni na emoce respondent.

Vystupy prace poslouzi Destinani agentuie KruSnohoii z.s. k vybéru nového loga
a vizualniho stylu, které zaplisobi na emocni stranku néavstévniki a nasledn¢ dojde

k zefektivnéni marketingové a vizudlni komunikace destinace.

V souvislosti s hlavnim cilem prace byla sestavena teoreticka ¢ast prace, kterd obsahuje
pfehled o problematice marketingové komunikace destinace cestovniho ruchu,
dilezitosti loga a vizudlni identity. Déle nabizi informace o emocich, jejich vyznamu

v oblasti marketingu a metody jejich méteni.

Na zéklad¢ literarniho pfehledu byla vypracovana metodika vyzkumu. Ta se tykala
méfeni emoci na predloZzeny obrazovy materidl pomoci dotaznikového Setfeni
a polostrukturovaného hloubkového rozhovoru. Obrazovy materidl ¢ital pét log spolu
s jejich vizualizacemi na vybranych prvcich vizuédlni identity. Jednotliva loga byla
navrzena ve spolupraci se tfemi rdznymi grafi¢kami. Cilem dotaznikového Setfeni bylo
zjistit, které z predlozenych log vyvolavalo v respondentech nejvétsi pozitivni emocni
odezvu. Uéelem rozhovort bylo zjistit doplitujici informace ohledné emoci a nazorti na

ptedlozeny obrazovy material.

Vyzkumu se zcastnilo celkem 40 respondentli. Emoc¢ni reakce dotazovanych se od
sebe velmi Casto 1 vyrazné liSily. Nicméné analyzou obdrZenych dat bylo zjiSténo, Ze
logo ¢. 1, viz Obr. 8, obdrzelo nejvice pozitivnich emoc¢nich reakci a ohlasii. Naopak
nejméné jich ziskalo logo €. 2, viz Obr. 10. VétSina vyzkumného vzorku se zaroven
shodla, ze by logo ¢. 1 doporucili Destinacni agentuie KruSnohoii z.s. k vyuzivani

v ramci marketingové komunikace.

Obé& uvedené metody byly shledany jako vhodné a ptesné pro ucely této prace, tj. pro

zjiStovani emoc¢nich reakci na obrazovy materidl. Obzvlasté v takto vyuzité kombinaci,

v

kde lze vysledky mezi sebou komparovat a ptipadné doplnit o podrobnéjsi informace.
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Na zéklad¢ obdrzenych vysledkl byly stanoveny navrhy na doporuceni pro praxi. Mezi
kterymi bylo napfiklad vytvofeni varianty obrysového loga, zakomponovani loga
do obrazkli na socialni siti Instagram nebo stanoveni a vyuzivani ustidlen¢ho hesla

¢i podtitulu uzivaného pouze u Krusnohoti v rdmci vizualni identity.

Doporucené navrhy slouzi ke zkvalitnéni vitézného loga a jeho vyuziti v praxi,
tj. vizualni identity destinace KruSnohoii. Coz by mohlo vést k lepSim ohlasim ze

strany rezidentd 1 Siroké populace, vySs$i navstévnosti destinace, k podpofe mistniho

cestovniho ruchu, a hlavné¢ ke zvyseni o jejim povédomi.

Emoce jsou pfedev§im v marketingové komunikaci a vizualni identit¢ destinace velmi
podstatné. Praveé diky emoc¢nim reakcim si navstévnici dokazi spojit zazitky s danymi
misty i atrakcemi destinace a uchovaji si je v paméti na dlouhou dobu, coz miize
v budoucnu podpofit jejich touhu k opakovanému navratu ¢i kjejimu doporuceni

ostatnim.
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Priloha A: Informovany souhlas

Informovany souhlas

Nazev vyzkumu: Emoce v marketingu destinace cestovniho ruchu
Jméno a piijmeni:
Datum narozeni:

Respondent byl do vyzkumu zafazen pod ¢islem:

Vazena pani, vaZeny pane,

obracim se na Vas se zadosti o spolupraci na vyzkumu v rdmci diplomové prace
s nazvem “Emoce v marketingu destinace cestovniho ruchu“. Vase ucast na
vyzkumu bude trvat pfiblizné¢ 10 minut. Pfi vyzkumu bude vyuzita kombinace metod
hloubkového rozhovoru a dotaznikového Setfeni na zakladé predlozeného obrazového

materialu.

V ramci vyzkumu vam bude piedlozen obrazovy materidl, ktery obsahuje logo a jeho

aplikaci na vybrané prvky v rdmci navrhované vizudlni identity.

Pied podepsanim informovaného souhlasu si prosim prectéte stru¢nou charakteristiku

destinace, pro kterou je vyzkum zpracovan.
Pro tcely této prace byla zvolena destinace KruSnohofi.

Kru$nohoii, téZ nazyvano Hornicky region Erzgebirge, je od cervence 2019 zapsano na
Seznamu svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO. Zésluhou vice nez osm
set let trvajici tézby a zpracovani rud vznikla v Krusnych horach hornickd krajina
s jedine¢nymi montannimi pamatkami a hustou siti hornich mést. Tato krajina se znacné
podilela na rozvoji hutnictvi a hornictvi po celém svété. KruSnohoti je slozeno celkem
z 22 komponent, ze kterych se 17 z nich nachéazi na saské stran¢ a pét na ceské strané
pohofti. V ptipadé¢ ¢eskych komponent se jedna o hornické krajiny Jaichymov, Abertamy
— Bozi Dar — Horni Blatnd, Krupka, Médnik a Rudou véz smrti. Kazdéa hornické krajina

nabizi vyznamné pamatky a charakteristické krajinné prvky spojené pravé s hornictvim,



jako naptiklad doly, mista Upravy a zpracovani rud, pdsma odvali a pinek ¢i horni

mésta.

Tato destinace aktualn¢ hleda své logo, které ji bude reprezentovat a utvoti jeji vizudlni

identitu.
Prohléaseni
1. J&, nize podepsany(4) souhlasim s mou ucasti ve vyzkumu a jsem starsi 18 let.
2. Byl(a) jsem podrobné informovan(a) o cili studie, o jejich postupech, a o tom,

co se ode mé oc¢ekava. Beru na védomi, Ze provadéna studie je vyzkumnou ¢innosti.

3. Porozumél(a) jsem tomu, Ze svou Uc€ast ve vyzkumu mohu kdykoliv pferusit

¢i odstoupit. Moje ucast ve studii je dobrovolna.

4. Pti zatazeni do vyzkumu budou moje osobni data uchovéna s plnou ochranou
diivérnosti dle platnych zakonti CR a anonymizovéana. Je zarutena ochrana diivérnosti
mych osobnich dat. Pfi vlastnim provadéni studie mohou byt osobni udaje poskytnuty
jinym nez vySe uvedenym subjektiim pouze bez identifikac¢nich udajii, tzn. anonymni
data pod ciselnym kodem. Rovnéz pro vyzkumné a védecké ucely mohou byt moje
osobni udaje poskytnuty pouze bez identifikacnich udaji (anonymni data) nebo s mym

vyslovnym souhlasem.

5. Porozumél jsem tomu, Ze mé jméno se nebude nikdy vyskytovat v referatech

o této studii a ja naopak nebudu proti pouziti ziskanych vysledku.

Podpis ucastnika: Podpis vyzkumnika:

Datum: Datum:



Priloha B: Dotaznikové Setieni
Dotaznikové Setieni

Cislo respondenta:
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Abstrakt

Halamova, D. (2023). Emoce v marketingu destinace cestovniho ruchu [Diplomova

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: destinace, marketingova komunikace, logo, vizualni identita, emoce

PiedloZzena diplomova prace se zabyva emocemi v marketingu destinace cestovniho
ruchu a zamétuje se blize na logo, vizualni identitu a jejich dilezitost. Prace je slozena
z teoretické a empirické Casti. V teoretické Casti jsou za pomoci odborné literatury
objasnény zakladni pojmy z oblasti marketingu destinace cestovniho ruchu, brandingu
destinace, emoci v marketingu a metoddm jejich méfeni. Prakticka Céast je zpracovéana
pro destinaci KruSnohoti a zabyvéa se identifikaci emoci vyvolanych piedlozenym
obrazovym materidlem. Materidl obsahuje 5 log spolu s jejich vizualizaci na vybranych
prvcich vizudlniho stylu. Vyzkum je proveden prostfednictvim dotaznikového Setfeni
a polostrukturovanych hloubkovych rozhovort. Cilem vyzkumu je zjistit, které
z predloZzenych log vyvolava v respondentech nejvice pozitivnich emoci. Vysledky jsou
detailn¢ popsany a data z dotaznikového Setfeni interpretovany v grafech. Na zakladé
obdrzenych vysledkli jsou doporuceny navrhy na facelift loga, které jsou autorkou

graficky zpracovany.



Abstract

Halamova, D. (2023). Emotions in tourism destination marketing [Master's Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: destination, marketing communication, logo, visual identity, emotions

This thesis deals with emotions in tourism destination marketing and focuses on logo,
visual identity, and their importance. The thesis consists of a theoretical and an
empirical part. In the theoretical part, the basic concepts of tourism destination
marketing, destination branding, emotions in marketing and methods of their
measurement are explained with the help of literature. The practical part is prepared for
the Krusnohoti/Erzgebirge destination and deals with the identification of emotions
evoked by the presented image material. The material includes 5 logos together with
their visualization on selected elements of visual style. The research is conducted
through a questionnaire survey and semi-structured in-depth interviews. The aim of the
research is to find out which of the presented logos evokes the most positive emotions
in the respondents. The results are described in detail and the data from the
questionnaire survey is interpreted in graphs. On the basis of the results received,
suggestions for a logo facelift are recommended and graphically elaborated by the

author.



