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Nazev diplomové prace:
Rozdily ve vnimani vizualnich podnétti mezi pohlavimi: vyuziti eye-trackingu v hod-
noceni dopadl marketingové komunikace

Abstrakt:

Tato prace se zabyva analyzou vizualnich podnétti, ptisobicich na jednotliva pohlavi.
Cilem je zjistit, zda u jednotlivych gendert probiha percepce a kognice téchto pod-
nétl rizné, pripadné jakym zpisobem. V teoretické Casti je priblizena problematika
neuromarketingu, jeho techniky, oblasti ptisobeni a jeho omezeni. Podstatnou sou-
casti prace je teoreticka reSerSe jiz probéhlych studii zamérenych na vizualni
podnéty v oblasti genderu a vymezeni nastroje eye-tracking. V dalsim oddile je po-
moci eye-trackeru provedena analyza plisobeni a vnimani vizualnich podnétii na
Zeny a muZe, a to konkrétné v piipadé vybraného spotu na cider Kingswood. Déle je
vyuzito také dopliitkového dotaznikového Setieni, provedeného u ucastniki eye-trac-
kingového méreni. Vysledky ve formé heat-map jsou poté doplnény o poznatky
ziskané z dotaznikii a zavérem prozkoumany a interpretovany v souladu se zjisté-
nymi poznatky z teoretické Casti.
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Uvod

Marketing je v soucasné dobé vyznamnym a odvétvim; do propagace vyrobkd a slu-
Zeb spolecnosti a firmy vkladaji nemalé prostiedky. Rocné jsou investovany miliony
dolard, ale efektivita reklam a nabidek piesto Klesa. Primérného ¢lovéka za den ur-
¢itym zplisobem ovliviiuje az kolem 250 reklam (Ziad, 2013), pficemz vétSinu z nich
ani nezaznamena. Nejen internetovi uZivatelé jsou reklamnimi sdélenimi doslova ob-
klopeni; dochazi tak mnohdy k paradoxnim situacim, kdy je uzivatel tak zahlcen
nabidkami, Ze je prestava vnimat?, a efektivita reklam se snizuje.

Dosavadni metody hodnoceni ti¢innosti reklam se spoléhaly zejména na dotazni-
kova Setieni a vyzkumy. Problémem téchto dotaznikl byl vSak fakt, Ze dotazani
mohli odpovidat nepravdivé, pripadné s ohledem na své dojmy, které ovSem nemu-
sely odpovidat realité. S potrebou ziskani nezkreslenych a co nejpravdivéjsich dat se
zaroven vyvijela i technika, potfebnd k jejich ziskavani. Spojenim téchto dvou oblasti,
a to védy a marketingu, vznikl neuromarketing. V sou¢asné podobé zahrnuje neuro-
marketing jak védecké aspekty (neurologie, biologie, psychiatrie), tak marketingové
(obsahujici v sobé napriklad psychologii nebo sociologii s ohledem na zkoumané
subjekty). Kombinaci téchto oblasti za pomoci modernich piistroji je mozné (lépe
nez se starSimi technikami) zkoumat, co se skute¢né v myslich spotrebiteli ode-
hrava, a tak je 1épe pochopit a uspokojit. Ve svété se neuromarketing zacal vice
prosazovat po roce 2003, kdy byla zvefejnéna jedna z prvnich marketingovych stu-
dii, vyuzivajici poznatky z oblasti neurologie v marketingu (McClure, et al., 2004).
V soucasné dobé uzZ predstavuje neuromarketing ve svété vyznamny, i kdyz stale po-
mérné mlady védni obor.

Novy trend neminul ani Ceskou republiku. Naptiklad piispévkova organizace Mi-
nisterstva pro mistni rozvoj CR CzechTourism vyuzila technologie EEG
a eye-trackingu pro zlepSeni svého spotu, lakajiciho na navstévu Ceskych hor
(Czech Tourism, 2015). Zaroven se zacaly objevovat firmy a spolecnosti, které pro-
vadéji na zakazku Setieni pravé neuromarketingem; zejména se jedna o zlepSovani
a prizplisobovani stranek a jejich uzivatelskych rozhrani pro navstévniky, analyzu
reklamnich spotti, design obalovych materiali, ale napriklad i rozmisténi zbozi v re-
galech supermarketii (Huberova, 2012; MediaGuru -kch-, 2012). Jde tedy o metodu,
kterd predstavuje nové vychodisko pro sou¢asny marketing, jenz se musi stale vice
prizptsobovat rychlému tempu vyvoje spolecnosti.

1 S timto se poji termin ,,bannerova slepota“, ktera oznacuje pravé snizenou pozornost uzivatele k reklamnim sdélenim
(Nielsen, 2007).
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Cilem marketingu, a tedy i neuromarketingu, je ziskat co nejvice informaci o pre-
ferencich, potrebach a motivacich spotrebitelti. Tyto preference, potireby a motivace
se u jednotlivych skupin spotrebitelti lisi. Jeden z nejvétsSich rozdilii mezi skupinami,
kromé véku a vzdélani spotrebiteld, predstavuje gender, nékdy slu¢ovano s pojmem
pohlavi. V zavislosti na tom, zda je reklama (potazmo nabidka) predkladana muzi
nebo Zené, se zobrazované informace méni - dochazi k cileni na typicky muzskou
a typicky Zenskou c¢ast populace.

Toto cileni vychazi povétSinou ze stereotypnich piedstav o jednotlivych pohlavich,
pricemZz vném hraji velkou roli moralni, spolecenské a vSeobecné akceptované
normy a aspekty, jako je naptiklad vychova a vzdélavani. PrestoZe rozdily mezi jed-
notlivymi pohlavimi nejsou ze spole¢enského hlediska v dnesni dobé tak propastné
jako v minulosti, k jejich setienf jesté zdaleka nedoslo (Bacuvéik, 2010). Zeny i muzi
si stale udrzuji jako skupina své symboly, stereotypy a ocekavané chovani a reakce,
maji specifické potieby a prani. Produkty a reklamy na toto zboZi by jim mély tedy
odpovidat tak, aby vyvolavaly u spotiebitel touhu tyto produkty nakupovat.

Cilem této prace je analyzovat rozdily ve vnimani a kognici vizualnich podnétt
mezi pohlavimi. K tomu vyuziji jednoho z nastroji pro neuromarketing, konkrétné
zarizeni pro eye-tracking, pomoci kterého budu sledovat reakce obou skupin
na kratky vybrany genderové neutralni spot. Vysledky v podobé heat-map a dalSich
map, ziskanych za pomoci eye-trackingu, pak podporim dotazniky s otazkami zamé-
fujici se na dany spot. Ziskana data z dotazniki pak nasledné zaznamenam, analyzuji
a porovnam s predpokladanym stereotypy vizualniho vnimani. Soucasti prace bude
také srovnani s predpoklddanymi reakcemi, jehoZ zakladem je provedena teoreticka
reSerSe vysledkd jiz zrealizovanych a popsanych studii a experimentl. Bude tak
mozné mimo jiné sledovat, zda se odpovédi respondentti v dotazniku skutec¢né sho-
duji se zjiSténymi vysledky pomoci eye-trackingového zarizeni.

Vyzkumnou otazkou potom zlstava, zda a piipadné jak se lisi predpokladané
chovani (reakce) jednotlivych pohlavi od pozorovaného chovani a jednani subjekti
dle analyzovanych studii. Pozorovani budou také porovnana s tim, jaké vysledky
o0 sobé participanti uvedou. Vysledky prace bude moZné poté vyuZzit napriklad pfi su-
marizaci doporuceni pro dalsi tvorbu reklam a také jako dopliiujici pozorovani pri
zkoumani rozdild jednotlivych pohlavi v reakci na sledované reklamy.

Prace bude rozclenéna do nékolika kapitol, pricemz v prvni kapitole objasnim po-
jem neuromarketing, kratce nastinim jeho vznik a vyvoj, zminim vyznamné studie,
které pomoci néj byly provedeny, stejné jako béZné uzivana zarizeni, pomoci jichz je
mozné neuromarketingové vyzkumy provadét. Dale uvedu zakladni oblasti neuro-
marketingu, jako jsou emocni, smyslova (vjemova) oblast a dal$i. V souladu se
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zamérenim prace se poté budu vénovat zejména vizualnim vjemtm. Ty dale specifi-
kuji pro jednotliva pohlavi, pficemz bude diraz kladen na analyzu dosavadnich studii
a poznatki o stereotypech vizudlniho vnimani muZl a Zen. V této casti ziskdm za-
kladni podklady pro tvorbu vzorovych stereotyptli, které uziji ptfi porovnani
s provedenym pozorovanim.

Cilem navazujici kapitoly potom bude objasnit pojem eye-tracking. V rozsahu nut-
ném pro tuto praci uvedu biologické a technologické nalezitosti prace s eye-
trackingovym zarizenim, jeho vyvoj a typy. Dale se budu zabyvat interpretaci vy-
sledkd, ziskanych pomoci eye-trackingu, jako jsou teplotni a zrakové mapy. Na zavér
kapitoly budu diskutovat mozZné vyuZiti, prednosti a omezeni tohoto nastroje.

Nasledujici kapitola bude zamérena na metodiku prace. Rozvedu zde cile prace
a formuluji hypotézu. Stézejni ¢asti bude argumentace volby metody a pristupt celé
prace, véetné diskuze nad jiz provedenymi studiemi v rdmci vztahu vizudlni podnéty
- gender. Dulezita bude dale argumentace volby vyzkumného vzorku respondentti
a postup provedeni pozorovani, v€etné etickych naleZitosti prace s participanty. Na-
sledovat bude postup sbéru dat a metodika jejich vyhodnoceni, podpofena casti
tykajici se ovéreni validity. V ramci tohoto oddilu také nastinim vhodnou ergonomii
eye-trackingové laboratote v konkrétnim pripadé této prace. Kapitolu pak bude uza-
virat diskuze moznych omezeni a problémi, které by v mohly nastat, a moZnych
zplisobech jejich feseni nebo reakci na né tak, aby byl cil prace dosazen.

Samotné provedeni experimentu srespondenty bude zmapovano v kapitole
4 Analyza vybraného spotu pomoci eye-trackingu. Zde popisSi podrobnéji pribéh
arealizaci experimentu s pomoci eye-trackingového zatizeni a nasledného vyplio-
vani dotazniki respondenty. Ziskana data posléze shromazdim a sumarizuji pro
jednotlivé skupiny (pohlavi). Vysledky z experimentu a dotazniki pak mezi sebou
porovnam. Celkové vysledky dale srovnam s predpokladanymi stereotypy, které zis-
kam pomoci analyzy stavajicich studii a jinych zdrojti, zkoumanych v predchozich
castech prace. Vysledky, kterych bylo dosazeno pomoci téchto metod, dale uvedu
v zavérecné Casti prace, jejiz soucasti bude i diskuze nad problémy a omezenimi,
které se béhem tvorby prace vyskytly.

Vérim, Ze prace prinese nové poznatky do oblasti gender marketingu a zaroven
umozni prozkoumat piinosy eye-trackingového zarizeni a vyuZiti neuromarketingu
jako mladé védy pti zkoumani dopadi marketingové komunikace na jednotliva po-
hlavi.
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1 Neuromarketing

Tato kapitola se zabyva neuromarketingem coby nastrojem marketingu. Definuje po-
uzivané techniky a omezeni a dale mapuje oblasti pisobeni stimulli (vizualni,
sluchové a ostatni). Dale se zabyva oblasti emoci a paméti, taktéZ zminuje problema-
tiku genderové stereotypizace v médiich a v neposledni fadé vymezuje stimuly
v ramci genderu.

Neuromarketing predstavuje odvétvi na pomezi (neuro) védy a marketingu, které
se zabyva procesy, k nimZ dochazi v mysli lidi pti spotifebnim chovani (lorga & Pop,
2012). Aplikuje na subjekty poznatky z oblasti védy, které nasledné pouziva k jejich
analyze. Vychazi z neurovédy, ktera se zabyva analyzou nervové soustavy clovéka
(Kozel, etal.,, 2011).

V reakci na neustdle se vyvijejici marketingové metody vznikla myslenka vyuzit
ke zkoumani procest, ke kterym dochazi v myslich potencialnich spotiebitelti, do-
stupné poznatky z oblasti biomediciny a techniky. Ta se v poslednich nékolika
desetiletich vyrazné posunula vpred. Pfikladem vyuZiti této kombinace je naptiklad
zatizeni na EEG?, eye-tracking3, GSR* a dalsi. Pfi pozorovani spotiebniho chovani
subjektii jsou vysledky o jejich aktivitdch shromazd’ovany a na zakladeé jejich analyzy
je potom mozné zjistit vice informaci o tuzbach a pozadavcich spotrebitelli. Ziskané
vysledky je dale mozné uplatnit v marketingu a dosahnout tim co nejvétsiho vlivu
nad spotrebiteli tak, aby vysledna nabidka produktii a sluZzeb pokryvala co nejvétsi
oblasti jejich tuzeb a prani. Tento Ucel je sledovan proto, Ze uspokojeni potreb zakaz-
nika je hlavni myslenkou marketingu (Kotler & Armstrong, 2003).

Neuromarketing je oblasti podrazenou neuroekonomii, ktera je interdisciplinar-
nim oborem, a zabyva se lidskym rozhodovanim a preferencemi z hlediska
neurologie. Obsahuje a kombinuje v sobé (nejen behavioralni) ekonomii, psychologii,
sociologii, informac¢ni technologii i biologii. Jejim cilem je ziskat objektivni pohled na
lidské chovani a ekonomické rozhodovani; na to, jak se lidé v situacich rozhoduji
a které moZnosti voli. ProtoZe mysl ¢lovéka predstavuje tzv. ,¢ernou skiinku®, neni
moZzné naprosto piresné urcit, jaké procesy se v ni déji - nedokazou to dokonce ani
lidé samotni, nebot jejich vnimani bude vzdy ovlivnéno subjektivnimi dojmy (lorga

2 vysetreni tzv. elektroencefalografem, zafizenim zaznamenavajici pomoci systému elektrod mozkové viny, k nimz dochazi
pri mozkové aktivité subjektu. V soucasné dobé se vyuziva zejména ve zdravotnictvi (MediciNet, 2012)

3 tj. zarizeni, slouzici ke sledovani ocnich pohybU subjektl - spotrebitel’

4 tj. senzor kozni vodivosti
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& Pop, 2012). S pomoci neuromarketingu je ale mozné proniknout hloubéji do lid-
ského mozku a diky modernim technologiim ziskat presnéjsi obraz o skutecnych
myslenkovych pochodech spotrebitelt.

Napriklad pti sledovani spotu, ktery znazornoval kanadsky zZertik (vloZeni kiupek
do pracky plné bilého pradla) se skupina zkoumanych Zen v nasledném dotazniku,
zaméreném na nazor na sledovany spot, vyjadiovala velmi negativné. V dotaznicich
prevladal nazor, Ze takovéto jednani je neakceptovatelné. Zarovern ale bylo pouzitim
magnetické rezonance a zkoumanim jejich mozku zjisténo, Ze Zeny si naopak cely
spot uzivaly a pobavil je (Praet, 2012). Na tomto prikladu lze dobfte ilustrovat exis-
tenci rozdilu mezi tim, co spotiebitel skute¢né pocituje, a tim, co interpretuje
navenek. Zaroven je ale nutné pocitat s faktem, Ze vyvolani prijemnych pociti ne-
musi byt skute¢nou zarukou, Ze je spotiebitel nakonec takto vyhodnoti. Naptiklad ve
vysSe uvedeném pripadé mohlo dojit k situaci, kdy Zeny se citily zahanbené, nebot je
spot pobavil. To vyhodnotily jako spolecensky nepftijatelné chovani. Disledkem
mohlo byt, Ze reklamu, spojenou se znackou kiupek Cheetos, povazovaly za nega-
tivni, coZ mélo Spatny dopad na znacku obecné.

PrestoZe v oblasti neuromarketingu nejsou nékteré z jeho aspektl a zadkonitosti
zcela jasné, neuromarketing jako podobor neuroekonomie najde uplatnéni v mnoha
oblastech od inovaci produktu (¢i sluzby), ptes jeho obalovy design, znacku, propa-
gaci a reklamu (Kozel, et al., 2011), aZ po jeho distribuci (at uZ v kamennych
obchodech nebo na internetu). Také je moZné ho vyuZit napriklad pro filmové tcely
(sledovani vjemi a dojmt divaki) a dokonce napriklad pro navrhy novych budov
(Iorga & Pop, 2012).

1.1 Neuromarketing jako nastroj

Pocatky neuromarketingu lze nalézt v roce 1881, kdy italsky védec Angelo Mosso
zkoumal priitok krve v lidském obéhu v zavislosti na lidském vzruseni. Pii zvySené
fyzické nebo emocionalni aktivité se tep a srde¢ni aktivita taktéZ zvysila. Toto pozo-
rovani obsahovalo jak prvky biologické, tak prvky psychologické, a tudizZ je mozné
dany experiment zatadit do oblasti neurovédy (Hultén, 2015).

Jednou ze zasadnich studii, ktera zkoumala pomoci (nové definovaného oboru)
neuromarketingu chovani spotiebitell, byla provedena v roce 2003 (McClure, et al.,
2004). Zakladem experimentu bylo sledovat subjekty pri piti kolového napoje od
riznych znacek, a to spolecnosti Coca Cola a Pepsi. Oba tyto napoje maji podobnou
chut. Subjektiim nebylo odhaleno, ktery napoj od které znacky piji; poté méli rici, od
které znacky pochazel tento napoj. VétSina respondentt uvedla spolecnosti Coke
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(Coca Cola), prestoZe se jednalo o napoj od spolecnosti Pepsi, priCemz pri této mys-
lence byla aktivovana ¢ast mozku zodpovidajici za vytvareni asociaci. Ze ziskanych
vysledki ale vyplynulo, Ze piestoZe respondenti tento ndpoj spojuji se znackou Coca
Cola (centrum védomych preferenci), vice jim chutna napoj od znacky Pepsi (cen-
trum odmén - chuti). Tento fakt byl rovnéz potvrzen analyzou mozkovych procesq,
k nimZ dochazelo pfri piti predloZeného napoje (McClure, et al., 2004; Morin, 2014).
Zhruba této dobé byly jiZ pomérné bézné komercné provadéné studie.

Vroce 2005 zkoumal Damasio (2005) funkci emoci v lidském rozhodovani, pti-
¢emZz vychazel zpoznatkii Descartea, které upravil, a spouzitim magnetické
rezonance v kombinaci s neurochemif tuto souvislost také prokazal. O dva roky poz-
déji, vroce 2007, zkoumal Joh Donoghue pomoci funkéni magnetické rezonance
mozkovou aktivitu pri vybranych aktivitach a jeji souvislost s jednanim spotrebitele
(Burris & Sheikh, 2010). V navaznosti na tyto prvni studie a vyzkum se s rozvojem
techniky a technologii neuromarketingem zacalo zabyvat stale vice védeckych pra-
covnikil a akademikdi.

V soucasné dobé je oblast neuromarketingu kromé jeho atraktivity z hlediska no-
vych metod diskutovana zejména kviili kontroverzi pti ziskavani dat a jejich mozZném
zneuziti. V minulosti naptiklad spole¢nost Facebook zverejnila, Ze sleduje tisice uzi-
vatelll pfi jejich kazdodennim vyuZivani této socialni sité a na zakladé jejich chovani
a aktivity (klikani na tlacitko ,Like“, pouZiti cookies) filtrovala informace, které jim
byly nasledné predkladany (Wakefield, 2015). Jinym prikladem je zobrazovani re-
klamy v internetovych vyhledavacich; spolecnost Google naptiklad nechava
zobrazovat uzivateli reklamy na zakladé jejich predchoziho vyhledavani (Korolak,
2014; Kocicka & Brestan, 2011), stejny jev se objevuje i u jiz zmifiované socialni sité
Facebook. Zaroven se také vyskytuji nazory, Ze neuromarketing miize byt aplikovan
(a zneuzivan) i v jiné oblasti, nez v marketingu; naptiklad v politice (Ceska Televize,
2012). Americka Commercial Allert, coZ je neziskova organizace, jejimz cilem je kri-
ticky pohliZet na reklamu a marketingové praktiky, se vyjadrila takto: je mozZné
zneuZit neuromarketing jako politickou propagandu potencidlné vedouci k novym to-
talitnim reZimiim, obanskym sporiim, vdlkdam, genocidé a nesCetnému mnoZstvi
mrtvych? (Lindstrom, 2008, p. 3). Pfi neuromarketingu totiZ dochazi ke zkoumani
takovych aktivit v lidském mozku, které subjekt nemtize v zasadé ovlivnit, proto jsou
ziskané vysledky pomérné kontroverzni - jsou relativné presné, respondenty neo-
vlivnitelné, a tedy existuji obavy z jejich zneuZiti.

Tyto obavy jsou vzhledem k rychlému vyvoji technologii a védy opodstatnéné,
ovSem v soucasnosti je predcasné tvrdit, Ze by neuromarketing umoznoval zcela
presnou a deterministickou predpovéd’ lidského chovani a rozhodovan. Miize odhalit
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uzivatelské preference nebo jejich vzorce, nikoli vSak presnou predikci voleb (Fisher,
et al.,, 2010). Debaty o etice vyuZiti neuromarketingu souvisi i s tim, Ze jako obor je
pomérné novy, stejné tak technologie, pomoci kterych se da neuromarketing zkou-
mat a realizovat.

Uplatnéni neuromarketingu 1ze v soucasné dobé nalézt napriklad v praci s virtu-
alni realitou (Burris & Sheikh, 2010), dale ve vojenstvi, mediciné, pedagogice,
psychiatrii a dal$ich oblastech. S tim, jak neuromarketing vyuZziva Sirokého spektra
obort od sociologie pies psychologii, informatiku az k chemii a biologii, nabyva moz-
nost jeho uplatnéni na stale vétsSim vyznamu.

1.2 Techniky neuromarketingu
Pristrojii a technik, pouZivanych v neuromarketingu, je nékolik. Nejuzivanéj$imi
a nejbéznéjSimi typy zarizeni jsou tyto:

Elektroencefalogie (EEG) je elektrofyziologicky pristroj pracujici na principu za-
chycovani elektromagnetickych impulzii - vin, které se projevuji pri ¢cinnosti lidského
mozku. Tyto vlny jsou snimany pomoci elektrod z povrchu hlavy zkoumaného sub-
jektu a vsoucasné dobé se technologie slouZici k tomuto snimani neustale vyviji
a zlepSuje (Kulistak, 2011). EEG se vyuZiva pro mapovani mozkové aktivity, kdy je
mozné zachytit mozkové vzruchy a definovat tak napriklad zvysSeny zajem o urcity
objekt. Nevyhodou EEG je jeho mirné zpozdéni pri zachycovani téchto aktivit, pri-
cemZ nezobrazuje mozkovou aktivitu presné v daném okamziku, ale s malym
zpozdénim. Také v souCasnosti neexistuje naprosto presna technika interpretace zis-
kanych dat - je zde jeSté prostor pro zpiesnéni vykladu skutecnych reakci clovéka
v ramci vyzkumu lidského mozku.

Magneticka rezonance (MRI) je taktéz velmi vyuZzivanym zptisobem ziskavani in-
formaci vramci neuromarketingu. Spociva ve sledovani zmén, které vykazuje
mozkova tkan pri vystaveni stalému magnetickému poli (Kulistak, 2011), snima-
nému pomoci elektrod umisténych na povrchu hlavy. V soucasné dobé je diky své
naroc¢nosti na provedeni a vysokym nakladiim vyuzivana zejména v lékai'ském pro-
stiredi. Vyhodou pouZiti magnetické rezonance je jeji mald invazivnost a velka
presnost. V soucasné dobé se stale Castéji zobrazovaci techniky kombinuji, zejména
kvili zvySeni presnosti ziskanych dat, nebo doplnéni vysledkd o dal$i informace
o subjektu. S pomoci magnetické rezonance je mozné zkoumat (témér) v redlném
Case mozek osob, ucastnicich se experimentu. Na zakladé méreni lze nasledné urcit,
ktera ¢ast mozku vykazovala aktivitu pti vykonavané ¢innosti, jako je sledovani re-
klamy, poslech radiové inzerce, cetba reklamniho textu apod. (Zurawicki, 2010).
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Funk¢ni magneticka rezonance (fMRI) je metodou zaloZzenou na magnetické re-
zonanci a také jednim z nejrozsifenéjSich nastroji na pozorovani lidského vnimani
a chovani. Jedna se o metodu az desetkrat presnéjsi nez pii vyuziti metody EEG
(Hultén, 2015). Funkéni MRI se odliSuje od klasické magnetické rezonance vyuZitim
dal$ich dvou pridavnych technik na snimani biologickych projevi lidského téla; mé-
feni a snimani Zeleza a hemoglobinu v krvi a krevniho tlaku v mozku. Pri aktivaci
mozkového centra se vdané oblasti krevni tlak zvysi a tak je mozné zaznamenat
presnou aktivitu urcité oblasti. Vysledkem je mapa mozkové aktivity zaznamenava-
jici funk¢énost mozkovych center v zavislostech na podnét. Prace lidského mozku je
zaloZena mimo jiné také na emotivnim proZivani, pricemz prijaté podnéty zazname-
navj, tridi a nasledné dle toho vyhodnocuje a provadi jejich interpretaci. PrestoZze je
tato metoda velmi presnd, je ndro¢na na finance, vzdélani pracovnik, kteii vyzkum
provadéji, a kromé dalSiho také vyzaduje specialni vybaveni, prostory a realizaci. Ta
je pro participanty pomérné neprijemna; jejich pohyb téla je omezen a méreni je tak
silné invazivni. Pfedpokladem dal$iho vyvoje této metody je redukce téchto prozatim

vivs

ucastniky a nedochazelo timto ke zkreslovani vysledkd vyzkumu.

Pozitronova emisni tomografie funguje na principu sledovani podaného radio-
farmaka (radioaktivni latky) a jeho rozpadu pozorovanému subjektu. Podobné jako
pii magnetické rezonanci je omezen pohyb ucastnikii a metoda je velmi narocna
na provedeni, finance i vzdélani pracovniki. Vyhodou je pak opét jeji presnost
(Zurawicki, 2010).

Dal$imi metodami pouZivanymi v neuromarketingu je sledovani krevniho tlaku,
nervozity (na zakladé snimani vlhkosti a vodivosti povrchu téla), snimani pohybt
a vyrazi tvare a dal$i metody. Tyto techniky jsou ¢asto kombinovany, a tak je mozné
dochdazet k presnéj$im a komplexnéjSim vysledkiim.

1.3 Omezeni neuromarketingu

PrestoZe vysledky, ziskané pomoci neuromarketingu, predstavuji relativné presna
data, je jejich ziskavani omezeno nékolika faktory. Zatizeni, pomoci kterych se vy-
zkum neuromarketingu provadi, jsou sice na trhu dostupng, ale jsou drahg; rada
firem, které se specializuji na provadéni neuromarketingu, tak proto vlastni jen ome-
zeny pocet pristroji (Berns & Ariely, 2010). Z tohoto divodu nejsou schopny provést
komplexni analyzu.

Dale plati, Ze vybér subjektli pro zkoumani a experiment je nutné provadét peclivé.
Ne vSichni lidé vykazuji natolik stejné fyziologické znaky, aby jejich zkoumani a mé-
feni mohlo byt dostatec¢né spolehlivé (toto se miliZe objevit napriklad pti vyzkumu
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a méreni teploty rukou respondenti apod.). Také je nezbytné pocitat s tim, Ze existuji
rozdily v mozkové aktivité subjektl - zejména vyse 1Q - ovliviiuje vyznamné to, jak
mozek reaguje na dané podnéty (zkoumano EEG). Napriklad pozorovand zména
u mozkovych vin nemusi nutné znamenat, Ze jde o reakci subjektu piimo na danou
reklamu; miiZe se jednat o jeho aktualné vyvolanou vzpominku z minulosti, asociaci,
ktera se predmétu vyzkumu v realném Case vyzkumu netyka. Navic se védomé re-
akce nemusi shodovat s reakcemi skutecnymi - pomoci neuromarketingu lze vsak

odhalit, jaké reakce provadi subjekt podvédomeé, a tedy jsou blizsi jeho skutecnym
pocitiim a vnimani.

Kromé jiného je tieba sledovat také ty pripady, kdy nejsou zkoumana zatizeni sto-
procentné spolehliva. Jejich méreni a odchylky se mohou lisit naptiklad v zavislosti
na typu daného pristroje; u eye-trackingu napriklad pii pouziti zarizeni, umisténého
na hlavé subjektu, a pti pouziti zarizeni, umisténého na obrazovce pocitace, s pomoci
kterého probiha experiment. Také véda neni v souc¢asné dobé na tak vysoké urovni,
aby mohla spolehlivé definovat, zda napriklad zména vin v mozku pii zkoumani po-
moci EEG skutecné presné odpovida dané reakci (Fazli, et al., 2012). DalSimi
problémy, které se v pripadé oblasti neuromarketingu mohou vyskytovat, je pri-
padny stret s kulturnimi diferenciacemi nebo prostiedim, ptripadné vyvstavajici
etické otazky (Georges, et al,, 2013). Pri analyze ziskanych dat je nutné tyto vSechny
aspekty vzit v avahu a vénovat zvySenou pozornost moznym nezadoucim prvkim,
které by mohly ohrozit pfipadnou interpretaci.

1.4 Oblasti neuromarketingu

Marketingové sdéleni predstavuje soubor elementt, jako jsou slova, gesta, zvuky, ob-
razy nebo barvy a jejich kombinace, ktery s sebou pro danou (cilovou) skupinu
prinaSeji néjaky vyznam. Pomoci téchto elementi 1ze nasledné ovlivnit vyvolani ur-
¢itych vzpominek nebo emoci u prijemct sdéleni; vybér a interpretace téchto prvki
je zcela zasadni. Piijemce sdéleni musi byt schopen dané poselstvi pochopit a vztah-
nout si jej k ur€itému vyrobku nebo sluzbé, zaroven by u néj reklama méla vzbudit
pozitivni pocity k propagovanému objektu. Sdéleni cilova skupina pfijima pomoci
médii, kterd nepredstavuji jen televizi, internet nebo radio, ale vyskytuji se v celé
fadé dalsich situaci a oblasti. Témi jsou naptiklad spolecenské akce, predméty denni
potieby, vozidla a jejich polepy, inzerce na verejnych prostorech apod. Zarovei je
volba média, které dané sdéleni prenasi, klicova. Pri propagaci luxusniho obleceni
pro vyssi vrstvu obyvatel je napriklad zcela nevhodné vyuZiti letdkové kampané,
kterd je povaZovana za standardni cestu propagace slevového a akéniho zbozi. S tim
souvisi i zaujeti cilové skupiny. Pokud je toto zaujeti nizké, efektivita marketingového
sdélenti je taktéZz nizka (Karlicek, 2016).
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1.4.1 Stimulovani spotrebitele

Aby byl spottebitel motivovan ke koupi urcitého zboZi nebo vyuziti sluzby, musi ho
dany vyrobek nebo sluzba upoutat. K tomu miiZze dojit bud’ tim, Ze objekt zajmu vy-
kazuje odliSné charakteristiky od ostatnich, nebo tim, Ze je svymi parametry natolik
vyhodny, Ze ho spotiebitel vyhodnoti jako nejlepsi moznou volbu (Morin, 2014).

Reklama na dany vyrobek by méla byt schopna nejen ptijemcovu pozornost vyvo-
lat, ale také nasledné napomoci ke zpracovani prinaSené informace (napf. o vyrobku)
ajejimu spravnému zarazeni. Pri tomto procesu musi sdéleni k prijemci projit smys-
lovym (senzorickym) vnimanim. Vysekalova (2007, p. 61) charakterizuje vnimani
jako aktivni proces, zprostredkovany smyslovymi orgdny a zpracovany v mozku do po-
doby mentdlni reprezentace predmétu vnimdni.

VysSe uvedené potvrzuje i Zamazalova (2010), ktera uvadi nasledujici slozky, kte-
rymi musi projit kazdé ze sdéleni smérem ke spotiebiteli. Nejprve musi jakakoli
vysilana zprava pirekonat prah smyslového vnimani, které ma zaroven vztah k sen-
zorické paméti. Tyto prahy se déli na absolutni prahy (zde jde o dosaZeni dané
urovné pro urcity stimull) a prahy relativni (zde se jedna o rozliSeni irovné dvou
podnétli). Nasledné, kdyz je tento smyslovy prah prekrocen, si musi sdéleni ziskat
pozornost. Ta je u jedince zamérena na vSe, co mu v budoucnu muze prinést uzitek,
,odménu*. Cim vétsi ,odménu“ sdéleni slibuje, tim vétsi je pozornost na tento aspekt
vynaloZena. Mezi tyto sdéleni s odménou patii napt. slogany ,zhubnéte rychle a
snadno®, ,udrzte svou domdacnost zarivé Cistou“ nebo ,zazijte neopakovatelny zazi-
tek”. Prijemce sdéleni ma také sklony pomatovat si zvlasté to, co kopiruje jeho
mentalni vzorce a podporuje jeho myslenky, nazory a hodnoty, a co ma specialné pro
jeho osobu zvlastni vyznam. Pokud je napriklad prijemce presvédcen o prospésnosti
biopotravin, bude reklamnimu sdéleni o tomto druhu zboZi prikladat vétsi dlileZitost
a spis ho zaregistruje a uloZi do dlouhodobé pameéti (Vysekalova, 2007).

Selektivni pozornost pak dle Vysekalové (2007, p. 23) predstavuje tendenci za-
registrovat z mnoha podnétii jen ty, které ¢lovék oCekdvd, nebo ty, které se vyrazneé lisi
od ostatnich. Jinak receno, ¢lovék ma automaticky sklon zamérovat svou pozornost
na vyrazné objekty nebo prvky, které pro néj maji urcity subjektivni vyznam. Jedna
se nejen o fyzické pojeti, jako napriklad velikost, barva, umisténi (napriklad u re-
klamnich bannerti), ale také o aspekty, které ptisobi na jedince v psychologické
roviné. Mezi tyto prvky lze zaradit predevsim tzv. miru novosti objektu, vliv prekva-
peni, ale také napriklad rozpor sjedincovou moralkou (Kozel, et al, 2011).
V souvislosti s tim se objevuji reklamy, které se tohoto snazi vyuzivat (Vysekalov,
2007). Nékteré z reklam jsou dokonce natolik ,Sokujici“ nebo , poburujici“, Ze jsou
nakonec zakazany. Clovék také tenduje k tomu, aby v piipadé selektivni pozornosti
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zaméril objekt svymi smysly pozornéji; v pripadé zraku napiiklad umisténim objektu
na misto zluté skvrny®, v ptipadé vnimanim sluchem otoceni hlavy apod. (Nolen-
Hoeksema, et al., 2012).

Selekce objektli, na které se bude upirat pozornost spotrebitele, je formovana
vnitinimi a vnéjSimi faktory. Vnitrni faktory reprezentuji spiSe nehmotné aspekty,
jako jsou hodnoty, postoje, zajmy apod. spotrebitele; vné;jsi faktory jsou potom dany
fyzickym souborem skutecnosti o objektu (situaci) a jeho souvislosti s napt. social-
nim kontextem v dané situaci. Pozornost prijemce je ddle mozné rozdélovat na
bezdécnou a zamérnou, pricemz na bezdécnou pozornost cili reklama predevsim. Za-
timco u zdmérné pozornosti jde o vyuziti cileného vyhledavani vyrobku nebo sluzby
spotiebitelem, bezdé¢na pozornost je predstavovana vstrebanim nevyzadaného re-

klamniho sdéleni naptiklad v radiovém nebo televiznim ptfenosu.

To, do jaké miry recipient vynaklada pozornost na subjekt, je mozné klasifikovat
podle nékolika hledisek, a to dle
1. intenzity,
2. oscilace,
3. délky trvani,
4. rozsahu,
5. distribuce a ptepojovani pozornosti.

Intenzita pozornosti vyjadiuje, jak moc je pozornost ¢lovéka zamérena na dany
objekt. Oscilace predstavuje miru roztékanosti této pozornosti; to, jak moc dochazi
ke kolisani zajmu. Délka trvani pozornosti zastupuje cas, po ktery je pozornost ¢lo-
véka zamérena na danou véc; rozsah oznacuje pocet objektd, kterym je celkova
pozornost se vSsemi vySe uvedenymi charakteristikami vénovana. Distribuce a pre-
pojovani pozornosti souvisi srozdélovianim pozornosti mezi nékolik objektt
a prenasSenim zajmu mezi nimi (Vysekalova, 2007).

Podnét, jenz je takto zachycen, projde zpracovanim a utridénim dle svych vza-
jemnych vzorct a vazeb. K tomuto zpracovavani nelze dojit izolované pro jednotlivé
viemy, nebot lidsky mozek pracuje pravé na zakladé vztaht a relevanci. Nasledujici
kategorizace podnétu pomize Kk jeho interpretaci a uloZeni si sdéleni (v optimal-
nim pripadé) do dlouhodobé paméti (Zamazalova, 2010). Toto uloZeni si a pochopeni
marketingového sdéleni je pro jeho interpretaci zadsadni. V pripadé nevhodného uziti
stimulli miZze dojit k tzv. upiifimu efektu. Ten je mozné sledovat v pripadé, kdy je
symbolika reklamy natolik vzdalena ptivodnimu zboZi nebo sluzbé, Ze prijemce dané

5 coz je nejcitlivéjsi oblast lidské sitnice
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sdéleni sice zachyti a vstieb3, ale nevytvofri si patfi¢ny vztah mezi reklamou a propa-
govanym objektem (Karlicek, 2016). V souvislosti s vyuZitim eye-trackingu byl tento
efekt potvrzen v nasledujicim experimentu.

Jeho predmétem bylo zkoumani vlivu zobrazeni atraktivni Zeny v reklamé na elek-
troniku. Vprvnim pripadé byla vreklamnim spotu zobrazena Zena jako
konzervativni, zatimco ve druhém predvadéném klipu figurovala jako provokativni.
Druhy spot s vyobrazenim Zeny jako provokativniho sexualniho objektu byl z hle-
diska vzbuzeni pozornosti u participanti (muzského pohlavi) experimentu
hodnocen vyse. Piesto bylo eye-trackingovym zarizenim potvrzeno, Ze icastnici tuto
pozornost smérovali nikoli na zobrazované zboZi, ale na vyzyvavé oblecenou Zenu.
Vysledky vyzkumu nasledné dokazovaly totéz; v ptipadé prvniho spotu si na dany
produkt a jeho specifikace dokazalo po trech dnech vzpomenout 36 % ucastnikd,
v pripadé druhého spotu to bylo jen 9 % (Hawkins, 2010). Vzbuzeni pozornosti u
prijemce sdéleni tedy neni zarukou uspésné reklamni kampané.

Lidské rozhodovani je tedy obecné zaloZeno na smyslovém rozpoznavani a zara-
zovani symboli, které jsou predstavovany nejen klasickymi obrazovymi symboly, ale
také napriklad psanym textem (Nolen-Hoeksema, et al., 2012). Lze rozliSovat v za-
vislostech na lidskych smyslech nékolik druhti stimuld.

Vizualni stimuly

Mezi vizudlni stimuly lze v marketingu zaradit veSkeré podnéty, které miliZe spotie-
bitel pozorovat svym zrakem. Diky tomuto na vizudlni vnimani cili reklama
predevsim v televizi, v novinach a reklama v tisténych médiich (pripadné na ulicich
- billboardech) a na internetu. Az 80 % vSech podnéti, které ¢lovék vnima, ziskava
pomoci zraku (Smith, 2002), ktery je také u zdravého jedince nejcitlivéjSim ze vsech
smysla (Nolen-Hoeksema, et al., 2012). Zaroven je zrak smyslem pro ¢lovéka nejdu-
leZitéjSim - témér Ctvrtina lidského mozku je vyclenéna na zpracovavani zrakovych
viemUl a podnétl (Zurawicki, 2010). Na nékteré z téchto stimulli se zamétuje vice
nez na jiné, a to dle jeho preferenci, zajm a osobnosti. To, jaké zboZi si spotiebitel
zvoli, tedy ovliviiuji vizualni stimuly velmi podstatné (Stephen, et al., 2013).

Vizualni zpravy dostava spotiebitel prakticky neustale, coZ vede v nékterych pri-
padech aZ ke smyslovému presyceni. Dochazi pak k paradoxu, kdy spotrebitel vnima
tim méné stimul{, ¢im vice na néj pisobi, at' uz se jedna o logo, nebo napftiklad o tvar
a barvu etikety, informace na ni uvedené, nebo jeji material. V pripadé reklamnich
spoti jsou k vizualnim stimulim pridruzeny jesté stimuly sluchové, jako jsou dopro-
vodné komentare a podkreslujici hudba, navozujici u spotiebiteld urcitou naladu,
ktera je miiZze ovliviiovat v jejich rozhodovani (at uz pozitivné, ¢i negativné). Snahou
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marketéri je vtomto pripadé vytvorit takové reklamni sdéleni, které obsahuje sym-
boly a urcité prvky, jenz u spottebitele vyvolaji Zadouci naladu. ProtoZe pozornost,
kterd je objektim v marketingovém sdéleni vénovana, je zcela zdsadni pro jejich
zpracovani a ukotveni v dlouhodobé paméti, jeji vyzkum nabyva na stale vétSim vy-
znamu. Uéinnost vizualnich podnétd je v ptipadé bézného spottebitele v reklamné
zdaleka nejvyssi (zrak je dominantnim smyslem), vyuziti eye-trackingového zarizeni,
které pravé takovou pozornost spotrebitele detekuje, je tedy velmi uzitecné. Pohyby

oci jsou tésné spjaty s vizualni pozornosti ¢lovéka (Malhotra, 2008).

Tento vztah funguje i v obraceném sméru, tedy ucel a tomu vénovana pozornost
u ¢lovéka vyvola odpovidajici zménu zrakové stopy. V roce 1967 byly zkoumany o¢ni
pohyby subjektli na zakladé jim zadanych tkolt. U¢astnici experimentu méli na za-
kladé obrazku, ktery jim byl ukazan po urcity Cas, odpovidat na predem poloZené
otazky. Mezi ty se radilo naptiklad jaky je vztah mezi zobrazenymi osobami, jaké je
jejich sociadlni postaveni, co osoby délaly tésné pied zobrazenym vyjevem a dalsi.
Bylo prokazano, Ze zrakova stopa se v téchto pripadech znac¢né odlisovala; lidé si se-
lektivné vybirali ty prvky, které jim pomahaly zadany ukol vyreSit (Duchowski,
2007). Zalezi tedy i na ucelu, za kterym dana osoba obrazek/spot apod. sleduje.
Avsak v pripadé, Ze ji neni zadan urcity ikol, je pozornost ¢lovéka fizena cisté na za-
kladé jeho osobnich pohnutek a zajmu. Ty se u kazdého jedince odlisuji, v praxi je
vSak moZné je ¢astecné zobecnit pro jednotlivé skupiny (napriklad dle genderu, véku,
vzdélani aj.).

Vroce 1994 Kosslyn (1994) poupravil model vizualni pozornosti. Definoval tzv.
okna pozornosti, coZ jsou obrazové ramce, které pomahaji pozorovateli selektivné
vybrat dilezité vizualni prvky. ProtoZe na ¢lovéka piisobi v jeden okamzik obrovské
mnozstvi (nejen) zrakovych vjemu, lidsky mozek musi tyto prvky vyhodnocovat a fil-
trovat. A to takovym zpusobem, aby byly zaznamenany pouze ty, které jsou v dany
Casovy usek pro pozorovatele dutlezité a vyhodné. Stejného nazoru je i Malhotra
(2008), ktery vySe popsané ramce definuje jako tzv. mechanismus pozornosti. Jedna
se 0 bezdécnou volbu takovych soubori objektli/subjekti, které jsou vzhledem k po-
zadovanému stavu (ziskani néjaké informace) relevantni. Téchto mechanismi
vyuziva ¢lovék napiiklad u popsaného reseni tikoli. Na tento soubor se dale sou-
stredi divakova pozornost a ostatni prvky jsou pak potlaceny. Mezi prvky, k nimz se
upira diraz, patri kromé samotnych elementd, jejich rozmisténi a barev, také jejich
pripadny pohyb a vzajemné vztahy, naptiklad mezi osobami vyskytujicimi se v obra-
zovém sdélent.
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Zaroven je zminovana také diilezitost kratkodobé pameéti a predstavivosti; aby
bylo mozZné vnimat zaroven mentalni okna a neztratit pfitom v béZném svété orien-
taci, je nutné si zapamatovat vSechny aspekty okolniho svéta. Tim je dotvoien
kompletni obraz prostiedi kolem pozorovatele (Duchowski, 2007). Na tomto prin-
cipu je zaloZeno periferni vidéni a vnimani. Je ovSem treba mit na zreteli, Ze i pres
vySe dokazana fakta to, kam se osoba diva, znaci pouze jeji zajem. Nevypovida to nic

o tom, zda pozorovanou situaci nebo jev vnima pozitivné nebo negativné.

Sluchové stimuly

Sluch tvorii spolu se zrakem dvojici nejsilnéjsich smysla ¢lovéka a maji jako jediné
dva smysly schopnost vyznamné kategorizace zaznamenanych vjema (Nolen-
Hoeksema, et al., 2012). AZ v 90% reklam se vyskytuje hudebni slozka, vice nez 95 %
je pak doprovazeno i zvukem (Goncarova, 2010). Reklamy probihajici v iplném tichu
jsou velmi vyjimecné a vétSinou se jedna o reklamy urcené specialni cilové skupiné.

Hudba je pri pouziti v reklamach velmi dtlezita, nebot ovliviiuje lidské emoce.
Spojeni emoci s urcitym prvkem nebo situaci zvySuje Sanci ovlivnit miru zapamato-
vatelnosti daného sdéleni, a tim i Sanci na koupi propagovaného vyrobku ¢i sluzby
(Vysekalova, 2007). Emoce v reklamé pomoci hudby lze ovliviiovat rytmem, melodii
a zabarvenim, respektive pouzitymi nastroji (Goncarova, 2010), je vSak potieba ne-
zapominat ani na zvuky, které se poji s textem nebo mluvenym projevem. Také urcita
slova ¢i pojmenovani znacek jsou dulezita.

To, jak se dané slovo vyslovuje, miliZze nést své urcité poselstvi. Kuptikladu muze
obsahovat informace, které si clovék k danému zvuku (vyslovenému slovu) intui-
tivné a jedinecné pritrazuje; velikost, pohyb, zabarveni nebo naptiklad urcité nalady
apod. Zvuky prinadseji symboliku. V marketingu je taktéZ mozné definovat dle vy-
znéni a pouziti hlasek ,mékka“ slova a ,tvrda“ slova, pricemz kazdé z nich ma svoji
symboliku a vyznam pro oblast, kde je pouZivano. Piikladem ,tvrdého* slova, které
se zaroven poji tradi¢né s maskulinnimi znaky, je nazev firmy AXE. Protikladem k to-
muto je nazev znacky Wella. Zvuk pti vysloveni tohoto slova je klasifikovan jako
feminni, mékky. Zeny tenduji k jemné&j$im a méné tidernym zvukim, zatimco pro

vvvvvvvvvvvv

2010).

Ostatni stimuly

Pti stimulovani spotiebitele je vyuzivan i ¢ich, hmat i chut, déje se tak pri tzv. senzo-
rickém marketingu. Ten je moZné definovat jako marketingové ptisobeni
na individualni osobnost jedince/prijemce pomoci vSech druhti smysli (tj. chut, ¢ich,
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hmat, sluch a zrak) za ucelem propagovani vyrobku, sluzby, nebo znacky. Pri senzo-
rickém marketingu nemusi byt nutné zapojeny vSechny vyse uvedené smysly, ale
Casto je mozné se setkat s jejich riznymi kombinacemi. Teorie ptisobeni senzoric-
kého marketingu stavi na celostnim marketingovém pojeti, pri kterém je
predpokladano, Ze spotiebiteliiv ndzor na dany prvek ovliviiuji vSechny smysly. Tedy
nejen zrak a sluch, které jsou vyuzivany nejcastéji (Hultén, et al.,, 2009).

Senzoricky marketing nabyl v poslednich deseti letech na vyznamu. Prvni konfe-
rence na téma senzorického marketingu se konala vroce 2008 v Ross Business
School, University of Michigan, v USA (Hultén, 2015). V soucasnosti nachazi senzo-
ricky marketing stale vice své uplatnéni. Napriklad pobocky kavaren Starbucks
pouzivaji ve svych prodejnach kdvové aroma rozstrikované do vzduchu, podobné
pak odévni znacka Forever 21, kterd kromé hlasité hudby pied svym vchodem uziva
jeSté specialné vyvinuty druh viiné pro své prodejny. Tim plisobi na spotiebitele jesté
na dalSich rovinach jeho vnimani, a podporuje tak upeviiovani své pozice a znacky
v mysli spotiebitel pomoci kognice (Hultén, et al., 2009).

1.4.2 Emoce a pamét

V souvislosti s marketingem hraje nezastupitelnou roli pamét. KuliStak (2011, p.
169) definuje pamét® jako schopnost organismu zaznamenat, uchovat a posléze nalézt
urcitou informaci, je to v podstaté zplsob, jakym si lidé shromaZd'uji zkuSenosti
(Vysekalova, 2014). Vzpominky se zaroven vzdy poji k emocim, které byly pocito-
vany v momenté, kdy vznikaly v mozku dtlezitd spojeni, tvorici zaklad pro
zapamatovani si dané informace. Emoc¢ni vzruseni silné ovliviiuje schopnost lidského
mozku zapamatovat si danou informaci.

Jinak feCeno, mozek zaznamena pouze takova data, ktera spusti tzv. emocni rele-
vanci, tedy vyvold (podminénou) emoci v zavislosti na pravé prozivané nebo
sledované situaci (Kulistak, 2011). Stejnou myslenku potvrzuje i Zamazalova (2010),
ktera mluvi o tzv. expozici, jez dle ni predstavuje zaznamenani, zpracovani a nakonec
zaneseni podnétu do dlouhodobé paméti. To, co je spojeno s emocemi a emocional-
nim proZitkem, maji tedy ptijemci sklony si pomatovat lépe neZ to, co je jim lhostejné
(Vysekalova, 2007). Bylo taktéz prokazano, Ze emoce se vztahuji nejen k paméti, ale

6 Pamét se rozdéluje na kratkodobou, sttednédobou a dlouhodobou, pfi¢em? pravé na dlouhodobou pa-
mét je zaméfena snaha marketéri. Dlouhodobd pamét by méla vznikat asi po 45 minutach, pti jeho
opakovani vSak dochazi k fixaci, takze i kratké sdéleni, které se po urcitou dobu intenzivné pakuje (napriklad
reklama v televizi) se mlze do této paméti dostat a zaradit. U dlouhodobé pameéti pak existuje rozdéleni na
epizodickou pamét, ktera zodpovida za kontextuadlni zapamatovani konkrétnich udalosti a jevii v souvislosti
s emocemi, a pamét sémantickou, ve které se soustiedi lidské védomosti a zkuSenosti (Kulistak, 2011).
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také k motivaci a u¢eni, a Ze emocionalni a kognitivni procesy’ se u ¢lovéka vzajemné
piithodné dopliuji.

U emoci je mozné rozliSovat Sest slozek, piricemz jednotlivé slozky nejsou samy
o sobé emoci, ale teprve jejich skladbou emoce vznika. Prvni sloZku predstavuje ko-
gnitivni hodnoceni, coz je aktivita, pii které ¢lovék urcuje a zarazuje vyznam nastalé
pozorované situace. Na toto zarazeni potom navazuje pocitovani subjektivniho
prozitku, tzn. v§echno pocitd, ale i vzpominek, které se ¢lovéku vybavi v kontextu
situace. Jako treti sloZka byva definovana tendence jednat (a myslet) dle konkrét-
nich zazitych vzorct, které mohou byt dany napt. spole¢nosti nebo socialni kulturou.
V souvislosti s emoc¢nim prozivanim a uvédoméni si téchto vzorcl chovani lze u ¢lo-
véka Kkategorizovat cCtvrtou slozku emoci, a to tzv. vnitfni télesné zmény.
Ty predstavuji fyzické reakce lidského organismu na prozivany stav. Piikladem ta-
kové télesné zmény je napriklad typicky zvyseni mozkové aktivity, zvySena potivost
(napf. u rukou pri nervozité), zvySeni srdecni ¢innosti pri reakci na zajimavy podnét
apod. Pravé takovéto fyzické aspekty lze mérit a zkoumat pomoci neuromarketingo-
vych nastroji a metod, pocinaje EEG, az po senzory zkoumajici nervozitu pomoci
vodivosti povrchu lidského téla. Na fyzické télesné zmény pak v drtivé vétSiné pii-
padi reaguje Clovék zménou vyrazu obliceje. Tato reakce je evolu¢né podminéna a
primarné slouzila ke komunikaci ¢lenti kmene. Posledni slozkou emoce je pak vyrov-
navani se se situaci, ktera zapricinila vznik emoce (Nolen-Hoeksema, et al., 2012).
Vysledkem emoci je pripravenost na urcité dané chovani. Nékteri autori uvadéji
pouze tfi slozky proZivani emoci, a to fyzické projevy, reakce na podnét a vnitrni ko-
gnitivni procesy sebehodnoceni dané situace (Kulistak, 2011).

Vyvolani emocionalni reakce je tedy u prijemce sdélenijednim z nejvyznamnéjsich
faktort, které rozhoduji o tispéchu nebo neuspéchu reklamy. Pokud marketingové
sdéleni nespusti u zakazniki emocionalni reakci, je bezvyznamné. ProtoZe emoce
jsou u clovéka stale pritomné a pomahaji utvaret jeho nazor na svét kolem néj i na
sebe sama, hraji velkou roli v rozhodovani spottebitele (Spalova & Sramova, 2010;
Iorga & Pop, 2012). Napriklad pokud c¢lovék prifazuje na zakladé zaZité situace ci
asociace néjakému znacce pozitivni vyznam, bude ochotnéjsi ke koupi vyrobku od
dané znacky, nez ke koupi vyrobku konkurence. To plati zejména v pripadé, Ze tuto
konkurencni znacku ma spojenou s negativnimi emocemi. Proto si spotiebitelé jsou
ochotni vybrat vyrobek s hor$imi parametry, ovSem od jim zndmé a pozitivné ptiji-
mané znacky. VySe popsany fakt koresponduje s tim, Ze s emocemi velmi podstatné

7 Kognitivni proces je mozno definovat jako pojem zahrnujici ty psychické procesy, jejichZ prostrednictvim ¢lovék pozndva
sebe i okolni svét a mezi jeho slozky je mozno radit naptiklad uceni, pozornost, fe¢, mysleni, vnimani a pravé pamét
(Vysekalova, 2014, p. 32).
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souvisi také motivace. Ta v navaznosti na to bezprostredné urcuje, jak se bude spo-
tiebitel rozhodovat. Srostouci motivaci zaroven roste pravdépodobnost, Ze se
zakaznik prikloni k té varianté, ktera vzhledem k jeho tuzbam nejlépe uspokojuje
jeho potieby. Role paméti a emoci byla v souvislosti s nakupnim rozhodovani zakaz-
nikl jednoznacné prokazana. Spotrebitelé se na svou pamét’ (zkuSenosti) spoléhaji.
Cim vice si danou zna¢ku nebo zboZi zapamatuji, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze
pravé jeji zboZzi nebo sluzby zvoli (Baker, 2001).

S ohledem na vyse popsané je dullezitou slozkou lidské paméti, projevujici se
ve vztahu k marketingu, tzv. priming. Jedna se o vliv, ktery ma na lidské jednani
predchozi zkuSenost nebo emotivni proZitek, pri¢emz je tento vliv neuvédomovany.
Priming miZe byt jak pozitivni, tak negativni. ProtoZe predchozi zkuSenosti silné
ovliviiuji preference a rozhodovani, mohou také mit vliv na to, co danou osobu zau-
jme/odradi, a tedy co sleduje (McNamara, 2005). Ve vztahu ke schématu
segmentace-targeting-positioning pak dochazi v drtivé vétsiné pripadd k déleni na
jednotlivé skupiny, napiiklad dle kultury, véku, vzdélani nebo genderu.

1.5 Piisobeni neuromarketingu - genderové rozdily

Gender, nebo také socialni pohlavi, vyjadiuje uméle ptirazené specialni znaky, cha-
rakteristiky a specifika. Ta jsou dana pro muZské nebo Zenské pohlavi v urcité
kulture, gender pak zaroven popisuje socialni rozdily mezi nimi (Ehemann, 2008).
Caste¢né se miiZe lisit od biologického pojeti pohlavi, které je na rozdil od genderu
jednoznacné fyziologicky dané, tedy prirozené. Zabrodska (2009, p. 126) definuje
gender jako soubor nauceného chovdni, jehoZ znalost je v urcitém véku nutnd k ak-
ceptaci druhymi lidmi. Dané genderové znaky je mozné sledovat a prifazovat pouze
staticky (v urCitém Casovém useku), protoZe se v ramci jednotlivych obdobi vyviji,
a jejich znaky zavisi na vyvoji spolec¢nosti. Genderovymi rolemi jsou pak mysleny ta-
kové soubory chovani a jednani, které jsou v dané spolecnosti vSeobecné prijimany,
tolerovany a oCekavany od prislusniku daného genderu (KtiZkova, 2007). Analyzou
rozdilti mezi Zenami a muZi se zabyva genderova analyza (Cesky statisticky tiad,
2016).

Na zakladé oc¢ekavaného chovani gendert je mozné definovat pojem genderové
stereotypy (predsudky), které predstavuji soubor zobecnénych negativnich vlast-
nosti prifazovanych muzim nebo Zendm (Spalova & Sramova, 2010). Tyto
stereotypy se povazuji za obecné platné, tedy ma se za to, Ze znaky danych gendero-
vého stereotypu nesou vSichni zastupci dané skupiny pohlavi (Renzetti, 2003). Lidé,
ktefi se témto stereotypim néjakym zptsobem vymykaji, mohou byt povaZovani za
deviantni, nebot nesplnuji ocekavany ramec svého chovani (Bacova, 2010).
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Pravé na genderové stereotypy se zaméiuji marketingovi specialisté pti vytvareni
reklamnich spoti. JelikoZ se jednd o nejobecnéjsi, nejpiiméjsi a lidem nejznamé;jsi
charakteristiky, jejich prijeti v reklamé je pro spotiebitele/zdkazniky snazsi (jedna
se 0 ,vSeobecné znama“ fakta), a tim na né ptlisobi vice. Tim, Ze jsou dané stereotypy
v reklamach vyse popsanym zplisobem zobrazovany, se navic dale fixuji v podvé-
domi spotiebiteld, a tak vlastné upeviiuji a definuji samy sebe (Spalova & Sramova,
2010). Zobrazovani genderovych stereotypu je kromé jiného diskutovanym problé-
mem Vv oblasti spoleCenské odpovédnosti a chovani firem - je otazkou, zda
zobrazovani mnohdy nelichotivych stereotyptli neni uz pirekracovanim etickych hra-
nic (Tabakovova, 2006).

Zminované odliSnosti a znaky, kterymi se vykazuji jednotliva pohlavi, potom ovliv-
nuji jejich spotrebitelské preference. Rozdily ve vnimani podnéti mezi muzi
a Zenami nezavisi pouze na genetické a fyziologické vybavé. Nejen, Ze se mozek muzi
a Zen se lisi biologicky (naptiklad svou vahou a rozmeéry), ale to, jaké védomé ¢i ne-
védomé reakce vyvolavaji podnéty u Zen a muzu, ovliviuji i dalsi aspekty. Typicky
jsou takovymi formujicimi prvky okolni prostredi, vychova v rodiné, tradice, zvyky
a normy ve spolecnosti, které jsou jim predkladany (Hultén, 2015). Mladsi lidé vSeo-
becné vice toleruji odklon od tradi¢nich genderovych roli a jsou otevienéjsi
emancipaci a prejimani klasicky zobrazovanych typickych muZskych roli Zenami
(Rafajova, 2010).

S teorii maskulinity souhlasi naprtiklad i Hofstede (1998). Uvadi, Ze pro muZe
a zeny existuji riizné ramce chovani, které je mozné generalizovat, a na zakladé toho
pak predpokladat existenci podnét(i, které budou mit na tyto skupiny pozitivni do-
pad ve smyslu vyvolani tuzby subjekti po urcitém vyrobku nebo sluzbé. Presto se
objevuji nazory, ze kviili variabilité kultur a kulturnich ramci neni mozné vytvorit
jednotny ustaleny koncept typicky Zenského a muZského predstavitele genderu.
Prvky, které obyvatele ovliviiuji a formuji, se totiZ na planeté natolik lis§i v kazdé z ob-
lasti, Ze jejich zobecnéni celosvétove je velmi obtizné. Naptiklad v Evropé uznavana
»,muzska vlastnost”, totiZ dominance, je v nékterych statech Afriky vysadou Zen.
(Spade & Valentine, 2008). Pro jednotlivé kultury, naptiklad pro Evropskou ¢i Ame-
rickou, je ale mozné toto chovani zobecnit na zadkladni, rimcové shodné prvky pro
jednotlivé gendery, nebot chovani, které se od nich vyzaduje, ma podobné parame-
try. Obecné je u Zen predpokladano emotivnéjsi chovani, zaloZené na sdileni pocitt

a empatii, vy$si mira prozivani a vyjadiovani pocitii. U muZzl se naopak ocekava ana-

vvvvvv
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Wolf, 2013). V reklamé jsou pak muZi zobrazovani v souvislosti s politikou a rozho-
dovanim, v silné ekonomické pozici, Zeny byvaji prezentovany jako kultivované,
jemné typy, stojici jim po boku, ¢i jako sexualni objekty (Vavra, 2010).

Genderové typy, zobrazované v reklamach a reklamnich spotech, je dle Rafajové
(2010) moZné shrnout do tiech oblasti;
1. spoty s prisnou stereotypizaci,
2. reklamy s prvkem genderové neutrality,
3. aspoty s jasnou genderovou emancipaci.

Na tyto tfi oblasti je poté moZno pohliZet ze dvou hledisek - z hlediska podilu osob
muzského nebo Zenského pohlavi, které v reklamach ucinkuji, a dale z hlediska ¢aso-
vého. Konkrétné se jednd o stirani rozdilu mezi gendery v ¢ase. U reklam, které
vykazuji prisnou genderovou stereotypizaci (1), dochazi k zobrazovani muze Ci Zeny
v klasickém schématu; Zeny jsou tedy nejcastéji zobrazovany jako submisivni se sklo-
nem o péCi o druhé a domdacnost, naproti tomu muZi vystupuji dominantnéji
a predstavuji moc a racionalitu (Ktizkova, 2007). U sdéleni, ktera se vyznacuji gen-
derovou neutralitou v jejim pocatku (2), je moZné nalézt odliSné zobrazeni — dochazi
k prezentaci pouze daného produktu (napriklad automobilu, pocitace), zatimco neni
zobrazena zadna osoba. Genderovou emancipaci (3), ktera se v nékterych reklamach
také uziva, potom charakterizuje vystupovani Zeny nebo muZe v situacich, které po-
piraji genderové stereotypy. Zena tedy byva zobrazovana napiiklad jako tspésna
manazerka nebo mechanicka, muz naproti tomu vystupuje v reklamach na vyrobky

pro péci o domacnost (Rafajova, 2010).

Zobrazovani typové stejnych roli je dileZzité pro vnimani spotiebiteld predevsim
proto, Ze jim predkladd domnély idedlni obraz toho, jak by se méli ve spole¢nosti
chovat. Protoze primérny jedinec prirozené tenduje k chovani, které je ve spolec-
nosti brano jako konformni, ztotoziiuje se s jednanim aktérti svého pohlavi (Cialdini
& Trost, 1998). Zaroven stejnym zplsobem vnima i vymezeni a jednani opac¢ného
pohlavi. Pokud jsou tedy Zeny v reklamé napriklad vykresleny jako pracovité hospo-
dynky, Zena citi potfebu se s danou postavou ztotoZnit a tedy jednat stejné -
y2hrdince“ spotu se pak pribliZi tim, Ze koupi zboZi v dané reklamé zobrazované. Po-
dobné muz ve stejné reklamé vidi stereotyp Zeny v domacnosti a po své partnerce to
nasledné muize vyzadovat - tim dale plisobi tlak na potizeni zboZi v reklamé, aby jeho
partnerka naplnila jeho predstavu ,Stastného domova“. S témito predstavami se pak
poji urcité stereotypy ohledné barev, tvart a objekt(i, které jsou vlastni kazdému
z genderovych stereotypii.
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Zkoumani, ktera reklamni sdéleni jsou atraktivni pro které pohlavi, se stalo aktu-
alnim vroce 1950, kdy se vamerickych domacnostech zacala objevovat televize.
Coby novy pristroj, pomoci kterého bylo mozné do té doby nevidaného ovlivnéni
mas, bylo jeji vyuziti predmétem hlavniho zajmu marketéri té doby. Pokud do roku
1940 bylo jednim z hlavnich prostiedki k ovlivnéni spotiebitelt radio, v druhé piili
dvacatych let jeho misto prevzala pravé televize (Moss, 2009). Vizualni podnéty byly
pro zakazniky nové, pritazlivé a neokoukané. Televizni vysilani se dle Hartmunda
(2006) nelisi od ostatnich médii co do zobrazovani stereotypnich roli muzi a Zen.
Diikazem, Ze televize zacala jiz s pocatkem svého masivniho rozsireni (zhruba 1960)
plisobit na spotiebitele nejen pomoci reklamniho sdéleni co do zobrazovani gende-
rovych roli, je napt. studie Levinsona (1975). Ten analyzoval televizni porady pro
déti a zkoumal vnich zobrazeni muzii a Zen v pracovnich pozicich.
Vysledky ukazaly, Ze Zeny byly zobrazovany typicky jako pomocné pracovnice muz{,
v jasné definovanych povolanich, pfisuzovanych Zenam. Slo o zdravotni sestry, asis-
tentky, sekretarky, ucitelky, ale také zpévacky, herecky a dal$i. MuZi naproti tomu
zastavali silnd ,muZska“ povolani, od truhlare az po védce, profesora nebo 1ékare.

K formovani genderovych roli dochazi ve spolecnosti jiz od utlého véku. Muzim
i zendm jsou prisuzovany urcité charakterové vlastnosti na zakladé jejich pohlavi
a také razné vizudlni atributy (Hartmut, 2006). Jedinec je spole¢nosti v béZném pro-
stredi formovan, a tak se tato kladend oCekavani promitaji i do komunikacnich
a predevsim reklamnich sdéleni. Segmentace trhu podle pohlavi je proto jednou
z nejuzivanéjSich a nejbéznéjsich metod v marketingu. V soucasné dobé se segmen-
tuje spiSe dle genderu, nebot jak je uvedeno vyse, gender nemusi striktné odpovidat
pohlavi (Bacuvcik, 2010).

1.6 Genderova stereotypizace v médiich

Pii vnimani nastalé situace vychazi jeji interpretace také z toho, co dany ¢lovék pro-
Zil, a co se poji s prozivanou situaci nebo s pozorovanym jevem. Soubor takovych
predpokladi predstavuji tzv. schémata. Jedna se o kategorizovana a zorganizovana
presvédceni nebo dojmy o jevech, situacich, objektech nebo lidech. Stereotypni cho-
vani ma clovék tendence vyhledavat kvili zjednoduSeni zpracovani informaci.
ProtoZe jedinec je neustale zahlcovan novymi dojmy, je jednodussi reagovat na né-
které ze situaci jednotné dle naucenych vzorcii - stereotypli. V souvislosti se
stereotypy pak nastavaji reakce dle asociaci, coZ jsou spojitosti, které se vazou k dané
prozivané situaci (Nolen-Hoeksema, et al., 2012). Stereotypni zobrazovani je typické
pro vizualni média, jako je televize, billboardy apod.
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Ze stereotypu a stereotypniho jednani pak vychazeji postoje, coz je souhrnné hod-
noceni posuzovaného jevu, situace, osoby nebo predmétu dle subjektivnich
charakteristik. Postoje mohou byt jak pozitivni, tak negativni. ZjiStovani postoji je
dilezité zejména v marketingu nebo politice. Pomoci nich je moZné alespori ¢astecné
predvidat chovani spotiebitelli/voli¢li a regulovat negativni dopady, které mohou
nastat. Predpokladem pro predjimani takového chovani jsou skutecnosti, Ze;

1. chovani clovéka je zamérné - jedna dle svych preferenci a zajmd,
2. preference se odraZzeji v postojich jedince,
3. predvidané chovani vychazi ze zaujatych postoji jedince (Nolen-Hoeksema, et al.,

2012).

Gender marketing Ize pak v navaznosti na to definovat jako marketing, ktery je
primarné zacilen na skupiny rozdélené dle genderu (potazmo pohlavi), pricemz se
jeho pozornost upird na rozdily mezi gendery a zdmérné na né plisobi (Kubickovs,
2010). Definice téchto rozdili stoji na teorii biologické, ktera zdlraznuje existenci
diferenciaci mezi muZem a Zenou v roviné zpracovavani senzorickych poznatkd. Pri-
kladem takové teorie miize byt soustava poznatkii o rozdilném vyhodnocovani
prijimanych informaci muzskym a Zenskym mozkem. PfestoZe tento organ pracuje u
muzu i Zen na stejném principu, bylo dokazano, Ze vyhodnoceni a zarazen téchto in-
formaci vykonava u obou pohlavi priimérné jina hemisféra. Dale gender marketing
stavi na odliSnych mentalnich preferencich, objevujici se u muzi a zen. Muzsky mo-
zek se tradicné oznacuje za schopnéjsi zpracovavat logické usudky, je zaméren na
budovani a ziskavani. Zarover jsou muzi hmotnéji orientovani. Zeny oproti tomu tih-
nou spiSe k méné hmotnym prvklim, tedy ptiisobeni takovych slozek, které vyvolavaji
emoce - barvy, neverbalni podnéty, existence vztahti mezi lidmi, napt. protagonisty
reklamniho spotu (Kubickova, 2010). Studie, zkoumajici spotrebitelské preference
na trhu parfémd, poukazuje na odli$nosti v preferencich spotiebitelli na zakladé gen-
deru. Zatimco Zeny uptrednostiovaly flakony s oblymi tvary, muzi davali prednost
ostiejSim hrandm a piiméjsim liniim, pficemz bylo dokazano, Ze tato skutecnost je

hormonalné podminéna (Pezoldt & Michaelis, 2011).

Vsoucasné dobé existuji teorie, Ze muZsky a Zensky mozek funguje odlisSné
zejména kvili jeho biologickému uspoi-adani. Na druhou stranu nékteri autori pou-
kazuji na skutecnost, Ze tato biologicka predurcenost je pouze zakladem, ktery je
rozvijen vychovou, kulturou a specifickymi osobnostnimi rysy jedince.
Toto zkoumani vztaht mezi biologickymi - fyziologickymi prvky a socialnimi - psy-
chologickymi aspekty se nazyva transformativni zkoumani vyvoje genderu (Renzetti,
2003).
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1.6.1 Vymezeni stimulii v ramci genderu

S tim, jak se rozvijely obory jako biologie, fyziologie, genetika, neurologie a dalsi, bylo
mozné ziskat vice znalosti o fungovani lidského téla i s ohledem na pohlavi. Tyto po-
znatky nasledné prinaseji vice informaci o prozivani muzi a Zen a jejich konani
(Bacova, 2010). Jednim z vychodisek tohoto zkoumani je, Ze muz a Zena maji stejné
smyslové organy, percepce vjemu vsak u nich probiha odlisné (Goncarova, 2010).

Bylo prokazano, Ze zeny vynakladaji vétsi pozornost detailim (které si také snad-
néji pomatuji), kdezto muzi maji tendence sledovat cely vyjev priméji. V souvislosti
s ostatnimi smysly existuji i dalsi rozdily mezi muzskym a Zenskym mozkem a jejich
smyslovym vnimanim; Zeny napriklad vykazuji vy$8i obavy z negativnich hmatovych
vjieml (napriklad ostrych predmétli) a s ohledem na to je vice registruji a vyhybaji se
jim. V souvislosti s chuti zase vyhledavaji sladkou chut, coZ vede ke zvySené pozor-
nosti k témto potravinam napftiklad v reklamé. Zaroven je vSak tfeba mit na paméti,
Ze vSechny tyto aspekty jsou silné ovlivnény kulturou a prostredim, ve kterém se
osoba nachazi. Ve vyzkumu tedy musi byt zohlednéno, Ze kazda kultura a spolecnost
ma své specifické rysy a navyky, které se odrazeji v preferencich a myslenkovych po-
chodech pozorovanych subjektt. Zeny také inklinuji k upirani pozornosti na vztahy
a interakci mezi osobami nebo zvifaty. Zajimaji je vice neviditelné vazby mezi aktéry,
nez okolni prostredi; zabyvaji se vice celkovou naladou a atmosférou, neZ mistem,
kde se déj odehrava (Hultén, 2015). Toto pozorovani a navazné tisudky vsak vyvozuji
z detailnéjsitho pozorovani situace, napiiklad z neverbalnich projevi zobrazenych
aktért televizniho spotu.

Existence vztahu mezi rozdilnym vnimanim a uzivanim barev v ramci genderu
byla jednoznacné prokazana. V ramci provedenych studii bylo zjisténo, Ze Zeny se na
barvy soustredi vice nezZ muzi a také jich rady uzivaji, zatimco muZi se koncentruji
spiSe na obsah (Moss & Colman, 2001). Ke stejnému vysledku dosly také Cyr a
Bonnani (2005), které zkoumaly atraktivitu barev na webovych strankach v ramci
genderu a prokazaly, Ze Zeny jsou barvami pritahovany vice nez muzi.
Cho a Hong (2013) také poukazuji na fakt, Ze pro Zeny maji barvy ve spojenim se
sdélenim vétsi vypovidaci hodnotu, barevnost u nich dopliiuje celkové vyznéni
a muze je vyrazné ovliviilovat. U muZzi je tato korelace slabsi.

To souvisi i s vnimanim vizualniho obsahu v kontextu. Darley a Smith (1995) po-
tvrzuji, Ze muzi zpracovavaji vizualni informace odliSné neZ Zeny. Muzské pohlavi
zkouma atributy, které se (vizualné) vztahuji zejména k cili, pro ktery danou infor-
maci vyhledavaji. Zeny naproti tomu studuji situace ve vétsim méritku a analyzuji
i objekty, které se sdélenim primarné tolik nesouvisi. Rozdil je predevsim v mnozstvi
sledovanych objekti a prvki.
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Z vySe uvedenych informaci vychazi i studie Djamasbiho a kol. (2007). Ti pomoci
eye-trackingu zkoumali, zda maji vizualni prvky vliv na délku a Cetnost fixaci u muzi
a Zen. Vysledky neprokazaly, Ze v ramci genderu dochazelo k vyznamnym odchylkdm
v délce fixaci. Bylo vSak zjiSténo, Ze zrak muzi a Zen se upiral na jina mista, a to dle
barevnosti a obsazenych prvki. Zrakova stopa u Zen se koncentrovala na svétlejsi
barvy, zatimco u muzi tomu bylo naopak, prestoze se vysledek pohyboval v ramci
rozsahu nejvyraznéjSich barev v reklamé.

Zatimco muZi sleduji primarné pouze sdéleni (napft. ,kupte si automobil), Zeny
vnimaji reklamni sdéleni v rozsahlejsSim kontextu (napft. ,kupte si automobil, budete
trendy*) (Popcorn & Marigold, 2000). To souvisi s tim, jak muZsky a Zensky mozek
vstiebava, tridi a zpracovava informace. Zatimco u Zen se zapojuji predevsim fron-
talni laloky (které jsou odpovédné mimo jiné za tzv. ,multitasking aktivit“), u muza
dochazi k postupnému linedrnimu zapojeni. V reakci na tyto biologické pochody se
muzi rychleji rozhoduji, nebot informace vnimaji jednotlivéji. Zeny naopak maji
sklony zachycovat zpravy v kontextu, vice porovnavaji, vyvozuji zavéry, prestoze vy-
nakladaji pozornost i na sledovani detailti. Pii sledovani reklam vénuji vice
pozornost objektlim a prvkiam, to vSe ve vztahu ke slySenym zvuktim, hudbé, mluve-
nému hlasu a celkové napiiklad i vnéjSich prvkid, jako je hodnota znacky.
Na zpracovani téchto faktli, ziskanych drivéjsim pozorovanim, pak stavi své pri-
padné nakupni chovani a rozhodovani (Sheenan, 2013)

MuZi a Zeny prijimaji a zpracovavaji sdéleni rozdilné na zakladeé jejich biologického
nastaveni a také v zavislosti na ptisobeni psychologickych a sociologickych faktori.
Toto jednani se vztahuje i k prijimani reklamniho sdéleni. S tim souvisi i vyskyt roz-
dilnych reakci na urcité podnéty. Piesto je nutné upozornit, Ze ve stejné kultuie
a prostiedi maji muzi i Zeny tendence reagovat na sdéleni podobné a podobné je in-
terpretovat. Podobnym tématem se zabyvala i studie autorti Hogga a Garowa (2001).
Ti zkoumali moZné rozdily ve zpracovani a interpretaci televiznich reklamnich spott
na automobily u muzi a Zen s ohledem na rovnost zobrazovani pohlavi v reklamé.
Jako vzorek byli vybrani studenti/absolventi ze dvou univerzit v severozapadni An-
glii. Jednalo se 0 13 Zen a 12 muzi ve véku mezi 19 a 22 lety. Pro hodnoceni byly
pouzity dotazniky a strukturované rozhovory, nasledované skupinovou diskusi. Re-
klama na automobily byla zvolena z diivodu zjisténi silné vazby mezi studenty
a jejich touhou vlastnit auta, a zaroven na zakladé cileni samotné reklamy na dany
segment (mladi dospéli).

Respondentiim byly pustény dva Klipy, u prvniho z nich se jednalo o reklamu na
automobil Fiat Punto. Tato reklama byla zvolena z toho dlivodu, Ze obsahovala pro-
tagonisty obou pohlavi, zatimco druhy klip, reklama na Voslkswagen Golf, istiedniho
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muzského protagonistu postradala. Obé z reklam byly zacileny na obé pohlavi a byly
spiSe kratsi.

Z vysledkl kromé nerovnosti zobrazeni pohlavi v reklamé vyplynulo, Ze Zeny pri
popisu reklamy v dotazniku a nasledné diskusi uvadély velké mnoZstvi podrobnosti
a informaci, zatimco muzi odpovidali na otazky priméji. Také se u Zen objevovalo
hodnoceni v souvislosti sSirSim kontextem povédomi o znacce (u automobilu
Volkswagen). Ve skupinové diskuzi sice muzi rozvedli podrobnosti o vidéné reklamé,
sdéleni vsak spojovali predevsim s vlastnostmi a vzhledem hlavnich protagonista
a dale zobrazovanymi vlastnostmi automobild, které v reklamé zaznély.

Tato studie prokazala, Ze nejen, Ze v prijimani sdéleni televiznich reklam u muzt
a zen existuji rozdily, ale také je muZi a Zeny vyhodnocuji jinym zpiisobem. A to pres-
toze pochazeji ze stejné spoleCenské vrstvy, prostredi, kultury a dokonce maji
i podobnou miru vzdélani. Autori studie ale poukazuji na fakt, Ze vliv pohlavi a gen-
deru pri pisobeni reklamniho sdéleni je potiebné chapat komplexné; v podminkach,
jako jsou rtizné kultury, rasy, nebo spolecenské tridy, a také s ohledem na stav trhu
a spotreby daného zboZi (Hogg & Garrow, 2001).

Dal$im prikladem je studie Johnsona (1987). Ta se zabyvala zpracovanim vizualni
informace v reklamé u jednotlivych pohlavi. U¢elem bylo zjistit, zda (na zakladé teo-
retické reSerSe, jez byla provedena) Zeny opravdu inklinuji k zaméfeni se na
vyobrazeni vztaht, zatimco muzi vnimaji jednotlivé objekty a pifima sdéleni. To také
mélo byt ovéreno kvantifikaci objekt(, které si budou schopni ucastnici po skonceni
spotu vybavit. K uceliim studie byly zvoleny dvé reklamy na nealkoholické napoje,
a to Coca-Colu a 7-up. Argumentaci pro vybér tohoto produktu byl fakt, Ze obé znacky
jsou respondentiim zndmé a zaroven predstavuji nealkoholické napoje genderoveé
neutralni produkt. Obé reklamy byly svym zobrazenim urceny jak pro muze, tak pro
Zeny. Zatimco vSak Coca-Cola zobrazovala velmi emotivné vztahy mezi muZem, Ze-
nou a ditétem, spot na 7-Up byl racionadlnéjsi a soustiedil se zejména na produkt.
V obou reklamach byla také v souladu s jejich zamérenim rozdilné pouzita zvukova
slozka (hudba, hlas, zvuky). Uéastniky bylo 81 vysokoskolskych studentii v Sou-
thwesternu (USA). Respondenti byli pozadani, aby po zhlédnuti reklamy vyjadrili
pomoci predem pripravenych dotaznikli na sedmibodové stupnici jejich nazor na re-
klamu a dale uvedli viechny piredméty a vztahy, které vidéli v reklamé. Cas na
vyjadreni byl omezen nékolika minutami. Nasledné byl obsah dotaznik{ analyzovan.

Z vysledki této studie vyplyva, Ze mezi proménnymi existuje silna vazba. Zeny ¢as-
téji uvadély pritomnost vztah mezi osobami, zatimco muzi se soustredili spiSe na

produkt a jeho vlastnosti. Mezi mnoZstvim uvadénych informaci celkové nebyla pro-
kazana zadna souvislost s genderem. AvSak v pripadé orientace na predméty zminilo

STRANA 38



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
DIPLOMOVA PRACE

12 muzt z celkového vzorku predmeét (lahev produktu), zatimco u Zen byl zazname-
nan pouze jediny piipad (Johnson, et al.,, 1987).

Je-li mozné shrnout dosavadni poznatky o odliSnostech (vizualnich) stimul mezi

muzi a Zzenami, pak jsou to tyto:

1. Zeny inklinuji ke sledovani vztahd a vazeb mezi protagonisty reklamnich spotg,
zatimco muZi sleduji spiSe objekty,

2. Zeny jsou citlivéjsi na celkovy kontext zobrazeni scény, jako jsou zvuky, barvy
a celkové poselstvi a nalady, pricemz muzi se soustiedi spiSe na sdéleni samotné
a na nabizené produkty jednotlivé,

3. Zeny jsou citlivéjsi na svétlé barvy, zatimco muzi jim neprikladaji takovou pozor-
nost nebo tenduji ke sledovani tmavsich barev.

Tyto poznatky jsou omezeny kulturnimi, vékovymi a vzdélanostnimi aspekty pro-
stiedi, ze kterého subjekty pochazeji. Taktéz je nutné brat v ivahu, Ze mezi lidmi
obecné existuji zakonitosti vizualni pozornosti. Vhodnou ukazkou je napiiklad sym-
bolika cervené barvy, ktera na clovéka obecné (bez rozdilu na pohlavi) ptlisobi
vystrazné a timto pouta pozornost. Presto je zkoumani vizualnich podnétti aktualnim
tématem nejen pro gender marketing. Vhodnym nastrojem pro vyzkum v této oblasti
je eye-tracking.
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2 Eye-tracking

Nasledujici kapitola se zaméruje na nastroj, uzity v této praci, tedy eye-tracking. Ma-
puje jeho historii i soucasnou podobu, vizualizaci vysledkii méreni a diskutuje
omezeni tohoto nastroje.

Eye-tracking je sledovani o¢nich pohybdj, tj. zrakové stopy uzivatele, a to za pomoci
specialniho hardwarového a softwarového vybaventi, eye-trackeru. Zkouma zejména
percepci (tzn. vnimani, zaznamenani urcitého jevu nebo prvku) a kognici subjektu
(tzn. zafazeni, prifazeni tohoto jevu nebo prvku) (Duchowski, 2007).

Eye-tracking ale nemusi hrat pouze roli pasivni. V poslednich deseti je zkouman
a zdokonalovan i pro moznosti aktivniho vyuzivani naptiklad v mediciné. Zde se tes-
tuje jeho vyuziti pro pomoc postizenym, kdy pomoci kombinaci pohybt oka a mrkani
mohou pacienti napriklad pohybovat kurzorem mysi a zadavat tak pokyny pocitaci
(Majaranta, 2011). Dale naléza uplatnéni v marketingu (zkoumd, do jaké vysky se
upiraji oc¢i spotiebiteli v supermarketech), vojenstvi (zde jeho vyuZiti spociva ve vy-
zkumech ohledné pristavani letount), sportu (koordinace v tymovych sportech a
meéreni soustiedéni) a dalSich oblastech spojenych se zrakem (Nielsen & Pernice,
2010).

Dilezitou vlastnosti lidského oka je, Ze se nepohybuje plynulym pohybem, ale do-
chazi u néj ke skoklim mezi objekty v urcité trajektorii. K popisu pohybti oka v ramci
této trajektorie Ize vyuzit Clenéni na fixace, sakady a regrese (Brychtova, etal., 2012).
Tyto vlastnosti oka pri ¢teni textu byly odhaleny jiZz na konci 19. stoleti francouzskym
lékaiem a védcem Louis Emilem Javalem (Labischova, 2015).

V dnesSnim pojeti se fixaci rozumi ¢asovy usek dlouhy alespon 80 - 100 ms8, po
ktery je lidské oko zaméreno na jeden objekt, misto; napriklad pozorovani urcitého
objektu (Nielsen & Pernice, 2010). Tato mista, u kterych dochazi ke zrakové fixaci,
nejsou ndhodnd; pozorovatel si je vybira dle jejich tvaru, barvy, preferenci, ale napti-
klad i zadaného tkolu, na ktery se soustiedi (Nolen-Hoeksema, et al., 2012). Sakada
oznacuje rychly pohyb? (trajektorii) z jednoho prvku, u kterého dochazi k fixaci, na
druhy (taktéz fixovany), a to v riznych smeérech (Buscher, et al., 2009). P¥i provadéni
sakad je lidské oko omezeno a jeho vidéni je zna¢né potlaceno (Nolen-Hoeksema, et
al,, 2012). Regrese pak oznacuje ,navrat” pohledu k jiz vidénému, v piipadé textu

8 Néktefi autori udavaji az 300 milisekund (Nolen-Hoeksema, et al., 2012).

9 Ve skutecnosti jsou sakady tak rychlé, ¢lovék je pfi jejich provadéni prakticky ,,slepy”, nebot vidéni je pfilis rozmazané;
lidské oko je schopno se zaméfit/zaostfit pouze na jeden obraz v danou chvili (Nielsen & Pernice, 2010). Proto se u
sakdd sleduje pouze poradi sledovanych prvki (objekt().
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napriklad pohyb o¢i zprava doleval? coby navrat k jiZ pre¢tenému slovu po jednotli-
vém tadku. Pri¢inou regrese mize byt naptiklad pokus zapamatovat si urcitou
informaci nebo Spatna predchozi interpretace informace, kterou je potieba vstirebat
znovu. Prikladem takové situace miiZze byt napriklad velmi dlouhé slovo (Biedert &
Buscher, 2010). Pomoci téchto fixaci, regresi a sakad se do mozku dostava skrz zra-
kovy organ potrebné mnozstvi informacill.

Lidské oko je schopno dvou druhi vidéni, centralniho a periferniho. Centralni vi-
déni predstavuje primé pozorovani daného objektu nebo jevu, pri kterém se Clovék
plné soustiedi na vSechny jeho detaily, a obraz je plné ostry!?, priCemz smérem od
stredu zrakova ostrost!3 klesa (Nolen-Hoeksema, et al., 2012). Periferni vidéni je ale
pro ¢lovéka neméné diileZité; umoZziiuje mu orientaci v prostoru a utvari celkovy ob-
raz a dojem z urcitého jevu nebo situace. Pro toto vidéni neni podstatna ani tak

zrakova ostrost, jako jeho rozsah.

Zaroven lidsky mozek celkovy obraz v zorném poli dopliiuje podle jiZ vidéného -
naprtiklad objekty, které byly zachyceny drive pfimym vidénim, dokaZe v perifernim
vidéni vykreslit presnéji. Naopak véci nové zaregistrované, na které se ale jeSté ne-
stacila uprit plna pozornost centralniho vidéni, se mohou jevit znac¢né zkreslené;
Casto napriklad lidské oko registruje v tzv. periferii pohyb, ke kterému ale ve skutec-
nosti nedochazi. TaktéZ barvy ¢i velikosti predmétli mohou byt pro pozorovatele
odlisné, pokud se na né nediva primo (Nielsen & Pernice, 2010).

Vnimani objektt ,na periferii“, kterého je schopen clovék, ale eye-trackingové za-
fizeni neumi zaznamenat. PrestoZe Clovék pozoruje primym vidénim urcity objekt
(napriklad tlacitko na webové strance), zaroven v jeho zorném poli registruje peri-
ferné dalsi objekty (napriklad kromé jiz zminéného tlacitka reklamni bannery,
barevnost stranky apod.). ProtoZe eye-trackingové zarizeni funguje na principu pfi-
mého vidéni, zpracovava pouze informace o pfimém vidéni. To, co ¢lovék vnima

,mimodék", je prozatim eye-trackerim skryto.

Presto je clovék schopen zrakem vstirebat obrovské mnozstvi informaci. Vizualni
marketing tak v poslednim desetileti nabyl s rozvojem internetu na dtlezitosti, firmy

10y evropském pojeti

11 D3le je mozné rozlisovat a identifikovat tzv. vergence —jednd se o vlastnost mozku, kterda umoZziiuje zpracovat pfijimany
obraz zrakem tak, Ze nedochazi k jeho zdvojeni (diky faktu, Ze oko je parovy organ), ale obraz slouci do jednoho ramce,
a je tedy jednotny (Labischova, 2015).

12 pfedpokladem je, Ze ¢lovék je plné zdravy, a tedy nema Zadné zrakové postizeni, které by mu ostfeni znemoztovalo.

13 Zrakova ostrost je pojem, oznalujici schopnost oka rozligovat jednotlivé detaily (Nolen-Hoeksema, et al., 2012).
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jako Facebook nebo Google nepretrzité pracuji na zlepSovani vzhledu a funkci svych
stranek (Wedel & Pieters, 2008). To vSe za ucelem pritahnuti pozornosti svych za-
kazniki a zvySeni atraktivity jejich zde straveného casu.

2.1 Eye-tracking jako nastroj

Prvni pokusy o zkoumani vnimani vizualnich podnéti u osob pomoci zarizeni podob-
nych eye-trackingu je mozné vysledovat zhruba do roku 1898. Slo o mechanicka
zarizeni zcela nepodobna tém dnesSnim, piestoZe obé zarizeni pracuji na podobném
principu. Prvotnim cilem bylo ziskat informace o pohybech oka pfi cteni textu
(Levelt, 2013). Zptsob, jakym se informace ziskavaji, se ale vdnesni dobé v souvis-
losti s rozvojem techniky ptizplsobil pozorovanym subjektiim. Dfive piredstavovala
realizace vyzkumu pomoci zarizeni (piredchiidce eye-trackingu) pro tcastniky mé-
feni velice neprijemnou zkuSenost. Aby bylo moZné pohyby oc¢ni bulvy sledovat
tehdejSimi metodami, bylo nutné nejprve znecitlivét oko, na jehoZ povrch se poté
pripevnila desticka fyzicky pojena lankem se zapisovacim zatrizenim. To mechanicky
zaznamenavalo o¢ni pohyby na papir. Zaroven musela byt hlava zafixovana v jedné
pozici po celou dobu experimentu, vétSinou za pomoci direvénych desticek, které dr-
Zely lebku v poZadovaném thlu (Radach, et al., 2004). Kromé toho byl subjekt nucen
jeSté minimalizovat moZny pohyb celisti zakousnutim se do gumové desky. Nejen, Ze
tato metoda byla zna¢né naro¢na na provedeni, ale jeji vysledky byly také velmi
zkreslené fyzickym zatizenim subjekti - metoda byla znac¢né invazivni (Nielsen &
Pernice, 2010).

ProtoZe subjekty pro tyto experimenty se velice obtiZné ziskavaly, a zaroven pou-
ziti zarizeni vyznamné zkreslovalo vysledky celého experimentu, bylo nutné
vyvinout jinou techniku pro sledovani pohybu oka. Na pocatku 20. stoleti se pod-
minky pro testovani o néco zlepsily, kdyZ technologicky pokrok umoznil vétsi cast
zarizeni aplikovat za pomoci paskli na hlavu subjektu, a ta nemusela tedy byt po dobu
experimentu strnuld. Zde se vSak objevoval problém s fyzickou vahou zatizeni, coz
opét ovlivnilo vysledky. Navic vSechna tato zkoumani byla jesté velmi neptresna. Také
se objevuji prvni pokusy o definici fixaci a sakad, i kdyz teorie, Ze Ctenar sleduje kazdé
jednotlivé pismeno, se pozdéji ukazala jako mylna (Levelt, 2013).

Na pocatku 19. stoleti zaznamenala technologie eye-trackingu vyznamny pokrok,
kdyzZ se objevily prvni snahy o zcela neinvazivni pristup. Nové se zacalo vyuzivat me-
tod zaloZenych na vyuZiti fotografie; zaznamenaval se lom odrazu svétla od o¢ni
rohovky. Na zakladé této metody pak vznikla zarizeni, ktera se pouzivaji dnes, a fun-

guji na bazi propoctu thld, pod kterymi se odrazi infracerveny paprsek od povrchu
lidského oka (Majaranta, 2011). Po roce 1999 se také technika rozvinula natolik, ze
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bylo mozno zpracovavat vysledky pomoci pocitaci a dalsich technickych zarizeni,
napiiklad kamer, coz umoznilo jesté piesnéjsi snimani pohybtli oka, aniz by doslo
k zasahu do ptirozeného chovani subjektt.

Z hlediska vyuzivani eye-trackingu v marketingu lze prvni zminku o vyzkumné
metodé podobnou eye-trackingu sledovat do roku 1924. Tehdy byly zkoumany o¢ni
pohyby spotiebitelti, ktefi si prohlizeli tiskové sdéleni v casopise. Pozorovani byla
uskutecnéna bez jakéhokoliv zdznamového zarizeni, Cisté jen zraky vyzkumnika,
ktery provadél pozorovani skryté. Vroce 1940 bylo jiZ pouzito k podobnému vy-
zkumu vizudlnfho zdznamu - fotografie. Vroce 1950 byl zaklad budouci eye-
trackingové metody uspésné vyuzit k vyzkumu pohybi oka a zaméreni vizualni po-
zornosti letcll pti pristani. Zde se poprvé objevily predpoklady vyuziti eye-trackingu
pro komer¢ni ucely (Malhotra, 2008).

V obdobi od Sedesatych do osmdesatych let byl vyzkum vizudlnich podnétii ¢as-
tecné utlumen. O to vétsi byl dopad clanku Russoa Eyetracking miiZe zachrdnit sveét
(1978). Zde se objevily teze, Ze efektivita dosud pouZivanych marketingovych metod
by se dala aplikaci eye-trackingu zvysit. Zaroven zde bylo apelovano na potiebu de-
tekce spotiebitelem pridélované vizualni pozornosti a na zakladé ni uskutecnovani
rozhodovaciho procesu. Obor vizudlniho marketingu a jeho zkoumani od devadesa-
tych let vsouvislosti srozvojem techniky a prisluSného software ziskal na
dulezitosti. Jsou publikovany desitky ¢lanki o tomto tématu a souvisejicich oblastech
rocné. VyuZiti eye-trackingu je v soucasné dobé smérovano zejména do oblasti bran-
dingu, web designu, televizni a jiné reklamy a dalSich.

Dnesni vyuZzivana zatizeni pro mapovani o¢nich pohybi Ize rozdélit na tii zakladni
skupiny podle zplsobu jejich provedeni a vyuzivanych technologii, a to na mecha-
nické metody ziskavani dat, elektrookulografii (EOG) a videookulografii (VOG)
(Majaranta, 2011).

Mechanické metody spocivaji vinvazivni aplikaci fyzického zarizeni pfimo na
o¢ni bulvu. Uzivaji se zejména specidlni ocni cocky. Tyto metody jsou presné, ale
predstavuji pro oko zatéz a narusuji jeho prirozené chovani, proto se v souc¢asnosti
uzivaji jiné metody.

Dalsi skupinou zkoumani o¢nich pohybt ¢lovéka je elektrookulografie. Ta je za-
loZena na principu umisténi elektrod do bezprostiedni blizkosti oka (bulvy)
a snimani elektromagnetickych impulzg, které pti svém pohybu oko vyvolava. Vyho-
dou této metody je predevsSim moznost sledovat pohyb oka, i kdyZ ma subjekt
zaviena vicka. Nalezne tak uplatnéni predevSim v mediciné (napft. sledovani spanku
apod.). Mezi nevyhody elektrookulografie patii predevsim naro¢nost na technické
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vybaveni a niZ$i presnost urceni sméru pohledu, kterym se subjekt diva (Majaranta,
2011).

Videookulografie je oproti vySe zminéné metodé pomérné nenarocna na tech-
nické vybaveni a pro subjekt neni nepiijemna. Spociva v zaznamenavani pohybti oka
pomoci kamery a nasledném vyhodnoceni dat k tomu ur¢enym softwarem. Pravé do
této skupiny spada i zarizeni na eye-tracking, jehoz vyuZiti je uplatnéno v této praci.
PocitaC zpracovava v daném realném case ohyby oci i hlavy snimané kamerou, ktera
miZe byt pripevnéna bud’ k hlavé subjektu, nebo pevné jako stolni zarizeni k pracov-
nimu mistu (Nielsen & Pernice, 2010) . Snimani oc¢i probihad na dalku, pricemz se
pouziva infracerveny paprsek nebo laser, ktery se odrazi od rohovky a ¢ocky oka.
Pomoci tohoto odrazu a jeho uhlu poté specializovany software (ktery prijima infor-
mace z kamery) vypocitava aktualni polohu oka, a tedy i misto, kam se subjekt v dany
Cas diva (Brychtovj, et al., 2012). Zpiisob ziskavani informaci timto zplisobem je pro
zkoumanou osobu mnohondsobné prijemnéjsi. Zaroven nedochazi k takovému
zKresleni ziskavanych informaci, nebot zaznam pohybii oka je piresnéjsi a zarizeni
subjekt neomezuje v pohybu, takZe se mize chovat ptirozené. V souvislosti s tim
bylo umoZnéno, aby se eye-tracking stal oborem, ktery lze vyuzit také ve spojeni s pe-
dagogikou, sportem nebo marketingem, a neomezuje se jen na akademické védni
pojeti (Nielsen & Pernice, 2010). S tim, jak jde vyvoj eye-trackingu a celkové neuro-
marketingu kupredu, je v dneSni dobie mozné napriklad ovladat prvky na obrazovce
pouze pohledem nebo v kombinaci se zarizenim EEG pouhou myslenkou (Sundstedt,
2010). To rozsiruje jeho vyuZiti napriklad i pro praci s postiZenymi.

V soucasné dobé je mozné v ramci videookulografie vyuZit dvou typi zarizeni. Prv-
nim z nich je tzv. ,table-mounted®, nebo také tzv. ,static“ zatizeni. Ta se dale déli
podle toho, zda zkoumanému subjektu fixuji hlavu do statické polohy, ¢inikoli. V prv-
nim pripadé se jedna o verzi ,tower". Ta minimalizuje nechténé pohyby hlavy a tim
zpresiiuje méreni, zaroven vsak predstavuje zatéz pro participanta. Ve druhém pri-
padé se jedna o ,remote“ verzi zarizeni. To zastupuje stabilné umistény pristroj
k zobrazovacimu monitoru, pricemZ infracerveny snimac a kamera jsou orientovany
smérem Kk osobé, ktera na tomto monitoru sleduje dané sdéleni. Vyhodou téchto za-
Fizeni je fakt, Ze jsou pro sledovany subjekt zcela neinvazivni. Participant nema Zadné
zartizeni, které by bylo pripnuto na téle nebo zasahovalo do jeho osobniho prostoru.
Nevyhodou na druhé strané je, Ze zarizeni neni prenositelné, a tak ho neni mozné
vyuzit naptiklad pro terénni zkoumani (Holmqvist, et al., 2011).

Oproti tomu zarizeni oznacovana jako head-mounted pravé tuto vlastnost maji;
je s nimi moZné pohybovat se v terénu a v témér realném case sledovat o¢ni pohyby
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za pomoci specialné upravenych bryli nebo prilby (Tatler, etal., 2013). S tim se zaro-
venl poji také urcitd nevyhoda jinak propracovaného freSeni; uzivatel si musi
zvyknout na cizi zatrizeni na svém téle (Turner, et al., 2012).

Reklama nepiisobi na spottebitele jen pomoci médii jako je internet, televize, tisk
nebo radio (Wedel & Pieters, 2008). Objevuje se i na spotiebnich vyrobcich, obleceni
apod. Diky head-mounted eye-trackingovému zarizeni je mozné sledovat vizualni re-
akce spotrebitele primo v terénu, coz je hlavni vyhodou tohoto zptisobu vyuziti
zarizeni. JeSté presnéjSim typem tohoto zarizeni je tzv. ,head-tracker”. To kromé po-
hybi oka zaznamenava také polohu hlavy, a proto se radi mezi nejpresnéjsi druh eye-
trackingu, ktery je mozné vyuzit (Holmqvist, et al., 2011).

Zatizeni na eye-tracking se kromé vyse uvedeného déleni odliSuji také jejich spo-
lupraci se softwarem a zejména tim, zda tvoii komplexni systém. Trh s eye-
trackingovymi zatizenimi se v poslednich nékolika letech silné rozvinul. Zarizeni
v podobnych cenovych relacich funguji na obdobném principu, lisi se predevsim soft-
ware, ktery je s nimi spjat. Lze odliSit zarizen{ tzv. ,all in one“, coZ predstavuje
uceleny a komplexni systém, ve kterém je obsaZen software, ktery béZi na predem
ur¢enim hardware. Jedna se o soustavu zcela nezavislou na ostatnich zarizenich a jeji
vyhodou je, Ze se nemusi sestavovat. Zarovern je zde ale problém s aktualizaci jednot-
livych komplementd, nebot za téchto podminek musi dojit k aktualizaci kompletné
celého zarizeni. Mezistupném mezi timto holistickym systémem a tzv. ,add one sys-
tem“ je systém ,dedicated-modular. U toho je nutné vyuZivat predem stanoveny
software, ktery je napevno spjat s hardware, ovSem je moZné ho doplnit o libovolné
dal$i programy a rozhrani a upravovat ho. Tretim stupném je jiZ zminény ,,add one*“
systém, ktery tvori nejvétsi Cast v soucasné dobé distribuovanych eye-trackingovych

7

zatizeni pro komercni ucely. Jedna se o nezavislé prvky zarizeni a programt, které

v

béZi na desktopovych zarizenich. Jde o nejpopularnéjsi reseni a jeho vyhodou je
zejména mira customizace a moZnost instalace zatizeni na libovolny pocitac, s ¢imz
se poji i Sirsi moznosti vyuziti (Majaranta, 2011). Této realizace eye-trackeru je vyu-

zZivano i pro dosazeni cilli této prace.

Uplatnéni eye-trackingu se v dneSni dobé neomezuje pouze na komercni ucely.
Jeho vyuziti pokryva Siroké spektrum obori od uplatnéni v mediciné (zkoumani oc-
nich vad u déti), logopedii a ucitelstvi (vyuZziti ve vyzkumu c¢teni textu), sportu nebo
armadé (Labischova, 2015). PouZiti eye-trackingového zarizeni, fungujici na systému
odrazu infrac¢erveného paprsku, ma dobré vyuziti také pro komerc¢ni a akademické
ucely. Nejen, Ze jsou tato zarizeni pomérné levng, ale jsou i stale dostupnéjsi a pres-
néjsi, stale se také snizuje odezva, takZe je mozné zobrazovat vysledky (témér)
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v realném Case. Zaroven s technologiemi se vyviji i software, ktery dokaze zazname-
navat a zobrazovat o¢ni pohyby i nékolika uzivatelG soucasné (Malhotra, 2008).
S tim, jak se zarizeni neustale zptresiuji a rozvijeji, je jeho potencial stale vétsi. V bu-
doucnu se ocCekava, Ze bude pro ucastnika vyzkumu stale pohodlnéjsi a méné
invazivni, takZe jeho prostrednictvim bude mozZné dojit k jeSté relevantnéjSim vy-
sledkiim. Také je nadéje, Ze se zdokonali jeho technologie natolik, Ze bude schopna
reflektovat i periferni vidéni, coz by zpiisobilo v této oblasti velky priillom. S ohledem
na vyse uvedené se oCekava, Ze eye-tracking bude piitomen napiiklad v osobnich po-
Citacich coby pomiicka pro postiZzené nebo v chytrych telefonech nebo brylich
s odpovidajicim uZivatelskym rozhranim a software.

2.2 Vizualizace vystupi eye-trackingu

Zakladni vystupy eye-trackingovych zarizeni lze délit do nékolika typl. Prvnim ty-
pem jsou tzv. ,heat-mapy“ (Obrazek 1). Jedna se o dvojrozmérné barevné zobrazeni
délky a Cetnosti fixace na barevné skale. Ta mliZe nabyvat barev od Cervené (ktera
oznacuje nejvyssi dobu fixace a nejvyssi ¢etnost), dale k oranzové, zluté, zelené az k
modré barvé (nejkratsi doba fixace, nejmensi Cetnost). Mista, kam se zrak neupiral,
zlstavaji Seda (bild). Jedna se o nejcastéji vyuzivanou mapu zobrazeni, nebot na
prvni pohled ilustruje hlavni body zajmu divaka. Tato zobrazeni umoznuji rychly a
komplexni pohled na cely obraz a jejich vyhodou je celkova prehlednost, zaloZena na
bézné zazité predstaveé ,teplych barev, za jejichz vrchol se povazuje pravé cervena
barva. (Bojko, 2009). Typicky se heat-mapy vyuzivaji pro zobrazeni vétSitho mnoZzstvi
eye-trackingovych pozorovani u vice uZivateld (Nielsen, 2007).

Obrazek 1: Priklad heat-mapy
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Zdroj: webové stranky Fakulty managementu Vysoké skoly ekonomické v Praze
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Opakem heat-map jsou tzv. ,gaze-opacity” mapy (Chyba! Chybny odkaz na za-
loZku.), které naopak zobrazuji dobu trvani a Cetnost fixaci pomoci svétlych mist,
zatimco ostatni mista mapy jsou tmava (Labischova, 2015). Toto zobrazeni vyborné
ilustruje nejviditelnéjsi mista pozorovaného vyjevu, avsak jen co do typu pohledu
primého. ProtoZe zarizeni eye-trackingu prozatim neni schopné zaznamenavat po-
hled periferni, je toto zobrazeni nepresné. Zatimco heat-mapa se tedy soustredi na
pozitivni mista, gaze-opacity umoZznuje urcit slepa mista, ktera pozorovatelé prehli-
Zeji (v ramci piimého pohledu).

Obrazek 2: Piiklad opacity-mapy

Zdroj: webové stranky Fakulty managementu Vysoké Skoly ekonomické v Praze

Dal$im typem je tzv. ,gaze-plot“(Obrazek 3), ktery piredstavuje souvislou zrakovou
stopu sakad pozorovatele. Pomoci barevnych kruhti je mozné zjistit nejen Cetnost
a délku fixace, ale zejména trajektorii sakad. Cim vétsi kruh, tim déle fixace trvala.
Kombinace sakady a fixace je hlavni vyhodou tohoto zobrazeni, presto je obtizné z to-
hoto zobrazeni vycist poZadované informace, pokud fixace trvaji priliS dlouho;
jednotlivé kruhy a stopy se za¢nou prekryvat a zobrazeni se stane nepiehlednym, coz
komplikuje vyslednou interpretaci.

V pripadé videozaznamu ocCnich pohybi lze u vétSiny druhy zatizeni v zavislosti
na jejich dodavaném software vyuZzit zobrazeni ,gaze-replay”, ktery zachycuje ak-
tivni zrakovou stopu v redlném case. Toto zobrazeni je vyhodné pokud se analyzuji
videa, jeho zpracovani je vSak naro¢né vzhledem k mnozstvi analyzovanych infor-
maci. Také se zcela nehodi pro tiskové vystupy, na rozdil od zobrazeni popsanych
vySe (Nielsen, 2007). V nékterych pripadech se pouziva k zobrazeni i tzv. ,bee-
swarmu®, coZ je zobrazeni prostého piimého bodu, kam se upirala pozornost divaka.
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Toto zobrazeni je vSak pouze orientacni, nebot neobsahuje informaci o délce fixaci
ani sakadach. Barvy a velikost zobrazovani zrakovych stop je mozné ve vétsiné soft-
ware nastavit dle preferenci vyzkumnika.

Obrazek 3: Priklad gaze-plot zobrazeni
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Zdroj: webové stranky Fakulty managementu Vysoké skoly ekonomické v Praze

2.3 Omezeni vyzkumu v oblasti eye-trackingu

Provadéni eye-trackingového vyzkumu v ramci televiznich/video spotti ma nékolik
zasadnich omezeni. Je mozné definovat rizné druhy moznych problémd, které se

v souvislosti s pouzivanim mohou objevit.

Cisté technicka omezeni piedstavuji zejména problémy se snimanim odrazu pa-
prsku z povrchu oc¢ni bulvy. Prikladem jevil, které mohou zkreslit nebo zcela
znemoznit praci zafizeni, je typicky noSeni bryli, velkého mnoZstvi make-upu nebo
barevnych kontaktnich cocek!4. Také je potieba vzit v potaz polohu hlavy a téla cel-
kové, zejména pii vyuziti table-mounted zarizeni. Ta totiZ snimaji pouze urcity vysek,
takZe pokud pii snimani dojde k pohybu hlavy, ktery je priliS velky a oci subjektu se
tak dostanou mimo tento vysek, zafrizeni je neni schopno detekovat, tedy mérit
(Majaranta, 2011).

V pripadé head-mounted zatizeni jsou omezeni velmi podobna, na rozdil od table-
mounted zarizeni jsou ale invazivnéjsi vzhledem k participantovi, nebot predstavuji

14V pripadé béznych (Cirych) kontaktnich co¢ek dochazi k malym nepresnostem pii snimani, avsak odchylky jsou pomérné
nevyznamné a lze je tedy pouzivat i pfi méreni pomoci eye-trackingového zafizeni.
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urcity druh omezeni. Subjekt si musi zvyknout na nebéZné zarizeni na svém téle, coz
miiZe vyzkum ovlivnit. V souc¢asné dobé jsou vsak tato zarizeni jiz natolik sofistiko-
vana, Ze na ucastnika vyzkumu plisobi minimalné. Mrkani také nepredstavuje pro
eye-trackingova zarizeni vétsi problém v ptipadé, Ze je v béZném rozsahu (Chau &
Betke, 2005). Mezi technické problémy spada i vybaveni laboratore, které miize tak-
téz vysledky vyzkumu zkreslit. Specifikace spravné ergonomie laboratore
i pracovniho mista uvadim v kapitole 3.5. Vybaveni pracovisté.

Existujici biologicka a fyzicka omezeni na strané ucastnika jsou také ¢astym pro-
blémem. Pokud ma clovék napriklad zakal oka, pripadné postizeni jako je
strabismus!5, dochazi k poruseni kontinuity binokularniho vidéni a pristroj neni
schopen presné detekovat zrakovou stopu. Takové méreni je pak velice nepresné
a pro vyzkum nepouzitelné.

Dal$im problémem je mozné rozptyleni pozornosti participanta, at uzZ zamérné,
nebo mimovolné. Mira ostrosti predmétti a jeji zména je jednim ze zptisobi, jak upou-
tavat pozornost ucastnika vyzkumu. U reklamnich spoti je také potreba brat
v ivahu, Ze obraz se sam o sobé pohybuje. Pozornost tak nepoutaji jen predméty
a barvy, ale také jejich pohyb samotny. V ramci pohybti kamery a zmény zabért lze
definovat tfi typy prechodl. Prvnim je jen maly posun scény nebo posun kamery,
jedna se o mensi pohyby predméti nebo pozorovani scény z malého thlu a jeho
zmény. Druhy prechod se vyznacuje jiZz vyraznéjSim pohybem, kamera snima situaci
napriklad z vyrazné zménéného uhlu nebo pozice, méni se i ostrost a/nebo velikost
zabirané scény. Ve tretim pripadé pak dochazik uplné zméné obrazu, objekt v zabéru
se zcela zméni - tyto prechody slouZzi k posunuti ,pribéhu“ dale a vytvareni ucelené
sdéleni (d'Ydewalle, et al., 1998). Mezi témito prechody miiZe dochazet ke zmateni
pozornosti divaka a tim i ke zkresleni vysledki.

Dal$im omezenim v tomto sméru je, Ze podstatnou slozkou video spoti je zvukova
slozka. Doplnéni obrazu o patii¢né zvuky pomaha poutat pozornost k vybranym scé-
nam, které ma spotiebitel videalnim piipadé zaznamenat. Také dokresluje celkovou
atmosféru a poskytuje tak divakovi voditko, jakym zptlisobem je cely spot zamyslen.
V ojedinélych pripadech se objevuje i reklama bez zvuku, ktera vyuziva situace, kdy
drtiva vétsSina sdéleni je ozvucena. Jedna se napriklad o vyuZiti prvku ticha v pripadé
socialni reklamy?®. Protoze vSak sluchové stimuly piredstavuji tak dominantni prvek,
miiZou divaka opét rozptylit natolik, Ze se jeho pozornost v ramci vizudlnich stimul

15 ¢]. Silhani
16 Socialni reklama predstavuje takovy druh reklamy, ktera neni primarné zamérena komercné; jejim Gcelem je pfitahnout

pozornost k uréitému (socidlnimu) problému a vétsinou byva financovana z iniciativ dobrocinnych organizaci, vlad a
jinych uskupent.
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bude orientovat jinym smérem, nez v pripadé, Ze by Zadny zvuk neslySel. Je také
nutné vzit na védomi, Ze participant mliZe zamérné sviij pohled kontrolovat. To se
stava zejména v piipadech, kdy ucastnik pozoruje jev, ktery je mu nepiijemny
(Hadwin & Field, 2010). Typicky jsou takovymi druhy scén erotické nebo pohorsujici
scény.

Na strané vyzkumnika, ktery méteni provadi, miize taktéz dochazet k problémim.
Zejména v pripadé, Ze je nedostatecné obeznamen se zarizenim i software, hrozi ne-
bezpeci, Ze ziskané informace nebudou pouzitelné a relevantni vzhledem k predmétu
vyzkumu. Proto by takovy pracovnik mél byt vZdy poucen o moZnostech prace s eye-
trackerem a naleZitostech provadéni vyzkumu a prace s ticastniky.

V neposlednim ptipadé je také nutné pocitat s Casovou, organizacni a finan¢ni na-
rocnosti provadéni eye-trackingového vyzkumu. Diky témto omezenim neni mozné
testovat v tak plosné mire, jako napriklad pii provadéni dotaznikového Setieni. Toto
omezeni se obecné dotyka témér vSech oblasti méreni a realizaci vyzkumi v oblasti
neuromarketingu. ProtoZe je z vySe popsanych diivodd nutné vybirat mensi vzorky,
je obtiznéjsi i pozdéjsi generalizace vysledkd vyzkumi, a z toho diivodu miize byt
zpochybiiovana jejich validita a objektivita (Dogusoy & Cagiltay, 2009).
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3 Metodika prace

Tato kapitola argumentuje zvolené metody ziskavani dat a nastiniuje vyzkumné
otazky a cil prace. Zaroven diskutuje problémy a omezeni, které by se v ramci reali-
zace vyzkumu a méreni mohly vyskytnout.

Cilem prace je analyzovat rozdily ve vnimani a kognici vizualnich podnéti mezi
pohlavimi pomoci eye-trackingu a doplitkové metody dotazniku. V navaznosti na cil
je vyzkumna otazka definovana nasledovné: Lisi se vizualni vnimani muzi a Zen?
Podotazky k této vyzkumné otazcel” potom zni: Jak a ¢im se lisi vizualni vnimani
muzl a Zen? Vyzkumnd otazka byla zkoumana pomoci analyzy vysledkii z eye-trac-
kingového méreni zvoleného reklamniho spotu a informaci, ziskanych z vyplnéni
dodatkového dotazniku. Tato prace zaroven vychazi z predpokladu pozitivismu. Po-
zitivismus, jak ho definuje Jandourek (2012), zastupuje nazor, Ze pouze fakta,
zjiSténa zkuSenosti, mohou byt predmétem védy. Tato fakta zarovenn mohou byt
pravdiva pouze tedy, dojde-li se k jejich zjiSténi pomoci empirickych metod.

3.1 Pristup, metody a zdtivodnéni jejich vybéru

Mezi zakladni uzivané vyzkumné metody, tvorici zaklad vyzkumnych ramci, se radi
kvalitativni a kvantitativni vyzkum. PrestoZe dochazi k ¢asté kombinaci obou metod
za UcCelem eliminace negativ kazdé z nich (a zaroven maximalizace pozitiv), 1ze Fici,
Ze co do pristupu k vybéru testovaného vzorku a zpracovani dat stoji ve svém abso-
lutnim zakladu tyto metody proti sobé (Myers, 2008).

V pripadé kvantitativniho vyzkumu se vychazi z obecného predpokladu, Ze po-
zorované chovanilze do urcité miry predvidat a predevSim mérit na urcitych Skalach.
Zaroven také uziva pro analyzu ziskanych dat statistické a popisné metody. Jejich
kombinaci potom dochdazi k ovérenti ¢i vyvraceni predem stanovenych hypotéz. Mezi
prednosti kvantitativniho vyzkumu patii predevsim jeho zobecnitelnost na vétsi ¢ast
populace, relativné rychly sbér dat a jejich nasledna rychla analyza, pricemz vysledna
data jsou pomérné presnd. Presto je mozné ve vySe uvedenych prednostech najit
i mozné nezadouci jevy; napriklad pti zobecnéni na vétsi ¢ast populace mohou byt
pirehlédnuty diilezité jevy a fenomény, vyznamné vzhledem k vyzkumu. V souvislosti
s tim také ziskana data nemuseji odpovidat mistnim specifikacim, data mohou byt
prilis abstraktni. V neposledni fadé dochazi k omezeni vyzkumnika ohledné ziska-

vani dat, které je presné definované (Hendl, 2008).

17 Pozn.: za predpokladu, Ze tyto rozdily budou pozorovany
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Naproti tomu kvalitativni vyzkum presné neurcuje, jakym zplisobem ma byt
sbéru dat dosazeno, a poskytuje vyzkumnikovi jistou volnost. Jednotna definice kva-
litativniho vyzkumu neni presné stanovena, nebot neexistuje obecny zpusob, jak
urcit ramec kvalitativniho vyzkumu a jeho provedeni (Flick, 2009). Objevuji se jed-
nak nazory, Ze za kvalitativni vyzkum je mozné povaZovat jakykoliv vyzkum,
u kterého se vysledky neziskavaji pomoci statistické metody, kvantifikace apod.
(Corbin & Strauss, 1990), jednak tvrzeni Ze kvalitativni vyzkum nelze vymezit pouze
neexistenci ¢isel. V ramci této mySlenky se pak kvalitativni vyzkum povaZuje za sou-
hrn takovych metodologickych postupli a zkoumani, které umoznuji vytvorit
komplexni obraz daného problému; pochopit vyskyt daného jevu, urcit zakonitosti,
které se tohoto jevu dotykaji. Zaroven pritom dochazi k modifikaci téchto postupt
v pribéhu vyzkumu, piipadné jsou kombinovany s dals$imi metodami, nebot jsou Za-
douci jakékoliv informace, které prispéji k ispésnému vytvoreni holistického ramce
prace.

Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu se ¢asto prekryvaji. Jak bylo vyse uve-
deno, tento vyzkum je pomérné pruzny, proto je u né€j mozné rychle reagovat na
ménici se prostiedi a podminky. Zaroven to s sebou ale prinasi nemoZnost takovy
vyzkum presné zopakovat. Také neni mozné vysledky primo dokonale zobecnit, ne-
bot' pracuje az na vyjimky s predem definovanym souborem. To mu sice umozinuje
lepsi prostudovani vyskytnutych procesu a jevi, presto je nutné mit na paméti, Ze
vysledky nejsou zcela vypovidajici pro celou populaci. Nicméné tento typ umozZnuje
vyzkumu lepsi nahled do existujiciho fenoménu a jeho pochopeni vzhledem k jeho
vyskytu a zakonitostem (Boeije, 2010).

V ramci stale zvysujicich se pozadavki na provedeni a vysledky provadénych vy-
zkumi se Casto objevuje i smiSeny pristup, ktery kombinuje obé vyse uvedené
metody (kvalitativni i kvantitativni). Tim vyuZiva prednosti z této kooperace vyply-
vajici. Ty predstavuje zejména komplementarita, kterad v praxi zajiStuje podpoieni
ziskanych dat, napriklad obrazi, ¢iselnymi daty, a tim prispiva k jejich zpresnéni. Pri-
tomnost kvantitativni ¢asti vede k moZnému uplatnéni generalizace vzorku, zatimco
kvalitativni slozka umoziuje dany problém posuzovat vice do hloubky a prinaset
konkrétnéjsi poznatky. V souvislosti s vySe uvedenym je ale potiebné reflektovat po-
Zadavky, které tato kombinace obou metod ptinasi. ProtoZe se jedna o dvé pomérné
narocné metody, musi byt vyzkumnik schopen orientace v obou téchto ¢astech, coZ
klade velké naroky nejen na cas a organizaci, ale také napiiklad na prostor nebo fi-
nanc¢ni ohodnoceni vyzkumnika i participanti. Nebezpecim je také fakt, Ze nékteri
teoretici odmitaji smiSeny vyzkum uznat jako plnohodnotné odvétvi vyzkumnych

metod (Hendl, 2008).
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Osoba vyzkumnika se v pfipadé smiSenych a kvalitativnich metod jevi jako zasadni
prvek celé prace (Flick, 2009). To s sebou nese urcita specifika; z pohledu vyzkumu
je pozitivnim dopadem, Ze vyzkumnik miize reflektovat svou dosud provedenou
praci, je plné zapojen do celého procesu a ma podrobnéjsi vhled do celého problému.
Na druhé strané zde vSak existuje nebezpeci vyplyvajici z tésného kontaktu vyzkum-
nika a participantii projektu.

Vyzkumnik je totiZ ovlivnén prostredim, ve kterém se pohybuje, ve stejné mire,
jako objekty jeho zajmu. Miovsky (2006) definuje vzhledem k tomuto faktu prostory,
které vymezuji ramec ovliviiujici osobu, provadéjici vyzkum. Témito prostory jsou
biologicky prostor, kulturné historicky prostor, prostor socialni, socialné psycholo-
gicky a psychologicky prostor.

V ptipadé biologického prostoru predstavuje vymezeni rdmce zejména zajiSto-
vani nezbytnych biologickych potieb, jako jsou spanek, zajiSténi potravy, svétlo
a dalsi. Kulturné-historicky prostor potom definuje ramec spolecnosti a etickych
norem, které vyzkumnika formuji. Tento prostor je jedine¢ny pro kazdou kulturu
anarod s ohledem na politicky, nabozensky a historicky vyvoj. Socialni prostor vy-
mezuje kontext politického usporadani, ekonomicky stav vyvoje spolecnosti, Zivotni
podminky vyzkumnika projektu. Socialné-psychologicky a psychologicky prostor
zastupuje nejuzsi vazby vyzkumného pracovnika s jeho blizkym okoli, jako je rodina,
partner, piratelé apod. Jedna se o ramec, ktery na vyzkumnika ptisobi prakticky od
jeho narozeni. Vyzkumnik by mél byt schopen se od téchto vlivii co nejvice oprostit,
a na zkoumany problém nahliZet co nejobjektivnéji; tak, aby nebyl prili§ ovlivnén
svymi nazory, emocemi nebo vztahy s osobami jemu blizkymi. V rdmci téchto pro-
stord lze pracovat s podobnou myslenkou i u participantli, u kterych musi taktéz
dojit k zajisténi biologickych (inava, teplota mistnosti apod.) a psychologickych (do-
state¢na informovanost, odstranéni bariér mezi vyzkumnikem a ucastniky a dalsi)

potreb.

S ohledem na vysSe uvedené byly schizky v piipadé s uicastniky vyzkumu plano-
vany v pribéhu dne od 9:00 zhruba do 11:30 a dale od 14:30-18:00. Tyto Casy byly
vybrany s ohledem na denni rezim primeérného Stredoevropana; pro ziskani maxi-
malni relevance dat bylo nutné, aby byli participanti v optimalni kondici. Pokud by
byli v priibéhu méteni unaveni, jejich pozornost by klesala a mohlo by to celou praci
znac¢né zkreslit, i kdyZ se jedna jen o piilminutovy spot. Casy provadéni vyzkumu si
mohli ucastnici kviili zvySeni jejich komfortu volit sami a jednotlivd méreni byla od
sebe oddélena nejméné piilhodinovymi pauzami. Tyto pauzy byly diilezité zejména
pro osobu vyzkumnika, aby se pripravil na dalSi méreni. Jednalo se o technické nale-
Zitosti, jako zalohovani ziskanych dat z predchoziho méreni, nastaveni pristroje
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a software na dal$i méreni, uklid pracovniho mista a dalsi, a dale o zajiSténi dobrych
pracovnich podminek. Pilhodinova pauza slouzila také k okamzité kontrole prove-
deného méreni, zaneseni poznamek o ucastnikovi a kratkému odpocinku. Soucasti
zajiSténi biologickych potreb byla také regulace teploty v mistnosti a dalsi, které uva-
dim v kap. 3.5. Vybaveni pracovisté.

V ramci této prace pochazeji participanti a osoba vyzkumnika ze stejného pro-
stiedi, velmi podobnych pomérti a socialnich skupin. Srovnatelné jsou i aspekty, jako
je jejich vék, vzdélani a ekonomicka situace. To by tedy mélo podporovat ziskani re-
levantnich vysledkd v ramci kulturné-historického, socialniho i psychologického
prostoru.

Dale bylo také nutné pocitat s faktem, Zze mezi vyzkumnikem a subjekty jeho zajmu
vzdy existuji urcité bariéry. Ty maji dopad na komunikaci mezi participanty vy-
zkumu, etiku provadéné prace, vzajemné existujici vztahy a pozici vyzkumnika
a ucastnikl vyzkumu (Ferencik, 2010). PrestoZe existuje mezi vyzkumnikem vzhle-
dem k jeho pozici k participantim mocensky vztah, nemél by zasadnim zpiisobem
ovliviiovat priibéh vyzkumu; je nutné, aby vyzkumnik i pres svoji pozici plné respek-
toval potreby a odliSnosti ucastnikii. Mezi ucastniky priizkumu by potom mél
existovat vztah rovnocenny. Komunikace mezi vyzkumnikem a participanty se odviji
od jejich vzajemného postaveni a vztahu. Casto je vyzkumnik chapan jako osoba dis-
ponujici vy$Simi znalostmi v daném oboru. V pripadé prace s technickymi pristroji
pak maji ucastnici tendence posuzovat vedouciho vyzkumu jesté autoritativnéji. Je
vSak velmi dilezité, aby komunikace probihala podle stanoveného ramce a co nej-
méné naruSovala priibéh experimentu. Ma tedy vyznam cCisté pro koordinaci prace,
neni-li (jako v pripadé napt. nestrukturovaného rozhovoru) ¢isté zamérna. Ohledné
etiky ve vztahu vyzkumnik-participant je dilezité zejména respektovani soukromi
ucastniki projektu a dodrzovani predem stanovenych podminek realizace prace. Za-
roveil je nutné mit na paméti, ze v pripadé interakce mezi osobami, zapojenymi ve
vyzkumu, a pracovnikem provadéjicim vyzkum, dochazi vzdy timto vztahem k urci-
tému zkresleni dat. Ta by vSak bez zapojeni vedouciho vyzkumu ani nevznikla, tudiz
toto zkresleni neni moZné zcela eliminovat; data jsou pfimym vysledkem této inter-
akce. Je vSak vhodné vyuzivat takové metody a postupy, které sniZuji tyto vlivy
plisobici na subjekty vyzkumu. Mezi takové lze fadit vSechny aktivity, které prispivaji
k odstranéni rusivych elementt (napriklad v mistnosti, kde je priizkum provadén),
dostatecnou informovanost tcastnikli vyzkumu a dalsi (Miovsky, 2006).

K odstranéni moZnych bariér byly provedeny nasledujici kroky; ucastnik byl plné
respektovan a byly mu pred zapocnutim méteni Gstné predany informace o celém
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vyzkumu i strucné shrnuti eye-trackingu, nebot se jedna o pristroj, s nimz se ani je-
den z ucastnika fyzicky nesetkal. Kromé vyse uvedeného byli také tcastnici ujiSténi,
Ze se nejedna o zadny osobnostni test, ze kterého by vysly vysledky hodnotici jejich
osobnost; tento krok byl proveden za tucelem sniZeni pripadné nervozity. Také jim
byl nastinén program nasledujicich minut a byli informovani o predbézné délce celé
schiizky i o0 mozZnostech ziskani vysledkii. Zaroven s tim byli ubezpeceni o tom, Ze
mohou méreni kdykoliv preruSit nebo ukoncit. Vztah vyzkumnik-participant byl dr-
Zen na méné autoritativni Urovni, nebot pti méreni se pracovalo se specializovanym
pristrojem, coZ uzZ samo o sobé autoritu vyzkumnika uméle zvySovalo. Dale se jednalo
o méreni ucastniki, kteri s vyzkumnikem ptichazeji do pomérné ¢astého styku a je-
jich vztahy jsou tedy spiSe neformadlni. K udrzovani psychické pohody ucastniki
prispélo také dodrzovani etiky pii praci, jako bylo podepsani informovaného sou-
hlasu s ubezpecenim o anonymnim sbéru dat.

V ramci etiky, ktera by méla byt ve vyzkumu zachovana, 1ze hovotit o pomérné vel-
kém mnozstvi problematickych aspektd prace. Plati vSak, Ze musi byt za kazdych
okolnosti ve vSech Castech provadéného vyzkumu dodrzena ochrana prav vSech
ucastnikii. Mezi zdsady dodrzovani etického kodexu patii napriklad ucta k lidem
(projevovani respektu), ochrana osobnich ddaji dcastnikd vyzkumu, snaha konat
dobro (tedy minimalizovat dopady provadéného vyzkumu pii maximalizaci pfinosi
a nepusobit zlo (neskodit ucastnikiim vyzkumu, nezneuZzivat ziskané informace)
nebo dodrzovani principu etické neutrality (Miovsky, 2006). Ta spociva v rovhomér-
ném rozdéleni pozornosti a dilezitosti vSem participantim bez diskriminace
jednotlivce ¢i skupiny. Tyto etické normy musi byt dodrzeny nejen smérem od vy-
zkumnika projektu k jeho ticastniktim, ale také ve sméru obraceném.

Dilezitou soucasti dodrzovani etickych pravidel je kromé vyse uvedeného také
souhlas ucastnikl vyzkumu s jeho provadénim. V piipadé, Ze participanti neudéli tzv.
informovany souhlas v pisemné formé, nesmi byt vyzkum viibec provadén!s. Z to-
hoto dokumentu musi byt jasné patrné, ¢eho se vyzkum tyka, jeho nalezitosti, rozsah
a pozice, v niz bude participant figurovat. U¢ast na vyzkumu musi byt nutné dobro-
volna a subjektim musi byt sdéleno a dovoleno, Ze z vyzkumu mohou kdykoli
odstoupit. Také na né nesmi byt vyvijen natlak (Walker, 2013). AZ do okamziku udé-
leni vySe zminéného informovaného souhlasu se takovy dobrovolnik povazuje za
potencidlniho. Souhlas, ktery podepisi vSichni participanti, zapojeni do vyzkumu

18 \Ve zcela vyjimecnych pripadech za Gcelem potieb vyzkumu je mozné udélit tzv. omezeny informovany souhlas, jehoz
soucasti vsak musi byt dodatecné vysvétleni nejasnych a zamérné zkreslenych aspektd vyzkumu (Miovsky, 2006).
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vramci této prace, lze nalézt v priloze. K dcastnikim vyzkumu bylo pristupovano
s respektem a v souladu s vySe popsanymi etickymi pravidly chovani.

3.1.1 Volba metody a jeji argumentace

Pozorovani

Pro ucely této prace byla zvolena metoda pozorovani (také uvadéno jako pozoro-
vaci studie). Ta spociva v systematickém sledovani a zaznamenavani urcitych akci
v daném sledu ve vztahu ke zkoumané vyzkumné otazce. VétSina pozorovani je ome-
zena faktem, Ze je mozné sledovat jen vnéjsi projevy; do myslenkovych pochodt
participantii je velmi obtiZzné nahliZet a interpretovat je (Walker, 2013). Neuromar-
keting jako ndastroj urceny praveé pro sledovani déjli, odehravajicich se v tzv. ,Cerné
skiinice”, je tedy cennou pomoci. Pfesto vSak plati, Ze je nutné k celému pozorovani
pristupovat prisné komplexné a systematicky, tedy Zadnou ¢ast nezamlcovat, zkres-
lovat i pozménovat.

Pozorovani se fadi mezi zakladni techniky sbéru dat, a je vZdy selektivni. Podsta-
tou pozorovani je urcit, co a jakym zplsobem bude pozorovano. Planovani
pozorovani je nejdilezitéjSim aspektem, ktery odliSuje béZné lidské pozorovani od
profesionalniho pojeti - védecké pozorovani piedstavuje planovité selektivni akci.
Prestoze sledovani pribéhu experimentu tvoii zaklad pro jeho vysledek, musi byt
ziskana data také spravné zpracovana a interpretovana s ohledem na pozadovana
vychodiska celé prace (Ferencik, 2010). Technika pfimého pozorovani chovani se vy-
uziva v celé radé vyzkumil a casto se kombinuje s fyziologickymi pozorovacimi
pristupy. Je tak soucasti priiniku véd biologie a psychologie (Martin & Batenson,
2009) a je zde mozné nalézt analogii s neuromarketingem.

Vyhodou pozorovani je zejména fakt, Ze vyzkumnik ziskava data primo na misté
a ma k nim tedy optimaln{ pfistup. Zaroven se jedna o pfimé pozorovani, kdy nedo-
chazi ke zkresleni dat naptiklad z diivodu uvedeni nepravdivych informaci, jak se
tomu déje napf. u dotaznikl. Soucasné je vsak potreba brat v ivahu i jiz zminéna
omezeni, jako je mozné ovlivnéni déni nebo interpretace vysledki vyzkumnikem,
jeho nedostate¢né dovednosti pro dany ukol, nebo obtiZznd komunikace s partici-
panty. Pozorovani je vhodné i z toho diivodu, Ze naptiklad rozhovory jsou vzidy
podminéné tim, co si ucastnik vyzkumu mysli o dané skutecnosti, zatimco u pozoro-
vani svoje jednani tolik cilené neovliviiuje, alespon ve vétsiné pripadti (Hendl, 2008).
Presto se miiZe objevit snaha svoje chovani a konani usmérnovat tak, aby vypadal
jako osoba ,prijatelnéji“; zde sehrava svoji roli i psychika a socialni tlak skupiny. Také
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miiZe dojit k situaci, kdy se ¢lovék chova odlisné kviili védomli, Ze je pozorovan (ne-
chce narusit vysledky apod.). Takové ovlivnéni se nazyvad Hawthornsky efekt
(Jandourek, 2012).

Vs v

V ptipadé neuromarketingu jde pozorovani jeSté do vétsi hloubky, kdy z vétsi ¢asti
odbourava tuto snahu chovat se urcitym zptsobem, a je tak mozné pozorovat jen
skutecni chovani participanta. V konkrétnim pripadé pri pouZiti eye-trackingu sice
lze ovliviiovat, kam se ucastnik div4, ale pii sledovani spotu na clovéka ptisobi tolik
vlivi, Ze jeho pozornost bezdécné inklinuje ke sledovani objekti, které ho urcitym
zplsobem zaujmou. Na lidsky mozek ptlisobi soucasné tolik podnétd, Ze jejich doda-
te¢né zpracovani o kontrolu nad zrakovymi organy je velice obtiZné a dinavné.
V ptipadé pozorovani se ovSem nejednd pouze o vizudlni, ale také o dalsi vjemy,
zejména sluchové, hmatové, pripadné ¢ichové. V této praci byl u participanta zapojen
zejména zrak a sluch. Ostatni smyslové podnéty nebyly primarné aktivni.

Tuto metodu je moZné klasifikovat v nékolika dimenzich podle ucasti pozorovatele
na sledovaném a zaznamenavaném déni. Pro ucely této prace bylo vyuZivano di-
menze pozorovatele jako ucastnika, pricemz jeho uloha spoc¢iva v malém zapojeni se
do aktivit skupiny, a jeho totoznost v téZe skupiné je znama (Hendl, 2008). S tim sou-
visi i mensi ovlivnéni Clend skupiny, zaroven vSak nema pristup k vazbam mezi
jedinci skupiny nebo jejich zkuSenostem. V tomto piipadé je ale podstatné sledovat
zejména chovani jednotlivcd v reakci na podnét, jejich interakce s ostatnimi ¢leny
zkoumaného vzorku je vzhledem k ucelu prace irelevantni. TudiZ neni nutné se za-
pojovat primo do skupiny. Jako jednou z moZnosti pro provedeni tohoto vyzkumu se
jevii moznost vyuziti metody tzv. skrytého pozorovdni (Miovsky, 2006). Pro jeho pro-
vedeni by ale bylo nutné dal$i vybaveni, nebot’ se jednd o metodu, kdy ucastnici
vyzkumu netusi, Ze jsou pozorovani. ProtoZe je k dispozici pouze jedna mistnost
s eye-trackingovym vybavenim??, neni moZné v téchto podminkach skryté pozoro-
vani realizovat. DilleZité je i nacasovani provedeni vyzkumu. Clovék béhem dne
prochazi fazemi aktivity i Gtlumu, takze jeho reakce mohou byt v urcitou dobu zkres-
leny. Stejné tak by se vybrani ucastnici experimentu méli citit prijemné, a to nejen
fyzicky (neméli by pocitovat hlad nebo Zizen, teplota v mistnosti by méla odpovidat
béZné teploté apod.).

19 Také by bylo nutné, aby tato druhd mistnost byla vybavena dalsi technikou, jako je jednosmérné zrcadlo, mikrofon,
zvukotechnika, kamerovy systém apod.
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ProtoZe je metoda pozorovani zavisla do jisté miry na vyzkumnikovi, je nutné ji
podpofit triangulaci a ziskat informace i z dalSich zdroji. PrestoZe jsou vysledky za-
znamenavany eye-trackerovym zarizenim a prehledné zobrazeny pomoci software,
byli Gcastnici méreni pozadani o dopliujici informace, ziskané vyplnénim dotazniku.

Dotaznikové Setireni

Dotaznik predstavuje zplsob dotazovani v elektronické nebo pisemné podobé
s moznosti vybéru nebo definice odpovédi, a to za ucelem ziskavani dat od respon-
dentli (Chraska, 2007). Pro ucely této prace byla zhlediska malého poctu
respondentii a navaznosti na méreni zvolena forma papirova, coz s sebou prinasi ur-
¢ita omezeni. V prvni fadé musi byt dotazovana skupina schopna text dotazniku
precist. Ddle je potieba dotaznik sestavit v jazyce dané skupiny, nebo alespon v ja-
zyce, ktery ovlada. TaktéZ zpracovavani dotazniki ve fyzické podobé je zdlouhavéjsi.
Vyhodou dotaznikd potom je, Ze respondent ma ¢as zpracovat informace a odpovédi
jsou jasnéjsi a jdou vice k podstaté véci. Na druhou stranu je nebezpeci, Ze se respon-
dent nebude drZet zadané otazky, vtakovém pripadé nemusi napiiklad
nestrukturovanou otazku vyplnit celou a pokud je potieba dotaznik vyuzit pro rychlé
a bezprostiedni odpovédi, je nutné pocitat s urcitou formou zkresleni (Reichel,
2009).

Dotazniky mohou byt strukturované, tj. s pevné danymi odpovéd'mi, nestrukturo-
vané, tj. obsahujici prostor pro volné vyjadreni odpovédi, a polostrukturované, které
kombinuji obé vySe popsané metody (Chraska, 2007). V ramci této prace byl vyuZit
polostrukturovany dotaznik s dichotomickymi i otevienymi odpovéd'mi, ktery byl
vypliiovan ihned po méreni a prezencné. To zajistilo v tomto pripadé stoprocentni
navratnost dotaznikd. Omezenim bylo u této metody pouze ¢as a misto. JelikoZ se
vSak jedna o kratky dotaznik a celé méreni se odehralo v ramci deseti minut, nijak
respondenta nezatizi. Zaroven se nejedna o plosSné laboratorni testovani, kdy by bylo
pritomno vice osob najednou. Pro kazdého z respondentt je vyhrazen cas individu-
alné.

Zakladnim predpokladem uspésného dotazniku je uzivatelska vstricnost, ktera za-
hrnuje zpracovani a obsah dotazniku takovym zptisobem, aby se pri jeho vyplnovani
respondent citil komfortné. To je diilezita zejména pro ziskani maxima informaci. Po-
kud je dotaznik Spatné strukturovan, sestaven nebo i vytistén, trpélivost a ochota
respondenta odpovidat na otazky klesa. DtleZité je i to, jak dotaznik na prvni pohled
vypada, zda je prehledny a jaka je jeho délka. Se zvySujici se délkou klesa komfort
respondenta. Proto bylo v souladu s poZadavky na vypracovani vhodného dotazniku,
jak je uvadi Kozel (2006), provedeno sestaveni dotazniku nasledovné; otazky byly
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formulovany jako co nejpresnéjsi a nejkratsi, nebyly navrhovany jako sugestivni
nebo zavadéjici, taktéZ byly vylouCeny osobni otdzky, s vyjimkou otdzek genderu
a véku. Ty byla bezpodminec¢né nutné k vyhodnoceni celé prace. Taktéz byly otazky
formulovany pozitivné, tedy dotaznik neobsahoval negativni formulace, které by
mohly respondenta mast. Zaroven je u papirového dotazniku dtlezitd i forma
a vzhled, pricemz je vhodné pouzivat primérené vhodnou velikost pisma a béZné uzi-
vané fonty. Soucasti dotazniku by méla byt i ivodni informace; k jakym uceltim je
dotaznik pouZit, co bude vystupem dat a jak budou chranéna a uchovavana, ujisténi
o anonymité dotazniku a podékovani respondentovi (Brace, 2009).

Dotaznik, ktery je moZné nalézt v priloze této prace, obsahoval 8 otazek, z nichZ
byly 4 strukturované a 4 nestrukturované. Otadzka 1 méla za ukol zjistit, zda ucastnik
zna cider Kingswood, nebot znalost produktu mtZe ovlivnit sledovani vizualnich
podnétl. Nasledujici otazky 2 a 3 mapovaly dojem, ktery z reklamy participant ziskal.
Negativni nebo pozitivni naladéni spotu miiZe souviset se zrakovou stopou uzivatele.
Otazky 4 - 7 pak byly zaméteny na vizualni podnéty. U otazky 4 Slo o kratké shrnuti
reklamy, respektive jejiho scénare. Tato otazka spolu s otazkou 5 zjisStovala, na jaké
objekty nebo skutecnosti se zamérovala pozornost divaka. Otazka 6 byla potom
v souladu s predchozimi studiemi cilena na barvy, které participanti zaregistrovali.
A to podobné jako otazka 7, kterd méla za ukol odhalit pfipadny vztah mezi vnima-
nim muzi a Zen, zejména vybéru a zminéni charakteristik nebo vztahli osob
v reklamé. Otazka 8 byla zamérena cisté na Zivotopisné udaje. Respondenti méli od-
povédét na otazku pohlavi a véku. Z etickych divodt je kromé moznosti u otazky
ohledné genderu umoznéno odpovédét ,ano“ a ,ne“ také ,nechci uvadét/jiné"“. V pri-
padé vyplnéni kolonky ,nechci uvadét/jiné“ byl participant vyrazen (v souladu
s timto bylo osloveno vice osob). A to z toho divodu, Ze tato prace se zaméiuje na
rozdily mezi gendery, je tudiz predpoklad, Ze vychazi ze zkoumani genderové odliSe-
nych osob. Vék byl dilezity z hlediska urceni cilové skupiny cider Kingswood. Tyto
zivotopisné udaje byly v souladu s literaturou (Brace, 2009) a doporucenim umis-
tény az na konec dotazniku. Vzhledem k tom, Ze dotaznik navazuje a piimo se tyka
predchoziho métenti, které bylo realizovano tentyz den, by umisténi téchto otazek na
pocatku mohlo ¢asteCné zkreslit vyplnéné udaje.

V souvislosti s reklamou bylo vytipovano nékolik vyraznych prvkd, a to: logo, po-
stava opice, medvéd, myvalové, jablka a proces jejich zpracovavani, lahev a sudy.
Logo predstavuje jeden z nejdilezitéjSich aspektq, které se v reklamé objevuji. Zakla-
dem reklamy je snaha propagovat znacku (prostrednictvim produktu a loga).
Postava opice se vyskytuje v drtivé vétSiné scén reklamy. Navic ma kridla, coz pred-

stavuje nezvykly prvek, poutajici pozornost. Medvédi a myvalové jsou taktéz
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obleceni a chovaji se jako lidé, a tvori kontrast oproti o¢ekdavanému chovani zvirat, a
tak rovnéz mohou byt pro divaka prekvapivé. Jablka jsou coby hlavni surovina ke
k vyrobé propagovaného cideru zakladni a objevuji se v hned nékolika scénéach. Je-
jich ,zpracovani je velmi dobie dokumentovano. Lahve, sudy a sklenice obsahujici
cider a nesouci logo znacky se vyskytuji v témér vSech snimcich. Je predpokladem, Ze
¢im vice se prvek vyskytuje v reklamé nebo ¢im méné je pro divaka ocekavany (tzn.
neobvykly), tim vice se k nému pouta divakova pozornost (Hultén, et al,, 2009).

Barvy, které se v reklamé vyskytovaly nejcastéji, byly bila, Zluta, zelend, Cerven3,
hnéda. Cervena barva je povazovana za barvu, poutajici ptirozenou pozornost ¢lo-
lidé sklony registrovat (Gage, 1999). Proto bylo predpokladem, Ze pravé tyto vyse
uvedené barvy budou respondenti zminovat nejcastéji. Otazkou v tomto pripadé pak
zUstava, zda v souladu s analyzovanymi studiemi budou Zeny uvadét svétlejsi barvy
nez muzi. U¢elem dotazniku bylo podpofit namétené hodnoty pomoci eye-trackeru
a zjistit dodate¢né informace o ptisobeni vizualnich podnétd na respondenty. Zaro-
ven je tak moZné zjistit, zda se jejich odpovédi o pozorovanych objektech skutec¢né
shoduji s namérenymi daty.

3.1.2 Gender v marketingovém vyzkumu

V marketingu bylo déleni podle genderu a jeho vztahu ke spotrebé vzdy aktudlnim
tématem. ProtoZe v minulosti byly rozdily mezi jednotlivymi pohlavimi jesté zretel-
néjsi co do zajmul i povinnosti jim ptipadajici, bylo toto déleni odiivodnéné. Zaroven
se mnoho let povaZoval gender spolu s pohlavim za dvé neoddélitelné a témér to-
tozné slozky. Genderu, potazmo pohlavi, se na zakladé toho prisuzovaly i specifické
vlastnosti, na které pak bylo cileno. V dnesni dobé se v ramci provadéni vyzkumi po-
uziva spisSe pojem pohlavni identita (Palan, 2001). Kofeny této Upravy ve védeckych
vyzkumech se daji vysledovat zhruba do roku 1930, tehdy byla provedena jedna
z prvnich studif, kterd zkoumala zavislost sebevnimani na zakladé pohlavi (Terman
& Miles, 1936). Nasledné dalsi prace potvrdily, Ze sexudlni identita je skute¢né oddeé-
lena od pohlavi (Marsh & Myers, 1986).

V souvislosti s timto se objevily i hlasy, Ze vyzkumy zaloZené na genderu jsou ne-
vyznamné. Roberts (1984) ve své praci uvadi, Ze potenciondlni prinos pochopeni
pohlavni identity ve vztahu ke spotiebnimu chovani je mizivy. Jeho myslenku pod-
poruje i Firat (1991), ktery argumentuje, Ze v soucasnosti dochazi ke stirani rozdila
mezi muZi a Zenami a tim i k jejich specifickym vlastnostem, které se vztahuji k roz-
dilnému vnimani, interpretaci sdéleni a spotrebitelskym volbam. Svoji roli ve stirani
téchto roli hraje i kultura. Ta je nyni mnohem tolerantnéjsi ve vymezeni klasickych
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Zenskych a muzskych roli, a tim dochazi také k modifikaci typickych Zenskych a muz-
skych souborli vlastnosti u spotiebitelli. Ve vyzkumech by tento fakt mél byt
zohlednén.

Presto neni moZné kategorie pohlavi ve vztahu k marketingu zcela zrusit (Palan,
2001). Studie provadéné v 90. letech prokazaly, Ze pohlavni identita pfimo souvisi se
zamérenim reklamy a taktéz v zobrazovani genderu a s tim spojenych genderovych
stereotypti (Jaffe, 1991; Coughlin & O’Connor, 1985). Také poukazaly na existenci
specifickych spotiebnich ryst a tuzeb jednotlivych genderi a rozdilné zpracovavani
informaci (Kempf, et al., 1997). Zaroveii vSak upozornuji na fakt, Ze pohlavi se s ter-
minem gender nemusi jednoznacné slucovat. Pti vyzkumu by tedy méli vyzkumnici
vzdy peclivé zvazovat, v jakém obsahovém ramci budou pojem gender a celé skupiny
podle danych specifikaci vyuzivat. Typicky Zenské a typicky muzské rysy pohlavnich
identit se, jak uZ bylo fe¢eno vysSe, mohou ménit v zavislosti na kulture, osobnostnich
charakteristikach a sexualité. PrestoZe existuje velké mnoZstvi odchylek a téma gen-
deru je v soucasnosti velmi Siroké a jeho kategorie se rozsituji, je mozZné obecné
v populaci stale identifikovat vétSinové genderové vlastnosti a proménné. Ty je pak
moZné vyuzit jako relevantni vychodisko pro konkrétni studie (Palan, 2001).

3.2 Vybér vyzkumného souboru a jeho zdiivodnéni

Vyzkumny vzorek predstavuje volbu urcitého mnozstvi subjektd z populace, o kte-
rych je zadouci ziskat urcité poznatky, z danych vysledki se potom populace mize
v pripadé kvantitativniho vyzkumu tzv. generalizovat, tedy se odvozuji potiebné in-
formace od ziskanych dat vzorku pro celou danou populaci. V pripadé kvalitativniho
vyzkumu vSak takové zobecnéni neni mozné, nebot hlavnim cilem neni zjistit ani tak
frekvencni rozloZeni urcitého jevu, jako vzajemné souvislosti. I proto neni mozné za-
pojit v ramci kvalitativniho vyzkumu tak velky pocet participanti (Flick, 2009).

VysSe popsané omezeni poctu se provadi zejména kviili naro¢nosti na organizaci,
Cas a finance (Walker, 2013). Ale nejen proto mize vybér vyzkumného souboru pied-
stavovat obtiZnou cast provedeni vyzkumu. ProtoZe je pro praci nezbytny, je jeho
spravné sestaveni klicové a jeho chybné nadefinovani mize vyznamné zkreslit zis-
kana data. Snahou je dosahnout takovych vlastnosti vyzkumného vzorku, aby jej bylo
mozZné povazovat za reprezentativni; dosazené vysledky je teprve aZ tehdy mozné
zobecnit na vysledny zakladni soubor (Miovsky, 2006). Definovani takového vzorku
je bezpodminecné nutné provést jesté pired zahajenim vybéru participanta.

Zaroven je také nezbytné, aby v pripadé vyZadovanych charakteristik na vy-
zkumny soubor byly poZadavky na respondenty naplnény relevantné vzhledem ke

STRANA 61



\SE FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
DIPLOMOVA PRACE

stanovenym cilim a zdmérim vyzkumu (Charvat, 2004). DosaZeni vysoké reprezen-
tativnosti vzorku predstavuje tzv. bod saturace (Disman, 2011). Ten definuje situaci,
kdy dalsi opakované pokusy, méieni nebo pozorovani jiz neptinaseji dalsi dodate¢né
a prinosné informace (Miovsky, 2006). V nékterych pripadech se vySe popsany stav
definuje také slovem reliabilita — spolehlivost. Zaroveni je reliabilita (saturace) pova-
Zovana za vychodisko a podminku variability (Sedlakova, 2015). Takovy stav vSak
musi byt dostate¢né zdokumentovan, aby bylo skute¢né potvrzeno dosazZeni vnéjsi i
vnitni konzistence provadéného vyzkumu a tim i naplnéni vytycenych cilt. V p¥i-
padé kvalitativnich vyzkumii byva bod saturace obtizné urcit.

V ramci zamérného vybéru je mozné rozliSovat nékolik pristupi jeho provedeni.
S ohledem na pozadavky na snadnou dostupnost vyzkumného vzorku, ktery neobsa-
huje vice nez 50 osob a také vzhledem k Casové a ekonomické tsporie je zvolena
metoda prostého zamérného (dcelového) vybéru, ktera je vramci vyuziti ve vy-
zkumu velice Casta. Stejné jako naptiklad u metody samovybéru je kontaktovana
skupina potencionalnich tcastniki, avsak jedna se zde Cisté o to, zda nabidku p¥i-
jmou, zatimco u metody samovybéru se musi aktivné prihlasit?0. Podstatou
zamérného vybéru vzorku je postup, pti kterém jsou v populaci icelné vyhledavani
potenci participanti, vyznacujici se urcitym souborem pozadovanych vlastnosti. Tyto
soubory tvori kritéria, podle kterych jsou nasledné budouci ti€astnici voleni (kontak-
tovani). Na rozdil od stratifikovaného a kvdtového vybéru se zde nepracuje
s rozdélenim vzorku s poZadovanymi vlastnostmi na skupiny, coZ vyZaduje pomérné
velky zakladni soubor (Ferencik, 2010).

Uéastnici byly osloveni na zakladé cilové skupiny vybéru analyzovaného spotu,
ktery predstavuje reklamu na cider Kingswood (vice viz kapitola 4.1.1. Priprava),
ajejich charakteristik. Pro ucely tohoto vyzkumu je pocet ucastnikii omezen na 20
osob, jedna se o muZe a Zeny ve véku od 20 - 26 let se stfrednim nebo vysokoSkolskym
vzdélanim. Kazdy gender zastupovalo 10 participant@. Vybrany vzorek je kvantitou
podobny provedenym studiim s vyuzitim pozorovani nebo méreni eye-trackerovym

zafizenim.

3.3 Metoda zpracovani a vyhodnoceni dat

Po ziskani datového souboru z provedené prace je diilezité tato data utiidit, pripravit
je pro naslednou analyzu. Toto utridéni je vZdy po technické strance podrizeno ucelu,
pro ktery jsou data urcena. V piipadé, Ze existuji kvalitativni data, ktera jsou néjakym
zplisobem zaznamenana, Ize hovorit o tzv. fixaci dat (Miovsky, 2006). V pripadé uziti

20 Jsou napfiklad osloveni pomoci inzerce, internetu apod.
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eye-trackingového zarizeni tuto fixaci predstavuje soubor jiZ zminénych teplotnich
(heat) a dalsich map, pripadné zaznamenani sakad a fixaci zachycenych v obrazech
nebo videu. Také je mozné z provadéni prace ziskat audio a videozaznam, jehoZ po-
fizeni a nasledné zpracovani je vhodné pro doplnéni celkového ramce provadéného
vyzkumu. Vyhodou takového zdznamu je zejména schopnost zachytit atmosféru po-
zorovani, a také jim lze potvrdit autenti¢nost ziskavani dat. V pripadé prace s vice
subjekty je také vhodné vyuZit podpory zaznamoveého archu, nebo jinak re¢eno archu
zaznamu pozorovani (Walker, 2013). Do néj je mozné zanaset vSechny podrobnosti
o participantech projektu, jako jsou jejich osobni idaje (vék, vzdélani, pohlavi apod.),
opakované projevy vyskytujici se napiiklad u pozorovani nebo experimentu a jiné
(Miovsky, 2006). VSechna zaznamenana data by se méla zarovei vztahovat k ucelu
vyzkumu a podléhaji pozadovanému dodrzovani etickych pravidel (Hendl, 2008).

Pro analyzu ziskanych dat byly vyuzZity zejména heat-mapy a dale gaze-ploty.
U obojiho zobrazeni bylo uZito i gaze-play zobrazeni, ze kterého byly zachyceny ve
vybranych situaci snimky obrazovky. Pro ovéreni pravdivého ziskavani dat jsou
k dispozici videozaznamy obliCeje participanta. Pri praci s dokumentovym archem
bylo pracovano s tabulkovym programem Microsoft Excel, kam bylo zaneseno ID
ucastnika, ¢as testovani a pripadné poznamky k testovani. Zanaseni informaci, ziska-
nych dotaznikem, bylo realizovano podobny zplisobem do samostatného souboru.
VSechny informace jsou elektronicky dostupné a archivovany s ohledem na sou-
kromi a dodrzovani etickych pravidel ucastniki vyzkumu.

ProtoZe kvalitativni data nemaji tak prehlednou strukturu jako data kvantitativni,
jejich zpracovani a hodnoceni je komplikovanéjsi. Pti zpracovani kvalitativnich dat
je také jednim ze specifik, Ze u téchto dat je nutny predevsim kontext, v jakém se vy-
skytuji. Analyza kvalitativnich dat je tedy rozborem nejen faktickych udajt, ale
i vztahli mezi nimi, za uCelem dosazeni odpovédi vyzkumné otazky. Pro analyzu dat
je mozné vyuzit postupu zaloZeného na Sablonég, pti kterém se urcité casti chovani
participanti daji oznacit urcitym kédem. Na zakladé néj je potom mozné shlukovat a
shrnout do tabulek, map a piipadné grafti a ty zpracovat pro zavérecnou interpretaci
a vyvozeni zavéru (Boeije, 2010).

Vhodnymi metodami, které je moZné uplatnit v této praci, je metoda zachycovani
vzorcl (gestaltli), metoda kontrastii a srovnavani a metoda vyhledavani vztaht. Pod-
statou prvni z nich je analyzovat data tak, aby z nich byly vybrany opakujici se
situace, vzorce. Ty se dale zaznamenaji a prifazuji v urc¢itém kontextu k objektu nebo
osobé. Podstatnou vlastnosti je opakovani téchto urcenych vzorct. Dochazi sice k re-
dukci jemnych nuanci mezi témito opakovanimi, na druhou stranu je takto
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rozpoznané jevy mozné shlukovat a na zakladé toho ziskat urcity vzorec chovani sub-
jektl. Podstatou metody kontrastu a srovnavani dvou kategorifi s identifikaci rozdilt
mezi nimi, prestoZe jinak vykazuji podobné charakteristiky. V pripadé metody vyhle-
davani vztaht se pak mezi jevy, charakteristikami, vzorci a/nebo subjekty/objekty
hledaji vzajemné vazby a vztahy na zakladé jejich vnitfnich souvislosti (Miovsky,
2006). Spornym bodem je pocitani Cetnosti urcitych jevl v kvalitativnim vyzkumu.
Prestoze rada teoretikli odmita kvantifikaci v kvalitativnim vyzkumu a pouZiti statis-
tickych metod, objevuji se i nazory, Ze pri vyuZiti statistiky a analyzy lze nalézt i dalsi
vztahy mezi ziskanymi daty (Hendl, 2008).

Predpokladem této prace je, Ze se budou nékteré z naméienych hodnot opakovat,
napriklad zaznamenani urcitych objektli. Zaroven se také oCekava, Ze u nékterych
otevirenych otazek dojde k opakovani urcitych druhti odpovédi (vyjmenovani barev,
popis osob). Tyto budou oznaceny prislusnymi kédy, aby bylo mozné provést kvan-
tifikaci a na zakladé toho namérené hodnoty vztahnout k charakteristikdm genderu,
ziskanych predchozi analyzou jiZ provedenych studii.

3.4 Validita dat a zptisoby kontroly dat

Validita dat predstavuje obhajobu zptlisobu ziskani dat a miru, jakou odpovidaji rea-
lité. Tohoto tématu se dotyka i zaznamenavani vSech vyskytnutych jevl v pribéhu
védecké prace; pokud jsou ze zaznamu vypustény, dochazi ke zkreslovani ziskanych
poznatki a validita celkovych dat je timto zpochybnéna.

Validitu je mozné hodnotit pomoci tri kritérii. Ta predstavuji v pripadé epistemic-
kych Kritérii opravnénost pouziti urcité metody vzhledem k ziskani pozadovanych
dat, dale politicka kritéria, ktera se dotykaji vyuzitelnosti dat, jejich dopad a vyuziti
moci pii jejich ziskavani, a eticka Kritéria, postihujici oblast moralniho rozméru vy-
zkumu a pravni stranku (Miovsky, 2006). Ve vSech téchto oblastech musi byt
dosaZeno maximalni autenticity a komplexnosti ziskanych dat, a zaroven nesmi byt
porusena etickd ani pravni stranka.

V ramci epistemickych kritérii je opravnénost pouZiti metody obhajena v kapitole
3.1.1. Volba metody a jeji argumentace. S ohledem na politicka a eticka kritéria a vy-
uzitelnost dat se prace ridi zasadou o ochrané osobnich udajli, upravovanému
legislativné 101/2000 Sb?21. VyuZiti dat je stanoveno pouze pro tento vyzkum, pfi-
¢emz vyzkum vykazuje znaky védeckého badani, coZ je existence vyzkumné otazky,

21 7akon je mozné najit v plném znéni na http://www.mpsv.cz/ppropo.php?ID=2101_20000.
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celkového védecky zaméreného cile prace. Dale je zde predpoklad existence kvalifi-
kovaného subjektu, zapojeného do védeckého badani. Osobni informace a dalsi data
jsou zpracovavana pouze do miry, jaké poslouZzi vyzkumnému zameéru prace. Ziskané
informace jsou Kklasifikovany jako anonymni a jejich dilci ¢asti nejsou reproduko-
vany.

Validitu je vhodné zvySovat urcitymi metodami a technikami, a to v¢etné technik
zavérecné kontroly dat. Tento soubor zvySovani validity je moZné c¢lenit na techniky
tykajici se zplisobu ziskavani a dat a jejich povahy, role vyzkumnika, vybéru vyzkum-
ného vzorku participantli a jeho povahy, dale role vyzkumného pracovnika, jeho
nestrannosti a kriticnosti, a techniky tykajici se diagnostické a reflexni povahy vy-
zkumu. Volba metod zvysujicich spolehlivost a validitu dat spocivd na vedoucim
vyzkumnikovi, avS§ak méla by byt uplatiiovana na cely soubor dat, nikoli jen na jejich
¢ast. V souvislosti s timto je nezbytné piihlédnout i k praktickym naleZitostem, jako
je limitace pouziti metod z hlediska organizace, casu nebo financnich prostiredka. Ci-
lem zvolenych metod by mélo byt za vyuziti daného mnozstvi prostredkt dosahnout
maximalni mozné validity dat.

V pripadé avah nad validitou dat nesmi byt opomenuty faktory, které mohou jejich
spolehlivost narusit a ohrozit. Dle Cermaka (1998) lze identifikovat né&kolik obec-
nych oblasti, které se mohou stat zdroji zkresleni dat a znehodnoceni jejich validity.
Témito oblastmi jsou:

1. zkresleni zptisobena badatelem, z diivodu jeho piedpojatosti, nedostatecné in-
formovanosti a dalsi,

2. reaktivita, kterd predstavuje nebezpeci ovlivnéni dat prostiednictvim primé in-
terakce vyzkumnika a participantd,

3. tzv. turistika a romantismus, coz je nebezpeci plynouci z udélovani prehnané po-
zornosti vyzkumnika ke zvlastnim a ojedinélym vliviim, zatimco unikaji vzajemné
souvislosti,

4. holistické zkresleni, spocivajici v prezentaci urcitého jevu prilis strukturované
a podrobné,

5. azkresleni elitou, vyskytujici se v pripadé, Ze vyzkumnik piiklada vétsi dliraz od-
povédim urcitych respondentii vyzkumu a nestavi je tudiZz na vzajemné
rovnocennou pozici.

Za ucelem eliminace vyse popsanych problémd, vyskytujicich se v problematice
validity dat, byly podniknuty tyto kroky; vyzkumnik ziskal dostatecny piehled o pro-
vadéni vyzkumu metodou pozorovani a dotaznikového Setieni, zaroven si byl plné
védom, Ze ziskané vysledky nemusi odpovidat o¢ekavanim, nabytych z analyzy pred-
chozich studii. Kviili minimalizaci zkresleni vysledkl reaktivitou, ktera vzhledem

STRANA 65



\SE FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
DIPLOMOVA PRACE

k predchozim osobnim vztahiim predstavovala jisté nebezpeci, byl vypracovan
plan/scénar pozorovani, ktery byl dodrzovan bez vyjimky u vSech méfeni. Problém
turistiky a romantismu, potazmo problém holistického zkresleni a zkresleni elitou,
byl bran na zietel a v pripadé vyskytu odchylek byly tyto zaznamenany a vyhodno-
ceny, ovSem v mire primérené ostatnim vysledkiim.

3.4.1 Triangulace dat

Triangulaci se rozumi kombinace urcitych metod, pomoci kterych je zkouman stejny
typ daného jevu (nebo jeho vlastnosti) za ticelem dosazeni validace vyzkumu, nebo
pouzitych metod, a zaroven eliminace jejich slabych stranek. Je mozné hovorit o riz-
nych typech triangulace, pro tuto praci je vyznamna zejména triangulace datova. U té
je podstatou porizovani dat z rtizného hlediska, naptiklad pomoci zdznamu na zari-
zeni a dalsi (Hendl, 2008). Triangulaci je mozZné vyuZit také ve smiSeném vyzkumu.

Pripadem, vztazenym k této praci, je metodologicka triangulace. Ta spociva ve zpii-
sobu ziskani dat dalsimi metodami, které tvori doplnék k metodé primarni. Tim by
mélo dojit k prekroceni hranic danych pristupti a zvyseni komplexnosti celé prace.
Triangulaci - doplitkem - je vtomto konkrétnim pripadé dotaznik a kamerovy za-
znam obliCeje ucastnika. Dotaznik byl zaméren na obsah zhlédnuté reklamy a jeho
vysledky byly vztaZeny a analyzovany zaroverii s vysledky méfeni. Videozaznam pak
slouzil ke kontrole validity dat, a to jak technické (napiiklad kontrola zaznamu), tak
pravdivosti ziskani dat s ohledem na provedeni vyzkumu.

3.5 Vybaveni pracovisté

PoZadavky na laboratoft, kde se provadi eye-trackingovy vyzkum, nelze jednoznacné
urcit, nebot mistnosti, ve kterych byva vyzkum provadét, nemaji obecné stejné roz-
méry a podminky. Piesto je mozZné definovat nékolik zakladnich predpokladl pro
funkcni a spravné vybavenou eye-trackingovou laboratofr.

Pokud je pominuta fyzicka a logistickd dostupnost mistnosti, spocivaji poZzadavky
na jeji vybaveni a specifikace predevSim ve vytvoreni prijemného prostredi pro
zkoumané subjekty. V idedlnim pripadé jde o zvukotésné a svételné?? izolovanou
mistnost, kde subjekty nic nerusi a mohou se plné soustiedit na sviij ukol. Teplota
v mistnosti by méla byt obvykla prostiedi mimo laboratot. Ta by méla byt primérené
vybavena, avSak mély by byt vylouceny rusivé prvky a elementy (priliS barevné

22\ idedlnim pfipadé je mistnost zcela bez oken nebo s moznosti jejich zastinéni. Nejnevhodnéjsim uzitim osvétleni jsou
halogenové zarivky. V pripadé velkého osvétleni mistnosti dochazi ke stazeni ¢ocky oka a eye-trackingovy pristroj ne-
muze s dostateCnou presnosti tuto ¢oc¢ku zaméfit.
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stény, kvétiny, obrazy a dalSi prvky nejsou vhodné). S ohledem na fyzické vybaveni
laboratofe je nezbytné eye-trackingové zatizeni (head-mounted nebo table-moun-
ted), zobrazovaci zarizeni (vétSinou monitor, pripadné dataprojektor, interaktivni
tabule), ovladaci zatizeni (pocitac vybaveny vhodnym software), piripadné nahravaci
zarizeni pro porizeni dodatecného videa nebo zvukového zaznamu. VSechna tato za-
fizeni musi prochazet pravidelnou aktualizaci (Holmqvist, et al., 2011). V ide4dlnim
piipadé je laborator vybavena také jednosmérnym zrcadlem pro pripad skrytého po-
zorovani. S ohledem na vybaveni je zarovenn vhodné, aby Zidle i testovaci misto
obecné bylo pohodlné. V ramci provadéni prace je dllezité minimalizovat ottresy
a vibrace, které by mohly méreni ovlivnit. Taktéz je zcela nevhodné povolit ucastni-
kiim vyzkumu jakoukoli manipulaci s ptistrojem nebo jeho ¢astmi.

V ptipadé této prace je vyuzito k tomu urcené mistnosti Vysoké skoly ekonomické
Skoly v Praze, Fakulty managementu v Jindrichové Hradci. Tato mistnost byla nové
vybudovana za icelem provadéni pozorovani a vyzkumi v oblasti (nejen) neuromar-
ketingu. K dispozici je zde eye-trackingové zarizeni i pracovni misto. Mistnost je
pomérné dobie odhlu¢néna, teplota je zde regulovana klimatizaci. Také ma velké
mnoZstvi oken, ale je intenzitu svétla je moZno regulovat pomoci jejich automatic-
kého zastinéni. NiZe uvadim fotodokumentaci mistnosti (Obrazek 4) a pracovniho
mista (Obrazek 5), v jehoZ prostoru bude vyzkum realizovan.

Obrazek 4: Marketingova laboratoi Fakulty managementu

Zdroj: Vlastni
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Obrazek 5: Pracovni misto pro provadéni eye-trackingového méreni

TEE &

Zdroj: Vlastni

Mozné problémy a omezeni

Zakladnim predpokladem bylo identifikovat jednotliva omezeni, ktera by mohla
praci zkomplikovat, pricemz se jednalo zejména o technickd omezeni. Identifikaci
moznych problémi a jejich specifikaci je mozné jim efektivné predchazet.

V ramci technickych omezeni bylo zejména nutné ubezpecit se o funk¢nosti celého
zarizeni, a to jak hardware, tak software. Problém mohla predstavovat napriklad ne-
kompatibilita pocitaCového systému a software eye-trackeru. Stejné tak nespravna
instalace zarizeni nebo jeho zapojeni mohla celou praci znemoznit. To souvisi do ur-
¢ité miry i s poZadavkem na prostudovani priloZenych pokynt k praci se zatizenim a
jejich presnému dodrzovani. Taktéz zaloha dat a jejich archivace tvorila jisté nebez-
peci. Dale bylo nezbytné ujistit se o funk¢nosti klimatizace a zastinéni mistnosti a
ergonomii pracovniho mista, aby tyto mozné komplikace neznehodnotily ziskana
data. ProtoZe eye-trackerové zarizeni ma problém se zaznamenanim Cocky oka, po-
kud mé Zena nanesen make-up (jako je silna vrstva rasenky), byly vSechny ucastnice
pozadany, aby se licily méné, nez je u nich obvyklé.

S ohledem na lidské zdroje bylo nutné pocitat s nedochvilnosti ucastnikd, nebo
tim, Ze se k méreni vilbec nedostavi. Taktéz existovala moznost, Ze se vyskytnou tech-
nické problémy, které ziskana data od jednotlivych tcastnikli znehodnoti a nebudou
tak pouZitelnd. Proto bylo nezbytné oslovit vice potencialnich subjektti, nez vyzaduji
cile prace, aby z tohoto vzorku bylo mozné vybrat dostatecny pocet relevantnich mé-
feni.
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4 Analyza vybraného spotu pomoci eye-trackingu

V ramci této kapitoly jsou popsany zptsoby a postupy ziskani a analyzy dat pro sta-
novené cile prace, které je potirebné naplnit. Nejprve je nastinén postup prace,
nasledné pribéh ziskani dat a zplisoby jejich analyzy. Tato kapitola je klicovou pro
navazujici kapitolu 5 Vysledky a diskuze, ktera z ni piimo vychazi.

4.1 Postup prace

V ramci provedeni vyzkumu za ucelem splnéni cilii této prace bylo nutné stanovit
postup Cinnosti. Ten se vztahoval na vSechny aktivity, které s praci souvisely, véetné
pripravy pracovisté a zavérecné kontroly validity vysledkii. Provadéni vyzkumu pro-
chazi témér bez ohledu na jeho zaméreni nékolika fazemi, které jsou ve struktuie
velmi podobné. Zaroven vsak plati, Ze neni mozné zcela zobecnit dany postup, nebot’
kazdy vyzkum ma sva specifika, které je nutno zohlediiovat. To, jak kvalitné jsou jed-
notlivé ¢asti vyzkumu provedeny a oSetfeny mé zcela zdsadni dopad na vyzkum
samotny. V idedlnim pripadé byl postup ¢innosti stanoven takto:

Participanti budou pozvani na urcity pevny ¢as a den do marketingové laboratore
na pudeé Fakulty managementu v Jindrichové Hradci, kde nejprve budou obeznameni
s pribéhem a obsahem celého vyzkumu a nasledné podepiSou informovany souhlas
s méfrenim. Poté budou usazeni za eye-trackingové zarizeni a po uspéSné kalibraci
bude na pokyn vyzkumnika spustén tricetivtefinovy reklamni spot. Pomoci eye-trac-
keru se zaznamenaji oCni pohyby ucastnika, ktery nasledné vyplni kratky dotaznik,
zamérujici se na zhlédnutou reklamu. Po vyplnéni dotazniku tento odevzda vyzkum-
nikovi, ¢imZ konci realiza¢ni ¢ast sbéru dat a ucastnik se jiZ do procesu nezapojuje.
Nasledné zpracovani dat probéhne pomoci softwaru GazePoint a programu Excel,
vysledky budou anonymni.

Tento souhrn Cinnosti je vSak spiSe orientacni. Je potiebné pocitat s faktem, Ze se
v pribéhu vyzkumu vyskytnou problémy. Jednim ze zplisob, jak tyto komplikace
eliminovat, je provést dlikladnou ptipravu. Bez kvalitné provedené pripravy by mé-
feni ani nasledny sbér a analyza dat byly nepouzZitelné.
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4.1.1 Priprava

ProtoZe priprava je kvili ziskani relevantnich dat kli¢ova, v rdmci planovani budou-
ciho méreni bylo nutné provést tyto aktivity;

. zvolit vhodny reklamni spot,

. Zajistit tento spot k predvadéni v pozadované kvalité,

. zvolit ucastniky vyzkumu v souladu na pozadavky vyzkumného vzorku,

. naplanovat schiizky s témito ucastniky,

. Zajistit mistnost, ve které bude testovani provadéno,

N U1 A W DN

. sestavit pracovni verzi dotazniku, tu otestovat a provést ipravy vedouci ke zvyseni
relevance ziskanych dat,

N

. sestavit informovany souhlas a zdznamovy arch vyzkumnika,

8. fyzicky zajistit vySe uvedené dokumenty a dotaznik,

9. provést umeély test se tiemi testery z cilové skupiny kvtli ovéreni funkc¢nosti zari-
zeni i zvoleného konceptu, reflektovat zjiSténé problémy a provést potiebné
upravy postupu testovani i jeho nalezitosti.

Reklamni spot byl zvolen na zakladé poznatkd, zjisténych pti zpracovavani studif
v teoretické ¢asti prace. Jedna se o reklamu na alkoholicky napoj Kingswood?3, ktery
je v Cesku pomérné znamy. V Ceské republice jsou cidery stale znamé&jsi. V roce 2014
znalo cider pouze 8 % Cechu, v roce 2015 uZ to bylo kolem 30 %. Meziro¢né vzrostla
spotteba cidert 0 376 % (¢tk, 2015). Znacka Kingswood je dostupna po celé Ceské
republice a taktéZ v Jindrichové Hradci, kde studuji vSichni participanti vyzkumu této
prace. Proto byl predpoklad, Ze nejen, Ze znacku bude vétsSina ucastnikl vyzkumu
znat, ale také jsou s ohledem na fakt, Ze jsou cilovou skupinou, jejimi spotrebiteli.

Cilova skupina tohoto cideru jsou mladi muZi a Zeny ve véku od 18 - 35 let. V Cesku
se tato znacka zacala prodavat v roce 2013 a je soucasti skupiny Plzensky Prazdroj
(Jurina, 2013). Reklama na néj bézela v televizi a predevsim jako internetova re-
klama na YouTube v roce 2014. Neni tedy pravdépodobné, Ze by participanti tuto
reklamu v poslednim roce vidéli a pomatovali si ji. Zaroven také vyhovuje délkou,
reklama trva 30 s, cozZ neklade velké naroky na dcastnikovu pozornost. Video bylo
reprodukovano z internetové stranky YouTube.com.

3 Reklamni spot je dostupny na strance https://www.youtube.com/watch?v=wmX--
FISKXU&oref=https%3A%2F%2Fwww.youtube.com%2Fwatch%3Fv%3DwmX--FISKXU&has_verified=1.
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Vizualni analyza vybrané reklamy

Reklama zacind ivodnim pohledem do sadu, ptricemZ je zobrazeno logo Kingswood
cideru. Jsou predstaveni ¢tyri zakladni hrdinové spotu, které zastupuje jedna Zena a
tii muzi ve véku zhruba 20-35 let (coz se shoduje s cilovou skupinou), a okridlena
opice, ktera slouzi jako priivodce piibéhem (Obrazek 6). Atmosféra celého spotu je
velmi optimistickd a navozuje pocit pohody a jedinec¢nosti zobrazovaného vyrobku.
Cely koncept si udrZuje vizualné jednotnou podobu.

Obrazek 6: Uvodni scéna

¥

g
Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ
Nasledujici scény jsou zaméreny na fiktivni zpracovani jablek (Obrazek 7) na vy-
sledny produkt, pricemZ vyrobci tohoto ndpoje jsou zvirata (medvéd, ¢ap, myval,
opice). Spot je velmi Zivy a objevuje se zde velké mnoZstvi postav. Ustifednim motem
vSak zlistava produkt a opice (Obrazek 8).
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Obrazek 7: Zpracovani jablek

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ

Obrazek 8: Opice jako hlavni priivodce spotu

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ

Produkt je zobrazovan jako prostiedek, ktery navozuje prijemnou atmosféru. To do-
kazuje i zndzornéni party pratel, ktefi si ho vychutnavaji v druzném rozhovoru primo
v privétivém prostiedi sadu za slune¢ného dne (  Obrazek 9).
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Obrazek 9: Zobrazeni produktu jako postiedku k zabavé

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ

Poslednim snimkem je zobrazeni produktu, jablek a opice (Obrazek 10). Soucasti re-
klamy je i zakonem dané varovani ohledné konzumace alkoholu a také nékolikrat

zobrazované procento alkoholu, ktery napoj obsahuje.

Obrazek 10: Zavérecna scéna spotu

o
@

>4

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ
Cela reklama je doprovazena hlasovym muzskym projevem, priCemz text reklamy
zni nasledovné. Vitejte v Kingswoodu. Svété jako stvoreném k dokonalému osvéZeni. Ze
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zdejsich sadii peclivé vybirdme Cerstvd jablka a pripravujeme z nich osvéZujici alkoho-
licky ndpoj, cider Kingswood. Ani prilis sladky, ani prilis suchy, zkrdtka dokonale
vyvdZeny. Aby jeho osvéZujici chut’ vynikla jesté vice, poddvdme ho vZdy na ledu. Vy-
chutnejte si novy cider Kingswood! V celkem Sesti vétach je slovo Kingswood zminéno
trikrat. Reklama je podbarvena hudbou a zvuky zvirat.

Zajisténi mistnosti a naplanovani schilizky s participanty bylo pfrirozenou soucasti
pripravy, stejné jako otestovani pilotni verze dotazniku. Ten byl otestovan u tfi re-
spondenti podobnych svymi vlastnostmi vyzkumnému vzorku. Potirebnost testovani
dotazniku uvadi napiiklad Hendl (2008), ktery zdulraznuje dilezitost takového tes-
tovani. Po testovani byla skala u otazky 324 zménéna $kala z moznych 5 stupiii na
stupné 4, nebot vSichni tii testefi shodné vybrali stfedni hodnotu.

Dale byl sestaven informovany souhlas, vychazejici ze vzorového souhlasu, po-
skytnutého Univerzitou Palackého v Olomouci?>. Tento vzor byl upraven tak, aby
vyhovoval potifebam tohoto vyzkumu. Poté byl revidovany dotaznik a informovany
souhlas vytistén a zhotovena tabulka v programu Excel, ktera slouZila jako vedlejsi
zaznamovy arch vyzkumnika.

Nasledovalo provedeni testu priibéhu méreni, které se ukazalo jako velmi pfti-
nosné. Na jeho zakladé byly odhaleny a nasledné reflektovany nasledujici problémys;
na pocitaci byly neaktualni ovladace zvuku, bylo proto nutné je zaktualizovat. Dale
doslo k situaci, kdy fyzicka aktivita i¢astnika méreni i vyzkumnika ovliviiovala po-
lohu eye-trackingového zarizeni. Opirani rukou a nohou o hranu stolu ztéZovalo
uvodni kalibraci, bylo proto rozhodnuto, Ze Ucastnik bude instruovan, aby se stolu
po celé méreni nedotykal. TaktéZ bylo zjiSténo, Ze pri prilis velké intenzité svétla
nebo naopak pri jeho absenci neni kalibrace Gspésna; byl problém s percepci obou
zornic. S ohledem na organizac¢ni zaleZitosti bylo také vypozorovano, Ze ucastnikovi
vice vyhovuje vypliiovat dotaznik na druhém stolu v mistnosti nez u stolu, kde byl
testovan. Misto pro vypliiovani bylo proto presunuto. Také bylo odhaleno, Ze pfi sle-
dovani reklamy ucastnika velmi znervéziuje, kdyZ vyzkumnik stoji vedle néj nebo za
nim. Proto bylo rozhodnuto, Ze pii kaZzdém méreni se vyzkumnik posadi na druhy
konec mistnosti tak, aby ho perifernim vidénim participant vnimal a nepocitoval ner-
vozitu. Zaroven byly provedeny Upravy v dotazniku. U otazky €. 5 bylo rozhodnuto,

24 Ohodnotte prosim zakrouzkovanim, jak na Vés pusobila reklama.”

% |ze nalézt na http://webcache.googleusercontent.com/search?g=cache:8tdvXSRhvOUl:ftk.upol.cz/filead-
min/user_upload/FTK-dokumenty/Komise/Vzor_informovaneho_souhlasu.doc+&cd=3&hl=cs&ct=clnk&gl=cz
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Ze puvodni znéni ,Uvedte prosim 3 aspekty (véci, pojmy, osoby...), které Vas v re-
klamé zaujaly.” je prilis zavadéjici. Nové byla upravena na ,Uved’te prosim 3 véci,
které Vas v reklamé zaujaly*“.

Technické specifikace zarizeni

K praci byl pouzit Gazepoint GP3 Eye Tracker?¢ od firmy Gazepoint (GazePoint,
2014). Jedna se o table mounted zarizeni. Software eye-trackeru je kompatibilni
pouze s pocitaci se software Microsoft Windows, na kterych je nainstalovan systém
Win7 nebo vyssi. Také je nutné, aby mél pocitac, ktery se bude k praci pouzivat, ale-
spon procesor i5 a alespont 4 GB RAM. V tomto ptipadé je zatizeni nainstalovano na
pocitaci urCenému cisté pro testovani eye-trackingu v marketingové laboratoti FM
VSE, pricemz specifikace pocitace plné postacuji pozadavkiim eye-trackeru na sys-
tém i vykon. UzZivatelské rozhrani software je pomérné piivétivé a intuitivni. Funkce
jsou dobie dostupné a prace s programem je jednoducha.

4.2 Prubéh ziskavani dat

KaZdy z ucastniki byl privitdn a bylo mu stru¢né podano kratké predstaveni tématu
prace, casové narocnosti budouciho méreni a jeho struktury. Poté bylo nutné, aby
kazdy z participantli podepsal pisemny souhlas a bylo mozné piejit k samotnému vy-
zkumu.

Nejdrive bylo potreba kalibrovat eye-trackingové zarizeni podle oci participanta.
Tato kalibrace se musi provadét pro kazdého ucastnika zvlast, nebot’ zadné lidské
oko nenf stejné. U¢astnik byl instruovan, aby ve statické pozici sledoval bily, pohybu-
jici se bod. Na zakladé pohybl oka pri tomto sledovani eye-tracker vyhodnotil
jedinecné vzdalenosti a rozméry duhovky, rohovky a zornice. Poté byl participant
dotazan, zda je pripraven ke zhlédnuti videa a nasadil si sluchatka. Ta byla pouzita
kviili odstranéni vnéjsich vlivli, nebot’ mistnost neni zvukotésna a na chodbé pred
mistnosti byva hluk. Sluchatka si kazdy z participanti mohl donést vlastni, nebo byly
zapuijCeny erarni. Poté bylo video spusténo. Po dobu sledovani videa a¢astnikem mé-
Feni sedéla soba vyzkumnika na druhé strané mistnosti. Tento aspekt byl dilezity
zejména kvili sniZeni nervozity ucastnika, nebot pri testovani méreni bylo zjisténo,
Ze vzdalit se pouze par metrii od pracovniho mista nestaci.

Po zhlédnuti videa bylo ucastnikovi podékovano za spolupraci, pticemz byl poza-
dan, aby vyplnil kratky dotaznik u vedlejsiho stolu (v souladu s poznatky zjisténymi

26 \/jce specifikaci tohoto pfistroje Ize najit na http://www.gazept.com/product/gazepoint-gp3-eye-tracker/.
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v testovani méreni). Pokud mél néjaké otazky, byly mu zodpovézeny ihned. Po skon-
¢eni vyplnovani dotazniku bylo ucastnikovi podékovano za spolupraci. Celé méreni
i s vyplilovanim dotazniku zabralo zhruba 10 - 15 minut na jednu osobu. Nejdelsi
casti bylo vypliiovani dotazniku, pricemZ se vyskytovaly pomérné velké odchylky
v dobé vyplnovani, ¢as vSak nebyl nijak omezen. Data byla zaznamenavana software
eye-trackeru automaticky?” nasledné zadlohovana a opatirena ID ucastnika kvtili moz-
nosti srovnani s dotaznikem a nasledné praci s daty, kdy bylo potreba odliSovat
jednotlivé gendery. Informace z vyplnénych dotaznikl v papirové podobé byly ihned
zaneseny do databaze v programu Excel. Poté nasledoval kratky odpocinek a pri-
prava pracovniho mista pro dalsi méreni.

4.3 Analyza vystupii vybraného spotu

Nejdilezitéjsi ¢asti bylo porovnani zrakovych stop u muzi a u Zen. Za timto ucelem
byly v programu urceny dva klastry dle genderu. Vysledky byly nasledné exporto-
vany v podobé videa a vybranych snimkl obrazovky a podrobeny analyze.

Informace z dotaznikii byly zaneseny do tabulky v programu Excel. Byla vypoci-
tdna Cetnost odpovédi u uzavienych otdzek a nékterych otevienych otazek, kde
dochazelo k opakovani nékterych odpovédi (napf. u otazky zamérené na barvy).
Kromeé vyse uvedeného byla analyzovana zejména odpovéd’ na posledni otazku, za-
méfenou na osoby v reklamnim spotu.

4.3.1 VysledKky eye-trackingového méieni

PrestoZe program umoZziiuje vystup v podobé heat-mapy, opacity-mapy, gaze-plotu
i bee-swarmu, vysledky byly z diivodu prehlednosti Klasifikovany v ramci této prace
podle heat-map a doplitkové v ramci zavérecné analyzy podle vybranych gaze-plota.
VSechny grafické vysledky v podobé vSech zobrazeni pro jednotlivé ucastniky i sku-
piny (muZi, Zeny, vSichni ucastnici) je mozné nalézt v elektronické priloze a na CD,
které je soucasti této prace?8. V ramci reklamy byly vybrany kli¢ové body, kde se vy-
skytovaly objekty, které byly popsany ucastniky v ramci dotazniku, nebo v téchto
scénach doslo k vyznamnéjsim rozdilim mezi vynakladanou pozornosti u muzi
a zen. V téchto bodech (okamzicich), kterych bylo klasifikovano jedenact, byly sledo-
vany rozdily ve sledovani vizualnich podnét mezi muzi a Zenami pomoci heat-map.

27 Zaznamenavala se jednak zrakova stopa, jednak videozaznam Casti oblic¢eje (oci) kazdého z participant(. Je tak mozné
zpétné dokazat validitu méreni.

28 \/ piipadé spusténi CD je nutné nejprve prostudovat soubor pokyny_k_zobrazeni.txt
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U gaze-play zobrazeni v priloze je také mozné prohlédnout si zredukovanou verzi,
ktera ukazuje pouze fixace delsi nez 0,35 sa tim nejvétsi objekty zajmu (které
objekty divaci sledovali nejdéle). V pripadé nasledujicich zobrazeni vzdy prvni
z obrazkd predstavuje heat-mapu vSech participantli, dal$i heat-mapu u muzi

a zavérem heat-mapu u Zen.

V pripadé prvniho z hodnocenych bodi reklamy, samotného tvodniho pohledu do
sadu, byly identifikovany dva hlavni body zajmu. A to logo cider Kingwswood a blond
Zena v popredi (viz Obrazek 11). Tento pohled trval 3 sekundy. Zatimco muZi byli
fixovani vice napisem a logem (viz Obrazek 12), Zeny se vice soustredily na Zenu (viz
Obrazek 13). Zaregistrovaly také dalsi osobu na snimku, a to muZe vlevo.

Obrazek 11: Zobrazeni heat-mapy, vSichni ucastnici

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
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Obrazek 12: Zobrazeni heat-mapy, muZzi

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

Obrazek 13: Zobrazeni heat-mapy, Zeny

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

V souvislosti s timto lze pozorovat, ze obé pohlavi shodné ve druhé sekundé snimku
zaznamenala 4 protagonisty, a to 3 osoby a opici (viz Obrazek 14). Rozdil byl vsak
v mife vynakladané pozornosti.
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Obrazek 14: Zobrazeni heat-mapy, vSichni ucastnici

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
Zatimco muzi v tomto Case pozorovali vice protagonisty (viz Obrazek 15), Zeny (nej-
spiSe s tim, Ze osoby zaznamenaly uz drive) se soustiredily dale na logo (viz Obrazek
16). Nicméné lze konstatovat, Ze jak muZi, tak Zeny uprely svou pozornost na
ustiedni osoby snimku.

Obrazek 15: Zobrazeni heat-mapy, muzi

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
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Obrazek 16: Zobrazeni heat-mapy, Zeny

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
Dal$im analyzovanym bodem byla v poradi tfeti scéna, ktera zacina v Sesté sekundé.
Mezi touto scénou a ivodnim pohledem do sadu byly ve dvou sekundach ukazany
dvé, nicméné se jednalo o velmi kratky usek a vysledky obou pohlavi byly totoZné.
Kromé jiného je pro eye-tracker obtiZné zobrazit v heat-mapé tak kratké pohledy,
nebot zobrazované fixace maji minimalni dobu trvani 1 s, cozZ zplisobovalo vyznamné
zkresleni.

Ve tieti scéné figuruje medvéd a opice. Ti mezi sebou komunikuji. Obé zvirata jsou
oblecena a jednaji jako lidé, medvéd ma na sobé odznaky s ndpisem ,I love apples”.

U obou pohlavi byl projeven zajem o obliCej medvéda, dale hlavu opice a zminéné
odznacky (viz Obrazek 17).
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Obrazek 17: Zobrazeni heat-mapy, vSichni ucastnici
& e % 2 2 N

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

U Zen se vSak pozornost zaméfila vice na odznaky, neZ na medvédi hlavu (viz Obra-
zek 18). To muze byt potvrzenim domnénky, Ze Zeny registruji vice objektli, nez
muzi. Ti zde naopak zamérili pohled na medvédi oblicej (Obrazek 19).

Obrazek 18: Zobrazeni heat-mapy, muzi

‘\" /.,_'ﬁ 2 y x A}

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
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Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

V nasledujici scéné, ktera je pohybové velmi dynamicks, se objevuje vétsi mnozstvi
zvirat, a to medvéd, opice, veverka a ¢ap. Z eye-trackingového méreni je mozné urcit
dva hlavni body zajmu, a to postavu medvéda a postavu veverky na voru (viz Obrazek
20).

Obrazek 20: Zobrazeni heat-mapy, vSichni acastnici

&

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
V pripadé tohoto snimku lze pozorovat zasadni rozdil mezi muzi a Zenami. Zatimco
muzi se soustiedili na postavu veverky a témér nezaregistrovali opici (viz Obrazek
21), u Zen byla fixace zaméfena na medvéda a rozsah pozorované oblasti byl vétsi
(viz Obrazek 22). V této scéné se taktéZ objevuje poprvé udaj o procentech alkoholu,
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ktery napoj obsahuje. Ani jedno z pohlavi vSak tuto informaci v dobé prvniho zobra-
zeni nezaznamenalo.

Obrazek 21: Zobrazeni heat-mapy, muzi

A y a . ozt

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

Obrazek 22: Zobrazeni heat-mapy, Zeny

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

Podobné dynamicka je i scéna nasledujici, ktera je co do obsahu sdéleni a poctu vizu-
alnich podnéti jesté bohatsi. Ustfednim motivem je velké dievéné jablko, nesouci

logo. K nému priléta cap nesouci jablka, v pozadi je moZné sledovat pohybujici se my-
valy se sudy a opici, ktera ridi zpracovani.
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Obrazek 23: Zobrazeni heat-mapy, vSichni ucastnici

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
Nejvyssi body zadjmu bylo drevéné jablko a plnici linka (viz Obrazek 23). Dale se po-
zornost obou pohlavi soustiedila na pohybujici se objekty v pozadi (myvalové, ¢api).
U muzi i u Zen byla mira rozdélované pozornosti velmi podobna. Muzi ovSem zare-
gistrovali i leticiho ¢apa (viz Obrazek 24), zatimco Zeny vynaloZily pozornost spiSe

na objekt jablka (Obrazek 25).

Obrazek 24: Zobrazeni heat-mapy, muzi

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
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Obrazek 25: Zobrazeni heat-mapy, Zeny

Zpracovani jablek ukazovala do detailu dalsi scéna. Obé pohlavi sledovala primarné
tocici se jablka (viz Obrazek 26). MuZi v§ak navic zaznamenali i sdéleni o obsahu al-
koholu a soustredili se vice i na sudy (viz Obrazek 27). Pozornost Zen zlistavala
sméfrovana do stiredu viticiho ovoce (viz Obrazek 28).

Obrazek 26: Zobrazeni heat-mapy, vSichni ucastnici
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Obrazek 27: Zobrazeni heat-mapy, muZzi

_.— /7 ‘ e ; ,J’

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

Kontrastem k predchozim obsahové nabitym scénam byl pirechod na opici, ktera toci
napoj ze sudu. Scéna je az na tekouci cider statickd. Na sudu a v pravé horni ¢asti
obrazovky se opét objevuje informace o procentech alkoholu. Pozornost muzli a Zen
byla v tomto pripadé podobn3; jednalo se zejména opici, zobrazené sklenice a te-
kouci napoj (viz Obrazek 28).
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Obrazek 29: Zobrazeni heat-mapy, vSichni ucastnici

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastn{
U muzi byl ale zajem o logo na sklenici vétsi, nez zajem o oblicej opice. Na rozdil od
Zen se také jejich pozornost zamérovala vice na pohyb tekutiny (viz Obrazek 30).
Zeny naproti tomu sledovaly piredevim oblicej opice, také svou pozornost rozloZily
lépe mezi zobrazené objekty, jako byly pampelisky v pozadi a pocCet sklenic (viz Ob-
razek 31)

Obrazek 30: Zobrazeni heat-mapy, muzi

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
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Obrazek 31: Zobrazeni heat-mapy, Zeny
g ‘ - \‘
‘-'. - _&‘ &
sl

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
Nasledovalo vyobrazeni party pratel, ustiednich protagonisti, ktefi si vychutnavaji
napoj, jenz je servirovan opici. Obé pohlavi vynalozila shodné pozornost na pocet
osob. Tato scéna trva asi jednu sekundu, nicméné je zietelné, Ze i za tak kratkou dobu
vSichni ucastnici zaznamenali vSechny ze zde vyobrazenych osob neb zvirat (viz Ob-
razek 32).

Obrazek 32: Zobrazeni heat-mapy, vSichni ucastnici

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

Rozbor vysledki eye-trackingu vSak ukazal, Ze zatimco muZi se vice soustredili na
obleceni nebo dopliiky, jako je rukav, kiidla opice, sklenice (viz Obrazek 33), Zeny

opét vice sledovaly tvare osob (viz Obrazek 34).
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Obrazek 33: Zobrazeni heat-mapy, muzi
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ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

Obrazek 34: Zobrazeni heat-mapy, Zeny

Zdroj: Vitejte

VySe popsany jev se obj

ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

eviliv nasledujicim snimku. Ten zobrazuje muZe a Zenu, pijici

cider Kingswood. Zietelné se jedna zejména o propagaci loga na sklenici (viz Obrazek

35). Na toto logo byly ale zaméreny pohledy zejména muzi (Obrazek 36). U Zen se

zrakova stopa fixovala zejména na oblicej muze (Obrazek 37).
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Obrazek 35: Zobrazeni heat-mapy, vSichni ucastnici

x o /A
Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

Obrazek 36: Zobrazeni heat-mapy, muzi

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
Zena po levici muZe nebyla viibec zaregistrovana. MiiZe to byt proto, Ze se nepohy-
bovala, zatimco muz pohyboval sklenici a tvari. Tato scéna byla vzpomenuta
i v dotaznicich, a to dvéma muzi. Podobné jako v predchazejicich snimcich se tedy

zamétovali na logo nebo vyobrazeni znacky.
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Obrazek 37: Zobrazeni heat-mapy, Zeny

\ s F /
Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
Predposledni snimek ukazoval skupinu (nejspise) pratel, sedicich a pijicich produkt.
V pozadi se pohybuje tuciidk a obfi pampelisky. Také je poprvé zobrazeno varovani,
Ze produkt je urCen pouze pro osoby starsi 18 let. NejspiSe v navaznosti na piredchozi
scénu byla zrakova stopa u muzi i Zen shodné zamérena nejvice na muze, zobraze-
ného v predchozi scéné (viz Obrazek 38).

Obrazek 38: Zobrazeni heat-mapy, vSichni ucastnici

(5

www.alkoho, ozu n.cz

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

Muzi navic zaregistrovali i pampeliSky, zdaleka mensi pozornost ale udélili tuc¢na-
kovi, vezoucimu led a textovému prvku ,Pouze pro starsi 18 let” (viz Obrazek 39).
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Obrazek 39: Zobrazeni heat-mapy, muZzi

% POUzc rnd STARSI 18 LET
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Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
U Zen se pozornost zameéfila vice na tucnaka a sdéleni a také na trojici pratel. Jasné
lze pozorovat, Ze se jejich zrak pohyboval mezi témito tfemi, je mozné z toho usuzo-
vat, Ze se snazily odhadnout, v jakém vztahu zobrazené osoby jsou. Zaroven zcela

vypustily objekt pampeliSek a muZze, sediciho vpravo (viz Obrazek 40).

Obrazek 40: Zobrazeni heat-mapy, Zeny

Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

Zavérecna scéna ukazuje produkt obklopeny jablky, spolu s opici a vazkou. Tato zvi-
fata jsou zde také prvkem dynamickym, a proto pritahuji pozornost. NejCastéjSim
sledovanym prvkem byla lahev s logem, dale sklenice (taktéZ s logem), opice a vazka
(viz Obrazek 41).
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Obrazek 41: Zbrazeni heat-mapy, vSichni ucastnici
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Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
U muzi lze ale opét pozorovat, Ze pohledy na opici nebyly zdaleka tak casté, jako je
tomu u Zen (viz Obrazek 42). Ty sledovaly oblicej opice a dale textové sdéleni v levé
casti obrazovky. Také si vS§imly poCetné mensiho vyobrazeni loga (viz Obrazek 43).

Obrazek 42: Zobrazeni heat-mapy, muzi
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Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni
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Obrazek 43: Zobrazeni heat-mapy, Zeny
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Zdroj: Vitejte ve svété Kingswoodu, Kingswood CZ, zpracovani vlastni

Vysledky celého méreni eye-trackingovym zatizenim ukazaly nasledujici;
1. muzi upiraji pozornost na produkt a logo vice nez Zeny,

2. Zeny se soustiedi na osoby a zejména na tvare,

3. muZe vice pritahuji pohybujici se objekty,

4, zeny registruji vétsi pocet objektl ve scéné.

Vsechny vyse popsané jevy se vyskytovaly opakované. Presto neni mozné s jisto-
tou tvrdit, Ze je pravidlem, Ze muzi a Zeny sleduji vyznamné odliSné objekty v ramci
kratkého televizniho spotu obsahujicim velké mnozstvi vizualnich objekt(i. Nejjed-
noznacnéjsi rozdil mezi vizualnim vnimanim muzt a Zen, zmérenych pomoci eye-
trackingu v tomto konkrétnim ptipadé, je sledovani tvaii. Zeny se vyznamné vice fi-
xovaly na obliceje, zatimco pozornost muzi byla upiena v danych scénach na
produkt. V navaznosti na vySe uvedené byly analyzovany vysledky dotazniku a na-

7

sledné porovnany s vysledky, zjiSténymi pomoci eye-trackingového méreni.
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4.3.2 Vysledky dotazniku

Z vysledki dotazniku vyplynulo, Ze vSichni icastnici znaji produkt Kingswood??, vy-
obrazeny v reklamé. Nebyl to tedy pro né zcela novy podnét. V otazce ¢. 230 uz se
odpovédi odliSovaly. Z celkem 10 Zen odpovédélo 8 z nich, Ze reklama je naldkala ke
Koupi produktu, zatimco u muzi by produkt po zhlédnuti reklamy uvazovali zakou-
pit pouze dva (viz Graf 1). DosaZené hodnoty mohou odrazet i preference
spotiebiteld, pricemz Zeny obecné kupuji cidery vice nez muzi.

Graf 1: hodnoceni atraktivity reklamy z hlediska nakupu

Atraktivita reklamy - nakup
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ano ne

H muZi HZeny

Zdroj: vlastni
Vysledky ukazuji, Ze reklama se pozitivnéji jevila Zendm, nez muztim. To je podpo-
feno i 3. otazkou3!, kde méli cCastnici ohodnotit na Skale 1 (velmi pozitivné) az 4
(velmi negativné), jak na né reklama ptisobila. Zadny z participanti neuvedl, Ze by na
néj reklama piisobila velmi negativné (hodnota 4). Taktéz velmi pozitivni dojem z re-
klamy nebyl ptiliS zastoupen, coz je v souvislosti s o¢ekavanym rozloZenim. Z celkem
dvaceti ucastnikii pouze pét uvedlo, Ze na né reklama piisobila velmi pozitivné (hod-
nota 1). Nejcastéji byla zastoupena hodnota 2, a to v celkem 13 piipadech. Zatimco
Zeny uvadély hodnotu pouze 1 nebo 2, muZi byli kreklamé KkritiCtéjsi.

29 Ot. 1: Znate produkt cider Kingswood?
30 Ot. 2: Naldkala Vas reklama ke koupi?
31 Ot. 3: Ohodnotte prosim zakrouzkovanim, jak na Vas pusobila reklama.

STRANA 95



\SE FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
DIPLOMOVA PRACE

Hodnotu 2 uvedli Castéji, a také v jednom pripadé byla reklama oznacena hodnotou
3 (viz Graf 2).

Graf 2: hodnoceni atraktivity reklamy z hlediska dojmu

Atraktivita reklamy - plsobeni
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Zdroj: vlastni
Otazka 4 byla zamérena na celkovy sdélovany pribéh reklamy. Jejim cilem bylo
zejména odhalit piipadné genderové rozdily vnimani zobrazenych muzi a Zen
v ramci klasickych genderovych stereotypti. V reklamé byla piitomna jedna Zena a tfi
muzi. VSichni byli zobrazeni jako mladi, Stastni, pohledni a stihli.

Z odpovédi vyplynulo, Ze nejvice se respondenti soustiedili na marketingové po-
selstvi reklamy. V odpovédich se shodné u muzl i Zen objevila 6krat zminka
o marketingu (napiiklad ,Reklama vysvétluje osvézeni ze cideru, navozuje pocit po-
zitku.“) a 4krat u obou pohlavi odpovéd zamérend na prezentovany pribéh
(napriklad ,]Jak se zpracovavaji jablka a vznika cider.“). VySe uvedené miize byt zpu-
sobeno tim, Ze vSichni z dotazovanych jsou studenty Fakulty managementu, kde
prochazeji predméty orientovanymi na marketing. O osobach v reklamé se zminil
pouze jeden muZ a jedna Zena (odpovédi ,Byla tam Zena v Satech.” a ,Pékni muzi!“).

U otazky ¢. 532, kterd byla namifena na nejcastéji vizualné zaznamenané objekty, se
odpovédi az na vyjimky prilis nelisily33 (viz Tabulka 1). Jeden z hlavnich protagonistt

32 Ot. 5: Uvedte prosim 3 véci, které Vas v reklamé zaujaly.

33 Rozdilné hodnoty celkem u muzti a Zen jsou zplsobeny tim, Ze néktefi respondenti uvadéli napfiklad jen 2 pojmy, kdezto
u nékterych to bylo az 5.

STRANA 96



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
DIPLOMOVA PRACE

a zaroven privodce spotu, tedy opice, zaujala osm muzl a sedm Zen. Nékteré ze zvi-
fat nebo pojem ,zvirata“ uvedlo celkem 16 muzi a 13 Zen. Z vysledkl nevyplyva, Ze
Zeny upiraly pozornost na odliSné objekty. Pouze v piipadé pojmu ,jablka“ a ,pfi-
roda“ se hodnoty Cetnosti u muzii a Zen lisily. Je tedy moZné fici, Ze pomoci dotazniku
nebyly zjiStény vyznamné rozdily mezi zaznamenanymi vizualnimi podnéty (ob-
jekty). Ve trech ptipadech (2 u muzi, 1 u Zen) uvedli respondenti odliSny pocet

objektti, prestoze u otazky bylo jasné specifikovan pozadovany pocet.

Tabulka 1: zaznamenané vizualni objekty

uvedeny pojem | cetnost vyskytu u muzi | cetnost vyskytu u Zen
zvirata celkem 16 13
e opice 8 7
o p 2
e medvéd 1 1
e tucnak 1 2
e jiné 4 3
lidé 3 2
jablka 2 6
priroda 0 2
logo 1 1
sud 4
jiné 4 4

Zdroj: vlastni
Méné jednoznacna se jevi otazka ¢. 6 zamérena na zaznamenané barvy. U obou po-
hlavi se objevovalo nékolik zakladnich, nejc¢astéji zminovanych barev. Témito
barvami byly hnéd4, ¢ervena, zelend, Zlutg, bild a oranzova. Ve ¢tytrech pripadech byla
zminéna barva jina (svétle modrg, bukova apod.). Pocet jednotlivé jmenovanych ba-
rev neodpovida poctu respondentti, nebot nékteri uvedli jednu barvu, zatimco jini
uvedli barev vice (viz Graf 3). Obé pohlavi shodné jmenovala zelenou barvu (7 pti-
padi u kazdého z pohlavi), k vyraznému odliSeni dosSlo u barev hnéda a cervena.
Muzi uvedli hnédou barvu 2krat ¢astéji nez Zeny, a naopak zeny zminily ¢ervenou
barvu 2 Castéji, neZ muzi. V tésném zavésu co do poctu za témito barvami byla barva
zluta, kterou zminilo celkem 11 respondentd, avsak nejsou u ni patrné zretelné&jsi
odchylky. Cervena, hnéda a zelena barva byla povaZovana za tmavsi, bila, Zluta a
oranzova za svétlejsi. Souhrnné zminilo tmavsi barvy celkem 19 muzi a 19 Zen.
Svétlé barvy zminilo 11 Zen a 9 muzi. Z vyplnéni dotazniku nelze tedy usuzovat, Ze
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Zeny se koncentrovaly castéji na svétlejSi barvy. Zajimavym faktem je, Ze pri dotazu
na barvy zminily v§echny Zeny bez vyjimky barvy po trojicich, zatimco u muzi byly
ve Ctyfech pripadech z deseti zminény pouze barvy dvé a v jednom piipadé barvy

Ctyri.
Graf 3: Zaznamenané barvy participanty méieni
Zaznamenané barvy
9
8
7
6
5
4
3
2
1 il il
: |

hnéda cervend zelend bila zlutd oranzova jina

EmuZi EZeny

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 7 byla v souladu s provedenymi studiemi na toto téma zamérena na vni-
mani hlavnich protagonistli reklamy (Djamasbi, et al., 2007; Darley & Smith, 1995;
Hultén, 2015; Sheenan, 2013; Hogg & Garrow, 2001). Méla za ukol odhalit, zda se
muZi Castéji zaméruji na popisné charakteristiky, zatimco Zeny registruji i vztahy
mezi hrdiny spotu (viz Graf 4). Tento piredpoklad se v ramci otazky potvrdil. Zeny
jmenovaly vztahy ve skupiné pratel (,pratelé, kamaradi“, ,rodina“ a dalsi) celkem
8krat z 10, muzi pouze 2krat. Naproti tomu muzi uvedli 10krat, tedy vSichni, néjakou
z popisnych charakteristik (,vousaty muz“, ,neprirozena blondyna“, lidé pod stro-
mem"). V pripadé Zen tomu tak bylo 7krat.
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Graf 4: Vnimani protagonisti reklamy z pohledu participanti

Vnimani protagonistl reklamy

12

10

popis osob vztahy osob

EmuZi B Zeny

Zdroj: vlastni
V souvislosti se ziskanymi informacemi z eye-trackingového méteni a provedeni do-
taznikového Setieni byly nasledné v souladu s jiZ existujicimi studiemi definovany
vysledky celého pozorovani. Praktické vystupy byly propojeny s teoretickymi po-
znatky z oblasti neuromarketingu, biologie a psychologie tak, aby utvorily uceleny
soubor, pomoci néhoZ bylo mozné odpovédét na vyzkumnou otazku a naplnit cil
prace.

4.3.3 Interpretace celkovych vysledkii

Z analyzy zavéri méreni vyplynulo, Ze Zeny inklinuji ke sledovani tvari a osob ve
scéné vice nez muzi. Ve vétsiné pripadd, kdy se v daném okamziku vyskytovala na
scéné zvirata (zde silné personifikovana) nebo hlavni predstavitelé reklamy, se Zeny
divaly na tvare. Studie, zkoumajici chovani déti v reakci na predvadéné objekty tuto
skutecnost potvrzuje. Zatimco chlapci byli zaujati hrackami (objekty), divky fixovaly
svou pozornost k lidem, ktef{ jim hracky predvadeéli. Divky také sleduji lidské tvare
del$i dobu a ¢astéji, neZ muzi (Sax, 2006). ZjiSténé poznatky jsou tedy v souladu s jiZ
provedenou studif a je tak moZné toto zjiSténi potvrdit.

DalSim teoretickym vychodiskem bylo, Ze Zeny se soustredi na kontext zobrazo-
vané situace vice nez muzi, pricemz si také vSimaji vice vztahli mezi osobami (LyKins,
et al., 2008). To bylo také vysledkem dotazniku; Zeny uvadély charakteristiku hlav-
nich protagonistli co do popisu o 70 % méné nezZ muzi, zaroven vsSak castéji
zminovaly vztahy mezi hlavnimi hrdiny spotu.
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Dale vysledky méreni poukazuji na to, Ze muZi zaznamenali vice pohybujicich se
objektli a jejich pozornost se vSeobecné soustiedila na dynamické prvky. Také tuto
skutecnost Chrisler a McCreary (2010) ve své studii potvrzuji; muzi jsou na zakladé
jejich vysledkii vice pritahovani pohybem nebo akci nez Zeny.

Muzi mimo jiné podle zavért méreni sledovali vice vyrobek nebo logo, tedy hlavni
smysl reklamy, a zaroven celkové mensi pocet objektti. V lidském mozku se pfi ¢teni
textu aktivuji urcitda mozkova centra, odpovédnda za zpracovani a spravny vyklad
textu. Pokud Ize vyjit z predpokladu, Ze u muzi a Zen dochazi pii percepci podnétt
k aktivovani odlisnych ¢asti mozku, je timto mozné vysvétlit fixaci muzi na psany
text, potazmo logo (Xue, et al., 2015). Za predpokladu, Ze sledovani loga coby objektu
predstavuje zasadni cil marketérd, je také dale mozné rici, Ze muzsky mozek sku-
te¢né primarné registruje objekty linearné, a tedy jde k hlavnimu smyslu sdéleni. To
miiZe byt zptsobeno tim, Ze mozek muzi a Zen funguje pri zpracovavani informaci
odlisné a jsou zapojovany rizné jeho Casti. U Zen se také zapojuje oblasti vice, tudiz
je zaznamenani, pienos, interpretace a zarazeni informace delsi. To je také diivodem,
proc jsou Zeny schopny zaregistrovat vice informaci nebo objektti, a kromé primar-
niho sdéleni registruji i dalsi objekty nebo situace (Dyke, 2007).

Za pomoci analyzy dotaznikl bylo také zjiSténo, Ze Zeny jsou pritahovany spise
svétlejSimi barvy, zatimco muZi se soustredi na barvy tmavé. OdliSna percepce barev
miiZe byt zplisobena riznou tloustkou rohovky u muzi a Zen, ktera je hormonalné
ovlivnéna. MuZi diky tomuto biologickému predpokladu tedy sice zaznamenavaji
barvy s vétsi intenzitou, obtiznéji ale odliSuji rozdily mezi nimi. To mtiZe byt pric¢inou
toho, pro¢ zZeny davaji prednost méné vyraznym, tedy svétlejSim barvam (Chrisler &
McCreary, 2010).

Zavérem je nutné doplnit, Ze piestoze je lidské vnimani ovlivnéno predevsim bio-
logicky (funkci organii) a prostiedim, je formovano také kulturou, ve které se dana
osoba nachazi, vyriistd, a kterym je obklopena (Richardson & Paula, 1997). Zaroven
jsou vySe popsané odliSnosti s nejvétsi pravdépodobnosti zptisobeny odliSnou mirou
a pritomnosti hormonti v lidském téle a evolu¢nim vyvojem. Je vsak nezbytné apliko-
vat tyto poznatky v souladu s jedine¢nosti kazdého clovéka.

V ramci zodpovézeni vyzkumné otazky tedy lze tvrdit, Ze mezi muZi a Zenami exis-
tuji rozdily mezi percepci a kognici vizualnich podnétt. Tyto rozdily koresponduji
s vysledky jiZz provedenych studii a Setfeni a je tedy mozné je povaZovat za prikazné.
JelikoZ byly tyto vysledky ziskany pomoci analyzy vybraného reklamniho spotu se
zamienim na vizualni objekty, 1ze konstatovat, Ze cil prace byl timto naplnén.
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V pripadé dalsich vyzkumt, provadénych v této oblasti, by bylo vhodné rozsirit vy-
zkumny vzorek na 20 participantii od kazdého pohlavi, coz by dale zptesnilo
vysledky. Vétsi pocet ucastnikii méreni by mohlo prinést podrobnéjsi poznatky o
zjisténych odliSnostech, zaroven by vsak bylo velmi naro¢né na Cas, realizaci a zavé-
recnou interpretaci dosazenych vysledkd.

4.3.4 Zjisténé problémy méreni

V souvislosti s provadénim méreni a analyzou jeho vysledkii doslo k problémtim se
software eye-trackingového zarizeni. Vice neZ trikrat se stalo, Ze program zcela
prestal fungovat, nebo zobrazoval misto zdznamu obrazu pouze ¢ernou plochu, pres-
toze méreni bylo provedeno podle navodu spravnym zptsobem. Tim doslo ke ztraté
respondenta, nebot byla porusena zasada jedinecnosti eye-trackingového vyzkumu.
Kromé vyse uvedeného ve dvou pripadech nastala situace, kdy eye-tracker prestal
snimat jedno oko participanta, ¢imZ se méreni stalo nepouZitelnym.

TaktéZ prace s videem je v tomto programu obtiZna; pti vyssi kvalité videa na in-
ternetu (tzn. nikoli fyzicky pritomného v pocitaci) dochazi k sekanému obrazu, coz
znemoznuje méreni. V souvislosti s témito problémy proto nelze doporucit, aby se
pro akademické a vyzkumné acely pouzivala souc¢asna verze programu. Vyhodné;jsi
by bylo prejit na verzi PRO, u které dle internetovych diskuzi tyto problémy zazna-
menany nebyly.

Kromé vyse popsanych komplikaci se v souladu s o¢ekavanim vyskytly obtize
s Ucasti osob na méreni. Pét osob se nedostavilo viibec, u tfi doslo vlivem technickych
problémt k takovému zkresleni dat, Ze ta nasledné nebyla pouzitelna. Piesto diky
SirSimu oslovenému vzorku bylo mozné shromazdit potrebny pocet méieni; bylo vy-
brano prvnich dvacet relevantnich vysledki, deset od kazdého genderu.

Je tedy moZné doporucit, aby pti praci s eye-trackerem vyzkumnik predem pocital
s odpadem respondentd, technickymi problémy i ¢asovou naroc¢nosti. Ta se témito
vzniklymi nepredvidatelnymi udalostmi miiZe zvySovat.
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Zavér

Tato prace si kladla za cil zanalyzovat rozdily ve vnimani a kognici v ramci jednotli-
vych pohlavi. To bylo provedeno pomoci neuromarketingového nastroje eye-
trackingu a dopliikové pomoci kratkého dotazniku, ktery byl vyplnén participanty
predchoziho méreni. V ramci naplnéni svého cile bylo v praci rozebrano téma neuro-
marketingu se zacilenim na eye-tracking a vizualni stimuly z hlediska genderu. Dale
bylo s pouzitim metody pozorovani a dotaznikového Setfeni s vyuzitim principt smi-
Seného vyzkumu prozkoumano, jak muZi a Zeny reaguji na zobrazené vizudlni
podnéty. To bylo realizovano mérenim tticetisekundového televizniho spotu na Kin-
gswood Cider. Vysledky pozorovani a méreni eye-trackerem u muzi a Zen byly
v podobé heat-map a dalSich zobrazeni prostudovany, porovnany a doplnény o
udaje, ziskané dotaznikovym sbérem dat. Timto byla realizovana celkova analyza
rozdili v ramci genderu s ohledem na vnimani obrazovych prvkd, a cil prace byl tedy
naplnén.

Vyzkumna otazka pak byla v ndvaznosti zodpovézena takto; mezi muzi a Zenami
existuji rozdily v ramci reakci na vizualni stimuly. Rozpoznany byly tyto hlavni dife-
rence: Zeny se soustfedi na vztahy mezi lidmi, tvaie a svétlejs$i barvy, muZi naopak
preferuji bary tmavsi, vice si v§imaji dynamickych objektt, a jejich pozornost je spise
pifima3; na rozdil od Zen zaznamenavaji primarn{ vizualni objekty, jako je logo - tedy
cil sdéleni reklamniho spotu.

Vyse popsané rozdily je mozné vztadhnout na mladé Zeny a muze, obyvajici stiedni
Evropu, ve véku od 18 - 30 let se stfrednim nebo vysokoSkolskym vzdélanim, u nichz
je gender (tedy i vnimani sebe sama) totoZny s biologickym pohlavim. Zaroven je
vSak nezbytné nutné pracovat s faktem, Ze kazdy jedinec je odlisny a lidsky organis-
mus i psychika ma sva specifika. Vysledky jsou tedy obecné platné, avSak pouze
v ramci dané popisované skupiny. Neni moZné je generalizovat pro muZe nebo Zeny
vSeobecné v ramci vSech vékovych kategorii, kultur, vzdélani nebo postojti.

Predpoklddanym piinosem této prace bylo objasnit a shrnout existujici rozdily
mezi vnimanim objektl muzi a Zenami a zaroven doplnit poznatky z této oblasti pro-
vedenim vlastniho méreni. Zarover Ize na zakladeé zjisténych skutecnosti formulovat
obecna doporuceni pri vytvareni reklam pro muZe a Zeny. To je moZné efektivné vy-
uzitjako vychodisko pro tvorbu dalsich marketingovych sdéleni, ktera budou v ramci
(gender) marketingu Gcinna.
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S tim, jak se marketing neustale vyviji v souladu s naléhavosti potieby zaujeti spo-
tiebitele, musi nutné dojit i kvyvoji védy a techniky. Obé tyto oblasti jsou
reprezentovany neuromarketingem, ktery si v poslednich desetiletich vydobyl
Cestné postaveni mezi ostatnimi vyzkumnymi a marketingovymi obory. Pfesto neni
mozné tici, Ze bylo dosazeno optimalni hladiny védomosti.

Vice nez stoleti badani v oblasti lidskych smysli sice odhalilo mnoho novych infor-
maci a poznatk(, presto zde zlistdvd prostor pro dalsi vyzkum nejen v oblasti
diferenci v ramci genderu. S vyvojem novych technologii se pravdépodobnost védec-
kého pokroku zvysuje. Je tak mozné ziskavat stale vice informaci o lidském téle,
mysleni a obecné lidské existenci. Poznatky, kterych bude vyzkumem v oblasti neu-
romarketingu dosaZeno, naleznou uplatnéni nejen v oblasti mediciny, ale maji velky
potencidl vyuzitelnosti i v oblasti prazkumu trhu. Urcitou otazkou vsak ziistava, zda
tyto informace nebudou zasahovat za hranice prijatelné etiky.
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Informovany souhlas

Nazev vyzkumu:

Rozdily ve vnimani vizudlnich podnéti mezi pohlavimi: vyuziti eye-trackingu

Jméno:

Datum

v hodnoceni dopadii marketingové komunikace, diplomova prace

narozeni:

Utastnik byl do studie zafazen pod &islem a oznagenim:

Ja, niZe podepsany(a), souhlasim s mou Gi¢asti ve studii. Je mi vice nez 18 let.
Byl(a) jsem podrobné informovan(a) o cili studie, o jejich postupech, a o tom, co
se ode mé ocekava. Beru na védomi, Ze provadéna studie je vyzkumnou ¢innosti.
Pokud je studie randomizovana, beru na védomi pravdépodobnost nahodného
zarazeni do jednotlivych skupin.

Porozumél(a) jsem tomu, Ze svou ucast ve studii mohu kdykoliv prerusit ¢i
odstoupit. Moje Gicast ve studii je dobrovolna.

Pfi zarazeni do studie budou moje osobni data uchovana s plnou ochranou
divérnosti dle platnych zakoni CR. Je zarufena ochrana diwvérnosti mych
osobnich dat. Pfi vlastnim provadéni studie mohou byt osobni Gidaje poskytnuty
jingm neZ vy$e uvedenym subjektiim pouze bez identifikatnich Gdaji, tzn.
anonymni data pod Ciselnym kodem. RovnéZ pro vyzkumné a védecké ucely
mohou byt moje osobni Udaje poskytnuty pouze bez identifikacnich udaja
(anonymni data) nebo s mym vyslovnym souhlasem.

Porozumél jsem tomu, Ze mé jméno se nebude nikdy vyskytovat v referatech
o této studii. Ja naopak nebudu proti pouZiti vysledku z této studie.

Svou Gcasti ve vyzkumu a podpisem stvrzuji, Ze jsem se seznamil(a) a souhlasim

s obsahem tohoto textu.

Jméno a podpis Jméno a podpis

Gcastnika: vyzkumnika:

Datum:

Datum:
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v

Dotaznik k méreni ID Ucastnika

Dobry den,

jsem studentkou Vysoké Skoly ekonomické Fakulty managementu v Jindfichové Hradci, a ob-
racim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se tyka méteni, které jste pred
chvili absolvovali. Otazky jsou smétfovany na zhlédnutou reklamu. Nejedna se o test, vyplnéné
odpovédi budou zpracovavany a uvetejnény anonymneé. Jejich uziti bude vymezeno vyhradné
ucely diplomové prace Rozdily ve vahimdni vizudlnich podnétii mezi pohlavimi: vyuZiti eye-trac-
kingu v hodnoceni dopadii marketingové komunikace. Vysledky lze najit tamtéz, v pripadé
zajmu se na mé nevahejte obratit. Vyplnénim dotazniku souhlasite s anonymnim zpracovanim
téchto udajt pro tcely prace.

Prosim, odpovézte na nasledujici otazky. Odpovéd’ oznacte.

1) Znate produkt cider Kingswood?

ANO NE

2) Nalakala Vas reklama ke koupi?

ANO NE

3) Ohodnotte prosim zakrouzkovanim, jak na Vas ptisobila reklama.

Velmi pozitivné 1 2 3 4 Velmi negativné

4) Shriite prosim kratce zhlédnutou reklamu.

5) Uved’te prosim 3 véci, které Vas v reklamé zaujaly.

6) Jaké barvy Vas zaujaly?

7) Uved’te prosim libovolné podrobnosti k osobam, které v reklamé figurovaly.

8) Uved'te prosim své pohlavi a vék.

a) pohlavi MUZ ZENA NECHCI UVADET/JINE
b) vék let

Dékuji Vam za spolupraci.
Bc. Eva Vilémova
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