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Nazev diplomové prace:
Experimentalni eye-tracking analyza vybranych vizualnich prvki spolecnosti Alensa, s. 1. o.

Abstrakt:

Diplomova prace se zabyva analyzou vizualnich prvkil spolecnosti Alensa, s. r. 0. Tyto prvky
byly zkoumany metodou eye-tracking, ktera byla doplnéna dotaznikem. Teoreticka cast
popisuje neuromarketing jako zasttesujici disciplinu, z niZ, spolu s dalsimi technikami, eye-
tracking vychazi. Eye-tracking v online marketingu je Uzce spjat s user experience, které je
predstaveno ve vlastni kapitole. Samotnému eye-trackingu je vénovana cela kapitola, ktera jej
popisuje z historického hlediska az do soucasnosti, a to spolecné sjeho signifikantnosti,
uskalimi ¢i metodami vyhodnoceni. Prakticka ¢ast se zabyva samotnym vyzkumem, jenZ byl
rozdélen do dvou ¢asti, priCemz prvni ¢ast zkouma bannery s elementem muz a elementem
Zena, druha cast se vénuje oznaceni krabicCek s kontaktnimi coCkami. Zavér podava jednotliva
doporuceni vychazejici z vysledka vyzkumu.

Klicova slova:

eye-tracking, vizualni prvky, neuromarketing






Podékovani:
Touto cestou bych chtéla upiimné podékovat predevSim vedoucimu diplomové prace, Ing.
Michalu Novakovi z Vysoké skoly ekonomické v Praze, Fakulty managementu v Jindiichové

Hradci za mnoho cennych podnétd a pomoc pii psani této prace.

Také bych rada podékovala mému manzelovi, Radimu Kupcovi, za mnoho pripominek a

pomoc pri psani diplomové prace.






Obsah

UvoD

FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

I. TEORETICKA CAST

1 Neuromarketing

1.1 Co je neuromarketing.......eeeeessseens

1.2 Techniky neuromarketingu......c.coeeeseeeesereens

1.2.1 Elektroencefalografie (EEG)

1.2.2 Funk¢ni magneticka rezonance (fMRI)

1.2.3 Pozitronova emisni tomografie (PET)

1.2.4 Eye-tracking......oecernnen

1.3 Kontroverznost neuromarketingu.....c..eeeerseeessseesssseesanns

2 User experience (UX)

2.1 SubdiSCIplNY UX ...ocoueeeemreerseseesssesessssssesssssesessseseess

3 Eye-tracking

3.1 OKO @ eye-tracking .....ccmreersesmsnsesrssssssssssssssssssssssssssssssssssans
3.2 HiStOrie VYZKUIMU .oieeecereeeenseesnseessesessesessssesssssssssssssssesssssssssness

3.3 Typy vystupli méreni eye-trackingu

3.3.1 Heat MapsS...comeesssssssssssssssssssssssssssssssssssssans

3.3.2 Gaze opaCity Map....cccenmeeseeesernens

3.3.3 GAZ€ PlOL e

3.3.4 Bee Swarm.....evevseennns

3.4 Vyuziti eye-trackingu v marketingu

3.4.1 Typy zarizeni pro eye-tracking

3.5 Signifikantnost eye-trackingu ........coeeeesreeeennns

3.6 Omezeni vyzkumu pomoci eye-trackingu

3.6.1 Technickd omezeni.......cecrecraae

3.6.2 Fyziologickd omezeni ......ccoeenmeerreeennne.

4 Metodologie

4.1 Cil prace a vyzZkumné otazKky.......cecemmrerrreeernnne

4.2 Kvantitativni vs. kvalitativni vyzkum

4.3 Predstaveni metody méreni.......rneens

4.4 Vybér vyzkumného vZorku........eseeen.

4.5 Vyzkumna laborator ...

4.6 Eye-tracker a jeho technické specifikace

II. PRAKTICKA CAST

5 Vyzkum vizualnich prvkii spole¢nosti Alensa, s. r. 0.

5.1 Priprava na vyzKum ...

5.2 Pribéh VYZKUMU..cccouereeeereereseseeesseseessssesesssssesessseseess




\/SE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

5.3 Predstaveni spolecnosti Alensa, s.r. 0.

5.4 Vyhodnoceni vyzKumu .........ccoeeeeesmeeeennns
6 Analyza vyzkumu
6.1 Vyzkumna analyza CASti DANNETY ....cceeerressssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssanes 50
6.2 Vyzkumna analyza CAsti KrabiCKy ....sssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 53
6.2.1 TOPVUE Al eeerreeereeeueerueeessseesssssesssesesssesssssassssssssssesesssesssssssessssssssesssssesesssas s st ssesssssassssssssssssssasasesans 54
6.2.2 TOPVUE ELILE...ceeeceeeereeereeesseesseeesssesessssssssesssesssssessssssssssssssssssssssesssssesssssessssessssssssssssssssssssssasesans 55
6.2.3 TOPVUE PremMIUNL..uucvcerseesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssans 56
6.2.4 LIKETtOVA SKALA ..ueveerserersseessessssssss s ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 56
Zavér 59
Seznam pouzité literatury 61
Zdroje obrazka 68



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

Seznam obrazku

Obrazek 1 - EEG elektrody 22
Obrazek 2 - Neuromarketing EEG 23
Obrazek 3 - fMRI tomograf 24
Obrazek 4 - PET tomograf. 25
Obrazek 5 - Subdiscipliny UX 27
Obrazek 6 - Centralni a periferni vidéni 30
Obrazek 7 - Fotografie vyuzivajici centralniho vidéni a periferniho vidéni ........c.cousseseureasens 30
Obrazek 8 - Dodge fotochronograf. 31
Obrazek 9 - Ukazka Tobii IS4 na notebooku 33
Obrazek 10 - Legenda heat maps 33
Obrazek 11 - Heat map vyhledavace Google 34
Obrazek 12 - Heat map Facebook 34
Obrazek 13 - Heat map Pantene 35
Obrazek 14 - Gaze opacity map Pantene 35
Obrazek 15 - Gaze plot stranek spolecnosti Apple 36
Obrazek 16 - Gaze plot Pantene 37
Obrazek 17 - Bee Swarm DKNY po 2 sekundach 37
Obrazek 18 - Bee Swarm DKNY po 7 vtefinach 38
Obrazek 19 - EOG 39
Obrazek 20 - ,Tower-mounted” eye-tracker 40
Obrazek 21 - Eyequant heat mapy 41
Obrazek 22 - Pracovni misto s eye-trackerem na fakulté managementu 45
Obrazek 23 - Testované bannery 50
Obrazek 24 - M1 gaze opacity map 51
Obrazek 25 - M2 gaze opacity map 52
Obrazek 26 - M3 gaze opacity map 52
Obrazek 27 - Z1 gaze opacity map 52
Obrazek 28 - Z2 gaze opacity map 53
Obrazek 29 - Z3 gaze opacity map 53
Obrazek 30 - Testované krabicky. 54
Obrazek 31 - Heat mapy TopVue Air 55
Obrazek 32 - Heat mapy TopVue Elite 55

Obrazek 33 - Heat mapy TopVue Premium 56




\/SE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

Seznam tabulek

Tabulka 1 - Pfedpokladany harmonogram vyzkumu na 1 respondenta
Tabulka 2 - Likertova $kala TopVue Air

Tabulka 3 - Likertova Skala TopVue Elite

Tabulka 4 - Likertova skala TopVue Premium

Seznam grafi

Graf 1 - Usek fixace oéi dle pohlavi na banneru

48
57
57
58

51



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

UuvoD

Tato diplomova prace se vénuje eye-trackingu. Eye-tracking je oblasti
neuromarketingu, kterd se na zakladé rliznych technik zabyva cinnosti mozku
zakaznika. Vtomto pohledu bude predmétem naSeho zkoumani to, co sleduji
respondenti u jednotlivych obrazkl na bannerech a krabickach spolecnosti Alensa,

S.T.0.

V minulosti byly pro vyzkum reklam stéZejni dotazniky ¢i rtiznd badani bez
vyuziti pozorovani lidské nevédomé Ccinnosti. Vtomto pak také spociva
kontroverznost neuromarketingu - respondenti vyzkumnikiim odhali detaily, o
kterych treba ani sami nevédi. AvSak z pohledu vyzkumnika jsou tyto metody velmi
ucinné a funkc¢ni. Neuromarketing v sobé zahrnuje oproti klasickym metodam i

neurovédy, psychiatrii ¢i biologii.

Zakladnim cilem této diplomové prace je provést vyzkum a podat doporuceni
spoleCnosti Alensa, s. r. 0. Pro naplnéni cile byly zvoleny nasledujici dvé vyzkumné
otazky a jedna podotazka, a to: ,Je Casovy usek fixace o¢i na bannerech spolefnosti
Alensa na elementu Zena delSi nez usek fixace oc¢i na elementu muz?“, ,Je oznaceni
typu kontaktnich ¢ocek na krabickach TopVue dostatecné?” a ,Plisobi krabicky
TopVue adekvatné pro zdravotnicky produkt?” Pro zodpovézeni vyse poloZenych
dotazi byla zvolena metoda eye-trackingu, jeZ byla doplnéna dotaznikem.
Podotazka bude vyhodnocena pouze na zakladé dotazniku.

Teoreticka ¢ast bude rozdélena do ctyr kapitol, které se budou postupné zabyvat
neuromarketingem, dotknou se user experience, podrobné predstavi metodu
eyetrackingu, jez je pro tuto diplomovou praci klicova. Teoreticka cast bude
zakoncena metodologii.

V kapitole zabyvajici se neuromarketingem se budu vénovat samotnému pojmu a
jeho obsahu. Techniky neuromarketingu, jako je EEG, fMRI, PET a eye-tracking,
budou predstaveny nasledné. Budu se rovnéZz zabyvat tim, co jednotlivé metody
zkoumaji a jak je Ize vyuZit. Tuto kapitolu uzaviu problematikou kontroverznosti

neuromarketingu.

User experience je s eye-trackingem uzce spjato, a proto bude predstaveno
v samostatné kapitole spolu s jeho subdisciplinami.

Kapitola vénovana eye-trackingu bude prezentovat samotny vyzkum pohybu o¢f i
to, jak pokrok v tomto vyzkumu postupoval. Bude zde nastinéna historie vyzkumu
pohybu o¢i véetné datace. Eye-trackingova méfeni jsou zaznamenavana pomoci dat
v tabulkovych souborech, avsak jejich interpretace se provadi riiznymi technikami,
které budou popsany v prislusné podkapitole. JelikoZ tato diplomova prace sleduje
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vyuziti marketingové, budu se vénovat konkrétné této oblasti. Posledni dvé
podkapitoly se budou =zabyvat samotnou signifikantnosti eye-trackingu a
omezenimi pti zkoumani touto metodou.

V metodologii bude predstaven samotny cil prace a vyzkumné otazky. JelikoZ se
bude jednat o vyzkum smiSeny, tak bude popsana kvantitativni i kvalitativni ¢ast.
Nasledné bude predstavena metoda méreni, jak bude probihat vybér vyzkumného
vzorku, samotna vyzkumna laborator a eye-tracker vyuZzity k tomuto ucelu.

Prakticka cast se bude skladat ze dvou kapitol. Prvni z nich bude popisovat
piipravu na vyzkum, priibéh samotného vyzkumu a rovnéz predstavi spole¢nost
Alensa, s. r. 0. V druhé kapitole praktické casti bude vyzkum analyzovan, a to sice
kazda Cast zvlast.

V zavéru budou vyhodnoceny vysledky vyzkumu a nasledné budou podana
doporuceni pro spole¢nost Alensa, s. r. o.

Vérim, Ze tato diplomova prace bude pro spole¢nost Alensa, s. r. 0. pfinosem, a to
jak pro jeji reklamni aktivity, tak pro budouci tvorbu obalG pro jejich nové
produkty, jako jsou kontaktni ¢ocky, roztoky ¢i spreje a kapky do oci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 Neuromarketing

Tato kapitola predstavi neuromarketing jako prostiedek pro dosaZeni lepSiho
pochopeni zakazniki, jeho historii a vyuziti. Nastini také prehled nejvyuzivanéjsich
technik. Konec této kapitoly se bude zabyvat kontroverznosti neuromarketingu.

Neuromarketing je podoborem neuroekonomie. Ta se nachazi na pomezi mezi
neurovédami a ekonomii, jejim cilem je vytvoreni neurondlniho modelu
v rozhodovacim procesu v kontextu ekonomie (Pop&Iorga, 2012).

Zpocatku se neuromarketing vyuzival vyhradné v mediciné. Diky velmi rychle se
rozvijejicim pozadavkim zakazniki a dynamickému rozvoji trhii vznikla myslenka
vyuziti medicinské techniky. Zasadnim krokem byl vyzkum pomoci funkéni
magnetické rezonance, kdy se skupina vyzkumniki inspirovala , Coke versus Pepsi
challenge” zroku 1970 a vytvorila dva testy, kdy v prvnim ptipadé predlozili
respondentiim Coca Colu a Pepsi bez brandu, a vdruhém piipadé predlozili
obrandované napoje. Po otestovani zjistili, Ze v prvnim ptipadé polovina lidi
preferuje napoj Pepsi, jelikoZ se rozhodovali Cisté na zakladé chuti. V druhém
pripadé se skoro tfi Ctvrtiny respondentd priklanély k napoji Coca Cola, jelikoz do
rozhodovaciho procesu vstoupila znacka (McClure aj., 2004).

S pomoci neuromarketingu lze proniknout hloubéji do mysli spotiebiteld, tudiz je
1ze 1épe pochopit. Napriklad v roce 2008 Plassman provedl vyzkum pomoci funkéni
magnetické rezonance zaméfujici se na hodnotu produktu. Utastnikiim byly
predloZeny dva stejné vzorky vina, kdy o jednom jim bylo receno, Ze je drazsi nez
druhy, coz byla imyslné zavadéjici informace. Drazsi vino ziskalo lepsi hodnoceni
nez levnéjsi. Ucastnici nevédéli, Ze testuji dva vzorky naprosto stejného vina
(Pop&lorga, 2012).

Na zakladé neuromarketingovych vysledki 1ze 1épe porozumét zakaznikiim a tim
jim poskytnout lepSi komunikaci, ale predevsim prinést lepSi produkt, ktery si oni
preji. Neuromarketing tudiZ pomaha dosahnout hlavniho cile marketingu, a to
splnit tuzby a piani zakazniki.

1.1 Co je neuromarketing

Jeden z prvnich odbornikii na neuromarketing je holandsky profesor Ale Smidts.
Ten definoval neuromarketing jako ,uceni o mozkovych mechanizmech, abychom
lépe pochopili zdkaznika a tim vylepsili marketingové strategie” (Cosic, 2016, str.
140). Zakladatelem je vSak Gary Zaltman, ktery vroce 1999 jako prvni vyuzil
magnetickou rezonanci jako marketingovy nastroj (Cosic, 2016).

STRANA 20
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Neurovédecké metody jsou vyuZivany ke studovdni chovdni zdkaznika a
rozhodovaciho procesu pri ndkupu, k lepsimu pochopeni psychologickych jevii a emoci
v ndkupnim rozhodovdni, také mohou poskytnout rozsdhlejsi posouzeni tucinnosti
marketingovych jevi, jako je reklama, spotrebitelskd soutéZ, product placement
analyzovdnim zdkladni neurobiologie (Javor aj., 2013, str. 2).

Prvnimi spoletnostmi zabyvajicimi se neuromarketingem byly Brighthouse a
SalesBrain, které nabizely neuromarketingovy vyzkum a konzultace, jak vyuZit
technologie neuromarketingu (Morin, 2011). Diky technikdm, které pouziva toto
uceni, Ize odhalit zaméreni pozornosti zakaznikil ¢i navstévnikil s potencidlem stat

se zakazniky.

Jedna se o techniky, jez nejblize mohou ptibliZit lidské jednani na zakladé emoci.
Emoce lze mérit na zakladé emocni matice, ktera ukazuje z jedné strany silné a
slabé emoce a na strané druhé emoce pozitivni a negativni (Cosic, 2016).

Druhym nejvétSim prinosem téchto technik je skutecnost, Ze mohou priblizit
lidskou motivaci. Ta se déli na ,chténi” a ,,to, co ma c¢lovék rad“. ,To, co ma c¢lovék
rad“ Ize zjistit podle toho, co lidé tikaji. Mizeme to zjistit klasickym rozhovorem,
kde lze stanovit skalu od 1 do 5 podle toho, jak moc maji danou véc lidé radi. Na
motivaci Skaly neexistuji, av§ak je mozné ji odhalit na zadkladé vynaloZeného usili,

zmén ve vzorcich chovani, pohybu oc¢i ¢i miry vzruSeni pti zhlédnuti dané véci
(Cosic, 2016).

Poslednim velkym pfinosem je upoutani pozornosti. Tady musime rozliSovat
mezi pozornosti, kdy navstévnik néco nahodné hleda (,bottom-up*), a pozornosti,
kdy navstévnik hleda jiZ néco konkrétniho (,top-down®). U pozornosti bottom-up je
dtlezité, Ze nékteré véci automaticky pritdhnou pozornost vice (napi. pohyb, jas,
hustota, kontrast), tim padem se na né lidé vice divaji a vice je kupuji (Cosic, 2016).

1.2 Techniky neuromarketingu

Zakladnim aspektem pro neuromarketing je méreni reakci mozku na riizné stimuly.
Diky technikdm neuromarketingu lze mérit elektrodermalni odezvu, eye-tracking,
sledovani tepové frekvence, dychani Ci elektromyografii! obli¢eje. Kazda z téchto
technik sleduje jiné nekontrolované lidské reakce na riizné stimuly, jako jsou
obrazky, zvuky, pachy nebo kombinace fefeného (Pop, lorga, 2012, str. 637).
Zakladnimi technikami jsou elektroencefalografie (EEG), funk¢éni magneticka
rezonance (fMRI), pozitronova emisni tomografie a eye-tracking.

1 Elektromyografie je vysetfovaci metoda, kterd je zaloZzena na snimdni povrchové nebo intramuskuldrni svalové aktivity.
Zaznamendva zménu elektrického potencidlu, ke které dochdzi pri svalové aktivaci (Univerzita Karlova, nedatovano ).

STRANA 21



\/SE | FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

1.2.1 Elektroencefalografie (EEG)

Elektrofyziologicka technika, diky které lze vySetfit napfimo mozkovou aktivitu.
Vyuziva se predevsim v lékarstvi. Neurony v lidském mozku komunikuji a neustale
pracuji. Pri kazdé cinnosti vykazuji elektricky naboj a ten lze zaznamenat
mozkovymi vlnami. Existuje nékolik typa vin. Beta viny probihaji pti plné aktivité
mozku, alfa viny pfi odpocinku, delta viny p#i hlubokém spanku atd (Mrkvova,
2012). Na nasledujicim obrazku (Obrazek 1) jsou zobrazeny elektrody, které se
prichyti ¢lovéku na hlavu a diky nim se poté méii aktivita mozku. Vystupy se
zaznamenavaji na papir ¢i do pocitace formou krivky, ktera ukazuje ¢innost mozku.

Obrazek 1 - EEG elektrody

Zdroj: Imotions, 2016

Pro marketingové ucely je vSak EEG upraveno. A to do podoby, kterou mizeme
vidét na nasledujicim obrazku (Obrazek 2). Diky zjednoduSeni EEG pristroje lze
pripevnit EEG Celenku na hlavu respondenta a ten s ni miiZze bez problémi jit
nakupovat, chodit po obchodnich domech ¢i jen sedét pred obrazovkou. Lze velmi
rychle zjistit, jak dany respondent reaguje na dané podnéty, co ho rozcili, zaujme ci
ho necha v klidu.
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Obrazek 2 - Neuromarketing EEG

V praxi to funguje tak, Ze pri zhlédnuti daného vyrobku se Clovéku spusti jista
emoce, kterA ma svou vlnovou délku, jez se zaznamend, a diky tomu poté
spolec¢nosti mohou vyhodnocovat, jestli dany vyrobek spustil emoci, kterou mél, a
ptipadné jej poté vylepsit.

1.2.2 Funk¢ni magneticka rezonance (fMRI)

Je moderni zobrazovaci metoda, pomoci niZ se snaZime zobrazit funkcni oblasti
mozku aktivované pri provddeéni urcitého tikolu ¢i stimulace. (Vyzkumna skupina pri
LF MU v Brné, 2004). Tato metoda zkouma bud’ zménu prokrveni a objemu krve
v aktivni oblasti mozkové kiiry (perfuzni fMRI), nebo zménu mezi pomérem okyslicené
a neokyslicené formy hemoglobinu (BOLD fMRI - blood oxygen level-dependent)
(Sedlar, 2014). Pristroj, diky kterému lze vSe skenovat, vidime na obrazku
(Obrazek 3).
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Obrazek 3 - fMRI tomograf

Zdroj: Torres, 2015
Diky radiovym a magnetickym vlndm lze vytvorit obrazy mozku. Diky témto
skeniim mozku je mozné vidét, ktera ¢ast mozku byla v danou chvili po zobrazeni
daného stimulu aktivni (Cosic, 2016). Pro marketingové tucely je vyuziti této
metody mnohem narocnéjsi, jelikoZ oproti EEG je mnohem vét$i a predevSim
nemobilni.

1.2.3 Pozitronova emisni tomografie (PET)

Pri této metodé je zkoumanému podano radiofarmakum?2 a skener snima zareni
uvoliiujici se preménou této latky. Cely proces zacind podanim radiofarmak, poté
cca po jedné hodiné (¢as na to, aby se radioaktivni latka rozlila po celém téle) si
Clovék lehne do zatizeni (Obrazek 4), zvaného PET tomograf, podobného fMRI
tomografu. Ten naskenuje celé télo a diky tomu lze pozorovat zmény na lidském
téle pod vlivem této latky. Z uvedenych technik neuromarketingu se jedna o
nejnarocnéjsi, stejné jako funkéni magnetickd rezonance je i toto zarizeni velké a
predevsim nemobilni. Navic je rovnéz velmi naro¢né vytvaret radiofarmaka.

...................................................

2 Radiofarmakum je radioaktivni latka, v tomto pfipadé o velmi kratkém polocase rozpadu.
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Obrazek 4 - PET tomograf

Zdroj: mojemedicina.cz, nedatovano

1.2.4 Eye-tracking

Posledni zakladni technikou neuromarketingu, kterou tato kapitola predstavi, je
eye-tracking neboli stopovani oka. Jedna se o techniku, jeZ vychazi z predpokladu,
zZe Clovék oko nemiiZe ovladat jen vlastni viili a diky tomu Ize zjistit, ¢eho si uzivatel
v$ima jako prvni, prohlizi nejdéle atd. Zatizeni sledujici pohyb oci tudiz
zaznamenava, co a jak dlouho si vdany moment respondent prohlizel. Napriklad

pomoci tepelné mapy lze velmi jasné vidét, co je na zkoumaném subjektu
nejatraktivnéjsi a ceho si naopak uzivatel nev§imne viibec.

1.3 Kontroverznost neuromarketingu

Je vhodné poukazat na skutecnost, Ze neuromarketing je velmi diskutovanou
otazkou kvili pifipadné zneuzitelnosti ziskanych dat a poznatkl. Jedna se totiZ o
sledovani nevédomych aktivit, které clovék zamérné nemtze ovlivnit. Navic se
nabizi otazka, zdali je neuromarketing eticky. Zakaznici se mohou citit

zmanipulovani, a tudiZz mohou reagovat negativné, kdyZ spolecnost vyuZziva
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popsané metody. Na zakladé studie provedené mezi 324 studenty univerzity Sacred
Heart v Connecticutu bylo zjiSténo, Ze zaleZi na tom, jestli se jedna o organizaci
ziskovou, ¢i neziskovou. Dle jejich ndzoru je neuromarketing v ziskovych
organizacich neeticky (Flores aj., 2014). Oproti tomu ve své praci Védecky
realizmus piSe Graham Page (2012), Ze nejsme zombie, kdyZ nakupujeme,
nehazime do koSiku zboZi nesmyslné a nevédomky a omylem nenarazime v mlze na
pokladnu. Prozatim je velmi jasné vymezené, co je realita a co je vyzkum. Tudiz
alespoii dnes se niceho nemusime bat. AvSak nabizi se otazka, jestli jen nejsme na
cesté kmnohem zavaznéjSim problémim, které diky neuromarketingu mohou
vzniknout. Prozatim jsou to pouze nepiedstavitelné teorie, které jsou predmeétem
jinych zdrojl nez védeckych ¢i akademickych praci.

V roce 2003 Ralph Nader prohlasil, Ze neuromarketing ma byt vyuzit k 1ékarskym
ucelim a Ze vyuzivat jej pro komerc¢ni ucely je neetické. Navrhl tak federalnim
agentim USA, Ze by méli spustit vySetiovani experimentii na Emory University
provadénych pomoci neuromarketingu. Poté tuhle Zadost postoupil aZ k U.S. Senate
Committee on Commerce, Science and Transportation (Sutherland, 2004).

AvSak i na uUkor diskutované kontroverznosti je neuromarketing vyuZivan
rostoucim poctem firem. Mezi nejznaméjsi mliZeme radit spole¢nost Hyundai (pro
ucely studovani reakce spotiebitelli, kdyz vidi sportovni auto), Microsoft (snazi se
pochopit interakci zakaznikl s pocitaci vCetné jejich pocitii, jako je prekvapeni,
spokojeni  ¢i  frustrace), Ebay (prizplisobuje kampané na zakladé
neuromarketingovych vysledk®) a mnoho dalsich (Flores aj. 2014).
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2 User experience (UX)

V souvislosti s eye-trackingem v marketingu nelze opomenout téma user
experience. User experience design je sada technik a metod, které se vyuZivaji pro
navrh pozadovaného uZivatelského rozhrani, jako jsou webové stranky, layout
obchodu, vyuziti reklamnich kanali atd. V dnesni dobé je UX chapano jako souhrn
sub-disciplin: informacni architektura, vizudlni design, funkc¢nost, pouZzitelnost,
typografie, uzivatelské rozhrani, obsahova strategie, interakéni design (Woods,
2015).

Obrazek 5 - Subdiscipliny UX

Informacni
architektura

Interakéni Vizualni
design . ’ design
Obsahoya Funkénost
strategie
UZivatelské

) Pouzitelnost
rozhrani

Typografie

Zdroj: vlastni

2.1 Subdiscipliny UX

Informacni architekturou se rozumi sestaveni obsahu uzivatelského rozhrani na
zakladé pochopeni interakce mezi uzivatelem a nami pozadovaného rozhrani.
Dohledani obsahu stranek by mélo byt snadné. Rosenfeld definuje IA takto:
LInformacni architektura zahrnuje design organizace, znaceni, navigaci, vyhleddvaci
systémy, které pomdhaji lidem najit a lépe spravovat informace.” (Rosenfeld, 2000).
Tato koncepce je velmi casto prirovnavana k architekture budov. Je treba vytvorit
prostredi, které je srozumitelné a uZivatelné lidmi, zaroven je také treba, aby
prostiedi mélo moZzZnost rist a adaptovat se na zmeény, které budou uzivatelé a
organizace vyzadovat (Rosenfeld, 2015). Vizualni design je jeden ze zakladnich
pilir identity spolecnosti. Vzhled spole¢nosti by mél plisobit jednotné. Vizualni
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design sestava z kombinace barev, grafickych prvka a pisma, které utvari vizualni
obraz spoleCnosti. Timto obrazem na zakaznika spoleCnosti vytvari prvni dojem,
tudiz je velmi dileZzité uzptsobit design jeho potiebam. Dalsi velmi dileZitou véci je
dodrzovani zasad vytvorenych designéry (barvy, tvary, pisma atd.), jelikoZ si tim
spole¢nost udrzuje jistou profesionalitu. Naopak necitelnym jednanim se zasadami
se muze napachat mnoho skod. Dnes je pravé citelné zachazeni s designem jednou
ze zakladnich konkurencnich vyhod. Funkéni webové stranky nemaji problém
s nacitanim, nevyskakuji na navstévniky chybové hlasky. Zakaznik na funkénich
strankach vidi vSe tak, jak bylo zamysleno. Z pohledu off-page faktori také vSechny
funguji, jak maji. Na stranku tedy nevedou Zadné nefunkcni zpétné odkazy atd.
Nielsen definuje pouzitelnost jako: “jak snadné a prijemné je funkce vyuZivat*
(Nielsen, 2012). Pouzitelnost se zabyva tim, Ze umoznuje uZzivatelim ucinné a
efektivné dosahnout jejich konec¢ného cile s produktem. Hra, ktera vyzaduje tri
ovladace, pravdépodobné nebude pouZitelna, prinejmensim proto, Ze lidé maji jen
dvé ruce (INTERACTION DESIGN FOUNDATION, nedatovano). Stranky uzivatelé
nectou, ale prohliZi si je. Ctenim stravi velmi kratkou dobu, stranky si prohliZi a
vyhledavaji slova, ktera upoutaji jejich pozornost (Krug, 2006). Spravna typografie
pak slouZi ktomu, aby uZivatele upoutala a text si precetli cely. Uzivatelské
rozhrani je vSe, s ¢im uzivatel miize byt v interakci. Nejjednodussim prikladem
uZzivatelského rozhrani je operacni systém v pocitaci. Ve spojitosti s online svétem
je rozhranim ramec celé webové stranky, aby byla pro navstévnika srozumitelna a
snadno naSel vSe, co bylo jeho cilem. JelikoZ se jedna o komplexni systém, tak pro
interak¢ni design neexistuje jasna definice. Zakladem pro pochopeni je
komunikace mezi uzivateli a technologiemi. Pfi pochopeni, jak uZivatelé komunikuji
s danym uzivatelskym rozhranim, Ize jednoduseji poZadované rozhrani sestavit ¢i
vylepsit. Je osm zdakladnich Kkritérii, aby interakéni design byl dspésny, a to:
porozumeéni zakaznikiim, ucitelnost a pouzitelnost, potfebnost a pozadovanost,
proménlivost, efektivita procesu navrhu, vhodnost, esteti¢nost, spravovatelnost
(Alben, 2005). Obsahova strategie umoznuje ctenari najit uZzitecny obsah.
Z pohledu spolec¢nosti je zde prostor, mimo jiné, prezentovat svou image a know-
how. Je velmi diilezitd z pohledu optimalizace pro vyhledavace neboli SEO. Diky
spravné zvolené obsahové strategii zakaznici mohou lépe nalézt obsah na
webovych strankach v organickych vyhledavacich.
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3 Eye-tracking

Tato kapitola predstavi eye-tracking jako nastroj pro marketéry. V prvni radé
popiSe pohyb oka i to, jak Ize okem vidét. Poté predstavi historii daného méfeni a
vyvoj tohoto nastroje aZz po dnesni podobu. Dale popisSe hlavni typy vystupd, jako
jsou tepelné mapy, gaze opacity mapy, gaze plot ¢i bee swarm. Nasledné rovnéz
vysvétli, jak se eye-tracking vyuZziva v marketingu, jak je spojen se signifikantnosti i
to, jakd omezeni musi byt vzata v potaz pri vyzkumu.

3.1 Oko a eye-tracking

Historicky zdjem o o€i neni nic nového. Velky Hippokrates nebyl prvni, kdo se
zabyval lékarstvim, tudizZ i oftalmologii. Nejstarsi zminku prisuzujeme indickému
Susrutovi, ktery Zzil kolem roku 600 pred nasim letopoctem (Natarajan, 2008).
Zkoumani zacalo pochopenim faktu, jak oko vypada a z ¢eho se sklada. Probihaly
prvni operace a postupné lidstvo o ocich védélo vice. Az v 19. stoleti zacaly prvni
vyzkumy pohybu o¢i.

Vroce 1879 francouzsky oftalmolog Louis Emile Javal pfi experimentu pod
parizskou univerzitou prokazal, Ze lidské oko se nepohybuje plynule, jak si lidé do
této doby mysleli, ale pohybuje se trhanymi pohyby. Ve chvili, kdy se oko ,zastavi®,
clovék zpracovava informaci, a to bud’ obrazek, text, ¢i cokoli jiného. Tyto trhané
pohyby se dostaly do podvédomi pod nazvem sakady (Wade aj., 2008). Mezi
jednotlivymi sakddami je oko v klidu, kdy dochazi ke vnimani ¢teného textu, tento
jev Javal nazval fixaci. Sakadovity pohyb zleva doprava je dopiedny (v nékterych
zemich naopak), avsak mnohdy dochazi k vraceni se v textu, nastava tzv. regrese,
tedy sakady zprava doleva. Zastoupeni regrese pri Cteni anglického textu rodilymi
mluvéimi je kolem 15 %. AvSak velmi zaleZi na obtiZnosti ¢teného textu - ¢im je text
obtiZnéjsi, tim regresi pribyva (Vyhnalek aj., 2006). Jifi Jost ve své praci uvadi, Ze
sakddy jsou nejrychlejSim ocnim pohybem. Jejich rychlost dosahuje mnoha set
uhlovych stupni za sekundu. Funkci sakad je prenaset oko z jednoho bodu fixace do
druhého, kdy je text tzv. foveovan, tedy obraz dopada na Zlutou skvrnu sitnice,
misto nejostrejSiho vidéni (Jost, 2005).

Existuji dva typy vidéni, a to centralni a periferni. Clovék vyuZiva centralniho
k pfimému pohledu na véci a rozeznava diky nim detaily. Perifernim vidénim
rozumime zbyvajici ¢ast zorného pole. Oblasti, které vidime, ale nedivame se na né
primo (Weinschenk, 2016). Na obrazku (Obrazek 6) jsou znazornény oba typy
vidéni. V souvislosti s eye-trackingem je nutno podotknout, Ze tato metoda je
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vdneSni dobé schopna zaznamenat pouze vidéni centralni. To, co se skryva

v perifernim vidéni ¢lovéka, zlistava prozatim vyzkumnikim skryto.

Obrazek 6 - Centralni a periferni vidéni

Periferni vidéni

Zdroj: vlastni
Adam Larson a Lester Loschky provedli experiment, pii kterém zobrazovali
respondentiim jednotlivé obrazky z pohledu centralniho, kdy skryli periferii, tzv.
paradigma okna. A vdruhém pripadé zpohledu periferniho, kdy skryli stired
obrazku, tzv. skotom3 paradigma (Larson aj., 2009). Vzorové fotografie vyuzité
v tomto vyzkumu jsou na Obrazek 7. Vysledkem vyzkumu bylo zjiSténi, Ze pokud
chybéla stredni cast fotografie, tak stale byli respondenti schopni urcit, co vidéli.
Avsak pokud se divali jen pomyslnym oknem a periferie chybéla, tak nedokazali

urcit, co presné vidi (Weinschenk, 2016).

Obrazek 7 - Fotografie vyuZivajici centralniho vidéni a periferniho vidéni

Zdroj: Larson aj., 2009

...................................................

3 Skotom je pojem pro vypadek zorného pole.
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TudiZ je nutno podotknout, Ze vysledky eye-trackingu jsou velmi prinosné, ale
nejsou zcela rozhodujici a ve skutecnosti miiZe na uzivatele piisobit jiny element,
nez jaky je vysledkem eye-trackingového méreni.

3.2 Historie vyzkumu

Technologie eye-tracking zacala byt vyuZivana v mnoha rozdilnych metodach pred
vice nez sto lety (Poole, aj., 2006).

Prvni pristroje vyuzivajici se pro eye-tracking nebyly viibec Setrné k lidskému
oku a poskozovaly rohovku. AZ v roce 1901 Dodge a Cline pfisli na zpiisob, ktery byl
jiz vici rohovce Setrny. Tento zptsob se liSil v tom, Ze vyuzival svétlo k odrazu od
rohovky. Zaznamenaval jen horizontalni pozici oka na padajici fotografickou desku
a vyzadoval, aby se u toho clovék nepohyboval (Hyona aj., 2003). Diky tomuto
objevu vytvorili ,Dodge fotochronograf”, ktery velmi efektivné nahraval pohyby oci
(Wade aj., 2005). Ze znazornéni (Obrazek 8) lze vycist, Ze tento pristroj byl velky a
predevsim nemobilni. Jednalo se o zpiisob, ktery byl jesté velmi vzdalen tomu, ktery
se vyuziva dnes, ale vytvoril jakysi zakladni princip pro fungovani eye-tracking
pristroju.

Obrazek 8 - Dodge fotochronograf

Zdroj: Nilsson, 2007

Ve 30. letech 20. stoleti zacal Miles Tinker s kolegy vyuZzivat fotografické techniky
pro studie pohybu o¢i pri ¢teni. Ménili typ pisma, velikost tisku, rozvrZeni stranky
atd., zkoumali také efekt na rychlost Cteni a vzory pohybu oka (Hyond, 2003).

Po 2. svétové valce naSel eye-tracking vyuziti rovnéz v letectvi. Konkrétné se
zacal zkoumat pohyb oc¢i piloti pri pristavani.
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Vroce 1948 se eye-tracking dockal dalSiho velkého objevu. Byla pouzita prvni
eye-tracking kamera, ktera byla pripevnéna primo na hlavu clovéka. Za timto
vynalezem stoji dvojice Hartridge a Thompson (Hyo6ng, 2003).

V 70. letech 20. stoleti se tato metoda zacala poprvé vyuzivat v rizenych
experimentech, aby se mohl zaznamenat pohyb o¢i a zaméreni pozornosti clovéka
pii provadéni kognitivnich ukold. Zkoumaly se i reakce na riizné podnéty jako tireba
umélecké dilo, reklamu ¢i webovou stranku (Burch, 2017).

V 80. letech se zacalo poprvé vyuzivat sledovani pohybu oc¢i v redlném Ccase,
predevSim pfri interakci uZivatele s pocitaCem. Diky této metodé mohli slepi lidé
zacit vyuZivat pocitace.

V90. letech vyuZil analytik amerického fotbalu poprvé této metody na
netiSténém médiu, a to pti zapase NFL (Narodni fotbalova liga ve Spojenych statech
americkych). Cilem této analyzy bylo zjistit, kam se divaci pti zapase divaji nejvice a
kam naopak nejméné (Leggett, 2010).

V druhé poloviné 90. let agentura EURO RSCG vyuZzila eye-tracking pro sledovani
webovych stranek. Cilem bylo zjistit, kam se uZzivatelé nejvice divaji a jaké reklamy
je nejvice zaujmou (Leggett, 2010).

VdneSni dobé je eye-tracking vyuzivan témér vsSude. Predevsim v oblasti
pocitaci zaznamenal nejvétsi boom. Vroce 2013 spolecnost Tobii predstavila
zarizeni ve velikosti propisky, diky kterému lze pocita¢ ovladat pouze o¢ima, jenom
pro potvrzeni poZadavku slouZi jedno tlacitko. Toto tlacitko zatim nelze vynechat, a
to kvili ¢astému mrkani clovéka.

NejnovéjSim produktem pro sledovani pohybu oci pro pocitac je Tobii IS4 z roku
2016. Jedna se o zarizeni, které pripevni uzivatel na monitor, jak lze vidét na

Obrazek 9. Jedna se o vylepSenou verzi plivodné predstavného zarizeni z roku
2013.
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Obrazek 9 - Ukazka Tobii IS4 na notebooku

Zdroj: Tobii Tech, 2016

3.3 Typy vystupui méreni eye-trackingu

Typl vyhodnocovani eye-trackingu v reklamé existuje hned nékolik, napt. heat
maps, gaze opacity map, gaze plots, clustering, bee swarm, area of interest, scroll
map, overlay tool, confetti tool atd. Tyto metody, stejné jako ostatni techniky
neuromarketingu, lze povaZovat za jakysi nadstandard, kdyZ uZ marketérim

nestaci Google Analytics.

3.3.1 Heat maps

Heat maps neboli tepelné mapy patii k nejznaméjsSim metodam vyhodnocovani eye-
trackingu. VyuZivaji se také pro vyhodnocovani mouse trackingu nebo i pfi méreni
poctu klikii. Tepelné mapy ukazuji, kam se uzivatel na sledovaném subjektu diva.
Pozornost na prvek daného subjektu je vyjadiena Skalou zobrazenou Obrazek 10
od zelené, kdy uzivatel spocine zrakem na daném prvku, ale nejkratsi dobu, az po
Cervenou, kdy si uzivatel dany prvek prohliZi nejdéle. Nakonec vznikne vysledna
tepelna mapa, ktera zesumarizuje Casy stravené u jednotlivych prvki.

Obrazek 10 - Legenda heat maps

Zdroj: Lyon, nedatovano
Na nésledujicim obrazku - Heat map vyhledavace Google - 1ze nadzorné vidét, kam
se nejvice divaji lidé vyhledavajici pres Google. Z toho vyplyva, Ze pokud webové
stranky nejsou propagovany nebo nepracuji na kvalitni optimalizaci pro
vyhledavace, tzv. SEO, tak nejsou na dané kli¢ové slovo dohledatelné.
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Obrazek 11 - Heat map vyhledavace Google

Zdroj: Sandberg, 2012

Na ukazce - Heat map Facebook - je nejatraktivnéjSim mistem newsfeed. Diky
této heat map mohou specialisté na reklamu na socialnich sitich jasné usuzovat, Ze
reklama vloZena do newsfeedu ma mnohem vétsi potencial nez reklama v pravém
sloupci. TaktéZz lze vidét, Ze pokud spolecnost nema na svych facebookovych
strankach oblibeny, relevantni obsah, tak se nebudou zobrazovat jejich prispévky
na piednich pozicich v newsfeedu a pro fanousky budou z organického pohledu

neviditelni.

Obrazek 12 - Heat map Facebook

Zdroj: Edwards, 1013

V posledni ukazce - Heat map Pantene - 1ze vidét reklamu na Sampon od Procter
& Gamble Pantene. Ukazka je vybrana zamérné, jelikoZ dvé nasledujici techniky
zobrazuji stejnou reklamu. Tato ukdzka dokumentuje zdarily pokus o zaméreni
pozornosti na Zenu v centru déni, ktera jako jedina nema na hlavé operacni epec a
muZe tak vSem sledujicim ukazat své vlasy. Vzhledem ktomu, Ze eye-trackery
nejsou schopny zanést periferni vidéni, lze predpokladat, Ze kdyZ se respondenti
nejvice divali do tvare ustfedni Zeny a na pravou cast jeji hlavy, tak jeji vlasy
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prednostné registrovali. To pro tviirce kampané na vlasovy Sampon Pantene miiZe

byt povazovano za aspésné provedenou reklamu.

Obrazek 13 - Heat map Pantene

Zdroj: Feng-GUI, nedatovano

3.3.2 Gaze opacity map
Casto je nazyvana opakem tepelnych map (Androniki aj., 2016). Gaze opacity mapy

zobrazuji pouze mista, ktera byla zhlédnuta respondenty, ostatni mista zistavaji
cernd. Avsak jak jiZ bylo receno, eye-trackery nejsou schopny zobrazit periferni
vidéni, tudiz Cerna mista v gaze opacity mapé mohou byt ve vysledcich vyzkumi
velmi zavadéjici.

Priklad gaze map je zndzornén na Obrazek 14, jenZ zobrazuje jednotliva svétla
mista, kterd respondenti sledovali. Opét lze vidét, Ze nejvice byla registrovana
ustiedni Zena a jeji vlasy. Avsak jak jiz bylo vySe zminéno, dle této mapy nebyli
vibec zaregistrovani dva dalsi ucinkujici, coz nelze prokazat, pokud vezmeme

v potaz periferni vidéni.

Obrazek 14 - Gaze opacity map Pantene

Zdroj: Feng-GUI, nedatovano
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3.3.3 Gaze plot

Tato metodika zaznamenava postupné po sobé jdouci sakady (Ci regrese) a fixace,
kdy délku fixace demonstruje velikosti kruhu. Pokud se sleduje jen cesta, tak se
fixace nezobrazuji. - Gaze plot stranek spolecnosti Apple demonstruje, jak tato
metoda vypada v praxi. Pro lepsi prehlednost jsou jednotlivé sekce oznaceny
jednotlivymi pismeny abecedy. Pokud jednotlivé sekce nejsou v centru pozornosti,
mohou byt odstranény a nahrazeny pouze odkazem na tento obsah, aby byla
stranka Cistéjsi a bylo ji mozné projit za kratsi Cas. Sekce F byla zaznamenana jako
prvni, tudiz pti optimalizaci stranek pro mobilni telefony by bylo vhodné ji zaradit
jako prvni (Eraslan aj., 2015).

Obrazek 15 - Gaze plot stranek spolecnosti Apple

Zdroj: SUKRU, aj., 2015

Na ukazce od Pantene (Obrazek 16) jsou znazornény pouze sakady, neni mozné
zde vidét, které fixace byly nejdelsi. Oproti tepelné mapé a gaze opacity map zde lze
rozpoznat cestu fixaci. Jako prvni si respondenti vSimli tvare Zeny, poté jejich vlast.
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Obrazek 16 - Gaze plot Pantene

Zdroj: Feng-GUI, nedatovano

Heat maps znazornuji nejlépe délku fixaci, gaze opacity map nejlépe znazorni, co
je lidem skryto, a gaze plot, jaka je cesta pohybu oci.

3.3.4 Bee Swarm

Tato metoda ukazuje s postupem sekund, kam se respondenti divaji. Jejich
aktualni pohled zaznamenava tecka. Na ukazce reklamy na parfém od spolecnosti
DKNY zastavené poprvé po dvou vterinach (Obrazek 17 ) se clovék zaméruje
nejvice na jablko, Zenu a produkt. Po dal$ich péti vterinach (Obrazek 18) se pohled
respondenta piesunul nejvice na znacku, typ produktu ¢i na slogan. Z tohoto testu
lze vyhodnotit, Ze 20 % respondentl se divalo na jablko, 20 % na znacku, 20 % na
produkt, 10 % na typ produktu, 10 % na slogan, na o¢i jak Zeny, tak muze 6,7 %
(R&B GROUP, 2013).

Obrazek 17 - Bee Swarm DKNY po 2 sekundach

Zdroj: R&B GROUP, 2013
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Obrazek 18 - Bee Swarm DKNY po 7 vtefinach

Zdroj: R&B GROUP, 2013

3.4 Vyuziti eye-trackingu v marketingu

Eye-tracking lze vyuzit jak pro online, tak pro offline marketing. U online
marketingu je vyhodou, Ze 1ze pouZit kameru pripevnénou na monitoru, ale také
kameru prenosnou. V nékterych piipadech tato moZnost pro offline marketing neni
dostupna, a to napiiklad pro pozorovani rozmisténi produktid v regalech
v nakupnich centrech ¢i billboardl u silnic a dalnic. Zde Ize tfeba vyuzit mobilni
verzi eye-trackeru.

3.4.1 Typy zarizeni pro eye-tracking

Eye-trackingova zatizeni lze rozdélit na tfi metody, a to mechanické ziskavani
dat, elektrookulografii (EOG) a videookulografii (Vilémov3, 2016).

Mechanické ziskavani dat je zaloZeno na cocCce, ktera je aplikovana piimo na
ocni bulvu. Vzhledem k zatéZi pro oko a naruSeni jeho prirozeného chovani se tato
metoda vSak velmi Casto nevyuziva (Vilémova, 2016). V pigmentovém epitelu
sitnice vznika elektricky potencidl, ktery lze snimat EOG elektrodami, jez jsou
umistény na spanku obou o¢i (Synek, 2014). Vyhodou této metody je piedevsim
moznost sledovani pohybu o¢i, i kdyz jsou zaviena vicka. Tuto metodu tak lze
vyuzit i ve spanku. Nevyhodou je vSak technicka narocnost a ne zcela presné
zaméreni sméru pohledu (Obrazek 19).
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Obrazek 19 - EOG

Zdroj: Tingen, 2014
Poslednim typem je videookulografie, kterd je pro eye-tracking vyuzivana
nejcastéji. Jedna se o metodu, kterd vyuzivd kameru ptipevnénou bud na hlavu
clovéka, nebo na monitor pocitace. Tato metoda bude vyuzita i pro tuto diplomovou
praci. Existuji tfi typy zarizeni, jedna se o: staticky eye-tracker, ,head-mounted”
eye-tracker a ,head” eye-tracker (Holmqvist, 2011).

Nejcastéji vyuzivany je staticky eye-tracker. Sklada se z o¢ni kamery a osvétleni,
jeZ je poloZeno na stole pred ucastnikem. Staticky eye-tracker existuje ve dvou

verzich. - ,Tower-mounted” eye-tracker ucastnikiim fixuje hlavu a neumoziuje jeji
pohyb. Je méné komfortni, av§ak piesnéjsi.
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Obrazek 20 - ,Tower-mounted“ eye-tracker

_—

Zdroj: University of Victoria, nedatovano

Druhd verze ,remote” neni tak piesna jako verze predchozi, avSak jeji vyhodou je,
Ze Ucastnici nejsou zatiZzeni Zadnym zarizenim, které by bylo pripevnéno Kk jejich
télu. Obé statické verze maji nevyhodu, Ze jsou neprenositelné, a tudiz je nelze
vyuzit v terénu. Oproti tomu typ ,head-mounted“ ma vyhodu prenositelnosti, tudiz
s timto typem lze pracovat v terénu. V tomto ptipadé jsou ocni kamera a osvétleni
pripevnény k hlavé, napriklad na helmu, ¢epici nebo bryle (Holmqvist, 2011).
Poslednim typem je ,head-tracker”, ktery je podobny typu ,head-mounted”, navic
se vtomto pripadé pocita s pozici hlavy v prostoru. Tato metoda vSak neni casto
vyuzivana.

3.5 Signifikantnost eye-trackingu

Eye-tracking umoziiuje marketérim ziskat detailni pohled na jejich online
marketingové aktivity ofima zakaznikd. Diky témto meérenim lze optimalizovat
marketingové kanaly zakaznikiim pfimo na miru. Vyvraci také spoustu domnének,
jak se zakaznici na rtizné kandly divaji. Server eyequant svou eye-trackingovou
studif vyvratil obecné zndmé domnénky, Ze se zdkaznik vZdy diva na oblicej, Ze
velky text vzdy zaujme Ci Ze slovo ,ZDARMA“ je vzdy v pozornosti zakaznika
(Obrazek 21) (Stelzer, 2014). Ve vSech pripadech Ize potvrdit, Ze domnénky nejsou
spravné, a tudiz je treba domnénky marketért validovat.
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Obrazek 21 - Eyequant heat mapy

Obliceje Velka pismena Slovo ZDARMA (“FREE”)

ENGLISH
. PRSOF

Zdroj: Stelzer, 2014

3.6 Omezeni vyzkumu pomoci eye-trackingu

Pred samotnym vyzkumem je tfeba definovat si omezeni, ktera pfi vyuZiti tohoto
nastroje existuji. Jelikoz do interakce vstupuji ¢lovék a pristroj, 1ze hovoftit o dvou
zakladnich omezenich, a to technickych ze strany eye-trackeru a fyziologickych ze
strany clovéka.

3.6.1 Technicka omezeni

Pii méreni musi piistroj neomezené vidét na oko a zornice (Majaranta, 2011).
Tudiz je tfeba dodrZovat pravidla, aby vysledky nebyly zkreslené. Je nezbytné, aby
respondenti na oCich neméli nic, co by mohlo ovlivnit vysledky. Nelze tedy délat
testy sbrylemi ¢i kontaktnimi Cockami (tvrdymi i mékkymi). Kontaktni c¢ocky
nejenze zamezuji pohledu pristroje do oka a zornic, ale také je zde moznost, Ze by
mohly sklouznout (Goldberg aj., 2002).

Dalsi pripadné problémy by mohly nastat pti méreni se silnym make-upem ¢i pri
priliSném mrkani respondenta, nedostatecném osvétleni mistnosti nebo pti méreni
z prilis velké vzdalenosti a pod Spatnym tthlem (Majaranta, 2011).

3.6.2 Fyziologicka omezeni

Nelze mérit v pripadé zdravotnich problémi s ocima, pii zakalu ¢i Silhani. Lidé
s timto postizenim maji jinou zrakovou stopu oproti lidem se zdravym zrakem.
Takovato méreni by byla zkreslena.

Pri vyzkumu je treba zajistit naprosty klid pro respondenta, jelikoZ dalSim
pifipadnym problémem mize byt ztrata pozornosti, napf. vyrusenim. Vysledky by
nebyly relevantni.
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Na zavér je tfeba podotknout, Ze nejen respondent vstupuje do vyzkumu.
Omezeni mohou vzniknout také na strané vyzkumnika. Pokud vyzkumnik neprojde
Ffadnou pripravou na méteni, tak cely vyzkum miiZe byt zcela nepouzitelny. Proto je
velmi diileZita znalost dané problematiky a moZnych omezeni i problém.
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4 Metodologie

Tato kapitola pojednava o cilech diplomové prace. Jsou predloZeny argumenty pro
vybér vyzkumnych metod, spolu s popsanim jejich zpracovani, vyhodnocovani, sbér
v laboratori ¢i mozZné problémy pii vyzkumu.

4.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Diplomova prace si obecné klade za cil uvést do povédomi odpovédi na vyzkumné
otazky. Jednotlivé vyzkumné otazky sméruji k dosaZeni jednotlivych stanovenych
cild. Prakticka cast je rozdélena na dva oddily, bannerovy a krabickovy. Cilem prvni
casti je nalezeni odpovédi na vyzkumnou otazku: ,Je ¢asovy usek fixace o¢i na
bannerech spolecnosti Alensa na elementu Zena del$i nez usek fixace oCi na
elementu muz?“. Cilem druhé ¢asti je zodpovézeni vyzkumné otazky: ,Je oznaceni
typu kontaktnich ¢oCek na krabickach TopVue dostatecné?” a podotazky: ,Piisobi

krabicky TopVue adekvatné pro zdravotnicky produkt?*.

4.2 Kvantitativni vs. kvalitativni vyzkum

V této podkapitole budou popsany zakladni vlastnosti obou typl vyzkumu a vztahy
mezi nimi. Poznani rozdild mezi obéma pristupy prispiva klepSimu pochopeni
povahy kazdého z nich (Hendl, 2016, str. 41).

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,kolik?“, kdeZto kvalitativni vyzkum
resi otazku ,proc?“. Tyto dvé metody se stale Castéji kombinuji. Vyzkumnici se snazi
vyuzit vyhod kazdé z nich p¥i feSeni vyzkumnych problémi (Hendl, 2016). Samotny
eye-trackingovy vyzkum je pak kombinaci obou, kdy kvantitativni informace sleduji
dobu fixaci oka na jistém bodu, kvalitativni informace odhaluji zplisob zkoumani
zobrazeného objektu (Popelka aj., 2012).

Kvantitativni vyzkum, jak jiZ bylo vySe receno, odpovida na otazku ,kolik?“.
Zjistuje, kolik respondentii ma urcity nazor ¢i se chova jistym zptsobem (Tahal,
2017). Vyzkum se provadi na vzorku respondentti, ktery reprezentuje celou cilovou
skupinu. Vysledky je moZné nasledné zobecnit na celou cilovou skupinu (Machkova,
2009). Data vychazejici z kvantitativniho vyzkumu jsou statisticky zpracovatelna a
vyhodnotitelna (Tahal, 2017).

Kvalitativni vyzkum sleduje oproti vyzkumu kvantitativnimu mnohem mensi
vzorek respondentt. Pfi tomto vyzkumu se vyzkumnici zabyvaji hledanim motivij,
pricin a postoji (Tahal, 2017).
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4.3 Predstaveni metody méieni

Pro tuto diplomovou praci byly zvoleny dvé metody méreni. Primarné eye-tracking,
ktery bude nasledné doplnén dotaznikem. Pro eye-tracking budou stéZejni fixace
oka, jeji délka a kdy nastala. Pro nalezeni odpovédi na prvni vyzkumnou otazku: ,Je
Casovy usek fixace oCi na bannerech spolec¢nosti Alensa na elementu Zena delSi nez
usek fixace o¢i na elementu muz?“ bude vyuZit eye-tracking pro zjiSténi samotné
délky fixace oci na elementu Zzena ¢i muz. Pro relevantnéjsi vysledky métreni budou
vyuZity tfi bannery s elementem Zena a tfi bannery s elementem muz. Dotaznikem
bude doplnkové zkoumano, zdali delsi dsek fixace na jednom elementu neodvede
pozornost od sdéleni na banneru. V druhé ¢asti diplomové prace bude zkoumano
sdéleni o typu kontaktnich ¢o¢ek na krabickach. Bude opét vyuZita kombinace eye-
trackingu a dotazniku. Eye-trackerem bude zjiSténo, po jaké dobé si typu colek
respondenti vSimnou, a dotaznikem bude ovéreno, jestli si dany typ Cocek vybavi.
Pro zodpovézeni podotazky, o vhodnosti baleni pro zdravotnicky produkt, budou
vyuzity odpovédi z dotazniku.

4.4 Vybér vyzkumného vzorku

Nositelem kontaktnich cocek miize byt clovék jakéhokoli stari. Pri vybéru
respondentd byl jedinou hranici minimalni vék 18 let. Nabidka bude zverejnéna
v nékolika skupinach na socialni siti Facebook, respondenti se k ticasti na vyzkumu
sami dobrovolné prihlasi. Jedna se o metodu, ktera je nejméné invazivni, vyuziva se
pii potrebé malého vzorku (Vojtisek, 2012). Cilovy pocet respondentt je 20.

4.5 Vyzkumna laborator

Laboratotr vhodna pro eye-trackingovy vyzkum neni jasné definovana. Zakladnim
poZadavkem je vSak prijemné a funk¢ni prostredi. Laborator by se méla nachazet v
klidné c¢asti budovy nebo by méla byt odhlu¢néna. Respondenti by se méli citit
prijemné, tudizZ je tfeba zajistit, aby teplota v mistnosti byla pfimérena. Laborator
by méla byt také dobrte osvétlend. Pracovni misto by se mélo skladat z eye-trackeru
pripojeného kpocitac¢i ¢i notebooku a zobrazovaciho zarizeni (napf. monitor
pocitace).
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Obrazek 22 - Pracovni misto s eye-trackerem na fakulté managementu

Zdroj: vlastni
Pro vyzkum provadény vramci této diplomové prace bude vyuzita laborator
Fakulty managementu v Jindfichové Hradci. Tato laborator spliiuje zakladni
pozadavky pro vyzkum. Na obrazku (Obrazek 22) je zobrazeno pracovni misto,

které bude pro vyzkum vyuZzito.

4.6 Eye-tracker a jeho technické specifikace

K realizaci vyzkumu této diplomové prace bude pouzit eye-tracker Gazepoint GP3
od spolec¢nosti Gazepoint. Tento eye-tracker je table mounted. Zarizeni Ize vidét na
obrazku (Obrazek 22) pod monitorem. Tento eye-tracker je mozné vyuzivat spolu
se softwarem Gazepoint Analysis pouze na pocitacich s operatnim systémem
Microsoft Windows. Na pocitai ve vyzkumné laboratori Fakulty managementu
v Jindfichové Hradci je tento program nainstalovan a pocita¢c svym vykonem

dostacuje pro praci v tomto programu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 Vyzkum vizualnich prvku spolecnosti Alensa, s. r. o.

Vramci této kapitoly bude popsano, jak probihala priprava, samotny pribéh
vyzkumu a nakonec také vyhodnoceni celého vyzkumu.

5.1 Priprava na vyzkum

Zakladnim stavebnim kamenem pro pripravu vyzkumu jsou otazky, na néz bude
mozné diky tomuto vyzkumu odpovédét. Od téchto otazek se odviji zplsob
provedeni samotného vyzkumu.

V prvni (bannerové) casti, ktera zkouma odpovéd na otazku: ,Je casovy usek
fixace oCi na bannerech spolecnosti Alensa na elementu Zena delSi nez usek fixace
o¢i na elementu muz?“, bylo pro eye-trackingové méieni zvoleno prosté zobrazeni
banneru na 7 vtefin. Kazdému respondentovi bude zobrazen jeden ze sady
bannert. Sada obsahuje Sest bannert - tfi s muzi a tfi s Zenami. Je tfeba predem
nachystat, aby se bannery respondentiim zobrazovaly rovnomérné, tedy aby se
poloviné respondentd zobrazili muzi a druhé poloviné respondentd Zeny.
Dopliikové byl sestaven dotaznik, ktery ma svymi otazkami ovérit, jestli element

muz ¢i Zena neodvede pozornost od samotného sdéleni na banneru.

Druhjd, krabic¢kova, ¢ast se snazi najit odpovéd na otazku: ,Je oznaceni typu
kontaktnich Cocek na krabickdch TopVue dostatecné?”. Pro zodpovézeni byly
zvoleny tii krabi¢ky s vyrobky TopVue, které budou respondentiim zobrazovany po
10 vtetrinach. V této ¢asti bude tieba respondenty nasmeérovat, aby védéli, co hledat,
tedy pred zobrazenim samotnych vyrobkli jim bude vyzkumnikem fteceno:
,Predstavte si situaci, Ze jste nositelem kontaktnich cocek, tudiz vas predevsSim
zajima typ kontaktnich Cocek, jestli jsou denni (daily), ¢trnactidenni (bi-weekly),
nebo mési¢ni (monthly). Budu vam postupné zobrazovat na 10 vtefin jednotlivé
obaly kontaktnich c¢ocek. Budou celkem tri. Va$im ukolem je poradné si
prohlédnout obal kontaktnich c¢ocek.“ Po zhlédnuti téchto produkti se pak
respondenti v dotazniku pokusi spojit ndzev produktu s typem kontaktnich ¢ocek.
V dotazniku bude také mozné zjistit, jestli krabicky ptisobi dobfe pro zdravotnicky
produkt, a to pomoci Likertovy Skaly*.

Je teba sestavit predpokladany harmonogram pro kazdého respondenta, ktery
bude po simulaci uptfesnén. Pro odhaleni chyb a zjisténi lepsiho prehledu o
vyzkumu bude dvakrat provedena simulace testovani.

...................................................

4 Likertova $kala je nastroj na méreni postojli respondentti pomoci nékolikastupriové skaly.
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Bude nezbytné nalézt pozadované mnoZzstvi respondentli pomoci sociadlni sité
Facebook. Cilem je 20 lidi, celkem se jich prihlasilo 22.

Termin vyzkumu byl stanoven na 21. bfezna 2018, kdy od 11:00 do 21:00 budou
chodit respondenti prfimo na domluveny cas. Pro relevantnost vysledki
respondentiim nebude feCeno, o jakou spoleCnost se jedna. Predem je tieba
s kazdym respondentem sladit ¢asové moZnosti, dat mu obecné informace o
vyzkumu a poslat informovany souhlas. Na zakladé ¢asovych mozZnosti je pak tieba
sestavit samotny harmonogram vyzkumu.

Poslednim bodem ptiprav je nakup malych odmén pro ucastniky.

5.2 Pribéh vyzkumu

Vyzkum probihal 21. bfezna 2018 na Fakulté managementu v Jindrichové Hradci.
Prvni respondent dorazil v 11:00, posledni v 20:30. VSichni respondenti se dostavili
a zucastnili se vyzkumu.

Pribéh vyzkumu byl pfedem stanoven harmonogramem s dostatecnou ¢asovou
rezervou. Vyplnéni dotaznikli nebylo ¢asové omezeno.

Tabulka 1 - PFredpokladany harmonogram vyzkumu na 1 respondenta

Uvitdni a predstaveni vyzkumnika a samotného vyzkumu 1 minuta
»Podepsdni informovaného souhlasu” 1 minuta
Kalibrace eye-trackeru 2 minuty
Eye-tracking 1. ¢dst - Bannery 2 minuty
Dotaznik 1. ¢dst - Bannery 5 minut
Kalibrace eye-trackeru 1 minutu
Eye-tracking 2. ¢dst — Krabicky 3 minuty
Dotaznik 2. ¢dst - Krabic¢ky + obecné informace 5 minut
Podékovdni a rozloucent 1 minuta
20 minut

Zdroj: vlastni
Uvitani a predstaveni vyzkumnika a vyzkumu probéhlo na zakladé predem sepsané
osnovy: ,Dobry den, jmenuji se Eva Kupcova, a v ramci zavérecné diplomové prace
na této fakulté zpracovavam téma vénujici se eye-trackingu. Vyzkum bude mit dvé
Casti, kde kazda cast obsahuje jak eye-trackingovy vyzkum, tak dotaznikové Setreni.
Celkové bude samotny vyzkum trvat maximalné 20 minut. Cilem tohoto vyzkumu je
zjistit, jak funguji jednotlivé bannery testované spolecnosti a také to, jak na vas
pusobi jejich produkt. Zpocatku budeme muset kalibrovat eye-tracker, poté vam v
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kazdé casti zobrazim na monitoru pocitaCe obrazky. V prvni casti jeden, v druhé
potom hned tfi. Na zakladé zobrazenych obrazki pak v dotazniku odpovite na par
otazek. To bude vse.”

Pro urychleni byl informovany souhlas odeslan vSem respondentiim predem a
méli moznost si jej vytisknout a podepsat Ci jej podepsat na misté. U kazdého
respondenta probihal vyzkum tak, jak bylo navrzeno v predpokladaném
harmonogramu (Tabulka 1), pouze ¢as byl kratsi.

5.3 Predstaveni spolec¢nosti Alensa, s. r. 0.

Spolec¢nost Alensa, s. r. o. je distributorem kontaktnich cocek po celé Evropé
prostirednictvim e-shopt. Majiteli jsou Ing. Radek Hejl a Ing. Jaromir Kijonka. V této
diplomové praci budou zkoumany jejich reklamni materialy, a to bannery, které
zobrazuji v Google Adwords. Dale tato spolecnost ma svou privatni znacku
kontaktnich ¢ocek, TopVue. Pro tuto diplomovou praci byla zvolena a nasledné
zkoumana vyss$i Fada téchto cCocek, denni kontaktni coCky TopVue Elite,
¢trnactidenni kontaktni cocky TopVue Premium a mési¢ni kontaktni co¢ky TopVue
Air.

5.4 Vyhodnoceni vyzkumu

Samotny vyzkum probéhl podle planovaného harmonogramu. Z prislibenych
respondentd se zucastnili vSichni. BEhem vyzkumu nastaly dva problémy. Prvni se
svétlem, které jsme museli upravovat v laboratoti pomoci Zaluzii. Jako zavaznéjsi se
jevila byt obcasna potiZz skalibraci oi. AvSak i tato obtiZ byla u kaZdého

problematického pripadu vyreSena.

Samotné vyhodnoceni vyzkumu probéhlo bez omezeni. Data byla sesbirana
pomoci .csv soubort pro kazdého respondenta. Nasledné pak byla v programu
Microsoft Excel za pomoci nékolika vzorcti vyhodnocena.
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6 Analyza vyzkumu

Vtéto kapitole budou popsany a nasledné vyhodnoceny vysledky vyzkumu.

Vyhodnocena bude kazda ¢ast zvlast.

6.1 Vyzkumna analyza ¢asti bannery

Respondentiim bylo zobrazeno celkem Sest bannerd, kdy na tfech byl muz a na
tfech Zena (Obrazek 23). Kazdy respondent vidél pouze jeden banner po dobu
sedmi sekund. V dotazniku bylo zkoumadno, jestli si respondenti zapamatovali
sdéleni banneru, tudiz pti zobrazeni vice neZ jednoho banneru tato otazka ztraci na

relevantnosti.

Obrazek 23 - Testované bannery

Kontaktni ¥ Kontaktni = Kontaktni
CoCky CoCky « CoCky

doprava doprava , doprava
zdarma | A zdarma zdarma

‘
dlensa i

Kontaktni ; Kontaktni Kontaktni
cocCky CoCky > ) cocCky

doprava doprava doprava
: zdarma Ve zdarma

Nakupte
Alensa i

Zdroj: vlastni

Po samotném vyzkumu bylo tieba zjistit souradnice Zen a muzl na bannerech,
které nasledné byly vyhledany v Excel souboru fixaci kazdého respondenta
jednotlivé. Tato data poskytl eye-trackingovy program Gazepoint Analysis. Na
zakladé vystupnich dat bylo zjisténo, Ze Casovy usek fixace na elementu Zena je
del$i neZ ¢asovy usek fixace na elementu muZ - znazornéno na nasledujicim grafu
(Graf 1).
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Graf 1 - Usek fixace o¢i dle pohlavi na banneru

2.5

1.5

[N

0.5

Usek fixace

H Mu? HZena

Zdroj: vlastni
Na elementu muz byla délka fixace v priméru 1,129 sekundy, kdezto na elementu
Zena byla délka fixace 2,394 sekundy. Pri kontrole dle typu produktu na 5% hladiné
vyznamnosti byl zjistén vliv pohlavi na banneru na dobu fixace. (p-hodnota =
0.00413) Za vyznamny rozdil lze povazovat sledovani banneru sZenami oc¢ima
muze Ci zeny. Muzi sledovali bannery s Zenami v primeéru dvé sekundy, kdezto Zeny
sledovaly banner s Zenami 2,7 sekundy. Z nasledujicich gaze opacity map lze vycist,
co vSechno bylo vidéno u jednotlivych bannerd.

Obrazek 24 - M1 gaze opacity map

Zdroj: vlastni

Tato gaze opacity mapa banneru s elementem muZ s ozna¢enim M1 ukazuje, Ze
respondenti sledovali u muze oCi a kontaktni ¢ocku, kterou drzi v ruce. Dale lze
vidét, Ze byla zhlédnuta vSechna sdéleni na banneru.
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Obrazek 25 - M2 gaze opacity map

Zdroj: vlastni
Zde lze vidét, Ze nazev spolecnosti nebyl zcela zaznamenan. Jina sdéleni banneru

byla zhlédnuta.

Obrazek 26 - M3 gaze opacity map

Zdroj: vlastni
Posledni gaze opacity map banneru s muzZem, s oznaCenim M3, zobrazuje, Ze
vSechna sdéleni byla zhlédnuta a u muZe si respondenti v§imali tvare.

Obrazek 27 - Z1 gaze opacity map

Zdroj: vlastni
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Hned prvni gaze opacity map s Zenou, s oznacenim Z1, ukazuje, Ze respondenti vice

sledovali Zenu nezZ samotné sdéleni banneru.

Obrazek 28 - Z2 gaze opacity map

Zdroj: vlastni
Druhd gaze opacity map zobrazuje, Ze respondenti sledovali vSechna sdéleni

uvedend na banneru.

Obrazek 29 - Z3 gaze opacity map

Zdroj: vlastni

Na posledni gaze opacity map je mozZné vidét, Ze nejméné byl zaznamenan element

»,Kontaktni ¢ocky“, zbytek sdéleni byl zaznamenan.

Na zakladé dotazniku bylo nasledné zjisténo, Ze délka fixace na elementu muz ci
elementu Zena nema vliv na zapamatovani si sdéleni banneru.

6.2 Vyzkumna analyza ¢asti krabicky

Spolecnost Alensa, s. r. 0. prodava svou privatni znacku TopVue. Pro tento vyzkum
byly zvoleny modely z nejvyssi fady kontaktnich ¢ocek: mésicni kontaktni ¢ocCky
TopVue Air, denni kontaktni ¢o¢ky TopVue Elite a ¢trnactidenni kontaktni cocky
TopVue Premium, které jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku (Obrazek 30).
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Obrazek 30 - Testované krabicky

(ToPVUE-PREMIUI

Q OPVUE

GOP\/UE f

Zdroj: vlastni

Vtéto casti vyzkumu byla hledana odpovéd na otazku: ,Je oznaceni typu
kontaktnich ¢ocek na krabickdch TopVue dostate¢né?”. Respondentiim byly
zobrazeny vSechny krabicky vrozdilném poradi. Pro tretinu respondentii bylo
zobrazeno jako prvni TopVue Air, pro dalsi tfetinu jako prvni TopVue Premium a
pro posledni tfetinu respondentti byla zobrazena jako prvni krabicka TopVue Elite.
Toto poradi bylo zvoleno zamérné, jelikoZ typ kontaktnich cocCek je uveden na
podobném misté. Kazdy produkt byl zobrazen po dobu deseti sekund. V dotazniku
bylo poté zkoumano, zdali respondenti spoji nazev produktu a typ kontaktnich
cocek. Pomoci Likertovy skaly odpovidali na jednotlivé vyroky o pocitech z dané
krabicky kontaktnich cocek.

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky bylo treba urcit si premisy. Byly zvoleny tyto
premisy:
e Pokud si respondenti vSimnou do tfi vterin typu kontaktnich ¢oc¢ek
e Pokud respondenti dokazou rict, jaky je to typ kontaktnich cocek
Nasledné byla vybrana Skala uspésnosti.
e Pokud budou splnény obé premisy = Zcela dostatecné oznaceni kontaktnich
cocek
e Pokud bude splnéna druha premisa = Spise dostatecné
e Pokud bude splnéna prvni premisa = SpiSe nedostatecné
e Pokud nebude splnéna ani jedna premisa = Zcela nedostatecné
Vyhodnoceni prvni premisy probéhlo na zdkladé dat ziskanych z Gazepoint
Analysis v Excel souboru. Zde bylo zkoumano, po kolika vtefindch probéhla fixace
oka na souradnici s typem kontaktnich ¢ocek.

Vyhodnoceni druhé premisy probihalo na zakladé odpovédi ziskanych
z dotaznikl jednotlivych respondenti.

6.2.1 TopVue Air

U meésic¢nich kontaktnich ¢ocek TopVue Air v priméru respondenti zaznamenali
jejich typ po dobé 2,83 sekundy, ¢cimZ byla splnéna prvni premisa.
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Na zakladé odpovédi vdotazniku bylo zjisténo, Ze dvanact z dvaadvaceti
respondenti nedokazalo urcit tento typ kontaktnich cocek. Druhd premisa tak
nebyla splnéna.

Na zakladé vysledki lze konstatovat, Ze oznaceni na kontaktnich ¢o¢kach TopVue
Air je spiSe nedostatecné.

Obrazek 31 - Heat mapy TopVue Air

A

Ostatni respondenti

Prvni zobrazeni

Zdroj: vlastni
Heat mapy TopVue Air (Obrazek 31) zobrazuji, co respondenti sledovali. Heat map
s oznacenim ,prvni zobrazeni“ sumarizuje respondenty, ktefi vidéli TopVue Air
v sadé krabicek jako prvni. Oznaceni ,ostatni respondenti“ zobrazuje respondenty,
kteri vidéli tuto krabicku jako druhou ¢i treti v poradi. Nejvice respondenti
sledovali nadpis a hledali zadany typ produktu.

6.2.2 TopVue Elite
Typ dennich Kkontaktnich cocek TopVue Elite byl zpozorovan respondenty

v primeéru po case 2,65 sekundy, ¢imz je splnéna prvni premisa.

V dotazniku bylo zjisténo, Ze ¢trnact z dvaadvaceti respondentli nedokazalo urcit
typ kontaktnich ¢oCek. Druha premisa tak nebyla splnéna.

Vysledkem je, Ze oznaceni typu dennich kontaktnich ¢oc¢ek TopVue Elite je spiSe
nedostatecné.

Obrazek 32 - Heat mapy TopVue Elite
e 7

Prvni zobrazeni

Zdroj: vlastni
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Z heat map TopVue Elite (Obrazek 32) vyplyva, Ze respondenti, kteri vidéli tuto
krabicku jako prvni, tak dle zadani hledali typ kontaktnich ¢ocek, kterého si vSimali
nejvice, poté také sledovali nazev kontaktnich ¢ocek. Ostatni respondenti jiz védéli,
kde typ hledat, tak sledovali celou krabicku.

6.2.3 TopVue Premium
U ¢trnactidennich kontaktnich ¢oc¢ek TopVue Premium byl zaznamenan jejich typ
v priméru po case 4,01 sekundy. Premisy nejsou splnény.

Celkem patnact z dvaadvaceti respondentli nedokazalo v dotazniku urcit typ

téchto kontaktnich ¢ocek, ¢imZ nebyla splnéna druha premisa.

Oznaceni typu kontaktnich coc¢ek TopVue Premium je tak podle respondentti
zcela nedostatecné.

Obrazek 33 - Heat mapy TopVue Premium

Prvni zobrazeni ’ ‘ . Ostatni respondenti
Zdroj: vlastni
Podobné jako u predchozich kontaktnich ¢ocek TopVue Elite Ize na tepelnych
mapach vidét (Obrazek 33), Ze respondenti, kterym byly tyto kontaktni Cocky
zobrazeny jako prvni, si vSimali nejvice typu kontaktnich Cocek, ostatni poté

sledovali vse.

6.2.4 Likertova skala

Pro zjisténi dojmu z baleni produktu byl vyuZzit dotaznik. Otazky byly sestaveny
pomoci Likertovy $kaly, kdy respondenti hodnotili, zdali naprosto souhlasi, spiSe
souhlasi, zda zaujimaji neutrdlni postoj, spiSe nesouhlasi a naprosto nesouhlasi
s jednotlivymi vyroky. Pro zodpovézeni otazky, zdali ptlsobi baleni produktu
vhodné pro zdravotnicky produkt, byl tento vyrok zaiazen do Likertovy Skaly.

Trinact respondent z dvaadvaceti naprosto souhlasilo, Ze baleni TopVue Air na
né pisobi vhodné pro zdravotnicky produkt. Ctyfi respondenti spise souhlasili,
Ctyli zaujali neutrdlni postoj a pouze na jednoho respondenta ptisobila spiSe

STRANA 56



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

nevhodné. Z toho vyplyva, Ze baleni TopVue Air je moZné povazovat za vhodné

zvolené pro zdravotnicky produkt.

V nasledujici tabulce (Tabulka 2) lze vidét jednotlivy rozpad dojmi na zakladé

jednotlivych vyrokd.
Tabulka 2 - Likertova $kala TopVue Air
Naprosto Spise Neutrdlni Spise Naprosto
souhlasim souhlasim postoj nesouhlasim nesouhlasim
Diivéryhodné 9 8 3 2 0
Laciné 0 2 2 13 5
Vhodné pro 13 4 4 1 0
zdravotnicky
produkt
Nudné 3 1 3 10 4
Elegantné 3 10 4 2 3

Zdroj: vlastni

Lze vidét, Ze baleni pilisobi pro zdravotnicky produkt vhodné, také diavéryhodné,

elegantné, neplisobi nudné ani laciné.

Naopak baleni TopVue Elite pisobilo na respondenty zdravotnicky spise

nevhodné. Sedm respondentli spiSe nesouhlasilo s tim, Ze na né baleni pisobi

vhodné pro zdravotnicky produkt, dva naprosto nesouhlasili. Pét respondenti

zaujalo neutralni postoj a Ctyri spiSe souhlasili, Ctyfi naprosto souhlasili. Z tohoto

vyplyva, Ze baleni TopVue Elite je nejméné vhodnou volbou pro zdravotnicky

produkt.
Tabulka 3 - Likertova skala TopVue Elite

Naprosto Spise Neutrdlni Spise Naprosto

souhlasim souhlasim postoj nesouhlasim nesouhlasim
Diivéryhodné 4 8 8 2 0
Laciné 0 3 3 10 6
Vhodné pro 4 4 5 7 2
zdravotnicky
produkt
Nudné 2 4 8 2 6
Elegantné 5 5 1 9 2

Zdroj: vlastni
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Z predchozi tabulky vyplyva, Ze baleni TopVue Elite je nejrozporuplnéjsi ze vSech
zkoumanych. Nejvice respondenti zaujalo u mnoha vyrokd neutralni postoj.
Elegantné na respondenty spiSe neptisobi, také spousté respondentli ptipadalo
baleni téchto kontaktnich ¢ocek nudné.

Sedm respondentli naprosto souhlasilo s vhodnosti baleni TopVue Premium,
dvanict jich spise souhlasilo a tfi respondenti zaujali neutralni postoj. Toto baleni
¢trnactidennich kontaktnich ¢oc¢ek je vhodnou volbou pro zdravotnicky produkt.

Tabulka 4 - Likertova $kala TopVue Premium

Naprosto Spise Neutrdlni Spise Naprosto
souhlasim souhlasim postoj nesouhlasim nesouhlasim
Diivéryhodné | 8 11 1 1 1
Laciné 0 0 3 11 8
Vhodné pro | 7 12 3 0 0
zdravotnicky
produkt
Nudné 1 0 5 11 5
Elegantné 7 10 4 1 0

Zdroj: vlastni
Ctrnactidenni kontaktni ¢o¢ky TopVue Premium pisobily celkové nejlépe. Pouze
jedinci zaujali negativni postoj k jednotlivym vyrokim.
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Zaveér
Tato diplomova prace nejprve predstavila eye-tracking jako soucast
neuromarketingu. Hlavnim cilem pak bylo provést vyzkum (zodpovédét vyzkumné

otazky) a podat doporuceni spolecnosti Alensa, s. r. o. Cil prace byl zcela naplnén a
rozsiren o doporuceni pro danou spole¢nost.

V prvni ¢asti diplomové prace byla zkoumana délka fixace na elementu Zena a
muz. Bylo zjisténo, Ze primérna délka fixace oci je na elementu Zena delsi nez na
elementu muz, ¢imz byla potvrzena vyzkumna otazka: ,Je ¢asovy usek fixace oc¢i na
bannerech spolec¢nosti Alensa na elementu Zena del$i nez uUsek fixace ofi na
elementu muz?“. Nebyla zjiSténa Zadna spojitost mezi délkou fixace oc¢i na
bannerech a mensi pozornosti viic¢i sdéleni banneru.

Na zadkladé téchto zjiSténi lze doporucit spolecnosti vyuziti Zen na reklamnich
materialech. Z gaze opacity map je mozné vycist, Ze je vyhodnéjsi zobrazit celou
postavu. Pokud je na banneru k vidéni pouze lidska tvar, jeji ,precCteni“ je pro

vvvvvv

Druhou vyzkumnou otazkou bylo: ,Je oznaceni typu kontaktnich cofek na
krabickdch TopVue dostatecné?”, coz ve vSech trech piipadech vyslo jako
nedostatecné. Oznaceni mési¢nich kontaktnich cofek TopVue Air a dennich
kontaktnich c¢ocek TopVue Elite bylo na zakladé premis spiSe nedostatecné a
oznaCeni ¢trnactidennich kontaktnich Cocek TopVue Premium lze na zakladé
premis oznacit jako zcela nedostatecCné.

Z vyzkumu vyplyva, Ze diilezitost oznaceni typu kontaktnich ¢ocek nesmi byt pii
pismem. Doporucit Ize také ikony, které napovidaji poctu dni. U ¢trnactidennich
kontaktnich coctek TopVue Premium lze doporucit, aby pro oznaceni typu
kontaktnich ¢ocek byla vyuzita jina barva, jeZ by tolik nesplyvala s ostatnim textem.
U téchto kontaktnich Cocek totiZ trvalo respondentim nejdéle, nez dany typ

kontaktnich ¢ocek na krabicce nalezli.

Odpovéd na vyzkumnou podotazku: ,Pisobi krabicky TopVue adekvatné pro
zdravotnicky produkt?“ je obSirnéjsi. Baleni mési¢nich kontaktnich ¢oc¢ek TopVue
Air a Ctrnactidennich kontaktnich ¢ocek TopVue Premium na zdkladé vyzkumu
plisobi adekvatné, baleni dennich kontaktnich ¢ocek TopVue Elite v§ak adekvatné
nepisobi. Zakladnim rozdilem je zbarveni krabicek. U vhodné pusobicich byly
zvoleny odstiny barvy modré, u nevhodné pisobici byla pouzita barva fialova.
Modra barva je obecné vnimana jako barva ¢istd a pro zdravotnické produkty
vhodna. Oproti tomu fialova barva je barvou luxusu, coZ mély znacit i tyto kontaktni
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Cocky. AvSak i na zakladé dojmu elegantnosti dané kontaktni ¢ocky na respondenty
vhodné pro zdravotnicky produkt nepiisobily. Dotazovani méli opacny dojem.

Na zakladé téchto vysledkli lze doporucit, Ze neni vhodné experimentovat
sbarvami pouzZivanymi na baleni kontaktnich cocek. Je strategictéjsi a
marketingové uspésnéjsi drzet se standardnich barevnych kombinaci - modré c¢i
bilé, s moZnosti vloZit prvky v jinych barvach.

Pro volbu obsahu reklamnich materidld by bylo vhodné dale zkoumat
personalizované bannery, a to tak, kdy jednotlivé bannery by byly pro muZe a
jednotlivé bannery pro Zeny. Zeny jsou totiZ vice zaujaty tvaFemi nez muzi (Sax,

2007), coz castecné potvrdil i tento vyzkum.

V oblasti tvorby novych baleni pro kontaktni ¢ocky by se pred kazdym uvedenim
nového baleni na trh mél provést kratky vyzkum, ktery miiZe upozornit na
potencialni nedostatky, které je pak jeSté moZné odstranit.

V dnesni dobé patii oblast eye-trackingu mezi jednu z nejrychleji se rozvijejicich.
Vyzkumy touto metodou budou, nejen v marketingu, stale ¢astéjsi, podrobnéjsi a
obsahlejsi. Je treba vidét, jakym stylem a zplsobem potencidlni zakaznici vidi
produkt. Avsak je tfeba nezapominat na hranice etiky a pri vyzkumu na tuto oblast
myslet. Je rovnéz nezbytné dbat na ochranu osobnich Udajli a znemoZnit jejich
zneuZziti.
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