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Uvod

Investice do online marketingové komunikace zrychluji nebyvalym tempem. Mnozi
odbornici predpovidali, ze vydaje na online marketing pfekonaji vydaje na televizni
reklamu, a to se v souCasnosti skuteCné déje. Internet se stal nejpouzivanéjSim
globalnim mediem a obchodni spoleCnosti na celém svété na to reaguji. Pro
takzvanou generaci Y, tvofenou nyni mladymi lidmi v produktivhim véku, je
internet vuci televizi vice nez rovnocennym zdrojem informaci. A generace Z,
oznacovana také jako ,internetova“, jiz povaZuje televizi za generaéni prezitek,
ktery ke svému Zivotu nepotfebuje. Tito lidé jsou sice stale velice mladi, ale jejich
ekonomicka sila s dalSimi roky poroste a obchodnici se na to musi patficné
pfipravit. To s sebou nese velké naroky na poznatky o chovani lidi v internetové
siti. Vyhodou online prostfedi je snadna dostupnost obrovského mnozstvi dat, na
zakladé kterych Ize chovani lidi na internetu lépe porozumét. Pro online
marketingovou komunikaci jsou tato data nesmirné cenna, jelikoz na jejich zakladé
Ize volit vhodné nastroje a obsah, coz umoznuje dosazeni vyssi efektivity. DalSim
specifikem internetového prostiedi je moznost cilit komunikaci na vybranou

skupinu uzivatell a tim snizit naklady na online marketingovou komunikaci.

Cenné informace, zejména o designu, mulze pfinést také technologie eye-
trackingu. Eye-tracking dokonale snima pohyb oc€i, z ¢ehoz sbira data o tom, co
dany subjekt pravé sleduje a které objekty jsou pro ného graficky nejzajimavéjsi.
Je fascinujici, jaké detaily maji zasadni vliv na to, co zaznamename pohledem a
co naopak zUstane bez povSimnuti. Nepatrna uprava designu reklamy muze
znamenat zasadni rozdil v jeji efektivité. Jedna véc je, Ze si lidé reklamy vSimnou,
druhd ale je, zda si z ni odnesou informaci, ktera je z pohledu inzerenta stézejni.
Tyto drobné nuance neni mozné béznym pozorovanim odhalit, avSak eye-tracking
toto umoznuje. V dobé pfed nékolika desitkami let byly zpusoby tohoto méreni
pomérné neortodoxni a také nepfesné. Dnes je vSak technologie na takové urovni,
Ze s ni lze zkoumat témér cokoliv v naSem Zivoté. Ruku v ruce s vyspélosti této
technologie jdou i naklady na jeji vyvoj. Vyraznou ekonomickou zatézi je i pofizeni
samotného eye-trackeru a naroCnost provedeni vyzkumu. Dnes jiZz neexistujici
spolecnosti The Eye Tribe se vSak podafilo vyvinout sofistikované a ekonomicky
dostupné zafizeni pro sledovani pohybu oci, diky némuz mohla byt tato prace

Zpracovana.



Primarnim cilem prace je prostfednictvim eye trackingu vyhodnotit efektivitu
vybranych nastroju online marketingové komunikace prodejniho konceptu A1
PODLAHY firmy KARSIS s.r.o. a navrhnout mozna zlepSeni. Konkrétnim
analyzovanym nastrojem marketingové komunikace firmy jsou reklamni
internetové bannery. Soucasti analyzy je i doprovodné dotaznikové Setfeni k
ziskani dopliujicich informaci. Na zakladé ziskanych informaci je vyhodnocena
efektivita bannert a formulovana doporuceni pro jejich redesign a dalSi aplikaci
v ramci marketingové komunikace konceptu. Dil¢im cilem teoretické Casti prace, je
shrnout dosavadni poznatky =z oblasti online marketingové komunikace a
seznameni s jejimi nastroji a systémy. Dale se teoreticka ¢ast zabyva technologii,
metodologii a vyuzitim technologie eye-trackingu zejména v oblasti online
marketingové komunikace. Prolnuti poznatku z online marketingové komunikace a
eye-trackingu pak vyuziva vizualni marketing, kterému se rovnéz vénuje jedna

z kapitol.



1 Online marketing

Online marketing, Casto nazyvan také jako internetovy marketing, E-marketing
nebo méné Casto web-marketing predstavuje marketingové aktivity v prostiedi
internetu. PocCatek jeho rozvoje se datuje do rannych 90. let spolecné s rozvojem
internetu. S mnozstvim uzivatelt zapojenych do internetové sité, ristem rychlosti
pfipojeni a obecné s rozvojem IT technologii, se objevovaly nové a nové nastroje
internetového marketingu. V rannych stadiich fungovaly nékteré internetové
stranky jako brozury, pozdéji i jako celé katalogy. Prvni internetovy banner se
objevil v fijnu roku 1994 a inzerentem byla firma AT&T (Janouch, 2010). Od té
doby byl uc€inén obrovsky pokrok. Firmy se naucily prostfednictvim internetu své
zbozi nejen inzerovat, ale i prodavat a v dneSni dobé& existuji firmy
s mnohamiliardovymi obraty, zalozené primarné na podnikani v internetovém
prostfedi. Pfikladem mohou byt Amazon, Facebook nebo Google (Janouch,
2014). Zatimco Amazon na internetu prodava zboZzi a sluzby, Facebook a Google
generuji nejvétsi pfijmy z poskytovani nastroji marketingové komunikace jinym
firmam. Ddkazem rozvinutosti a velikosti e-marketingu je umisténi Facebooku
(#188) a Googlu (respektive matefské spoleCnosti Alphabet) (#27) dle magazinu

Forbes mezi nejvétsimi svétovymi firmami vibec (Forbes, 2017).

Obr. 1: Prvni internetovy banner spole¢nosti AT&T

Have you ever clicked

your mouse right HERE? —

Zdroj: https://www.quora.com/What-was-the-first-advertisement-on-the-internet

1.1 Specifika marketingové komunikace na internetu

Marketingova komunikace na internetu se od tradi¢ni off-line komunikace
v mnohém [isi. Off-line komunikace je zpravidla jednosmérna, takze osloveny
Clovék je vtéto komunikaci pouze pasivnim subjektem. Marketér nema od
zakaznika okamzitou zpétnou vazbu a nemlze snim tak navazat dialog. Protoze
navazani dialogu se zakaznikem se stava pro firmy prioritou, pfesouvaji své
marketingové aktivity ¢im dal vice do prostfedi internetu, ktery moznosti

bezprostfedni odezvy potencialnich zakaznikl nabizi (Pfikrylova, Jahodova,
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2010). Dialog zde vznika diky moznostem subjektu aktivné reagovat na

marketingovou komunikaci.

Firmy mohou se zakazniky komunikovat prostfednictvim socialnich siti a
diskuznich for, kde komunikace probiha v realném Case. Interaktivita spocCiva také
v moznosti zakaznika kliknout na internetovy banner nebo hypertextovy odkaz
v textu (viz kapitola 1.2.1). Zakaznik se tim aktivné zapoji do procesu komunikace.
DalSim specifikem internetu je moznost multimedialni prezentace. Reklamou na
internetu Ize zakaznika zaujmout nejen vizualni, ale i zvukovou formou. Vyuzivaji

se texty, obrazky, videa nebo jen zvukové stopy (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Velkou vyhodou komunikace na internetu jsou analytické moznosti. Existuje cela
fada analytickych nastroju, které napomahaji zvySeni efektivity komunikace (viz
kapitola 1.4). Diky informacim ziskanych z analyz, Ize komunikaci Iépe zacilit. Na
zakladé zjisténych dat, je mozné presné identifikovat cilovou skupinu zakaznikd a
smérem k této skupiné efektivné komunikovat. Nejen, Ze Ize zakaznika presné
identifikovat, ale je také mozné upravit mu sdéleni pfesné na miru. V ramci
komunikaénich nastrojl na internetu je mozné, pro kazdou cilovou skupinu zvolit
jiné sdéleni.

Marketingova komunikace na internetu ma vyhodu oproti off-line komunikaci také
ve snadnosti spusténi komunika¢ni kampané. Jakmile jsou pfipravené vesSkeré
nutné podklady, je spusténi kampané otazkou nékolika kliknuti mySi. Diky
analyzam rychle zjistime, které nastroje a sdéleni jsou vice efektivni a které méné.
Na zakladé téchto informaci a snadnosti provadéni uprav v komunikaci, lze
neefektivni nastroje a sdéleni vyfadit nebo upravit tak, aby efektivita vzrostla.

Zména podoby outdoorového billboardu tak snadna neni.

V soucCasnosti se ozyvaji kritické hlasy, ze uc€innost marketingové komunikace na
internetu klesa. Mohou za to primarné dva faktory. Jednak je to rozvoj takzvané
bannerové slepoty, kdy uZivatelé internetu jsou nejriznéjSimi reklamnimi
sdélenimi zasahovani tak Casto, Ze se je naucili podvédomé filtrovat a nevnimat.
Druhym faktorem jsou softwarové nastroje, které reklamu na internetu umoznuji

rovnou blokovat a uzivateli se tak ani nezobrazi (Karlicek, 2016).

Dalsim ze specifik internetové marketingové komunikace je moznost jeji realizace

s omezenym rozpoctem. Diky moznosti velice pfesného cileni neni tfeba platit
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nakladné plosné kampané. Proto ji mohou vyuZivat i drobné firmy, ¢i Zivnostnici.
Zaroven je ale mocnym nastrojem pro velké a nadnarodni firmy. Pro ty je internet
zajimavy nejen moznosti pfesného cileni, ale také mnozstvim uzivatell. Dnes jiz
lze Fict, Ze prostfednictvim internetu firma mudze mnohdy zasahnout svou
komunikaci vice lidi nez prostfednictvim televize, ktera byla v minulosti
povazovana za nejmasovejSi marketingové médium. Marketingova komunikace na
internetu ale neni jen zaleZitosti firem a Zivnostnikd. Vyuzivaji ji rovnéz neziskové
organizace, které té€zi jak z poCtu uzivatelU internetu, tak z cenové dostupnosti.

Vyuziva ji také statni sprava a samosprava.

1.2 Nastroje marketingové komunikace na internetu

Nastroju marketingové komunikace na internetu je cela fada a jejich pocet se
pomalu stale rozrista. V souasné dobé Skala nastrojli zaCina od reklamnich
kampani, online PR, mikro stranky pfes viralni marketing, buzz marketing az po
advergaming nebo email marketing (Pfikrylova a Jahodova, 2010), pficemz pfi
tvorbé kampani se doporucuje vyuzivat vétsi poCet riznych nastrojl, pro zvyseni
efektivity kampané. Nasledujici kapitoly se vénuji jednotlivym nastrojim

podrobnéji.

1.2.1 Plosna reklama

PlosSna reklama neni povazovana z pohledu miry prokliku za pfili§ efektivni. Nelze
tedy od ni oCekavat pfimé nakupy. Ukazala se ale jako ucinny nastroj pro
budovani znacCky. Je cestou, jak dostat znacku nebo produkt do obecného
povédomi. Jeji sila je vtom, Ze vede k narlstu vyhledavani zadoucich klic¢ovych

slov. Mize mit podobu bannert, pop-up oken nebo tladitek, viz nasledujici text.
Bannerova reklama

Bannerova reklama, nékdy také nazyvana display reklamou, pfedstavuje reklamni
plochu na internetovych strankach, majici tvar obdélniku rdznych rozméru. Tyto
plochy jsou rovnéz nazyvany reklamnimi prouzky. Tento nazev prameni
pravdépodobné z historie, kdy plvodné mély reklamni bannery pouze tvar
prouzku (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Obsahem banneru je zpravidla obrazek
nebo animace, ale s rozvojem rychlosti pfipojeni k internetu se v bannerech &im
dal Castéji objevuji i videa, nékdy vcetné zvukové stopy, kdy se zvukova stopa

zpravidla spusti poté, co uzivatel najede kurzorem na banner. Kdyz by se zvukova
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stopa spustila ihned po nacteni stranky, bylo by to pro uzivatele uz Ppfilis
obtézujici. Bannerova reklama je interaktivni reklamou, coz znamena, ze uzivatel
muzZe s bannerem do urcité miry pracovat. Nékteré typy banneru Ize kliknutim na
tlaCitko v banneru skryt, ale hlavné na vétSinu z nich Ize kliknout a pfejit tak na
internetovou stranku, na kterou banner uzivatele pfesméruje. V neposledni fadé
existuji bannery, které méni svou podobu v zavislosti na pohybu kurzoru po plose

internetové stranky (Vysekalova, 2012).

Problémem bannerové reklamy je jeji vSudypfitomnost. Bannery uzivatelé
vétSinou vnimaji jako obtézujici. Postupem Casu, se tak fada uzivateld naucila
bannery umisténé na obvyklych mistech pfehlizet, ¢imz vznik jev takzvaneé
bannerové slepoty. Jeji existence byla dokazana experimentem pomoci
technologie eye-tracking, jiZ je vénovana cast této prace (KarliCek, 2016). DalSi
pfekazkou bannerové reklamy jsou softwarové nastroje, které ji umi ucinné
omezit. Napfiklad internetové prohlizeCe Opera a Mozila maji nastroje na
odbourani reklamy integrované. Po jejich zapnuti se naprosta vétSina bannerd po

nacteni webové stranky nezobrazi.
Pop-up reklama

Patfi mezi nejvice obtézujici formy reklamy na internetu. Jedna se o takzvana
vyskakujici okna, ktera prekryji plvodni redakéni obsah stranky a uZzivatel musi
reklamu manualné skryt, aby se dostal k plvodnimu obsahu stranky. Ma podobu
obrazku nebo videa, nékdy se zvukovou stopou. Lze ji, stejné jako klasicke

bannery, blokovat pomoci softwarovych nastroji (Janouch, 2014).
Tlacitka

Jedna se o malé reklamni plochy nachéazejici se na konci stranky. VétSinou
odkazuji na jiné ,spratelené” internetové stranky. Napfiklad e-shopy spadajici pod

jednu spolecnost (Janouch, 2014).

1.2.2 Videoreklama

Videoreklama se €asto objevuje na zaCatku a na konci videi, napfiklad na serveru
Youtube nebo z Ceskych serverl Stream.cz. Jde vétSinou o patnacti az tficeti
sekundové reklamy, které muze uzivatel po nékolika vtefinach preskocit.
Obsahové mohou, ale nemusi korespondovat s obsahem sledovaného videa. Jak

jiz bylo zminéno viSe, video maze byt pouzito i v ramci banneru (Karli¢ek, 2016).
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1.2.3 Intextova reklama

Jedna se o jakysi odkaz na reklamni banner, ktery ma podobu zvyraznéného
textu. Zpravidla je text odliSen barevnosti a dvojitym podtrzenim. Casto se
vyskytuje ve zpravodajském textu a jinych clancich. Po najeti kurzorem na
zvyraznény text se zobrazi pop-up okno s reklamou. Reklama muze mit podobu

reklamniho text, obrazku, animace nebo videa (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

1.2.4 Podnikové a produktové internetové stranky

Internetové stranky jsou zakladnim prostfedkem marketingové komunikace na
internetu. Mohou mit podobu firemniho profilu, produktového webu, katalogu nebo
napfiklad e-shopu. Pro navstévniky jsou zdrojem informaci o firmé a jeji nabidce
(Janouch, 2014). Aby byly pro internetové uzivatele stranky dohledatelné, je
potfeba, aby se umistovaly na pfednich pozicich v internetovych vyhledavacich.
Na dané internetové stranky se uzivatel muze dostat také prostfednictvim kliknuti
na reklamu (viz kapitola 1.2.1). Po kliknuti by mél byt uzZivatel pfesmérovan na
takzvanou vstupni stranku (jinak také landing page), kde by se mél dozvédét vice
informaci ke sdéleni obsazeném v reklamé. Vstupni strankou by neméla byt
uvodni stranka webu. Doporucuje se, aby vstupni strankou byla stranka produktu
nebo kategorie zbozi zobrazeného v reklamé. Cilovou strankou ale muaze byt i
specialni stranka, takzvana microsite, ktera neni soucasti bézné struktury webu.
Pokud by byl navstévnik pfesmérovan na uvodni stranku webu, musel by slozité
dohledavat produkt, ktery ho na reklamnim banneru zaujal, coz je pro uzivatele

nepohodiné a ¢asto dochazi k okamzitému opusténi stranky (Janouch, 2010).

1.2.5 Socialni sité

Cim dal vice firem rozpoznava potencial socialnich siti. Jednim z cild aktivniho
pusobeni na socialnich sitich je navazani vztahu se zakaznikem. K tomuto ucelu
si firmy na socialnich sitich zakladaji vlastni uzivatelské ucty a komunikaci
provadéji prostfednictvim takzvanych prispévkl, které mohou mit formu statusu, tj.
textd s urCitym sdélenim, dale obrazk(l a videi nebo také odkaz( na vilastni
webové stranky. Aby byly pFispévky efektivni musi uZivateli nabidnout zajimavy

obsah, ktery souvisi s cilem marketingové komunikace.

Komunikace pfes socialni sité mize byt placena i neplacena. Pokud je obsah

sdéleni dostate¢né atraktivni, uzivatelé ho budou mezi sebou Sifit samovolné a
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nemusi byt propagovan prostfednictvim placenych nastroju socialni sité. Takto
atraktivni obsah déla komunikaci vyrazné méné nakladnou. Na druhou stranu
firma musi byt do urCité miry na siti stale aktivni. Musi neustale pfidavat novy a
novy obsah, aby si udrzovala fanousky, coz naopak €ini komunikaci na socialnich

sitich naro¢nou.

Silnym nastrojem socialnich siti je moznost diskuze mezi fanousky a firmou, a to
prostfednictvim komentaru pod prispévky nebo prostfednictvim chatu. To déla ze
socialnich siti velmi dulezity nastroj pro oblast Public Relations. Na jednu stranu je
moznost pfimé komunikace s potencialnimi zakazniky velkym benefitem, na
druhou stranu je zde také riziko poSkozeni image a diskreditace firmy uzivateli,
ktefi mohou firmu snadno vefejné pomlouvat. Ale poskodit se muze i firma sama
zvefejnénim nevhodného pfispévku, komentafe nebo mazanim nehodicich se
komentarl uzivatell. Komunikace firmy na socialni siti by méla byt proto co
mozna nejdlvéryhodnéjsi.

Na socialnich sitich lez komunikovat rovnéz prostfednictvim plosné reklamy, ktera
ma nejCastéji formu bannerl, pro které je na strance vyhrazeny prostor. Na
nékterych socialnich sitich neni nutné kvuli zvefejiiovani pfispévkl spravovat
vlastni uzivatelsky ucet, protoZe socialni sit€é umoznuji i takzvané sponzorované
pfispévky, kdy se jedna o reklamu podobajici se svou formou pfispévkim

uzivatell, coz zaroven zvysuje jeji davéryhodnost (Karlicek, 2016).

1.2.6 Public Relations nainternetu

Prostiedi internetu dava oblasti Public Relations (dale jen PR) obrovské moznosti.
Na internetu mohou firmy vyuZivat stejné nastroje PR jako v off-line svété, ale
s tim rozdilem, Ze na internetu je PR mnohem efektivnéjsi, diky moznosti cileni
sdéleni. Zakladnim prvkem online marketingové komunikace jsou firemni webové
stranky. V oblasti PR mohou slouzit mimo jiné ke zvefejiiovani tiskovych zprav,
PR ¢&lankl, newsletterd a podnikovych novin a Casopist (Kopecky, 2013). Pro
potfeby PR Ize vyuzivat také intranet a extranet. Intranet muze slouzit
k informovani zaméstnancl o aktualni situaci firmy, o chystanych zménach a
novinkach a extranet k PR komunikaci s obchodnimi partnery (Pfikrylova,
Jahodova, 2010).
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Specifickym nastrojem PR na internetu jsou socialni sité, kterym se vénuje
predchazejici kapitola. Umoziuji snadno a rychle zasahnout sdélenim velky pocet
lidi a je mozné ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Mohou se ale také stat PR
pohromou, protoZe uzivatelé zde mohou oteviené vyjadfovat své nazory, které

nemusi byt vzdy pozitivni (Hejlova, 2015).

Jinym specifickym nastrojem internetové PR komunikace jsou blogy. Jde o jakysi
elektronicky denik, ktery spravuje bud soukroma osoba nebo firma. Lidé, ktefi
takzvanych influencer(“, neboli nazorovych lidrd, a stémi firmy navazuji
spolupraci. Tato spoluprace ma €asto podobu bud nenapadnych zminek blogera o
firmé a jejim produktu nebo firma naopak blogerovi napfiklad daruje vlastni
produkt, ktery pak bloger vyuzZiva a recenzuje v ramci svého blogu. V souCasné
dobé se stavaji ¢im dal popularngjsi tzv. viogy. Neboli video blogy, na kterych se
uzivatelé nevyjadfuji pisemné ale prostfednictvim videa. To dava PR komunikaci

SirSi mozZnosti, protoze Ize pracovat i s obrazem a zvukem (Svoboda, 2009).

PR nastrojem jsou také newslettery zasilané elektronickou poStou pomoci
takzvanych rozesilacich seznamu. Newslettery mohou obsahovat novinky tykajici
se firmy nebo jejich produkti. Rovnéz mohou lakat na chystané eventy nebo

slevové akce.

Velkym benefitem internetové PR komunikace je moznost prostfednictvim
softwarovych nastroji sledovat na internetu zminky o firmé, jejim produktu nebo
konkrétnim tématu, ktery se firmy tyka. NejCastéji se sleduji zminky na
zpravodajskych a odbornych serverech a na socialnich sitich. Z téchto dat Ize
zjistit rozsah dopadu PR komunikace firmy nebo v jakém svétle je firma nebo jeji

produkt vniman (Hejlova, 2015).

1.3 Reklamni systémy na internetu

Protoze Ize se zobrazovanim reklamy na internetu pracovat pruznéji nez v off-line
svété a tim reklamu lépe cilit, bylo vyvinuto nékolik systému k jejimu umistovani
na internetové stranky. Reklama se muze zobrazovat v souvislosti s obsahem
sledované internetové stranky, nebo na zakladé chovani uZivatele, respektive na
zakladé toho, co uzivatel na internetu vyhledava anebo na zakladé prednostniho
vyhledavani v internetovych vyhledavacich, kdy odkaz na danou internetovou
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stranku na urcité slovo je fazen vys, nez by ho vyhledavaci algoritmus bézné

zaradil.

Zaroven lze pruznéji feSit i platbu za reklamu pro kterou bylo vyvinuto nékolik
platebnich systému. Na internetu se zpravidla nevyuziva platba za pronajem
reklamni plochy na urcité obdobi, jako je tomu v pfipadé billboardd, ale hodnota je
vypocitavana na zakladé urcitych atributd, jako je pocet zobrazeni, pocet klinuti na
reklamu a svou roli hraje i aukce. V nasledujicich podkapitolach je vSe popsano

detailngji.

1.3.1 Kontextova a behavioralni reklama

Kontextova reklama je systém, kdy je uZivateli zobrazovana reklama souvisejici
tematicky s obsahem uzivatelem aktualné prohlizené internetové stranky, nebo
souvisejici s vyrazem, ktery pravé uZivatel vyhledava v internetovém vyhledavaci.
Napfiklad je-li uzivatel na internetové strance pro kutily, mize se mu zobrazit
reklama na hobby market. V tomto systému jsou jako nastroje reklamy vyuzivany

bannery, videoreklama nebo intextova reklama (Janouch, 2010).

Systém behavioralni reklamy sleduje chovani uZivatele na internetu. Systém
,Stopuje, co uZivatel na internetu sleduje, jaka kliCova slova vyhledava, jaka
sleduje videa a na zakladé téchto informaci se uzivateli zobrazuje reklama. Lze to
vysvétlit na modelovém pfikladu. Méjme uzivatele, ktery je fanouskem fotbalového
klubu FC Barcelona a méjme e-shop s merchandisingem fotbalovych klubd.
Fanousek s velkou pravdépodobnosti navstévuje internetové stranky zabyvaijici se
fotbalovou tematikou a také klubovy web FC Barcelona. Internetové prohlize€e
informace o navstivenych strankach ukladaji ve formé& cookies, reklamni
mechanismy tyto cookies ¢tou a nasledné vyuzivaji k pfesnému cileni kampani.
Diky témto sebranym informacim se tomuto modelovému uZivateli zobrazi banner

daného e-shopu inzerujici nejnovéjsi kolekci drest FC Barcelona (Janouch, 2010).

Vyuzivani cookies zminénych vySe je regulovano legislativou. Provozovatelé
internetovych stranek maji od 1. ledna 2012 povinnost podle zakona ¢. 468/2011
Sb., ktery novelizuje zakon €. 127/2005 Sb., informovat uzivatele o ukladani
cookies do jeho prohlizeCe (tzv. rezim opt-out). Tento zakon vychazi
z transponované smérnice Evropské unie €. 2009/136/ES. Tato smérnice vsak

byla transponovana nespravné, protoze jeji znéni uklada provozovatelim
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internetovych stranek povinnost dat uzivateli volbu, zda chce, aby byly cookies

ukladany (tzv. rezim opt-in) (Kartner, Prouza, 2015).

1.3.2 Prednostni vyhledavani

Exisuji dva zakladni nastroje pro zlepSeni pozice v internetovych vyhledavacich.
Muze jit o placeny systém SEM (Search Engine Marketing), ktery se uplatfiuje
v internetovych vyhledavacich a katalozich. Inzerent plati za to, Ze se odkaz na
jeho stranku pfi zadani urCitych klicovych slov zobrazi na pfednich pozicich
vysledkd hledani (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Protoze ma ale o dané klicové
slovo zpravidla zajem vice inzerentd, je cena inzerce na dané slovo feSena formou

aukce.

Cesta, jak se dostat na predni pozice vysledku vyhledavani kliCovych slov, je také
pfes SEO (Search Engine Optimization). Jedna se o optimalizaci internetovych
stranek tak, aby byly vyhledavacimi algoritmy Iépe hodnocené a fadily danou
stranku ve vysledcich vyhledavani vySe. Jedna se o upravu jak obsahu
internetovych stranek, tak jejich formy. Vyhledavaci algoritmy zohledriuji nejen
Cetnost vyskytu kliCovych slov, ale také strukturu stranek, podobu URL adres,
relevantnost zpétnych odkazl, rychlost nacitani stranek, pfipadné chyby na

strankach a mnoho dalSich neuvefrejnénych faktor (Tonkin, 2011).

1.3.3 PPC systémy

V systémech PPC (Pay Per Clic) plati inzerent za kazdé kliknuti na jeho reklamu.
Plavodné systém platby internetovych banner( fungoval na stejném principu jako
napfiklad u outdoorovych billboardu, tedy formou platby za pronajem plochy na
urCitou dobu. Ukazalo se ale, Ze systém platby za proklik pomaha snizovat
naklady a vede tak k vétSi efektivité marketingovych kampani. Pouziva se také
systém PPL (Pay Per Lead), ve kterém inzerent plati az za konverzi. Tedy nikoliv
za pouhé kliknuti na jejich reklamu, ale az za vyplnény objednavkovy nebo
registracni formular, ktery vyplni navstévnik stranky pfichazejici pfes kliknuti na
reklamu (Janouch, 2010).

Mimo vySe zminéné systémy existuje cela fada dalSich, jako jsou platba za pocet
zobrazeni reklamy nebo platba dle velikosti reklamni plochy, umisténi reklamy na
ploSe nebo takeé platba dle charakteru stranky a jeji navstévnosti, nicméné nejsou
vyuzivany v takové mife, jako vySe popsané (Prikrylova, Jahodova, 2010).
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1.4 Analytické nastroje

Jednou z nejvétSich vyhod marketingové komunikace na internetu je jeji
méfitelnost. U plosné reklamy typu banner(, pop-up oken nebo odkazl Ize
ucinnost méfit poctem kliknuti na reklamu, podilem kliknuti na pocCet zobrazeni
reklamy nebo poctem konverzi. Podobné je tomu u videa, kde se kromé vySe
zminénych atributl sleduje i poCet shlédnuti videa. Toto méfeni umozniuji PPC
systémy popsané v predeslé kapitole. Co se ty€e komunikace na socialnich sitich,
zde Ize snadno sledovat pocet fanouSkl stranky, pocet laiki a sdileni pFispévku
nebo také pocet proklikii a konverzi. Facebook nabizi napfiklad i statistiky o poctu
uzivatell, kterym se pfispévek firmy zobrazil, z kterého jsou regionu a jaké jiné
stranky dani uzivatelé mimo jiné sleduji. U podnikovych a produktovych webu Ize
zase sledovat pocet navstévnikd, denni dobu, ve které navstévnici stranku
nejCastéji navstévuji nebo z kterého jsou regionu. Lze rovnéz vysledovat, jaké
sekce a produkty navstévnika zajimaji nejvice. VSechny tyto informace slouzi

k pfesnéjSimu cileni marketingové komunikace.

Nejobtiznéji méfitelny je dopad PR komunikace, protoZe jeji pfinos je obvykle
méfen spiSe mékkymi atributy, jako je vnimani firmy nebo znacky vefejnosti a jeji
vztah k nim. Internet umoznuje sledovat &tenost PR ¢lanku, pfipadné jejich
hodnoceni nebo pocet stazeni tiskovych zprav. Dale jde zjistit poCet zminek o
firmé nebo znacCce v internetovém prostiedi v souvislosti s konkrétnim tématem.
Na zakladé téchto tvrdych dat muze firma zjistit, jak je vefejnosti vnimana a

nasledné na to reagovat.

1.5 Shrnuti

Online marketingova komunikace se za svou kratkou dobu existence rozvinula do
velice komplexniho odvétvi. Na jejim pocatku byly jednoduché internetové stranky
a jednoduché bannery. Dnes je nastroji online komunikace Siroka Skala. Je zde
Siroké rozpéti riznych typa banneru, reklamnich systémi a zplUsobU platby za
zobrazeni reklamy. V ramci online marketingové komunikace se vyuziva i PR,
zejména prostfednictvim vlastnich internetovych stranek a socialnich siti. Cim se
online komunikace od té tradicni liSi nejvice je moznost interaktivity, kdy je mozné
ziskat od lidi okamzitou odezvu, na zakladé které Ize slidmi lépe budovat

vzajemny vztah. DalSim specifikem je moznost pfesného cileni, coz ji déla
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v mnohych pfipadech efektivnéjSi a cenové dostupnéj§i nez jina media.
V neposledni fadé je online komunikace mnohem snaze meéfitelna, diky ¢emuz
vzniklo nepfeberné mnozstvi analytickych nastroji. Na zakladé ziskanych dat, pak

Ize reklamu snadno upravovat a tim dale zvySovat jeji efektivitu.
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2 Eye-tracking

,Eye-tracking je jednoduse sledovani, kam se clovék diva“ (Nielsen, Pernice,
2010). Eye-tracking je metodologie, ktera zkouma vizualni pozornost lidi,
prostfednictvim sledovani pohybl oka. Tato technika nam dava cenné informace o
tom, co subjekt sleduje, coz ma velice Siroké vyuziti od marketingu po medicinu.
Zejména v marketingu je pak technologie uzite¢na tim, ze nam prozradi i to, co
sam zkoumany Clovék o sobé nevi. Tedy Ze se napfiklad podvédomé letmo
podival na reklamu, aniz by ji aktivné zaznamenal. Pfi pfimé otazce, zda reklamu
vidél, €i nikoliv pak odpovi, Ze ne, aniz by sam tusil, Ze se reklamé par desetin

vtefiny vénoval (Bergstrom, Schall, 2014).

Nedostatkem eye-trackingu je, Ze sleduje jen nasSe fovealni vidéni, které
predstavuje pouze 8 % z celkové oblasti, kterou oko registruje. Zbytek naseho
vidéni pFedstavuje periferni vidéni. To, Ze se na néco nedivame pfimo
neznamena, ze nevime, ze dany objekt existuje. Nas mozek je dobry v domysleni
si reality na zakladé zkuSenosti a Casto je pomérné presny. To znamena, Ze si 0
daném objektu mimo naSe fovealni vidéni umime udélat béhem okamziku
pomérné pfesnou predstavu. Existence fovealniho vidéni eye-tracking pomérné
zté€zuje, protoze jej lze jen tézko trackovat (Bergstrom, Schall, 2014, Tobii
Technology, 2010).

Nastrojem eye-trackigu je takzvany eye-tracker, tedy zafizeni, které monitoruje
pozici rohovky, prostfednictvim které Ize sledovat pozici a pohyby oka. K jejimu
sledovani se vyuzivaji kamery s vysokym rozliSenim a pomoci softwaru je pak
vypocitano, na co se oko zameéfilo. Eye-trackery mohou mit podobu specialnich
bryli s kamerou, nebo podobu samostatné kamery umisténé pfed zkoumanym

Clovékem (Bergstrom, Schall, 2014).

2.1 Historicky vyvoj eye-trackingu

Prvopocatky eye-trackingu, jako metody zkoumani, na co se Clovék diva, se datuji
ke konci devatenactého stoleti. Ze zacCatku vyzkumy probihaly nejjednodussi
moznou metodou pozorovani, kdy vyzkumnik pozoroval bez vyuZziti jakékoliv
technologie pozorovaného, jak si napfiklad prohlizi noviny. Protoze tato metoda
samozrejmé nebyla pfili§ pfesna, zacala se vymyslet rizna zafizeni pro zpfesnéni

pozorovani. Néktera meéla ale nanestésti blize k mucicim nastrojum nez
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k vyzkumnym zafizenim. Napfiklad pohyby oka se v jedné studii sledovaly tim, Ze
se Clovéku pfimo na oko pfipevnila jakasi tyCka, diky které pak bylo snazSi
sledovat jeho pohyby (Duchowski, 2007). Postupné byly do vyzkumu zapojovany
novejSi a novéjsi technologie, které ale pfinasely dalSi uskali. Prvni studie byly
hlavné akademického charakteru, protoze vyzkum byl pfili§ slozity na provedeni a
také velice nakladny na to, aby jej bylo mozné aplikovat pro komercni vyuZziti, které

pfiSlo az pozdéji. (Jacob, Karn, 2003)

Jedno z prvnich vyuziti kamery pfi zkoumani pohyblu oka bylo provedeno ve
Ctyficatych letech minulého stoleti. Kamerou byli sledovani piloti letadel, pro
zjisténi optimalni polohy ovladacich prvkl letadla, aby bylo zajisténo privétivejsi
ovladani stroje (Jacob, Karn, 2003). Prvni kamery ale mély zasadni omezeni, a to,
Ze pozorovany Clovék se nesmél hybat, aby bylo mozné o€i pomoci kamery
sledovat. Vzdy se nejprve stanovila pozice hlavy vuci pozorovanému objektu a od
té se pak vypocitavaly pohyby oka. Prvni eye-trackery pouzivané v osmdesatych
letech minulého stoleti feSily tuto problematiku fixaci hlavy, coz pro zkoumané
subjekty nebylo pohodiné. V devadesatych letech se zafizeni podafilo zmensit
natolik, Zze jej bylo mozné umistit na helmu nebo jinak pfipevnit k hlavé. Sledovani
pozice hlavy, pak jiz nebylo nutné. To umoznilo sledovanym lidem vice pohybu a
vedlo to k SirSimu vyuZiti metodologie. Nové se technologie zaCala vyuzivat i pro
komercni pouZiti, zejména pak v marketingu a v feSeni uzivatelského rozhrani.
Nicméné zarizeni byla stale pomérné robustni a nepohodina. Az na zacatku
noveého tisicileti se technologie zdokonalila natolik, aby bylo mozné eye-trackery
nosit pohodiné na hlavé a také byla vyvinuta staticka zafizeni, ktera dokazala diky
dodate¢né kamefe sledovat i pozici hlavy a tim zpfesnit vysledky pozorovani.
V nedavné dobé se zacalo vyuZzivat i ultra Cervené zareni. Jeho pfinos je v tom, Ze
sitnice jej dokaze na rozdil od zbytku povrchu oka odrazet a tim Ize jeSté presnéji

urcit pozici rohovky (Nielsen, Pernice, 2010).

2.2 Technologie eye-trackingu

Jak jsme zjistili v pfedchozim textu, nezbytnou soucasti vyzkumu metodou eye-
trackingu jsou takzvané eye-trackery, zafizeni sledujici polohu oc€i. Dnesni eye-
trackery jsou technologicky vyspéla zafizeni a je jich nékolik druhi. LiSi se
zpusobem pouziti, konstrukci a technologii, kterou je oko pozorovano. Moderni

eye-trackery se skladaji z velice pfesnych kamer, které jsou umistény bud pfed
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sledovanym subjektem nebo pfimo na hlavé subjektu. Existuji dva zakladni
zpusoby trackovani. Prvni zpUsob sleduje polohu oci (konkrétné polohu ¢ocky a
rohovky) relativné vuci hlavé a druhy zkouma polohu oc€i v prostoru. Dnesni
pristroje zpravidla kombinuji obé metody pro dosazeni vysSi pfesnosti. Pfesnost je
vubec klicCovym prvkem v technologii eye-trackingu, protoZze se od ni odviji
spolehlivost vyzkumu. Zpusob, jak dosahnout vyS$Si presnosti, je pouziti kamer
s vySSim rozliSenim a s vySSi frekvenci snimani (prvni pouzivané kamery
pracovaly s frekvenci 25 Hz, dnesni kvalitni eye-trackery disponuji az 2 000 Hz).
Samoziejmé klicova je pocCate¢ni kalibrace pfistroje. ProtoZze kazdy Clovék je jiny,
musi se kamera vzdy zkalibrovat podle kazdého sledovaného subjektu zvlast.
Jednoduchy zpUsob, jak dosahnout vysSi pfesnosti je také co mozna nejmensi
vzdalenost kamery od oka. To snizuje naroky na rozliSeni kamery. Tyto
vyjmenované zpusoby zvySeni pfesnosti jsou ty nejucinnéjSi, nicméné existuje
cela fada dalSich, jako jsou napfiklad binokularni kamery, které misto jednoho oka
sleduji obé o¢i, dale kamery s automatickym ostfenim, rozpoznavanim a

filtrovanim nepfesnosti v zaznamu a dalSi (Holmqvist, 2011).

Eye-trackert vyrobci nabizeji celou fadu pro razné ucely. Proto je potfeba typ
zafizeni vybirat s ohledem na planovany zpusob pouziti. Jiné naroky budou na
eye-tracker slouzici k zabavnim uéelim, jako je hrani her, jiné budou na pfistroj
slouzici k analyze webovych stranek a jiné na pfristroj slouzici k velice presné
védecké praci napfiklad v mediciné. Rovnéz je potfeba zohlednit, kde bude
pristroj pouzivan, zda puljde o laboratorni experiment nebo bude experiment
provadén v terénu. V neposledni fadé je tfeba zohlednit cenu pfistroju, ktera se
muze pohybovat od nizSich desitek tisic az po stovky tisic korun. Podobné &astky

stoji i nezbytny software pro zpracovani dat.

2.3 Druhy eye-trackeru

Eye-tracker se obvykle sklada ze dvou kamer. Jedna kamera ma infralervené
zafeni (rizné Casti oka ho odrazi ruznym zplsobem a kamera tak snaze
zaznamena polohu €oCky a rohovky). Druha kamera zase monitoruje pohyby
hlavy. RozliSujeme 3 typy eye-trackerl na zakladé videokamery. Prvni typ je
staticky, kdy je zafeni nehybné a muze se jednat bud o takzvany vzdaleny systém,
kde je zafizeni umisténo pobliz monitoru, nebo o takzvanou véz, o kterou si

pozorovany subjekt opfe hlavu a jeho oci jsou pozorované zblizka. NejCastéji se
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tento typ pouziva k vyzkumu na monitoru. Druhym typem je eye-tracker vCetné
zafiCe namontovany na helmé, Cepici nebo na brylich. Tento typ ma nejen kameru
sledujici oko, ale také doprovodnou kameru, ktera zaznamenava subjektem
pozorovany objekt. Tretim typem je takzvany head-tracker, ktery je pfimontovan
k hlavé a sleduje pozici hlavy v prostoru. Eye-trackery také rozliSujeme na
monokularni a binokularni, tedy zafizeni sledujici jen jedno nebo obé oci. Pro
vétSinu vyzkumu dostacuji monokularni zafizeni. Jednak jsou levnéjsi a jednak se
ma za to, Ze obé oc€i se ve stejny moment zaméruji na stejny bod. Ve skuteCnosti
mezi o€ima existuji rozdily, ale pro vétSinu vyzkum jsou tyto rozdily zanedbatelné
(Holmqvist, 2011).

Obr. 2: Eye-tracker typu ,,véz*“

Zdroj: https://www.ed.ac.uk/ppls/psychology/research/facilities/eye-tracking-analysis-laboratories

Méné rozvinutou a pouzivanou metodou, nez jsou eye-trackery zaloZzené na
kamefe jsou zafizeni zaloZzené na magnetismu. Princip je takovy, ze pozorovany
subjekt si nasadi zmagnetizované kontaktni CocCky, jejichz poloha je
zaznamenavana magnetickymi senzory. Hlavni vyhodou tohoto systému je nizsi
naro¢nost na svételné podminky. Na druhou stranu pro sledovany subjekt bude

systém vyrazné meéné pohodiny.

2.4 Psychologie a fyziologie vidéni

Pro lepSi porozuméni vysledkim vyzkumu metodou eye-trackingu, musime

chapat, jak Clovék vnima své okoli. Pak teprve budeme schopni upravit graficky
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design tak, Ze dosahneme vysSi pozornosti. Cilem online marketingové
komunikace je oslovit ¢lovéka z cilové skupiny takovym zplsobem, aby to vedlo k
Zadouci akci nebo zméné jeho postoje. Pro dosazeni tohoto cile musime védét,
jak funguje lidské oko, jak vnima jednotlivé barvy a co ve ktery okamzik jsme

vlastné schopni vidét.

Online marketingova komunikace mize chovani ¢lovéka ovlivnit jen tehdy, ,kdyz
projde procesem pfijimani (je vnimana) a zpracovani (je pochopena, zafazena a
utfidéna)“ (Vysekalova, 2012, str. 88). Vnimani lze rozdélit na dvé zakladni

kategorie: smyslové vnimani a kognitivni vnimani.

2.4.1 Zrakové vnimani

Zrakové vnimani, stejné jako vSechny dalSi naSe smysly, jsou soucasti
smyslového nebo také senzorického vnimani, které je pocateCnim procesem
vhnimani. NiZe je prehled, jak |ze v ramci marketingové komunikace na jednotlivé

smysly pusobit:

Zrakové vnimani — tiSténa reklama, online reklama, venkovni reklama,

televizni reklama a dalsi.
e Sluchové vnimani — rozhlasova reklama, televizni a video reklama.
e Cichové vnimani — vzorky parfémi v tisténych mediich.
¢ Hmatové vnimani — dotykani se vzork( produktl, zkoumani povrchu.
e Chutové vnimani — ochutnavky potravin.

NejCastéji v procesu smyslového vnimani vyuzivame zrak a sluch, naopak
nejméné vyuzivame hmat. Zrakem vnimame takzvané senzorické signaly, kam se
fadi barvy, jejich jas, tvary a pohyb. To, Zze se na néco divame jesté neznamena,
Ze to opravdu aktivné vidime. Je to dano schopnosti oka zaostfit na konkrétni
objekt. Pokud se divame do krajiny a zaujme nas strom, ktery si peclivé
prohlizime, nevnimame v dany moment cely les, ve kterém strom stoji, Les je jen
rozmazanym pozadim. A naopak pokud svou pozornost zaméfime na les,
nevnimame v dany moment konkrétni strom. Tento jev je Casto popisovan na
takzvané Rubinové figufe, kdy mizeme v obrazu vidét bud’ dvé tvare, nebo pohar,

podle toho, co nas vice zaujme. Reklama musi mit takovou podobu, aby se
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pomoci barev, jasu a pouzitych tvaru stala pro Clovéka na co nejdelSi dobu

figurou, a nikoliv pouze rozmazanym pozadim.

Obr. 3: Rubinova figura

Zdroj: https://coopervision.cz/sites/coopervision.cz/files/figure-ground_illusion.jpg

Barvy, jejich jas a to, Ze je vnimame, je dano vinovou délkou elektromagnetického
vinéni, schopnosti pfedmétl toto vinéni odrazet a schopnosti naSich o¢i a mozku
toto vinéni pfijmout a zpracovat. Kazda barva ma svou specifickou vinovou délku,
na které zavisi, zda se bude zareni v naSem oku zalamovat pred sitnici, nebo az
za sitnici. Razny bod lomu zpusobuje, ze barvy odstind modré, Cervené nebo

v,

fialové vnimame jako sytéjSi i za Sera, zatimco pfi vy$Sim jasu se nam zase jako
syt&jSi jevi zluté a zelené odstiny. Na zakladé téchto poznatki ma na ucinnost
reklamy vliv pouziti spravnych barev ve spravném prostfedi. Neméla by byt ale

opomijena symbolika jednotlivych barev ve vztahu k dané kultufe.
Oko a jeho funkce

Neni od véci si pfipomenout, jak vlastné nase oko funguje. Oko je slozeno z o&ni
koule a oc¢niho nervu. O¢ni koule je chranéna bélimou, coz je vazivova vrstva,
ktera tvofi pevny bily obal oka. Vrstvu pod bélimou tvofi cévnatka, ktera je
protkana cévami, obsahuje pigmentové buriky a oko vyZivuje. V pfedni Casti
postupné prechazi v fasnaté télisko, na kterém je zavéSena €ocCka. Pfed rasnatym
téliskem je duhovka obsahujici pigment, ktery udava barvu o€i. Uprostifed duhovky
je kruhovy otvor nazyvany zornice. Pro kamery slouzici k eye-trackingu je to
nejdllezitéjSi c¢ast oka, protoze kamery nejCastéji zaméruji polohu zornice, podle

které pak software vypocita smér pohledu subjektu. Vnitfni vrstvu oka tvofi sitnice,
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ktera je nervového puvodu. Sklada se ze svétloCivych bunék, které reaguji na
svételné zareni. SvétloCivé bunky se déli na dva druhy — tyCinky a Cipky. Ty&inky
slouzi pro Cernobilé vidéni, protoze zachycuji svétlo a diky Cipkim naopak
miZzeme vidét barevné. Cipky rozliduji tfi barvy — &ervenou, modrou a zelenou.
Jejich kombinovanim vznikaji dalSi barvy. O¢&ni nerv pFfenasi vzruchy
zaznamenané tyCinkami a Cipky do mozku. Pohyb oka zajistuji takzvané

okohybné svaly.

Obr. 4: Popis oka

A Rez okem bélima
cévnatka

spojivka

2 sitnice
fasnaté télisko

duhovka sklivec

zormice Zluta skvrna
rohovka
¢ocka
komorova voda zrakovy nerv (11.)

Zdroj: https://is.muni.cz/el/1411/podzim2014/BKLT011/um/3370930/0ko_6.JPG?lang=cs

Svételné zareni je elektromagnetickym zafenim o rlznych vinovych délkach. Oko
je schopné zaznamenat zareni o délkach mezi 400-700 nm, pfiCemz Cipky
zaznamenana barva zavisi pravé na vinové délce zareni. Zafeni je zaznamenano
tak, Ze paprsky projdou rohovkou, ¢oCkou a sklivcem a dopadnou na sitnici, kde
vytvofi pfevraceny a zmenSeny obraz. Zaznamenané vzruchy jsou pfeneseny
ocnim nervem do mozku, kde teprve vznika kone¢ny vnimany obraz. Abychom
mohli vnimat ostfe prfedméty vrazné vzdalenosti, je nezbytna takzvana
akomodace Coc¢ky. To je zména vyklenuti CoCky pomoci fasnatého télesa (Fiala,
2015).

2.4.2 Kognitivni vnimani
Na fazi smyslového vnimani navazuje faze rozpoznavani vnimaného, tedy

kognitivni vnimani. Tento proces pfedstavuje zpracovani jednotlivych pocitku
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ziskanych nasimi smysly do ucelené informace. Realizovat ho Ize diky naSi
schopnosti propojovat mezi sebou jednotlivé pocitky a jejich porovnani s nasimi
zrakovym pocitkem pro rozpoznani vnimaného tvar. Na zakladé naSich znalosti a
zkuSenosti jsme schopni z neupiného tvaru objektu objekt bezpecné identifikovat a
propojit jej s dalSimi znamymi informacemi. Pro oblast reklamy je tento poznatek
velice dulezity, protoze nam ukazuje, jaky vyznam hraje logo v reklamé. Pokud je
Clovéku logo znamé, nemusi mu vénovat priliSnou pozornost, aby ho dokazal
identifikovat, takze mu staCi i neuplny pocitek. Diky tomu, Ze dokazal logo
rozpoznat, probé&hne proces vybaveni si informaci, které ma s danym logem
doposud spojené. A na zakladé procesu uceni sik logu pfipoji dalSi informaci,
kterou pravé ziskal identifikaci loga — napfiklad kde logo identifikoval, za jakych

okolnosti a v jakém kontextu (Vysekalova, 2012).

2.5 Vystupy z méreni technologii eye-trackingu

Data ziskana méfenim eye-trackingem lze vyhodnotit mnoha zpUsoby v zavislosti
na cili vyzkumu a dat jim rdznou podobu. Z vystupl Ize napfiklad vysledovat
oblasti, kam subjekty nejCastéji zaméfuji svou pozornost nebo tfeba cesty, jakymi
subjekty dany objekt prohlizeji. Sledovan muaze byt i Cas, ktery subjekty vénuji

konkrétnimu prvku, coz svédcCi o jeho zajimavosti pro subjekt.

V oblasti marketingu jsou pomoci eye-trackingu nej¢astéji zkoumany takzvané AOI
(Areas Of Interest), neboli oblasti zajmu. Bud mdze vyzkumnik stanovit oblast
zajmu, kterou chce analyzovat a nasledné vyzkumem zjistuje, jakou pozornost si u
pozorovanych subjektl ziska, nebo na polatku vyzkumu oblast nestanovi a
vyhodnocuje na zakladé oblasti, které vyjdou z vystupu jako nejsledovanéjsi. Tyto
oblasti jsou analyzovany prostfednictvim map pozornosti, které mohou mit podobu
takzvanych heat map (viz.obr.6 a7 ), kdy software zpracovavajici data
zaznamenana kamerou transformuje do podoby snimku pfebarveného barvami
znadici objem pozornosti, kterou si dana oblast snimku ziskala. Cervena barva
zpravidla signalizuje vysokou pozornost, Zluta stfedni a zelend mirnou pozornost.
Ostatni oblasti, kterym subjekty vénovaly jen minimalni nebo Zadnou pozornost
pfebarvené nejsou vibec. Nic méné barvy zavisi také na softwaru, ktery nékdy

umoznuje volbu barev vyzkumnikem. Heat mapy mohou byt zpracovany i formou
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svétla a stinu, kdy oblasti s nejvySSi pozornosti jsou zesvétlené, zatimco ostatni

oblasti jsou zatmavéné.

Mapy pozornosti mohou mit rovnéz podobu snimku s vyznaCenymi body, které
oznacuji mista, kde se subjekt zastavil pohledem. Tato verze mapy muze byt dale
rozSifena o takzvanou ,scan path®, neboli cestu, kterou se ubiral zrak subjektu. Na
sledovaném obrazu jsou vyznaCena mista, na kterych se subjekt zrakem zastavil,
a jsou pospojovana a ocislovana Cisly symbolizujici poradi, podle toho, jak se

subjekt zrakem postupné pfesouval z jednoho bodu do druhého.

Obr. 5: Scan path
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VySe popsané vystupy jsou nejCastéji vyuzivany v marketingu. Podob vystupu
z eye-trackingového meéfeni existuje ale vice, v zavislosti na sledovaném jevu.
V oblasti neurovédy a zdravotnictvi jsou vyuzivany geometrické a matematické
modely pomoci kterych jsou sledovany napfiklad pohyby oka nebo vzdalenosti, o
které se oli pohybuji. Také muze byt sledovano ostfeni zraku nebo rychlost
reakce zraku na urcité podnéty mrkani (Holmqvist, 2011).

2.6 Metodologie vyzkumu technologii eye-trackingu

Jako vétSina vyzkumu i vyzkum metodou eye-trackingu by mél vychazet z
hypotéz. Na zacCatku vyzkumu se stanovi nulova a alternativni hypotéza na
zakladé dosavadnich zkuSenosti, teoretickych poznatkli nebo explorativniho

vyzkumu. Nulova hypotéza nejCastéji fika, ze rozdil mezi dvéma parametry je
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nulovy nebo, Ze dva rizné faktory na sebe nemaji vliv. Alternativni hypotéza
naopak popira nulovou hypotézu. Pfikladem nulové hypotézy ve vyzkumu
metodou eye-trackingu by mohl napfiklad byt: Design internetovych stranek nema
vliv na velikost pozornosti, kterou si dokaze konkrétni banner ziskat u navstévniku
stranky. Alternativni hypotéza by naopak znéla: Design internetové stranky ma vliv
na velikost pozornosti, kterou konkrétni banner ziska u navstévniku internetové
stranky (Kozel, 2006), (Budikova, 2010).

Dulezité je spravné zvolit metodu vyzkumu, a to na zakladé planovanych
méfenych udaju, dostupné technologie a cile vyzkumu. Vyzkum metodou eye-
trackingu lze provadét v laboratornich podminkach, ale také v terénu. Vyzkum
muzZe rovnéz sledovat zmény v chovani jednoho subjektu na zakladé zmény
pozorovaného objektu anebo pozorovani rozdili ve vnimani vice subjekti
sledujici jeden a ten samy objekt. V nasledujici ¢asti jsou podrobnéji rozepsany

jednotlivé metody vyzkumu.
Experimentalni versus pozorovaci vyzkum

Tyto dva typy vyzkumu rozliSujeme na zakladé toho, zda je nebo neni ovliviovana
nezavisla proménna — zda se jedna ze strany vyzkumnika o pasivni pozorovani
nebo do prubéhu pozorovani néjakym zpusobem aktivné zasahuje. Pozorovaci
studie jsou snadnéji replikovatelné a je tak mozné ovéfit opakovanym vyzkumem
jejich vysledky. Naopak experimentalni studie je obtiznéji replikovatelna, ale muze

zase poskytnout hlubSi porozuméni sledovaného jevu.
Laboratorni versus nelaboratorni vyzkum

Vyhodou laboratorni studie je plna kontrola nad podminkami, ve kterych je vyzkum
provadén. Nehrozi zde nezadouci ovlivnéni externimi faktory. Na druhou stranu
dochazi ke snizeni pfirozenosti chovani sledovanych subjektl. Lze oekavat, ze
sledovany subjekt se bude napfiklad v prodejné chovat mirné odliSnym zplisobem

nez v uzavieneé laboratofi.
Idiograficky versus nomoteticky vyzkum

Nomoteticky vyzkum se snazi ziskat poznatky obecné platici pro celou populaci,
zatimco idiograficky vyzkum zkouma jevy na Uzce vymezené skupiné subjektd,

které maji spolecnou néjakou specifickou charakteristiku.
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Experiment na vzorku populace versus na vybraném jedinci versus

pripadové studie

Studie provadéna na vybraném vzorku populace byva motivovana ziskanim
poznatkd, které jsou co mozna nejsifeji aplikovatelné. Naopak studie zabyvajici se
jednim nebo jen nékolika malo subjekty je v hodna napfiklad k tréninku a
hodnoceni subjektd s uritymi schopnostmi a dovednostmi. Napfiklad Ize porovnat
profesionala v urcitém oboru (napfiklad profesionalni sportovec) se zaCateCnikem.
Na zakladé ziskanych poznatkl Ize vyvodit doporuceni pro trénink. Pro zkoumani
jevu, které jsou tézko replikovatelné nebo né€im vyjimecné se vyuzivaji pfipadové

studie.

Opakujici méreni na jedné skupiné subjektil versus méreni na nékolika

skupinach subjektt

Chceme-li zkoumat chovani subjektd za riznych podminek nebo jejich reakci na
rizné objekty, mame dvé moznosti, jak toto provést. Bud' k vyzkumu vyuzZijeme
jednu skupinu, se kterou provedeme opakované meéfeni za rlznych podminek,
nebo pro kazdé podminky vyuzijeme jinou, pokud mozno co nejpodobnéjsi
skupinu subjektu. Tato druha varianta se vyuziva v pfipadé, ze opakované méreni
na stejné skuping, i kdyZz za zménénych podminek, by mohlo vést ke zkreslenym
vysledkim. Napfiklad zdlvodu uceni a ziskani zkuSenosti na zakladé

predchoziho méreni, coz mlze byt pro vyzkum nezadouci (Holmqvist, 2011).

2.7 Oblasti uziti eye-trackingu

Vyvoj technologie eye-trackingu a jeho uplatnéni pomohl rozvinout fadu odvétvi a
porozumét ruznym zpusobim chovani. Znamé je vyuZiti eye-trackingu
v marketingu, kterému je vénovana dalSi podkapitola. Uplatnéni ale technologie
nasla napfiklad i ve sportu, kde pomaha pochopit chovani vynikajicich sportovcl a
poznatky nasledné aplikovat v tréninkovém procesu. V posledni dobé
zaznamenala technologie asi nejrychlejsi rozvoj v hernim primyslu jako ovladac
digitalnich her. Tento ovlada¢ umozniuje hraclm rozhlizet se v prostfedi hry, jako
v normalnim svété, coz zvySuje zazitek ze hry. Eye-trackery mohou také vyuzivat
jako ovlada€ pohybové postizeni lidé, ktefi by za normalnich okolnosti nemohli
pracovat s pocCitatem. Diky eye-trackingu je mozné digitalni techniku ovladat
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pouhym pohybem oci. Uplatnéni technologie ziskala ale zejména v nejriiznéjSich
oblastech vyzkumu a vyvoje. Napfiklad neurovédcum a psychologim pomaha
pochopit chovani ¢lovéka. V neposledni fadé se technologie vyuziva v pramyslu.
PFikladem mohou byt vyrobci pfepravnich prostfedku, at uz automobild nebo tfeba
letadel. InZenyfi technologii pouzivaji pfi navrhovani designu kokpitu, aby byl

dopravni prostfedek na obsluhu co nejjednodussi a nejpfijemnéjsi.

2.7.1 Vyuziti eye-trackingu v online marketingové komunikaci

Jednim zmoznych zplUsobl vyuziti eye-trackingu v online marketingové
komunikaci je pfi navrhu uzivatelského rozhrani internetovych stranek. Vyzkum
aplikovany na internetové stranky muize vyvojarim ukazat, kterych ¢asti webu si
uzivatelé vSimaji nejCastéji a kterych méné. Ukaze, zda se uzivatelé na strance
spravné a snadno orientuji a zda si vSimaji téch Casti webové stranky, které jsou
klicové. Nicméné tento typ vyzkumu jiz neni vzdy zapotfebi, protoze na zakladé
fady vyzkumu bylo zjisténo, Ze chovani uzivatell se opakuje a existuji tak obecna

pravidla, jak by méla internetova stranka vypadat.

Eye-tracking se pouziva také ke zjiSténi efektivity reklamy na internetu. Pomoci
vyzkumu lze zjistit, zda si uzivatelé reklamy na internetovych strankach vsimaji, €i
nikoliv. Pokud si internetova reklama pozornost uzivateli neziska, muze jit bud o
takzvanou bannerovou slepotu (viz kapitola 3.3), nebo byl pouzit nevhodny design
reklamy a je potfeba jej zménit. Uzite€na je rovnéz analyza samotného designu
reklamy, ktera mulze ukazat, zda si lidé vSimaji spravnych ¢&asti reklamy a
odnesou si tak zadouci informace. Casto pouzivanym prfikladem jsou varianty
reklamy na détské pleny, kdy dité na obrazku je jednou otoeno celem k
pozorujicim a jednou bokem. Z heat mapy je jasné patrné, jak pozice ditéte na
obrazku ovlivriuje to, €eho si lidé na reklamé vSimaji — zda si vS§imnou reklamniho
sdéleni nebo vnimaji jen obrazek ditéte. Tato analyza reklamy se samozfejmé

vyuziva i v off-line marketingové komunikaci.
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Obr. 6: Varianty reklamy na détské pleny

Zdroj: cnn.com

2.7.2 Vyuziti eye-trackingu v off-line marketingové komunikaci

VyuZiti eye-trackingu v off-line marketingové komunikaci je pomérné naro¢né, a to
jak na technologii, tak na provedeni vyzkumu. Nic méné muze pfinést velmi
uziteCné poznatky. Lze jej napfiklad vyuzit pfi navrhu interiéru prodejny, kdy muze
vyzkum napovédét, kam umistit poutace a jiné prvky nesouci dulezité sdéleni, ale

také muze poskytnout dilezité informace pfi umistovani zbozi do regalt. Chceme-
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li napfiklad vice prodavat jeden druh zboZi nez jiny, umistime dané zbozi na

takovou pozici v regalu, aby si jej navstévnik snaze vsiml.

Tak, jako lze posoudit ucinnost bannerové reklamy na internetu, lze otestovat
ucinnost outdoorovych billboardl, poutacl nebo polepu. Vyzkum napovi, zda je
reklama spravné umisténa a zda ma spravny design. V neposledni fadé je mozné
technologii aplikovat ke zhodnoceni designu tiskovin, jako jsou propagacni letaky

nebo reklama v ¢asopise €i novinach.

2.8 Shrnuti

Metodou eye-trackingu se zkouma, co €lovék sleduje. Prvopocatky eye-trackingu
nepfesné a mnohdy vuci subjektim i drastické. V dnesni dobé se pro potfeby
vyzkumu vyuzivaji specialni kamery, takzvané eye-trackery, které sleduji vétSinou
polohu zornice vici hlavé a specialni software pak vypocitava, na co se Clovék
zamérfuje. Kamer existuje vice typu. Jsou monokularni nebo binokularni a dale
kamery vyuzivajici specialnich zmagnetizovanych kontaktnich Co¢ek. Kamery jsou
také délené na pevné kamery typu véZz a vzdalené systémy pro méfeni
v laboratornivho podminkach a dale pak pfenosné kamery, takzvané head
trackery pro méfeni v terénu. Metoda eye-tracking ma i zvlastni poZadavky na
design vyzkumu, ktery by meél byt peclivé pfipraveny, aby nedochazelo ke
zkreslovani vysledkl. Eye-tracking ma velice Siroké vyuziti, a to ve sportu, hernim
primyslu, mediciné a z pohledu této prace hlavné v off-line a online marketingu,
kde se aplikuje zejména pro potfeby analyzy designu internetovych stranek,
designu reklamy nebo rozvrzeni zbozi v regalech. Vystupy z méfeni mohou mit
fadu podob. Pro potfeby marketignu se nejCastéji vyuzivaji takzvané heat mapy,
zvyraziujici na snimku oblasti nejvétSiho zajmu nebo se vyuzivaji scan path, tedy
pospojované fixace znazornujici, kudy subjekt snimek prohlizi a kde vSude se

svym zrakem zastavil.
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3 Vizualni marketing

Vizualni marketing je disciplina zabyvajici se grafickym designem marketingové
komunikace a jeho vlivu na efektivitu komunikace. | kdyZ je tato disciplina spojena
s modernimi technologiemi, jako je napfiklad eye-tracking, jeji poCatek Ize datovat
do roku 1924 kdy Nixon skryté v ramci vlastniho vyzkumu sledoval ¢tenare, jak
listuji magazinem a zkoumal, zda si v§imaji reklam v magazinu (Wedel, Pieters,
2008). Presnost takového vyzkumu je diskutabilni, nicméné navazaly na néj dalSi
studie a lze ho tak povazovat za pocatky vyuZiti eye-trackingu v oblasti

marketingu.

Existuji dva pfistupy k vizualnimu marketingu. Prvnim je bottom-up, ktery fika, ze
prostfednictvim optimalizace designu na zakladé zjisténého chovani respondentd
Ize zvysSit vnimani reklamy. Druhym pfistupem je takzvany top-down, kdy vnimani
reklamy je ovlivnéno segmentacnimi faktory, jako je pohlavi, vék, vzdélani atd.,
které ovliviuji lidskou pamét, postoje, cile a zaméry. Oba pfistupy jsou podrobnéji

popsany dale (Wedel, Pieters, 2008).

3.1 Pristup bottom-up

Tento pfistup fika, Ze jednotlivé designové prvky marketingové komunikace
mohou mit vliv na to, kolik si dany komunikacni nastroj ziska pozornosti. Studie
nejCastéji zkoumaji reklamni sdéleni v tisténych médiich, ale nékteré svou oblast
rozSifily i o Dbillboardy nebo online bannerovou reklamu. Jednotlivymi
rozpoznavanymi designovymi prvky jsou velikost inzeratu, logo, obrazky, nadpisy,

texty, barvy a umisténi samotného inzeratu.

Podle nékolika studii existuje zavislost mezi velikosti reklamy a ziskanou
pozornosti. ZvétSi-li se plocha inzeratu o 1 %, zvySi se pozornost, kterou mu lidé
vénuji o nékolik desetin procenta. Jednotlivé studie se ve zjisténé velikosti narlstu
li5i, nicméné vSechny pfisuzuji ristu reklamni plochy a vénované pozornosti

pozitivni zavislost (Wedel, Pieters, 2008).

Pieters a Wedel (2004) zkoumali rovnéz vyznam textu v reklamach. Zjistily, ze vliv
na pozornost ma zejmeéna velikost textu, pfiCemz optimalni velikost je 20 %
z reklamni plochy. Nicméné dalSi vyzkumy toto tvrzeni nepotvrdily. DalSimi

vyzkumy bylo zjisténo to, co se da intuitivné pfedpokladat, a tedy Zze na pozornost
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nema vliv jen velikost textu, ale je tfeba zvazit rovnéz pouzity font a pozici textu.
Leven (1991) ve svém vyzkumu pfiSel na to, ze lidé se €asto divaji jako prvni do
levého horniho rohu inzeratu, kde oCekavaji titulek a odkud se pfirozené zacina
Cist. Ztoho plyne, Zze pokud chceme, aby ctenaf co nejrychleji a nejsnaze
pochopil, ¢eho se reklama tyka, hlavni informace by méla byt umisténa pravé

vlevo nahore.

Obrazky a vizualizace byly vzdy povazovany jako dulezita soucCast reklamy, ktera
zvySuje jeji atraktivitu. Pieters a Wedel (2004) tento predpoklad ve své studii
potvrdili a dale zjistili, ze velikost obrazku nehraje tak zasadni roli, jako v pfipadé
textu. Dulezita bude hlavné jeho rozeznatelnost. Co se ale ukazalo byt klicovym,
je pritomnost znacky nebo loga, které ma zasadni vliv na ¢tenost reklamy a jeji
zapamatovatelnost. Velikost samotného loga nebo znacky je rovnéz velice
dulezitda. Rozhodujici bude samoziejmé jejich rychla rozpoznatelnost, se kterou
velikost souvisi (Pieters, 2007). Teixeira (2008) zaroven zjistil, Ze vyznam loga
v reklamé zavisi na pouzitém reklamnim kanalu. Rozdil zjistil hlavné mezi TV
reklamou a tiSténou reklamou, kdy v TV reklamé& ma logo negativni vliv na

sledovanost reklamy.

Pouziti ceny v reklamé ma pozitivni efekt na jeji Ctenost. Velikost ceny by méla byt
optimalné 60 % z plochy reklamy (Pieters, 2007). Zde ale musi byt zohlednéna
celkova velikost inzeratu, protoZze v pfipadé celostrankové reklamy, at uz na
internetu nebo v tist€éném médiu, by 60 % z celkové plochy mohlo mit negativni

efekt na dalsi informace obsazené v reklamnim sdéleni.

V pripadé, Ze reklama ,soupefi“ o pozornost na jedné ploSe s vice inzeraty, ziska
nejvice pozornosti tak, Ze bude jeji design vyrazny a hlavné odlidny. VysSi
pozornosti Ize dosahnout pouZzitim animace nebo videa, které maji vyrazné
pozitivni efekt zejména v konkurenci statickych reklam (Wedel, Pieters, 2008), ale
podle nékterych studii maji naopak negativni efekt na zapamatovatelnost reklamy.

Na ziskani pozornosti ma vliv rovnéz pozice reklamy. V pfipadé internetovych
bannerd byl zkouman rozdil mezi reklamni prouzky v horni poloviné internetové
stranky a takzvané ,skyscrapers®, tady jakési reklamni sloupce po stranach.
Ukazalo se, Ze ,skyscrapers” jsou u€inngjsi v ziskavani pozornosti. Maze to byt

dano tim, Ze jsou zpravidla blize k redakénimu obsahu stranky, a tudiz na né
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¢tenar snaze narazi (Kuisma, 2011). Nicméné bez ohledu na pozici banneru, je
jeho zapamatovani velice nizké. Pfi studii si pouze zhruba polovina respondentu
vybavila néjaky konkrétni banner, ktery jim byl béhem sledovani zobrazen a kdyz
méli respondenti rozpoznavat bannery, které pfi testovani vidéli a které ne, tak byli

velice nepfesni (Burke et al., 2005).

3.2 Pristup top-down

Tento pfistup sleduje rozdily v pozornosti vénované jednotlivym reklamam
v zavislosti na segmentu, do kterého jednotlivi lidé spadaji. Bylo zjisténo, Ze
gender ma jen minimalni vliv na pozornost vici jednotlivym reklamam. Co ma
vysSi vliv je vék, ktery ovliviiuje zejména doba vénovana reklamé, kdy s vySSim
vékem se doba prodluzuje. Vysvétlenim muize byt s vékem se snizujici rychlost
zpracovavani informaci. Vliv na pozornost ma rovnéz to, jaky mél ¢lovék zamér i
cil vokamziku, kdy se s reklamou setkal. Pokud byl v procesu nakupovani, je
pravdépodobné, ze byl reklamou snaz zaujat nez Clovék, ktery ve spéchu

vyhledava konkrétni informaci.

VlIiv ma rovnéz to, jaky ma Clovék vztah ke konkrétni znaCce. Zda je jejim vérnym
zakaznikem, zda je s jeji existenci obeznamen nebo jestli se se znackou setkal
poprvé. Clovék znaly znacky vénuje vice &asu textové &asti, protoZe logo diky
znalosti zkoumat nemusi. Obrazkim vénuje zhruba stejné Casu, jako ¢lovék, ktery
se s danou znackou setkal poprvé. Celkoveé tak reklamé vénuje kratsi ¢as, protoze
ji diky znalosti rychleji zpracuje. Tyto poznatky je mozné uplatnit napfiklad
v bannerové reklamé, kde je mozné reklamu snadno pfizpUsobit jednotlivym

cilovym skupinam a zvysit tak jeji efektivitu.

3.3 Bannerova slepota

Bannerova slepota je jev, kdy lidé podvédomé prehlizeji bannerovou reklamu a
vibec si nevSimnou, Ze na internetové strance néjaka reklama je. Fenomén
bannerové slepoty se zacal objevovat s rostoucim poctem reklam na internetu a
S jejich zvysSujici se agresivitou. Néktefi lidé se bannerovou reklamou postupné
zacali citit obtéZovani a podvédomé se ji zacali vyhybat. Bannery se zpravidla
objevuji na stale stejnych pozicich, a tak se lidé automaticky naucili, kam se
nedivat, aby nebyli bannerem obtézovani. Prvni védecké prace zabyvajici se

bannerovou slepotou jsou datovany do pozdnich devadesatych let minulého
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stoleti, tedy nedlouho po samotném vzniku banneru. Pfesto je bannerova reklama

hojné vyuzivana dodnes (Lapa, 2007).

Bannerovou slepotou se zabyvala cela fada studii vyuzivajici rozlicné metody.
V dobé, kdy nebyla rozvinuta technologie eye-trackingu se vnimani banneru
zkoumalo metodou méfeni doby d¢teni stranky a testem zapamatovatelnosti
bannerd. Lidem byly promitnuty internetové stranky obsahujici bannery a poté jim
byly promitnuty bannery samostatné, mezi nimiz byly i takove, které v pfedchozim
testu zobrazeny nebyly. Lidé pak urCovali, ktery banner v testu byl a ktery nikoliv,
z Cehoz vyplynula jejich velice nizka zapamatovatelnost, pfiCemz nejméné
zapamatovatelnymi se ukazaly animované bannery. Na druhou stranu test na
dobu c&teni stranky ukazal, Ze jsou-li na strance zobrazené reklamy, lidé stranku
prochazeji pomaleji. To znamena, Ze reklamu, i pfes jejimu vyhybani se, do urcité

miry vnimaiji (Burke, 2005).

Vysledky nékterych studii se mezi sebou mnohdy vyrazné rozchazeji. Muze to byt
dano jednak pouzitim vyzkumné metody a jednak interpretaci vysledkl. Podle
Burkeho (2005) si banneru vSimne pouze 11,7 % lidi a ztoho v 70 % pfipadd
proto, Ze se banner zobrazil zrovha v misté, kam se dotyCny prave dival. Na
druhou stranu podle Herveta (2010) si pfi studii vS§imlo alespori jednoho banneru
82 % sledovanych. Nesoulad mezi jednotlivymi vysledky je jednak proto, Ze Burke
bannerovou slepotu zjisStoval podle zapamatovatelnosti a Harvet podle toho, zda
se lidé na dany banner podivaji a dale také z davodu rozdilu v pouzitych
technologiich. DalSi rozdily ve vysledcich vznikaji i tim, Ze nékteré studie se
zabyvaji reklamou ve vysledcich vyhledavani a jiné reklamou na strankach
s redakénim obsahem. Ukazalo se, ze bannery ve vysledcich vyhledavani maji, co
se tyCe ziskané pozornosti, vysSi u€innost nez bannery na strankach s redakénim
obsahem. Dale se béhem studii ukazalo, Ze lidé, ktefi védi alespon pfiblizné, co
na internetové strance hledaji a kde to najdou si reklamy vSimaji méné nez ti, ktefi
pfijdou na konkrétni stranku poprvé. Pravdépodobné to bude dano jejich
zkuSenosti stim, kde se na dané strance bannery zobrazuji a kam se tedy
nedivat, aby se banneru vyhnuli (Guan, Cutrell, 2007; Weinreich Obendorf,
Herder, Mayer, 2004).
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Obr. 7: Heat mapa dokazujici bannerovou slepotu

Zdroj: https://www.benjamin-gundgaard.com/banner-blindness-kills-your-banners.html

| pfesto, Zze jsou bannery internetovymi uzivateli hojné prehlizeny, pfi systému
placeni za proklik se tento nastroj stale vyplati, protoze stale velka Cast lidi si
banneru vSimne a ti, ktefi banner prehlédnou inzerenta nic nestoji. Bannery
mohou byt vhodnym nastrojem k budovani povédomi o znacce, protozZe i kdyZ si
Clovék reklamy vSimne jen letmo, jeji graficka podoba se ¢lovéku nékam do paméti

zapiSe a pristé uz napfiklad logo firmy snaze rozpozna.

3.4 Shrnuti

Efektivitu marketingové komunikace ovliviiuje cela fada faktorl, které Ize rozdélit
do dvou zakladnich skupin. Prvni skupina bottom-up sdruzuje faktory, které muze
inzerent ovlivnit a zvysit, tak efektivitu svého sdéleni. Druh& skupina nazvana top-
down naopak zahrnuje proménné, které inzerent nema moznost ovlivnit, ale mél
by jim komunikaci pfizpUsobit. | kdyz bude reklamni banner optimalizovan na
zakladé faktort z obou skupin, diky existenci bannerové slepoty ani to nemusi byt
zaruka uspéchu. Existence bannerové slepoty byla prokazana, nicméné nebyla
presné zjisténa mira jejiho vyskytu, vzhledem k rozchazejicim se vysledkim

jednotlivych vyzkuma.
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4 Prakticka ¢ast: Analyza efektivity internetovych bannert A1
PODLAHY

Prakticka Cast této prace se zabyva efektivitou bannerové reklamy prodejniho
konceptu A1 PODLAHY. Efektivita byla zjiStovana prostfednictvim technologie
eye-trackingu a pomoci dotaznikoveho Setfeni k ziskani doplnujicich informaci. Na
zakladé analyzy sebranych dat byla formulovana doporu€eni na zvySeni efektivity

a spravného uzivani bannerové reklamy prodejnim konceptem.

Prodejni koncept A1 PODLAHY patfi spoleCnosti KARSIS s.r.o. Pfedmétem
¢innosti firmy je velkoobchod a maloobchod s podlahovymi krytinami. V sortimentu
firmy Ize najit koberce, vinylové podlahy, laminatové, korkové a dievéné podlahy a
dalSi specializovanou nabidku. Firma byla zalozena v roce 1994 jako podlaharska
firma. V soucasné dobé je hlavnim tézistém firmy velkoobchodni ¢ast s podlahami,
nicméné pres prodejni koncept A1 operuje i na maloobchodnim trhu. Spole¢nost
je aktivni pouze na Ceském trhu, pfiCemz zboZi dovazi z nékolika evropskych

zemi.

Koncept A1 byl zalozen vroce 2014 a v soucCasnosti zahrnuje e-shop
A1podlahy.cz, celou sit certifikovanych prodejci a nékolik vlastnich kolekci
podlahovin zaméfenych na bytovy i komercni sektor. Je propagovan jednak
formou aktivni ucasti na veletrzich, off-line inzerci v tiskovinach, na outdoorovych
plochach a na prodejnach certifikovanych prodejcl. Z nastroju online marketingu
pak jsou vyuzivany jiz zminéné internetové stranky, email marketing a
v neposledni fadé PPC systémy formou bannerové reklamy, jejichz efektivita je

v ramci této prace analyzovana.

4.1 Cil ametodologie vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo vyhodnoceni efektivity bannerové reklamy konceptu A1
PODLAHY ve smyslu, kolik pozornosti si bannery u navstévnikd internetovych
stranek dokazou ziskat a jaka je jejich zapamatovatelnost. Koncept v sou¢asnosti
vyuziva nékolik sad banneru v zavislosti na tématu kampané. S ohledem na
rozsah vyzkumu bylo vybrano celkem Sest banneru, které byly vybirany jednak
podle rozméru, aby byly umistitelné na vybrané internetové stranky, na nichz byly
nasledné analyzovany a dale také podle toho, aby z kazdé fady banner(

pouzivanych konceptem byl do vyzkumu zafazen alespon jeden zastupce.
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Pfed zacCatkem vyzkumu byla stanovena metodologie vyzkumu, zahrnujici
vyzkumny vzorek, objekty vyzkumu, zajisténi vhodného technologického vybaveni,
popis samotného designu vyzkumu a sledované metriky. Jednotlivé body jsou dale

popsany detailnéji.
Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu bylo celkem Sest reklamnich banner( konceptu A1 PODLAHY.
V kazdém pouzivaném rozméru banneru byly vybrani dva zastupci s mirné
rozdilnym designem nebo sdélenim. Bannery byly vioZzeny a zkoumany v prostredi
internetovych stranek zpravodajskych webl aktualne.cz, novinky.cz, lidovky.cz a
webu seznam.cz. V dalSim textu jsou bannery déleny na textové bannery
(neobsahuiji obrazek, ale pouze texty a logo) a bannery s obrazky (obsahuji kromé

textl a loga i obrazek podlahy).

Obr. 8: Prehled analyzovanych banner
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Subjekty vyzkumu

Vyzkumu se ucastnilo celkem 10 subjektu, 5 muzi a 5 Zen, ve vékovém rozptylu
od 25 let do 30 let, jakozto zastupci vékové skupiny s nejvétSim podilem online
nakupl na celkovych nakupech (Eurostat, 2017). Jednalo se o sou¢asné nebo
byvalé studenty Skoda Auto Vysoké Skoly a Pedagogické fakulty Univerzity
Karlovy. Zarovefi 5 subjektd mélo zakladni znalost o znadce A1. Zadny ze
subjektd nemeél k firmé& KARSIS, respektive ke konceptu A1 pracovné pravni ani
jiny nadstandardni vztah oproti béZznému potencialnimu zakaznikovi znacky, tedy
nedisponoval ani zadnymi bliz§imi informacemi o marketingové komunikaci

znacky.
Nastroje pouzité k realizaci vyzkumu
Nastroje, pomoci kterych byl vyzkum realizovan:

e Eye-tracker The Eye Tribe model: ET1000 — zafizeni The Eye Tribe jsou i
pfes svou cenovou dostupnost vyuzivana pro védecké ucely, zejména pro
sledovani fixaci. Ziskala si oblibu nejen mezi védci, ale i softwarovymi
vyvojafi (Dalmaijer, 2016). Na konci roku 2016 byla firma zakoupena
spole¢nosti Facebook, coz znamenalo ukoneni vyvoje a produkce

kvalitnich cenové dostupnych zafizeni (Frier, 2016).

e Software Ogama 5.0 — s odkoupenim spole¢nosti The Eye Tribe doSlo
zaroven k ukonceni oficialni softwarové podpory zafizeni. Proto byl v ramci
vyzkumu vyuZzit software Ogama vyvinuty na berlinské université Freie
Universitat Berlin pod vedenim Dr. Adriana VoRkihlera na zakladé

algoritmU spole¢nosti LC Technologies a technologii The Eye Tribe.
e Laptop Hewlett-Packard Spectre 13-5161nc 1920x1080px.

e Dotaznik obsahujici celkem 5 otazek, zjistujicich, zda si subjekt vSiml
bannerové reklamy, zda si dokaze vybavit konkrétni znaCku a konkrétni
banner a dale obsahuje otazky na zapamatovatelnost jednotlivych znacek a
banner(, které se objevily v ramci promitani snimku internetovych stranek.
Do vybéru moznosti byly zahrnuty i znacky a bannery, které se ve vyzkumu
neobjevily, aby bylo dosazeno co nejobjektivnéjSich vysledkd (dotaznik

v pfiloze 1).

42



Prostredi realizace vyzkumu

Pro dosazZeni optimalni spolehlivosti vyzkumu, byl sbér dat realizovan v mistnosti
s minimalnim vybavenim a v neutralnich barvach. Subjekty tak béhem vyzkumu
snaze udrzely pozornost a nebyly ruSeny okolnim prostfedim, coZ by mohlo vést
ke zkresleni vyzkumu. U vSech subjektl byly zajistény identické podminky, diky

¢emuz jsou dilCi vysledky vzajemné porovnatelné.

Obr. 9: Prostredi realizace sbéru dat

Zpracovani dat

K zobrazovani snimkd a naslednému zpracovani dat zaznamenanych eye-
trackerem byl pouZit software Ogama 5.0. Nastaveni projektu v softwaru
vychazelo z vlastnosti eye-trackeru The Eye Tribe, ktery pracuje s frekvenci 30 az
60 Hz, pficemz pro vysSi pfesnost bylo vyuZito horni hranice. Pro dalSi zvySeni
pfesnosti byla z dat vynechana vzdy prvni fixace po nacteni sledovaného snimku,
protoze to, kam se subjekt diva v prvnim okamziku zobrazeni snimku, nesouvisi
s designem snimku a dochazelo by tak ke zkresleni dat. Za fixaci byla povaZzovana

doba zastaveni pohybu o&i na 2 ms v rozpéti 5-20 obrazovych bodu.
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Sledované vystupy a metriky

Z analyzy dat vzesSly dva zakladni vystupy a jeden doprovodny. Prvnim vystupem
je takzvany prehled fixaci zobrazujici body, kde se na zobrazeném snimku subjekt
zastavil pohledem. Druhym vystupem jsou takzvané heat mapy, zobrazujici oblasti
s velky objem pozornosti co do poctu fixaci tak do ¢asu vénovanému danému
mistu. Doprovodnym vystupem byla data o zapamatovatelnosti jednotlivych

bannerl ziskana z dotaznikového Setfeni.
Postup vyzkumu

V uvody byly stanoveny cile a metodologie vyzkumu. Nasledné byla zajiSténa
technologie a objekty a subjekty vyzkumu. Subjekty nebyly seznameny s cilem
vyzkumu z davodu, aby nedoS$lo ke zkresleni vysledku vyzkumu. Pokud by byly
subjekty informovani, Ze je sledovana jejich pozornost vénovana internetovym
bannerdm, patrné by jim pfirozené vénovali pozornost vy$Si nez za normalnich
okolnosti. Zaroven mély subjekty, které jiz pozorovani absolvovaly zakazano,
jakkoliv ostatnim naznacovat, jakym zpusobem pozorovani probihalo, znovu
z davodu potencialniho ovlivnéni vysledkd pozorovani. Poté nasledoval sbér dat
realizovany ve dvou etapach 3.3. a 17.3.2018 v Brandyse nad Labem. Protoze
byly zajistény pro obé skupiny pozorovanych subjektl identické podminky,

sebrana data jsou navzajem porovnatelna.

Pfi pozorovani byly subjektim promitany bannery viozené do prostredi
zpravodajskych internetovych stranek. Kazdy obraz byl promitan po dobu 15
vtefin, nez se prepnul na dal8i obraz. Vzdy po zobrazeni Ctyf snimkd mély
subjekty 15 vtefinovou pfestavku, aby udrZely po celou dobu prohliZzeni pozornost.
Celkem bylo promitnuto subjektiim 24 snimk( z nich 6 obsahovalo banner Al
PODLAHY a zbylé snimky obsahovaly nahodile bannery jinych znacek, aby
nebylo z vyzkumu subjektdim patrné, co je objektem vyzkumu. Usek patnacti vtefin
byl zvolen z divodu, zZe uzivatelé internetu zpravidla opusti sledovanou stranku za
méné nez jednu minutu, vyznamna c&ast uzivateld dokonce za 10-20 vtefin
(Nielsen, 2011). ProtoZze obsah vétSiny stranek obvykle pFesahuje velikost
monitoru, musi uzivatel rolovat strankou dale a tim v podstaté opusti sledovany

vyfez obrazovky. Vzhledem ktomu, Ze ve vyzkumu byl sledovan pouze vysek
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internetové stranky, ktery se vesSel na jeden monitor, hrubym odhadem se Ize

dobrat zvoleného useku 15 vtefin, po kterych uzivatel roluje strankou dale.

Obr. 10: Schéma postupu vyzkumu

Stanoveni cile

*Cil: Vyhodnoceni efektivity bannerové reklamy konceptu A1 PODLAHY
eStanoveni hypotéz

Technologie a prostredi

e Zajisténi kamery, softwaru a laboratore

Vybér objektl a subjektd vyzkumu

*\V/ybér vhodnych zastupct z pouzivanych bannerli konceptem Al
PODLAHY

eZajisténi vhodnych subjekt vyzkumu

Sbér dat

*Pozorovani subjektll metodou eye-trackingu a nasledné dotazovani
eProbéhlo ve dvou etapéch (vidy 5 a 5 subjektt)

Vyhodnoceni dat

eGenerovani vystupu ze softwaru Ogama
e Analyza vystupu a vyplyvajici doporuceni

4.2 Hypotézy

Pfed zaCatkem pozorovani bylo stanoveno 10 hypotéz na zékladé teoretickych

poznatkl a zkuSenosti, které mél vyzkum potvrdit nebo vyvratit:

1. Nulova hypotéza: Mezi bannery umisténymi pod redakénim obsahem a
bannery umisténymi uvnitf redakéniho obsahu stranek neni rozdil v ziskané

pozornosti.

Alternativni hypotéza: Mezi bannery umisténymi pod redakcnim obsahem a
bannery umisténymi uvnitf redakéniho obsahu stranek je rozdil v ziskané

pozornosti.

2. Nulova hypotéza: S rostouci plochou banneru se ziskana pozornost

banneru nezvysuje.
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Alternativni hypotéza: S rostouci plochou banneru se ziskana pozornost

banneru zvysuje.

. Nulova hypotéza: Textové bannery si ziskavaji pfiblizné stejnou pozornost,

jako bannery s obrazky.

Alternativni hypotéza: Textové bannery si ziskavaji jiny objem pozornosti

nez bannery s obrazky.

. Nulova hypotéza: Bannery sobrazky maji pfiblizné stejnou

zapamatovatelnost jako textové bannery.

Alternativni hypotéza: Bannery s obrazky maji riznou zapamatovatelnost

oproti textovym bannerim.

. Nulova hypotéza: Textové bannery typu Rectangle A1 PODLAHY a Al

KOBERCE si ziskavaji pfiblizné stejnou pozornost.

Alternativni hypotéza: Textové bannery typu Rectangle A1 PODLAHY a Al

KOBERCE si ziskavaji riizny objem pozornosti.

. Nulova hypotéza: Bannery s obrazky typu Square Al PODLAHY a Al
VINYLOVE PODLAHY si ziskavaji pfiblizné stejnou pozornost.

Alternativni hypotéza: Bannery s obrazky typu Square A1 PODLAHY a Al
VINYLOVE PODLAHY si ziskavaji razny objem pozornosti.

. Nulova hypotéza: Znalost znacky nema vliv na objem ziskané pozornosti

banneru.

Alternativni hypotéza: Znalost znacky ma vliv na objem ziskané pozornosti

bannera.
. Nulova hypotéza: Znalost znacky nema vliv na zapamatovatelnost banneru.

Alternativni hypotéza: Znalost znacky ma vliv na zapamatovatelnost

banneru.

4.3 Vystupy z méreni metodou eye-trackingu

Vysledky méfeni metodou eye-trackingu jsou nize rozdélené po jednotlivych

bannerech a hodnoceny na zakladé heat map a scan path. Jednotlivé vystupy

zobrazuji pramér z pozorovani vSech subjektd a dale také obsahuji porovnani
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subjektl, které znaji sledovanou znacku a které nikoliv. Nabizelo by se jesté
porovnani skupin muzi a Zen, ale ukazalo se, ze ve vysledcich téchto skupin
nebyly navzajem zaznamenany vyznamné odchylky, coZ odpovida poznatkim
z teoretické Casti prace. Grafické vystupy dat byly v softwaru Ogama nastaveny v
Gaussové rozdéleni na hodnotu 201 a zaroven je do vysledku promitnuta i vaha
v podobé délky fixace. Tedy vyraznéji bude zobrazena fixace, ktera trvala delSi
dobu a zaroveni bude vyraznéji promitnuta fixace, ktera nastala mezi subjekty
Castéji. Kombinaci téchto nastaveni by mélo byt dosazeno zobrazeni
nejvyraznéjSich bodld zajmu. Na zavér jsou vzdy vysledky grafickych vystupl

porovnany s vysledky dotaznikového Setfeni o zapamatovatelnosti.

4.3.1 Banner A1 PODLAHY textovy Rectangle 400x260px

Banner byl umistén do designu stranky seznam.cz, jakozto jedné
z nejnavstévovanéjSich stranek na Ceském internetu (SPIR, 2018). | pfes svdj
relativné vétSi rozmér si banner ziskal napfi¢ vSemi subjekty v prGméru jen

minimalni pozornost. Dle oCekavani si hlavni pozornost ziskaly titulky ¢lank.

Obr. 11: Banner A1 PODLAHY textovy Rectangle — heat mapa — vSechny subjekty

Menu @ Seznam - najdu tam, con: X+

< 88 | @ Seznam.z.as.[CZ] | www.seznam.cz
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[ s %5 Moderatorka, Jez si na prvni dité po¢kala skoro = rychlé dodani VYBERTE SI
do 50, fadila v bikinach: Pletou si ji s 0 14 let
ladsi zpé kou!
¥/ = ralck X

© Firmy

Pfi srovnani heat map mezi skupinami, které znacku znaji a které se s ni jesté
nesetkaly, mlizeme jiz vidét rozdily. Ve skupiné znalé znacky je vidét mirné

podbarveni loga A1 a podnadpisu ,Nakupujte u specialisty“. Zatimco skupina
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neznala znacky si dle heat mapy banneru nevsimla vibec nebo se mu nevénovala
dostate¢né dlouho.

Obr. 12: Banner A1 PODLAHY textovy Rectangle — heat mapa — znaji zna¢ku
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Obr. 13: Banner A1 PODLAHY textovy Rectangle — heat mapa — neznaji znacku
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vé pred lety bojovala s anorexil a stale

Phdat fimm

Z prehledu scan path rozdélenych do téze skupin jasné uvidime, Ze subjekty, které
znacku neznaji si banneru vibec nevSimly, zatimco subjekty znalé znacky

banneru vénovali pomérné vyraznou pozornost, coz se projevilo i v heat mapé.
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Protoze je ale zaznam v heat mapé velice slaby, mizeme soudit, Ze pohled na
banner trval vzdy velice kratkou dobu oproti Casu, ktery subjekty vénovaly

redakénimu obsahu stranky.

Obr. 14: Banner A1 PODLAHY textovy Rectangle — scan path — znaji zna¢ku
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Obr. 15: Banner A1 PODLAHY textovy Rectangle — scan path — neznaji znac¢ku
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Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze zapamatovatelnost tohoto banneru je

pomé&rné vysoka. Ctyfi z péti subjekt, které znaji znacku si banner zapamatovalo,
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zatimco ze subjektd neznalych znacky si banner zapamatoval pouze jeden.
Vzhledem k tomu, Ze u subjektl neznalych znacky nebyla zaznamenana ani jedna
fixace, pravdépodobné Slo v ramci dotaznikového Setfeni ze strany subjektu o

zameénu s jinym bannerem.

4.3.2 Banner A1 KOBERCE textovy Rectangle 400x260px

Tento banner je témér identicky s pfedchozim s jedinym rozdilem v hlavnim
nadpisu, kde je na misto slova ,podlahy“ pouzito ,koberce® jakozto soucast
kampané na koberce. Tentokrat byl banner umistén na hlavni stranku
zpravodajského webu lidovky.cz. | pfes minimalni rozdil v designu a sdéleni mezi
timto a pfedchozim bannerem si tento banner ziskal vyrazné vétSi pozornost nez
predchozi. Z heat mapy zobrazujici vystup za vS8echny subjekty, Ize vidét, Ze je
podnadpis banneru v heat mapé pomérné vyrazné podbarven, coz znali
vyznamny podil z celkového zajmu. Tento rozdil v pozornosti oproti pfedchozimu
banneru muze byt dan zc&asti jinym pouzitym kliCovym slovem, ale
pravdépodobné to bude hlavné z dlvodu jiného designu webové stranky, ve

kterém banner graficky vice vynika.

Obr. 16: Banner A1 KOBERCE textovy Rectangle — heat mapa — vSechny subjekty

Menu L Lidovkycz- zpravyzdom X+

< C 88 & |wwwlidovky.cz
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Olympiku zemrelo 8 hostii kviili banalité’,
lednicka hyla hlizko zdi

Pfi pohledu na heat mapy podle znalosti znacky je u skupiny znajici znacku vidét
kliCova oblast zajmu v misté stfedu banneru, konkrétné na podnadpisu. Tedy
podobné, jako u pfedchozi heat mapy, ale s vyraznéjSim podbarvenim
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signalizujicim vétsi pozornost. Zatimco u skupiny neznajici znacku se banneru

dostalo jen minimalni nebo zadné pozornosti.

Obr. 17: Banner A1 KOBERCE textovy Rectangle — heat mapa — znaji znacku
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Obr. 18: Banner A1 KOBERCE textovy Rectangle — heat mapa — neznaji znacku

Menu L Lidovky.cz-zpravyzdom X +
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Pfi zhodnoceni scan path, tedy vSech jednotlivych fixaci, |ze zaznamenat znovu
velky rozdil mezi skupinou znajici znacku a skupinou neznalé znacky. U skupiny

znajici znacku je vidét velky pocet fixaci na podnadpisu banneru a dale pak
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nékolik fixaci v okoli textl ,vzorky zdarma“ a ,vyberte si“. Na druhou stranu u

skupiny neznajici znacku je zaznamenana pouze jedina fixace.

Obr. 19: Banner A1 KOBERCE textovy Rectangle — scan path — znaji znacku

Menu L lidovky.cz-zpravyzdom X +
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Olympiku zemielo 8 hosti kviili banalité’,
lednicka hvla hlizko zdi

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze tento banner si zapamatovaly Ctyfi z deseti
subjektl a vSechny subjekty byly znalé znacky. Tento banner si ziskal pomérné

e

vysokou a intenzivni pozornost, ale pouze u skupiny znalé znacky. VySSi
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pozornost tohoto banneru oproti pfedchozimu muize plynout jak z designu
internetovych stranek, ktery dava banneru graficky vice vyniknout, tak z jiného

klicového slova pouZitého v nadpisu.

4.3.3 Banner A1 PODLAHY textovy Full banner 468x60px

DalSim typem pouzitého banneru je takzvany full banner neboli reklamni prouzek.
Banner byl umistén do uvodni stranky serveru novinky.cz. Tento banner byl ze
vSech sledovanych banner(l tim nejméné UspéSnym ve schopnosti ziskat si
pozornost. Z heat mapy za vSechny subjekty je patrné, Ze si banner neziskal
Zadnou nebo jen malou pozornost a hlavni pozornost strhl titulek prvniho ¢lanku

s anotaci.

Obr. 21: Banner A1 PODLAHY textovy Full banner — heat mapa — vSechny subjekty
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Z heat mapy podle skupin znalosti znacCky, lze sice vidét néjaké rozdily
v pozornosti, nicméné ani jedna ze skupin banneru vyznamnou pozornost
nevénovala. Rozdily v pozornosti mezi skupinami se tykaji hlavné redakéniho

obsahu stranek.
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Obr. 22: Banner A1 PODLAHY textovy Full banner — heat mapa — znaji znacku
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Z vystupu scan path je znovu patrny rozdil v pozornosti mezi jednotlivymi
skupinami, a tady uz jsou u skupiny znajici znaCku na rozdil od heat mapy vidét i
fixace na banner. Fixace jsou rovhomérné rozmistény po celé délce banneru, ale
je jich pfili§ malo, nez aby z nich Sly vyvodit kliCové prvky samotného banneru.

Zaroven fixace pravdépodobné netrvaly dostateCné dlouho a netykaly se
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dostateéného poctu subjektll na to, aby se promitly do heat mapy. U skupiny

neznajici znacku nebyly v oblasti banneru zaznamenany zadné fixace.

Obr. 24: Banner A1 PODLAHY textovy Full banner — scan path — znaji znacku
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Obr. 25: Banner A1 PODLAHY textovy Full banner — scan path — neznaji znac¢ku
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Z pohledu zapamatovatelnosti je tento banner velice efektivni, protoze ze

subjektl, které znaji znacku si banner zapamatovalo vSech pét subjektl, zatimco

ze skupiny neznajici znaCku si banner zapamatoval jeden subjekt. | pfes nizkou
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pozornost ma banner velmi vysokou zapamatovatelnost. V souctu si banner
zapamatovalo vice subjektl, nez se na banner podivalo. Je tedy velice
pravdépodobné, ze tento banner nékteré subjekty zaménily s jinym banner

promitanym b&hem vyzkumu.

4.3.4 Banner A1 PODLAHY s obrazkem Full banner 468x60px

Druhym pouzitym bannerem v ramci tohoto vyzkumu typu Full banner, je opét
graficky z ¢asti podobny pfedchazejicimu banneru s jednim zasadnim rozdilem, a
to pouzitim fotografie uprostfed banneru na misto textovych odrazek. Banner byl
znovu umistén do designu Uvodni stranky novinky.cz a muzeme vidét, Ze si
v pruméru za vSechny subjekty dokazal ziskat uritou méné vyznamnou c&ast
pozornosti. V heat mapé nize je vidét mirné zabarvené logo a hlavni nadpis

banneru do zelené barvy signalizujici mirnou ziskanou pozornost.

Obr. 26: Banner A1 PODLAHY s fotografii Full banner — heat mapa — vSechny subjekty
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Z analyzy heat map podle skupin znalosti znacky, lze zjistit, Ze veSkera ziskana
pozornost banneru plyne od subjektt ze skupiny znalych znacky, zatimco druha

skupina nevénovala banneru dostate¢né vyznamnou pozornost.
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Obr. 27: Banner A1 PODLAHY s obrazkem Full banner — heat mapa — znaji znac¢ku
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Obr. 28: Banner A1 PODLAHY s obrdazkem Full banner — heat mapa — neznaji znacku
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Vystup ve formé scan path potvrzuje vysledky heat mapy vySe, a tedy, ze banneru
si vS§imaly pouze subjekty znajici znacku. Hlavnimi oblastmi zajmu bylo logo A1 a
hlavni nadpis a podnadpis banneru, zatimco prostfedni ¢ast banneru s obrazkem

si ziskala jen minimalni pocet fixaci, zejména v misté textu ,vyberte si“. Ze skupiny
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neznalych znacky byly zaznamenany pouze tfi fixace, a to v oblasti levé strany
banneru.

Obr. 29: Banner A1 PODLAHY s obrazkem Full banner — scan path — znaji znac¢ku
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Obr. 30: Banner A1 PODLAHY s obrdazkem Full banner — scan path — neznaji znacku
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Navzdory pomérné vysoké pozornosti, kterou si banner ziskal, vyplynula

z dotazniku velice nizka zapamatovatelnost. Pouze dva subjekty si banner
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zapamatovaly, oba ze skupiny znalych znacky. Lze soudit, Ze ucinnost tohoto

banneru bude spise nizsi.

4.3.5 Banner A1 PODLAHY s obrazkem Square 250x250px

Tento banner je umistén do designu zpravodajského webu lidovky.cz a znovu
vychazi z designového jazyka znacky Al. Tvarem se jedna o Ctverec a z poloviny
je vyplnén obrazkem podlahy a z poloviny textovou €asti. Z heat mapy za v8echny

subjekty je patrné, Ze si banner ziskal jen minimalni nebo Zadnou pozornost.

Obr. 31: Banner A1 PODLAHY s fotografii Square — heat mapa — vSechny subjekty
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Z heat map rozdélenych dle znalosti znacky, lze zjistit, Ze banner si ani v jednom
pfipadé nedokazal ziskat dostatek pozornosti, aby se vysledek projevil v heat
mapé. U obou skupin byl vyrazné v popredi zajmu obrazek vztahujici se

k hlavnimu ¢lanku.
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Obr. 32: Banner A1 PODLAHY s obrazkem Square — heat mapa — znaji znacku
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Obr. 33: Banner A1 PODLAHY s obrdazkem Square — heat mapa — neznaji znacku
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Ze scan path je vSak patrné, Ze u jednoho subjektu ze skupiny znalych znacky, byl
zaznamenan pomérné vysoky pocet fixaci pfimo na banneru, a to na Stitku
,Vzorky zdarma“ a v okoli podnadpisu banneru. To, Ze se tyto fixace neprojevily

do heat mapy mlizeme pfisuzovat tomu, Ze se tykaji pouze jednoho subjektu.
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Obr. 34: Banner A1 PODLAHY s obrazkem Square — scan path — znaji znacku
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Obr. 35: Banner A1 PODLAHY s obrdazkem Square — scan path — neznaji znacku
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Navzdory faktu, Zze byly fixace na banner zaznamenany pouze u jednoho subjektu,
zapamatovatelnost banneru byla vysSi. Banner si zapamatovaly tfi subjekty — dva
znali znaCky a jeden neznaly. Ddvodem mize byt zaména s bannerem
Z nasledujici podkapitoly, ktery je designové velice podobny a ktery si dokazal

ziskat o néco vice pozornosti. Celkové |ze banner hodnotit pfi nizké pozornosti i
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zapamatovatelnosti jako méné ucinny, a to navzdory méné vyraznému designu

internetové stranky, ktery dava banneru graficky dostatek prostoru.

4.3.6 Banner A1 VINYLOVE PODLAHY s obrazkem Square 250x250px
Tento banner ¢tvercového typu je graficky velice podobny pfedchazejicimu. Lisi se
pouze v hlavnim nadpisu a pouZzitém obrazku, ktery opét zobrazuje podlahu, jen
v jiném dekoru. Tento banner byl umistén do designu zpravodajského webu
aktualne.cz, ktery pfi daném zobrazeni obsahoval velké mnozZstvi vyraznych
grafickych prvkd a nedaval tak dostate¢ny prostor pro ziskani pozornosti banneru.
To potvrzuje heat mapa za vSechny sledované subjekty, ze které je patrné, Ze
hlavni pozornost si ziskal nadpis a anotace hlavniho Clanku webu.

Obr. 36: Banner A1 VINYLOVE PODLAHY s obrézkem Square — heat mapa — véechny
subjekty
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Z heat map za skupiny znalych a neznalych znacky je patrné, Ze si banner ani u
jedné skupiny nedokazal ziskat dostatek pozornosti. U obou skupin hlavni
pozornost ziskal hlavni ¢lanek webu, coz odpovida vysledku heat mapy za

vSechny subjekty.
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Obr. 37: Banner A1 VINYLOVE PODLAHY s obrézkem Square — heat mapa — znaji znac¢ku
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Navzdory negativnimu vysledku vyplyvajicimu z heat map, scan path davaji
informaci, ze na banneru bylo zaznamenano pomérné velké mnozstvi fixaci. Tyto
fixace byly zaznamenany u dvou subjektl znalych znacky a u jednoho subjektu
neznalého znacky. Z grafickych prvkd banneru si opét nejvétSi pozornost ziskal

Stitek s textem ,vzorky zdarma“ a oblast podnadpisu banneru.
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Obr. 39: Banner A1 VINYLOVE PODLAHY s obrézkem Square — scan path — znaji znac¢ku
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Obr. 40: Banner A1 VINYLOVE PODLAHY s obrézkem Square — scan path — neznaji znacku
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Z pohledu zapamatovatelnosti je banner pomérné ucinny, kdyZz si jej zapamatovaly
Ctyfi subjekty, vSechny ze skupiny znalych znacCky. Tento vysledek neodpovida
zjisténi ze scan path a Ize se tak domnivat, ze mohlo opét dojit vzhledem k velké

grafické podobnosti, k zaméné s pfedchozim bannerem. Celkoveé Ize tento banner
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hodnotit pozitivnéji nez pfedchozi, kdyz si ziskal o néco vice pozornosti navzdory

graficky vyraznéjSimu designu webu, ve kterém byl umistén.

4.3.7 Shrnuti analyzy bannera a obecnych poznatk

Ve vyzkumu byly pouzity celkem tfi skupiny typové odliSnych bannert, vzdy po
dvou zastupcich v kazdé skupiné. Prvni skupinou byly bannery typu Rectangle
s pomérné vyraznym designem, kdy banneru dominuje oranzova barva, ale
s pomérneé velkym mnozstvim textu. Bannery se od sebe navzajem liSi pouze
hlavnim nadpisem, kdy v jednom banneru je v nadpisu slovo ,podlahy“ a ve
druhém slovo ,koberce“. Celkové Ize tuto dvojici bannerl hodnotit jako
nejucinnégjsi, kdyZ u obou bannert byla zaznamenana pozornost v heat mapé za
vSechny subjekty a nasledné vyrazna pozornost v heat mapé subjekti znalych
znacky. To potvrdily i scan path zobrazujici velké mnozstvi fixaci u obou bannerd,
zejména ve skupiné znalych znacky. V obou pfipadech si z grafickych prvkud
banneru ziskal nejvice pozornosti podnadpis ,Nakupujte u specialisty”. V ostatnich
zaznamenanych prvcich se bannery navzajem liSily. Ani jednou vSak nebyla
zaznamenana pozornost na oblast hlavniho nadpisu, ktery pfedstavoval jedinou
odliSnost mezi bannery. Mirné rozdily mezi bannery v ziskané pozornosti Ize
pravdépodobné pfipsat rozdilnému designu webu, ve kterém byly umistény.
Z pohledu zapamatovatelnosti byly oba bannery, s primérnym zapamatovanim 45
%, pomérné uspesné.

Druhou skupinou pouzitych bannert byly takzvané Full bannery neboli reklamni
prouzky, opét ve dvou provedenich. Hodnotit tuto dvojici jako celek je pomérné
problematické, jelikoz mezi obéma zastupci skupiny jsou pomeérné vyrazné rozdily
v pozornosti i zapamatovatelnosti. Prvni banner vychazel ze stejného designu,
jaky maji bannery A1 typu Rectangle. Diky pouZité oranzové barvé je banner
graficky pomérné vyrazny, ale zaloZzeny pouze na textu. Z heat map vyplynulo, Ze
si banner nedokazal ziskat dostatek pozornosti ani u jedné skupiny subjektt, coz
potvrdily i scan path, kde je zaznamenan vétsi pocet fixaci na banner pouze u
jediného subjektu ze skupiny znalych znacky. Pozoruhodné je, Ze navzdory nizké
ziskané pozornosti ma banner nejvy$Si zapamatovatelnost ze v8ech a to 60 %.
Vysvétlenim muze byt bud zdména s jinym bannerem, nebo méné pravdépodobné
zapamatovani pouze na zakladé periferniho vidéni. Druhy banner v této skupiné

znovu vychazi z designovych prvkd znacky, ale na misto vyrazné oranzové plochy
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byl pouzit obrazek podlahy. Navzdory mensi grafické vyraznosti si banner ziskal
vyrazné vétsi pozornost nez predchozi banner, ale znovu pouze u skupiny znalé
znacky. Z heat map i ze scan path vyplyva, Ze na obrazku s podlahou, ktery je tou
nejvétsi odliSnosti mezi obéma bannery, nebyla zaznamenana ani jedna fixace.
Vyraznou pozornost si ale ziskalo logo znacky a oblast nadpisu a podnadpisu
banneru. Navzdory vyrazné pozornosti, zapamatovatelnost tohoto banneru byla
vUubec nejnizsi, kdyz si banner zapamatovaly pouze dva subjekty. Na vinné muze
byt bud zaména s pfedchozim bannerem, ktery mél navzdory nizké pozornosti
vysokou zapamatovatelnost, nebo pomérné abstrakiné vyznivajici obrazek

podlahy, coz jej déla hufe zapamatovatelnym.

Treti skupinou banner( jsou takzvané Squares. Tato skupina je méné efektivni
nez skupina bannert Al typu Rectangle, a to zejména =z pohledu
zapamatovatelnosti. Oba bannery si jsou graficky velice podobné, kdyz polovinu
banneru tvofi obrazek podlahy pfekryty Stitky s textem ,Vzorky zdarma“ a ,Vyberte
si“ a druhou polovinu banneru zabira logo znacky a nadpis banneru. Jednotlivé
bannery se mezi sebou liSi pouze pouzitym obrazkem podlahy a nadpisem, kdy
v jednom banneru je v nadpisu pouze slovo ,podlahy“, zatimco ve druhém je
,vinylové podlahy“. Ani jeden ztéchto bannerl si nedokazal ziskat dostatek
pozornosti, aby se projevila v heat mapach. Scan path ukazaly, Ze sice bylo na
obou bannerech zaznamenano ve skupiné subjektt znalych znacky pomérné
velké mnozstvi fixaci, ale vzdy se fixace tykaly pouze jednoho nebo dvou subjektu,
pricemz prvky s nejvétsim poctem fixaci byly Stitek ,Vzorky zdarma“ a oblast
podnadpisu. Z pohledu zapamatovatelnosti jsou na tom tyto bannery o néco lépe,

kdyz vykazuji primérnou zapamatovatelnost 35 %.

Rozhodujici roli vzaznamenani a zapamatovani si banneru znacky A1 hraje
znalost znacky, coz potvrzuje poznatky z teoretické &asti. Pouze u &tyf banner(
byla zaznamenana fixace subjektu bez znalosti znacky a vzdy se jednalo
maximalné o dva subjekty na jeden banner, zatimco u subjektl znalych znacky je
toto Cislo nékolika nasobné vysSi. Stim souvisi také mnohem vyS$Si
zapamatovatelnost bannerl u skupiny subjektd znalych znacky. Jako velice
dulezity prvek banneru se ukazal Stitek ,Vzorky zdarma®, ktery si dokazal nejen
ziskat vysoky pocet fixaci, ale zaroven jej uvedly ve tfeti otazce dotazniku tykajici

se spontanniho vybaveni si néjakého banneru dva subjekty, jako prvek, ktery si
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zapamatovaly. DalSi Ctyfi subjekty si zapamatovaly barevnou kombinaci bilé a
oranzové u banneru A1. Vliv na ziskanou pozornost banneru ma také design
stranky, ve které je banner umistén. To bylo mozné vysledovat u bannert typu
Rectangle, kdy graficka podoba banneru je témér identicka, ale presto u nich byl

zaznamenan rozdil v ziskané pozornosti.

Zajimavosti z vyzkumu je identifikace jednoho pfipadu bannerové slepoty, kdy
subjekt v dotazniku uved|, Ze si nevSiml ani jediné reklamy, coz nasledné potvrdil i
prehled fixaci daného subjektu, kde byly zaznamenany u v8ech celkem dvaceti

Ctyf promitanych banneru jen dvé fixace na banner.

4.4 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1. Nulova hypotéza je zamitnuta. Existuje rozdil v ziskané pozornosti
mezi bannery umisténymi blize redakénimu obsahu a bannery pod redakénim
obsahem, a to ve prospéch prvni skupiny. Nicméné vzhledem k mnozstvi faktord,
které ziskanou pozornost jednotlivych bannert ovliviiuji, nelze jednoznacné fici,
do jaké miry ma umisténi vliv.

Hypotéza 2: Nulova hypotéza je zamitnuta. Existuje rozdil v ziskané pozornosti
mezi rizné velkymi bannery, a to ve prospéch vétSich bannerl typu Rectangle.
Znovu vSak nelze jednoznacné fici, jak velky vliv rozmér banneru na ziskanou

pozornost ma.

Hypotéza 3: Nulova hypotéza je zamitnuta. Textové bannery si ziskaly v ramci
tohoto vyzkumu odli§ny objem pozornosti od bannert s obrazky, a to ve prospéch

textovych bannera.

Hypotéza 4: Nulova hypotéza je zamitnuta. Bannery s obrazky maji odliSnou

zapamatovatelnost v ramci tohoto vyzkumu, a to nizSi nez textové bannery.

Hypotéza 5: Nulova hypotéza je potvrzena. Byl zaznamenan pouze mirny rozdil
v ziskané pozornosti mezi témito dvéma bannery, ktery je mozné pfisoudit

rozdilnému designu internetové stranky, kde byly bannery umistény.

Hypotéza 6: Nulova hypotéza je potvrzena. Mezi témito dvéma bannery byl jen
minimalni rozdil v objemu ziskané pozornosti, kdyZz banner A1 VINYLOVE
PODLAHY zaznamenal o nékolik malo fixaci vice, ale v heat mapé se neprojevila

ziskana pozornost ani u jednoho z banneru.
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Hypotéza 7: Nulova hypotéza je zamitnuta. Znalost znacky ma zasadni vliv na
objem ziskané pozornosti. Subjekty znalé znacky vénovaly bannerum nékolika

nasobné vyssi pozornost oproti subjektim neznalych znacky.

Hypotéza 8: Nulova hypotéza je zamitnuta. Znalost znaCky ma zasadni vliv na
zapamatovatelnost bannert, a to ve prospéch subjektl znalych znacky. VySsi
zapamatovatelnost vychazi zvysSi pozornosti vénované bannerim, jak je

popsano v sedmé hypotéze.

4.5 Doporuceni na zvySeni efektivity bannerové reklamy konceptu A1
PODLAHY

Na zakladé ziskanych poznatku Ize vyvodit nékolik doporuceni pro dalSi pouzivani
bannerd konceptem A1. Vzhledem k faktu, Ze si banneru vSimaly pouze subjekty
znajici znacku, by bannery nemély byt vyuzZivany primarné za ucelem zvySeni
povédomi o znacce, ale spiSe jako pfipominaci reklama. Vzhledem k nizké
zapamatovatelnosti bannerd obsahujicich obrazek podlahy je ke zvazeni zména
designu téchto bannerd. Nabizi se bud uplné opusténi koncepce banneru
s obrazky, nebo zména pouzivanych obrazkl. Soucdasné obrazky mohou
vzhledem k malému rozméru bannert pUsobit na prvni pohled abstraktné. Pomoci
by mohl obrazek s vyraznym snadno zapamatovatelnym prvkem. Dale se ukazalo,
ze drobné grafické odliSnosti mezi jednotlivymi bannery pravdépodobné nemaji
vliv na ziskanou pozornost. Jako dualezity prvek se projevil stitek ,Vzorky zdarma®,
ktery by mél byt v bannerech pouZzivan i nadale. Zaroven byla zjiSténa velice nizka
pozornost vénovana logu znacky. Bud je pro subjekty logo dostateCné znamé a
nemusi jej delSi dobu pozorovat nebo je graficky malo zajimavé a je ke zvazeni,
zda neupravit jeho podobu. Vzhledem k teoretickym poznatkim uvedenym

v kapitole 3, se nabizi prvni varianta se znalosti loga.
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Zaver

V teoretické Casti byly popsany jednotlivé nastroje online marketingové
komunikace od reklamy az po PR. Zvlastni pozornost byla vénovana reklamé na
internetu a jejim moznym formam a vyhodam, mezi které patfi napfiklad flexibilita
a moznosti pfesného cileni. Rovnéz byly popsany analytické nastroje umoznujici
mérfeni efektivity online reklamy, jako napfiklad systémy PPC. Dale se teoreticka
Cast vénovala eye-trackingu. Zde bylo popsano, jak technologie funguje, jaké
existuji typy eye-trackeru, specifika metodologie vyzkumu a jaké informace Ize
z pozorovani touto technologii ziskat. V neposledni fadé zde byl kratky pohled do
historie, a hlavné popis mozného vyuziti technologie, zejména v oblasti online
marketingu. Zavér teoretické Casti je vénovan vizualnimu marketingu. Zde byly
popsany dva zakladni pfistupy a to bottom-up a top-down popisujici, které faktory
Ize v ramci reklamy ovlivnit a které nikoliv. Kapitolu dopliuji poznatky o bannerové

slepoté.

V praktické ¢asti bylo zjisténo, jaka je efektivita jednotlivych internetovych bannert
prodejniho konceptu A1 PODLAHY. Navzdory zazitému tvrzeni, ze lidé sleduji
vice obrazky nez text a Ze jeden obrazek vyda za tisic slov, byly bannery
obsahujici obrazky vyrazné méné efektivni nez Cisté textové bannery s grafickymi
prvky. NejefektivngjSimi bannery se ukazaly bannery typu Rectangle, tedy
nejrozmeérngjsi typ mezi pouzitymi bannery. Dale bylo zjisténo, Ze drobné odchylky

v obsahu nebo designu banneru nemaji méfitelny vliv na ziskanou pozornost. Co

Vigvivs

Vigvivs

v pfipadé bannerd A1 PODLAHY ma na efektivitu banneru zasadni vliv znalost
znacky. Subjekty, které znacku neznaji, bannery A1 témér neregistrovaly, zatim co
subjekty znalé znacky si vétSiny bannerd vSimly. Ztoho vyplyva hlavni
doporuCeni, Ze bannerovou reklamu by mél koncept vyuzivat zejména jako
reklamu pfipominaci. Na zakladé vysledkl této analyzy se bannerova reklama pro
ucel budovani povédomi o znaCce nehodi, coZ je ale vrozporu s jinymi
realizovanymi vyzkumy. Vzhledem k tomu, Ze se z analyzy podafilo zjistit efektivitu
bannerl a jelikoz Ize ze ziskanych informaci vyvodit dalSi doporuc¢eni, domnivam

se, ze cil prace byl naplnén.

69



| kdyz dala tato prace odpovédi na fadu otazek, dala také vzniknout otazkam
novym, které by mohly byt potencialné zpracovany jako navazani na tuto praci.
Jak jiz bylo zminéno, design stranky ma pravdépodobné velky vliv na efektivitu
banneru. Bylo by zajimavé porovnat efektivitu bannerl s riznym designem
umisténych v identické internetové strance. To by dalo jasnou odpovéd, ktery typ
banneru ma nejvysSi ucinnost. Dale by mohl byt pozorovan identicky banner
umistény do riznych internetovych stranek s cilem vypozorovat, jaky design
stranky dava nejvice prostoru pro ziskani pozornosti daného banneru.
V neposledni fadé by bylo mozné provést pozorovani banneri pozménénych na
zakladé formulovanych doporuceni v této praci, napriklad upravené bannery za
pouZiti vyraznéjSich obrazku. Hlavnim uskalim v realizaci téchto vyzkumd by mohl

byt narok na vysoky pocet subjektu, aby byla zajisténa spolehlivost a objektivita.

Obtiznost realizace vyzkumu a ekonomicka nakladnost technologie eye-trackingu
jsou pravdépodobné pfiCinou, proC tento typ vyzkumu neni realizovan ve vétsi
mife, ackoliv mize poskytnout velice cenné informace. S rostoucim mnozstvim
inzerce na internetu se zvySuje konkurencni prostfedi pro jednotlivé reklamy, a
bude tak potfeba hledat zpusob, jak reklamu zviditelnit. Lze predpokladat, ze
technologie eye-trackingu se stane dostupnéjSi a diky jejimu zmensSovani také
pohodIngjSi a flexibilngjsi. Vyzkum uZz tedy nebude vazany na laboratorni
podminky, coZz bude otvirat nové moznosti vyzkumu. V budoucnu se
pravdépodobné dockame vétSiho wvyuziti této technologie v oblasti online

marketingu, nez tomu bylo doposud.
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Priloha ¢. 1;: Dotaznik

Doplitujiei dotaznik k vyzkumu metodou eye-trackingu

Subjekt: ... o
1. Vaimlijste si v pribéhu prohlizeni internetowych stranek reklamnich bannert?
a) Ano
b) Ne

~

Jaké znatky v reklamnich bannerech jste zaregistrovali?

Vycet

Zapamatovali jste si podobu nékterého banneru? Pokud ano, prosim o jeho co nejdetailngjsi popis.
a) Ano. Popis banneru/i

b) Ne

Které 2 ndsledujicich znatek se objevily v pribéhu prohlizeni? Oznacte zdroven znacky, které zndte.
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