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Abstrakt

Diplomova prace se zaméruje za pomoci technologie sledovani pohybu oci
(eye tracking) na zkoumani vlivu raznych typi hudby na vnimani ceny vina. Cilem
je zjistit, zda hudebni Zanry spojené s predstavou exkluzivniho prostredi mohou
vést k ochoté platit vice za nabizeny produkt. Teoreticka c¢ast se nejprve vénuje
zakladim fungovani zrakového systému a dale pak principiim eye trackingu a jeho
vyuziti ve vyzkumu, zejména v oblasti marketingu a spotrebitelského chovani.
Prakticka cast popisuje experiment, pri kterém ucastnici za poslechu klasické ¢i
popularni hudby urcovali pro né jesté prijatelnou cenu vina. Navic pomoci analyzy
zdznaml zeye trackingu byly vyhodnoceny rozdily ve vizudlni pozornosti
avysledné volbé. Prace ukazuje, jak muize hudba ovlivnit nasSe vnimani
arozhodovani, ajak lze metodu eye trackingu vyuzit ke zkoumani téchto vlivi

Vv praxi.

Klicova slova: eye tracking, marketing, obchodni prostredi, trh pro naro¢né

zakazniky



Abstract

Title: Eye tracking in marketing

This thesis uses eye-tracking technology to examine the influence of different
types of music on the perception of wine pricing. The aim is to determine whether
musical genres associated with an exclusive atmosphere can lead to a greater
willingness to pay more for a given product. The theoretical part first explores the
fundamentals of the visual system, followed by the principles of eye tracking and its
application in research, particularly in the fields of marketing and consumer
behavior. The practical part describes an experiment in which participants, while
listening to either classical or popular music, indicated the price they would be
willing to pay for a bottle of wine. In addition, by analyzing the eye-tracking data,
differences in visual attention and final price choices were evaluated. The thesis
demonstrates how music can influence our perception and decision-making, and

how eye-tracking methods can be applied to study these effects in practice.

Keywords: eye tracking, marketing, service environment, high-end market
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1 Uvod

Cilem této diplomové prace je sledovat za pomoci vyzkumné metody eye
tracking, jak mohou rtzné hudebni Zanry ovliviiovat vnimani ceny produktu.
Teoreticka ¢ast prace poskytuje vhled do problematiky vnimani vizualnich podnétt
a predstavuje fyziologii a fungovani zrakového systému. Nasledné se zaméruje
na technologii eye trackingu - vysvétluje jeji principy a moznosti vyuZiti zejména
v marketingovém vyzkumu. Dale je pozornost vénovana pojmu atmosféra
v obchodnim prostiedi a jejimu vlivu na chovani zakaznikd, pricemz hudba je zde

zkoumana jako jeden z klicovych vjemd, které mohou modifikovat vnimani.

Prakticka cast prace je zaloZena na experimentalnim vyzkumu, ktery sleduje,
jak rizné hudebni podnéty ovliviuji vizualni chovani a rozhodovani respondentf.
Pomoci eye trackingu je analyzovano, kam a jak dlouho se respondenti divaji, a jak
se jejich odhad ceny produktu méni v rtiznych akustickych podminkach. Vysledky
mohou prispét khlubsimu pochopeni toho, jak hudebni podnéty formuji
spotiebitelské chovani, aukazuji moZnosti vyuZiti eye trackingovych metod
v marketingové praxi. Prace také zaroven ukazuje, jak mize byt eye tracking

efektivnim nastrojem pro studium této problematiky.



2 Cil a metodika prace

2.1 Cil

Cilem této prace je zjistit, jak rtizné typy hudebnich zanrt ovliviiuji vnimani
ceny produktli, vtomto pripadé vina. Kdosazeni onoho cile bude vyuzita
technologie, jeZ se vyuziva ke sledovani pohybu oci, tzv. eye tracking. Zavérem bude
posouzeno, zda a do jaké miry hudba ovliviiuje rozhodovani o cené vina a jaky vliv

mohou mit riizné hudebni Zanry na vnimani ceny tohoto produktu.

2.2 Metodika prace

Prace je rozdélena nadvé Casti - teoretickou a praktickou. Na zacatku
teoretické ¢asti se prace zaméri na to, jak z anatomického a fyziologického hlediska
oko funguje. Dale budou vysvétleny zaklady, na kterych funguje vyzkumna metoda
eye tracking a jaké ma v soucasné dobé vyuziti. Teoretickd ¢ast rovnéz predstavi
nejcastéji vyuzivané metriky pti analyze eye trackingovych dat véetné téch, jez byly
piimo vyuzity v praktické Casti diplomové prace. Zavér teoretické casti se bude
vénovat vymezeni pojmu marketing, prehledu zakladnich vyzkumnych metod
vyuzivanych v marketingu a také tématu atmosféry v obchodnim prostredi vcetné

poznatki z relevantnich studii.

V praktické casti bude nejprve podrobné predstaven samotny experiment,
vcetné jeho priibéhu a podminek, za kterych probihal. Nasledné budou predstaveny
ziskané vysledky, které budou dale podrobné analyzovany. Vysledky analyzy budou
poté vyuzity Ke zjiSténi, jak mohou rGzné hudebni podnéty ovlivnit vnimani

a rozhodovani p¥i urceni ceny produktu.



3 Zrakové ustroji

Zrakové Ustroji neboli oko je naSim nejdilezitéjSim vjemovym orgdnem. Tento
organ je tak slozity, Ze dokaZe zpracovat vice jak 10 miliond informaci za sekundu

[1].

Zrakové ustroji je zodpovédné azZ za 80% vSech informaci, které ¢lovék prijme,
proto hraje velmi dilezitou roli vytvareni obrazu naseho okoli, vzpominek a nasi

identity [2].

Vidéni jako takové je vysledkem velmi komplexniho procesu, ktery zahrnuje
Fadu kroki, které probihaji jak v oku, tak v mozku. Tento proces, oznacovany jako
sitnicové kortikalni draha ma pocatek v oku a kon¢i v mozku. Velmi zjednodusené
feCeno lidské oko nejdrive zachyti svétlo z okoli, které se nejprve soustredi
na rohovce a vytvari tak zakladni vizualni podnét. Dale se pomoci zrakového nervu
tento podnét prenese do mozku, kde dojde ke zpracovani a vznikne finalni vjem.
Tento vjem se poté obecné nazyva tzv. vidénim. Aby doSlo k vidéni, je zapotiebi

svétlo. Bez svétla neni o¢ni ustroji schopno nic vnimat [1].

Jak jiZz bylo zminéno v predchozim odstavci, aby se néjaky objekt mohl stat
viditelnym, musi na néj dopadat svétlo, které odrazi anasledné je zachyceno
zrakovym systémem. Napriklad kdyz se divame na knihu, naSe oci zachyti svétlo,
které se od jejiho povrchu odrazi. Svételné paprsky nejdiive proniknou rohovkou
a pokracuji pres predni o¢ni komoru a zornici. Nasledné se svételné paprsky zaostri
pomoci o¢ni ¢oCky a sméruji se na sitnici, ktera je citliva na svétlo. Na sitnici jsou
tyto informace zpracovany: tyCinky rozpoznavaji rozdily mezi svétlem a tmou,
zatimco ¢ipky zajiSt'uji vnimani barev a ostrost. Tyto signaly pak putuji pres zrakovy

nerv do mozku, kde jsou zpracovany do uceleného obrazu knihy, ktery vnimame [1].

3.1 Anatomie zrakového ustroji — O¢ni koule

O¢ni koule (bulbus oculi) funguje jako sofistikovany parovy opticky systém,
ktery je priblizné kulovitého tvaru. Jeho vertikdlni primér c¢ini 23,6 mm,

horizontalni primeér 24 mm a délka od piedni k zadni casti je priblizné 24,27 mm.



Aby byly oci (o¢ni koule) chranény pred vnéjsimi vlivy, jsou opatreny o¢nimi vicky,

ktera jsou tvorena kruhovym mimickym svalem v obliceji [3] .

Tento organ je umistén v oblicejové casti lebky, konkrétné v ocnici, kde je
obklopen tukovym polStarem, jez ma za dlohu chranit a stabilizovat o¢ni kouli
pied narazy, které vznikaji pii pohybu. Proti vnéjsSimu poskozeni ptisobi také rasy,
které pomahaji chranit oko pred necistotami a dalSim potencionalnim nebezpecim

[4].

Oc¢ni kouli mizeme rozdélit na tri zakladni vrstvy. Vnéjsi vrstvou je bélima
(sclera), ktera vpredu prechazi do priithledné rohovky (cornea). Stiedni vrstva je
sloZena zZivnatky (uvea). Zivnatka ma té% daldi nazev, kterym je cévnatka
(chorioidea). Tento nazev dostala diky tomu, Ze v jeji zadni Casti je husta sit’ cév.
V predni ¢asti oka se Zivnatka roz$ifi a vytvori rasnaté téleso (corpus ciliare),
v kterém najdeme hladky sval musculus cilliaris. Podili se na formovani duhovky
(iris), ktera vytvari vertikalni pricku za rohovkou. Tteti - vnitini vrstvou je sitnice
(retina). Ta za¢ina na vnitfni strané duhovky a v oblasti zadniho pélu oka se zuZuje
do mélké jamky, zvané fovea centralis. V Uplném vnitfku o¢ni koule se také nachazi

cocka a cely prostor za ni je vyplnén sklivcem [5].

Ciliarni télisko

Zadni komora

Predni komora
Zluta skvrna

Rohovka :
s - Papila

ornice zrakového nervu
Duhovka

Zavésny aparat

Zrakowvy nerv

Obrazek 1 - O¢ni koule (bulbus oculi)
Zdroj: [6]



3.1.1 Vnéjsi vrstva

3.1.1.1 Bélima

Bélima (sclera) tvoii ochranny obal o¢ni koule a zajistuje jeji tvar. Jedna se
o pevnou, tuhou aneprithlednou vrstvu tvofenou vazivovou tkani. U zdravych
a mladych jedinci ma bélima typicky bilou barvu, ale jeji odstin se mlZe ménit
s vékem - u malych déti byva lehce namodrald, zatimco u starsich lidi se vlivem
ukladani tukovych ¢astic Casto zabarvuje do Zluta. Bélima nejen drZi tvar o¢ni koule,
také se kjejimu povrchu pripojuji okohybné svaly, jejichZ tkolem je koordinovani
o¢nich pohybi. Na predni strané bélima plynule prechazi v rohovku, zatimco zadni

Casti prochazi zrakovy nerv [4].

3.1.1.2 Rohovka

Rohovka (cornea) je prihledna a jasna tkan pokryvajici predni ¢ast o¢ni koule,
ktera poskytuje ochranu jejim vnitfnim strukturam. Patfi mezi nejvice namahané
Casti oka, protoze je vystavena vliviim okolniho prostiedi a hrozbé poskozeni. Svétlo
prochazi rohovkou, coZ zni ¢ini klicovy vstupni bod do optického systému oka.
Tvoriasi 20 % povrchu o¢ni koule, nachazi se v jeji predni ¢asti a ma kopulovity tvar.
Nejvétsi zakriveni je uprostied rohovky, zatimco smérem k okrajlim se jeji povrch
zploStuje. Rohovka slouZi jako fyzicka a chemicka bariéra mezi okolim a vnitfnim
prostiedim oka. Vnéjsi povrch je v kontaktu se vzduchem, zatimco jeji vnitfni cast
sousedi s komorovou tekutinou. Rohovka obsahuje velké mnoZstvi nervovych
zakonceni, a proto ma velkou citlivost. Jeji povrch je chranén slznym filmem, ktery
slouzi k ochrané epitelu. U dospélého ¢lovéka je tloustka rohovky zhruba 1 mm. Ma
pét samostatnych vrstev: epitel, Bowmanovu membranu, stromato, Descemetovu

membranu a endotel. Tyto vrstvy spolecné poskytuji rohovce potiebnou pevnost,

transparentnost a ochranné vlastnosti [7].

Rohovka ma zasadni tlohu v procesu vidéni. Propousti svétlo do oka a zaroven
jej chrani pred vnéjsimi vlivy. Z optického hlediska jde o nejdtlezitéjsi refrakcni cast
oka, ktera ma vysokou schopnost lamat svételné paprsky. Podili se priblizné dvéma
tretinami na celkové optické mohutnosti oka, ktera Cini zhruba 60 dioptrii, pricemz

samotnd rohovka ma hodnotu kolem 43 dioptrii. Jakékoli poskozeni nebo



onemocnéni rohovky miiZze vyrazné narusit kvalitu vidéni a v nékterych ptipadech
vést az k uplné ztraté zraku. Néktera onemocnéni rohovky mohou byt vrozena nebo
vzniknout v disledku degenerativnich zmén, ale spravnou péci o zrak lze riziko

poskozeni minimalizovat [7].

STAVBA ROHOVKY

Epitel

Bowmanova
membrana

Stroma

Descementova
membrana

Endotel

Obrazek 2 - Rohovka
Zdroj: [8]

3.1.2 Stiredni vrstva

3.1.2.1 Cévnatka

Cévnatka (choroidea), je 0,2 aZ 0,4 mm tenka ¢ernohnéda blana. Tato blana
tvori dominantni ¢ast stredni vrstvy o¢ni koule tim, Ze pokryva zhruba dvé tretiny
jejtho povrchu. Od jeji povrchové casti a skléry ji oddéluje tenka vrstva fidkého
vaziva. Tato vrstva je protkand nespoctem cév. Vnitini stranu cévnatky tvori hladky
povrch, ktery primo naléhd na sitnici. Diky tomu, Ze tato vnitini strana obsahuje
vysoky obsah pigmentu, tak dokaZe absorbovat svételné paprsky, coZ zabranuje

jejich odraziim a pripadnému naslednému oslnéni oka [9].



Cévnatka je protkdna hustou siti kapilar, jejichz ukolem je zajistit vyZivu
pro sitnici ajeji optické prvky. Témito prvky jsou tycinky, pigmentové burky
a ¢ipky. Tento cévni systém zaroven funguje jako temna komora, kterd umoznuje
spravny prichod svétla na sitnici [9].

Otvor v cévnatce, nachazejici se vjeji zadni ¢asti, umoziuje priichod
nervovych vlaken zrakového nervu spolecné se sitnicovou tepnou a Zilou. Zminéna

oblast je oznacovana jako lamina cribrosa sclerae. Vepredu cévnatka vytvari rasnaté

téleso, ¢imZ navazuje na dilezitou funk¢ni ¢ast oka [9].

3.1.2.2 Rasnaté téleso (corpus ciliare)

Rasnaté téleso (corpus ciliare) vypada jako prstenec s fasovitym povrchem,
ten priléha kvnitfni strané bélimy aje umistén v oblasti sklerokornealniho
rozhrani. Pokud by jim vedl ez, vypadal by jako trojuhelnik. V zadni ¢asti se rasnaté
téleso postupné zuZuje astava se cévnatkou. Predni cast rasnatého télesa se
postupné rozsitruje a vytvari velmi charakteristickou vroubkovanou strukturu, ktera

se nazyva duhovka (pars plicata) [9].

I~

Rasnaté téleso na vnitfni strané sousedi s okrajem ¢ocky a mifi do vnitiku o¢ni
koule. Z tohoto mista vychazi mnoZstvi radidlné poskladanych fas (processus
ciliares maiores), ty maji vySku az 1 mm a délku az 3 mm. Tyto vétsi rasy jsou
smérem vzad rozvétveny na drobnéjsi struktury a ty dohromady tvofi oblast, ktera
se nazyva orbiculus cilliaris. Pomoci vlaken zavésného aparatu cocky (fibrae

zonulares) jsou tyto utvary propojeny s cockou [9].

Rasnaté téleso ma nékolik funkci. Jednou z nich je sekrece komorové tekutiny
(humor aquosus). Vypliuje obé ofni komory - predni izadni. Hlavni vrstva
Fasnatého télesa je vazivové stroma. Zde se nachazi svalové bunky hladkého
svalstva, které tvori rasnaty sval (musculus cilliari). Tento sval je uspofadan ve tiech
smérech - radialné, longitudinalné a cirkularné. Funguje jako svéra¢ ve tvaru

prstence, jehoZ funkce je zména tvaru ¢oCky pfi zaostiovani [9].



3.1.2.3 Duhovka
Duhovka (iris) vytvari predni ¢ast prostredni vrstvy o¢ni stény. Ma kruhovou
strukturu, v jejimZ centru je otvor, ktery se jmenuje zornice (pupilla). Jeji funkéni je

regulace mnoZstvi svétla, které vstupuje do oka [9].

Na boku duhovka priléha k rasnatému télesu. Na vnitfnim okraji duhovky se
nachazi zornice. Predni plocha smétuje k rohovce, mezi nimi se nachazi predni o¢ni
komora. Barva oci je pfimo spojena s obsahem pigmentu na predni plose duhovky.
Duhovka je rozdélena na dva prstence - mensi vnitfni (Sitka zhruba 1mm) a vétsi
vnéjsi (Sirka zhruba 3 az 4 mm) [9].

K ¢occe a zadni komote oka sméfuje ¢ast duhovky, ktera obsahuje pigmentovy

list. Tento list zajiStuje tmavé zbarveni duhovky a vytvari uzky cerny lem kolem

zornice. Pigmentovy list zarovein jemné piresahuje na jeji predni plochu [9].

RADIALNI LIMECEK KRYPTY
RYHY : -

PUPILARNI RASOVA PIGMENTOVE
OBLAST OBLAST OKRAJE

Obrazek 3 - Duhovka
Zdroj: [10]



3.1.2.4 Zornice

Zornice (pupilla), nazyvana také panenka, je otvor umoZiujici vstup
svételnych paprskii do o¢ni koule. Svalové snopce duhovky, které ji obklopuji, ridi
jeji velikost. Paprscité svaly zajiStuji rozSifeni zornice, zatimco kruhové svaly
zplsobuji jeji zizeni. Tento proces, znamy jako zornicovy reflex, je fizen centrem

ve strednim mozku [4].

Obrazek 4 - Zuzena a rozsifena zornice
Zdroj: [11]

3.1.3 Vnitfni vrstva

3.1.3.1 Sitnice

Sitnice (retina) se nachdzi na vnitini strané zadni ¢asti bulvy aje tvorena
jemnou vrstvou tkané. Jejim hlavnim ukolem je premeéna svételnych podnéti
na elektrické signdly. Tyto svételné podnéty se ksitnici dostanou pres ¢ocku
a zornici. Elektrické signaly jsou poté prenaSeny zrakovym nervem do mozku, kde

jsou razem interpretovany jako obrazy. Sitnice je tak nezbytna pro proces vidéni,



protoZe zajiStuje prevod svételnych informaci na nervové impulzy, které mozek

dokaze pochopit [12].

Sitnice je rozdélena nadvé hlavni oblasti: makulu, ktera zajiStuje ostré
centralni vidéni a periferni sitnici, ktera umoznuje vnimani okraji zorného pole.
Diky tomu sitnice spolupracuje na komplexnim vizualnim vnimani a zajistuje jak
detailni (objekt na ktery se pfimo soustiedime), tak periferni vidéni (scéna kolem

objektu) [12].

Sitnice je sloZena z bunék citlivych na svétlo. Témto bunkam se odborné rika

fotoreceptory, jsou to tycinky a ¢ipky [12]:

o Ty¢€inky: Tycinky jsou specializované buiky sitnice, které jsou citlivé
naslabé svételné podnéty. Diky této vlastnosti jsme schopni vidét
i pri Spatném osvétleni, nebo zatmy, coZz je nezbytné pro orientaci
v prostiedi za sniZené viditelnosti. Na rozdil od ¢ipki vSak tycinky nereaguji
na rizné barvy, coZ znamena, Ze v téchto podminkach vnimame svét pouze
v odstinech Sedi.

o CipKy: Cipky jsou svétlocitlivé buriky sitnice, které se zapojuji pri vyssi
urovni osvétleni. Jsou zodpovédné za schopnost vnimat barvy a prispivaji
k ostrému vidéni za jasného svétla. V sitnici se nachazeji tri rizné typy cipkd,
pricemZ kaZzdy znich reaguje najinou c¢ast barevného spektra: jeden
na ¢ervenou, druhy na zelenou a tfeti na modrou. Kombinace jejich signala

nam umoznuje rozliSovat Sirokou $kalu barev.

Ukolem fotoreceptorti je jiz zminénd pfeména svételnych signalt na elektrické
impulzy, které jsou dale zpracovavany vsitnici apredavany do mozku

prostrednictvim optického nervu [12].

Hlavni vrstvy sitnice [12]:

o Pigmentovy epitel (RPE): Absorbuje piebytecné svétlo a poskytuje ziviny
fotoreceptordm.

o Fotoreceptory: Preménuji svételné podnéty na elektrické signaly.
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o Neuralni vrstvy: Obsahuji buiiky, jako jsou bipolarni a gangliové buiiky,
které dale zpracovavaji a prenaseji vizualni informace.
o Vrstva nervovych vlaken: Obsahuje axony gangliovych bunék, které

vytvareji zrakovy nerv.
Vyznam sitnice

Velmi dtlezitou ¢asti oka providéni je sitnice. Sitnice se stard o prevod
svételnych podnétii nanervové. Tyto podnéty jsou poté mozkem pievedeny
na samotny obraz. Jestlize sitnice nefunguje spravné nelze navzdory funkcnosti
ostatnich Casti oka vytvorit konecny obraz. V pripadé, Ze se sitnice néjakym
zplisobem poskodi, miZe byt vazné poskozena kvalita vidéni, proto je nutna

ochrana sitnice a péce o ni [12].

Spojujici —
konstrikce

Jadro ~)

Mitochondrie

Synapticky terminal

Tycinka Cipek

Obrazek 5 - Vizual ty¢inky a ¢ipku
Zdroj: [13]

3.1.3.2 SKklivec

Sklivec (humor vitreus) je prihlednd, Zelatinovd hmota nachazejici se
za ¢oCkou a jejimi zavésnymi strukturami uvnitt oka. Zaujima priblizné dvé tretiny

vnitintho prostoru o¢ni koule. Sklivec se tvori vyhradné béhem embryonalniho
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vyvoje a priposkozeni nema schopnost regenerace. Pokud dojde kjeho ztrate,
Ci poSkozeni, je nahrazen komorovou tekutinou, tato tekutina se béZné nachazi
a vypliiuje prostor mezi rohovkou a ¢ockou. Sklivec hraje klicovou roli pti stabilizaci
nitroo¢niho tlaku, zajisténi rovného povrchu sitnice a udrZeni tvaru oka, coz je

zasadni pro spravné fungovani zraku [14].

VITREOUS
HUMOUR

Obrazek 6 - Sklivec a ¢oc¢ka (vitreous humour)
Zdroj: [15]

3.1.3.3 Cocka

O¢ni Cocka je ¢ird struktura oka s bikonvexnim tvarem, kterd zajistuje lom
svétla. Jejim ukolem je usmérnit svételné paprsky tak, aby dopadaly na sitnici
avytvarely co nejostiejsi obraz. Cotka je spojena sfasnatym télesem (corpus
ciliare) pomoci vazivovych vlaken, diky nimz miiZe cilidrni sval (musculus ciliaris)
ménit jeji tvar. Tato zména tvaru, znama jako akomodace, umoziuje zaostrovat
na predméty v rizné vzdalenosti. Jinymi slovy, cocka se prizplisobuje tak, aby svétlo

z daného objektu dopadalo pfesné na sitnici a obraz byl jasny a ostry [16].
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3.2 Okohybné svaly a o¢ni pohyby

3.2.1 Okohybné svaly

0c¢i jsou schopny vykonavat pohyby, diky Sesti okohybnym svaltim (pro kazdé
oko). Tyto svaly se staraji o3 druhy pohybl. Torzni (natoceni), horizontalni

(odklon) a vertikalni (naklon) o¢ni pohyby [17].

Superior oblique

Superior rectus

Medial rectus .

Lateral rectus
Inferior rectus

Inferior oblique

Obrazek 7 - Okohybné svaly
Zdroj: [18]

3.2.2 Oc¢ni pohyby

3.2.2.1 Fixace

Fixace je stav, kdy oko zlistava zamérené na konkrétni bod v prostoru, coz
umoznuje detailni zpracovani vizudlnich informaci. Béhem fixace oc¢i docCasné
setrvavaji na misté, napriklad pti zadivani se na néjaky objekt zajmu. Doba fixaci se
miZe lisit, nicméné obecné tento zvlastni typ pohybu miiZe trvat par milisekund

¢i nékolik sekund. To zavisi na napt na povaze Tento proces miiZe trvat od nékolika
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desitek milisekund aZ po nékolik jednotek sekund, v zavislosti na charakteru ukolu

a sledovaného objektu [17].

Samotny pojem fixace miize byt nicméné mirné matouci. Pti fixaci totiz oko
neni v iplném klidu. Béhem fixace dochazi k mikrosakddam, tremoru a driftlim, coz

jsou velmi drobné, okem nepozorovatelné pohyby [19].

3.2.2.2 Tremor

Velmi jemnym pohybem, jezZ ma frekvenci kolem 90 Hz je tremor. Pro¢ ma oko
pri fixaci tremor neni zcela jasné, nicméné velmi pravdépodobné je nasledkem velmi

jemnych nepiesnosti vyvolanych okohybnymi svaly [17].

3.2.2.3 Drifty

Drifty jsou pomalé pohyby oka suhlovou rychlosti vrozmezi 1 az 600
uhlovych minut za sekundu, které mohou trvat i nékolik sekund. Béhem téchto
pohybli se obraz posouva zoblasti nejostrejSitho vidéni, coz narusSuje piresné
vnimani detaill. Tento pohyb je vSak rychle korigovan mikrosakadou, ktera piresune
obraz zpét na Zlutou skvrnu, kde je zrak nejostrejsi. Poté drift za¢ina znovu, coZ vede
k neustalému pohybu obrazu na sitnici. Tento nepravidelny pohyb je dilezity
pro udrZeni vizudlniho vnimdani, protozZe brani tomu, aby se fotoreceptory

prizptlsobily stalému obrazu, a tim zajistuje jejich neptetrzitou aktivaci [20].

3.2.2.4 Mikrosakady

Mikrosakady jsou drobné, rychlé korekéni pohyby oci, které patii mezi
podvédomé pohyby. Jejich ukolem je vracet obraz pozorovaného objektu zpét
na Zlutou skvrnu sitnice, tedy misto nejostrejSiho vidéni, pokud dojde kjeho
vychyleni vlivem jinych pohybi oka, naptiklad driftu. Amplituda mikrosakad muze
dosahovat az 20 uhlovych minut, pricemZ se vyznacuji velmi vysokou rychlosti,
ktera zajiStuje presnost korekce. Mikrosakady jsou povaZovany za neperiodické
pohyby a hraji klicovou roli pfiudrzovani zrakového vjemu, protoZe zabranuji

tomu, aby se obraz stabilizoval na sitnici, coz by vedlo ke ztraté jeho vnimani [20].
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3.2.2.5 Sakady

Nejrychlejsim pohybem, jeZ je lidské télo schopno vykonat je sakdda. Tento
pohyb slouZzi k premisténi pohledu zjednoho bodu fixace, na druhy bod fixace
a mizeme ho pozorovat napiiklad pti prohlizeni obrazu, kdy se oko presouva mezi
riznymi detaily scény, jako jsou tvare osob, predméty nebo vyrazné barvy. Obvykla
délka sakady se pohybuje v rozmezi 30 a 80 milisekund. BEhem tohoto kratkého
Casu dochazi k doCasné sleposti, a je to proto, protoZe oko béhem tak kratkého casu
neni schopno vnimat vizualni informace. Pohyb sakady casto neprobiha po primé
linii, ale mize byt zakfiveny a vykazovat rtizné drahy. Po dosaZeni cilového bodu
miZe oko ve vétSiné pripadli vykona drobny pohyb znamy jako glissdda. Ten
piredstavuje drobnou Kkorekci pred konecnym zastavenim. Sakady jsou bézné
zkoumdany a méreny, protoze poskytuji cenné informace o vizualnim zpracovani

a motorické kontrole oci [17].

3.2.2.6 Plynulé pronasledovani

Plynulé prondasledovani je pomalejs$i pohyb oci, ktery, jak ndzev napovida,
slouZi k plynulému sledovani pohybujiciho se objektu, naptiklad fotbalisty béZiciho
po hristi. Tento typ pohybu je zdsadné odlisny od sakad, protoze je rizen jinymi
oblastmi mozku. Na rozdil od sakad, které lze provadét i bez vizualnich podnéti,
plynulé prondasledovani vyZaduje piitomnost konkrétniho pohybujiciho se cile, jenz
je sledovan. Tento rozdil vrizeni a podminkach pro vykonani podtrhuje jejich

funkéni odliSnost [17].

3.3 Zorné pole

Zorné pole oka oznacCuje oblast prostoru, kterou jsme schopni zachytit, kdyz
zamérime pohled na konkrétni bod. Je vymezeno horizontalné i vertikalnég, pricemz
jeho rozsah se lisi mezi jednotlivci a zavisi napriklad na tvaru obliceje. Horizontalné
zorné pole kazdého oka dosahuje zhruba 95° temporalné, tj. do strany a 65° nasalné
tj. k nosu. Pokud zkombinujeme zorna pole obou oc¢i vyjde ndm thel zhruba 190°
(diky vzajemnému prekryti zornych thld). Z toho binokularni vidéni pokryva 120°.
Rozpéti do vertikaly ¢ini zhruba 60° smérem nahoru a 70° dold. V krajnich ¢astech

zorného pole funguje periferni vidéni, které diky ty¢inkdm umoZzniuje pouze detekci
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objektli bez vnimani barev. Schopnost rozpoznavat barvy se nachazi v uz$im
rozsahu zorného pole. Na velikost ma vliv barva (modra, zelena, cervena).
Nebarevné vidéni proto disponuje vétSim zornym polem. V zorném poli se také
nachazi takzvana slepa skvrna. To je misto v zorném poli, kde nastava prirozeny
vypadek. Slepa skvrna se v zorném poli nachazi ve vodorovné roviné zhruba 15-20°

temporalné [21].

3.3.1 Jak zmérit zorné pole

Méteni zorného pole je dilezitym diagnostickym postupem, ktery se provadi
metodou perimetrie. Tato metoda umoZnuje nejen stanovit rozsah zorného pole, ale
také posoudit jeho kvalitu, tedy citlivost riznych ¢asti sitnice na svétlo. Pouzivaji se
dvé hlavni varianty - kineticka perimetrie a staticka perimetrie, pricemz kazda ma

své specifické vyuziti [21].

Temporalni smér

Nasalni smér

Obrazek 8 - Priklad schématu pro stanoveni rozsahu funkénich fotoreceptori
Zdroj: [21]

3.3.1.1 Kineticka perimetrie
Pti kinetické perimetrii je zorné pole mapovano pomoci pohybujici se svételné

znacky, ktera se promitd z periferie smérem kcentru zorného pole podél
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jednotlivych poledniki. Obvykle se interval mezi témito poledniky nastavuje na 15°.
Ukolem je najit hranici, kde je svételny podnét jesté vniman. Tento postup se provadi
pro kazdou konkrétni znacku (rtzné velikosti a jasu), ¢imzZ vznikaji tzv. izoptéry -
vrstevnice spojujici mista nasitnici se stejnou prahovou citlivosti. Kineticka
perimetrie poskytuje zdkladni prehled orozsahu zorného pole aje vhodna

napiiklad pro detekci vétsich vypadki zorného pole [21].

3.3.1.2 Staticka perimetrie

Staticka perimetrie je povaZovana za presnéjSi metodu, ktera se zaméruje
na zjisténi prahu citlivosti sitnice vriznych mistech zorného pole. Na rozdil
od kinetické perimetrie zde zlistavaji testovaci znacky neménné co do velikosti, tak
polohy, méni se pouze jejich jas. Svételnd znacka dané velikosti je postupné
zameéiovana na riizné body sitnice. Tam se méri prahova a nadprahova citlivost. PC
shromaZzd'uje Uidaje z téchto mist, stanovuje krajni meze a vytvaii mapu citlivosti
sitnice. Ziskana data se pak porovnavaji s normativni databazi ato umozZnuje
zhodnotit, zda jsou odchylky v rozsahu velikosti zorného pole nebo jeho senzitivity
statisticky vyznamné. Staticka perimetrie navic umoznuje korelovat nova zjisténi

s predchozimi mérenimi, ¢imz lze sledovat vyvoj pripadné poruchy [21].

3.3.2 Vysledky a diagnostické vyuziti perimetrie

Obé metody umoziuji nejen zachytit fyziologické charakteristiky zorného
pole, ale také identifikovat patologické zmény. Jsou to vypadKky zplisobené
poskozenim sitnice, zrakového nervu nebo jinych ¢asti zrakové drahy. Typickym
prikladem vyuZziti je diagnostika glaukomu, kdy dochazi k postupné ztraté
periferniho vidéni. Kinetickd perimetrie poskytuje piehled o celkovém rozsahu
zorného pole, zatimco statickd perimetrie dokdZe odhalit jemné zmény v citlivosti

sitnice, které mohou signalizovat rana stadia onemocnéni [21].

Diky témto metodam lze presné zmapovat zorné pole a ziskat cenné informace

o funkci fotoreceptorii acelkové kvalité vidéni. Tyto vysledky jsou nezbytné

pro diagnézu a monitorovani celé fady ocnich a neurologickych onemocnéni [21].
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4 Eye tracking

Sledovani pohybu oci, znamé jako eye tracking, spocivd v monitorovani oci
pfi pozorovani stimulu. Hardwarem, jeZ je navrZen Kk zaznamendvani a méreni
o¢nich pohybt, je eye tracker. Oproti diive pouzivanym eye trackertim, které
vyuzivaly kontaktni metody, jsou jiZ dnes mérici pristroje natakové urovni, Ze
pohyby méri bezkontaktné. To je zajiSténo mérenim téch casti oka, které jsou
pro pristroj viditelné (napf. zornice, rozhrani duhovky a bélimy). Dal$im zptsobem,
jak se daji pohyby mérit, je pomoci odrazu svétla. VétSinou se pouziva svétlo
infracervené. Svétlo, které se odrazi, je dale zachyceno kamerou, ¢i optickym ¢idlem.
Nasledné je provadén rozbor svétla, které bylo odraZeno od rohovky, a diky tomu se

potom vysleduje, jaky pohyb oko udélalo [22].

4.1 Eye tracking — vyuziti

Dle Andrewa Duchowského miizeme vyuziti eye trackingu rozdélit na dva
primarni sméry. Témito sméry jsou interaktivni a diagnostické vyuziti. Tyto dva
sméry se liS{ vtom, Ze diagnosticky se pouZiva pro zdznam a naslednou analyzu
ocnich pohybi a k jejich naslednému vyhodnoceni. KdeZto interaktivni se pouziva

pro ovladani zarizeni (mobil, PC), napt. lidmi se zdravotnim postiZenim [23].
4.2 Interaktivni a diagnostické vyuziti

4.2.1 Interaktivni vyuziti

Interaktivni vyuZiti se pouZiva pro substituci, ¢i doplnéni periférii. Témito
perifériemi mize byt mys, klavesnice, ¢i dotykova obrazovka. To miZe byt velmi
vyhodné v pripadé, Ze je osoba napf. upoutdna na lizko a neni schopna pouzivat

k ovladani pristroje standardni zpiisoby [23].

Interaktivni vyuziti bohuzel zatim neni bez uskali. Jednim z nich je takzvany
Midastiv dotyk. Toto tskali spoc¢iva v tom, Ze pokud uZivatele néco zaujme a dlouze
na tento stimul upira sviij zrak, tak si pristroj v mnoha pripadech mysli, Ze na dané

misto chce kliknout a klikne na néj [23].
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Velkou vyhodou u pouziti tohoto pristupu je také to, Ze osobam s mirnym,
i Zadnym postiZenim trva zhruba 15 minut, neZ se nauci, jak s kurzorem pohybovat,
a dokonce jak pres virtualni klavesnici napsat zakladni text v podobé svého jména.
Situace se ale méni v pripadé, Ze se technologii snazi ovladat osoba s velmi vaZnym
postiZenim. Témto jedinclim miiZe nauceni obsluhy trvat az nékolik mésicti, nez jsou

schopni jej pouZivat v plném rozsahu [24].

V dnesni dobé existuji eye trackingové systémy, které jsou primo zaméreny
na psani textu. Ktomu slouzi virtudlni klavesnice. Psani na takovémto typu
klavesnice probiha pomoci nékolika krokli. Za prvé je tfeba, aby uZivatel zacal
soustiedit sviij zrak naklavesu, kterou chce zvolit. DalSim krokem je odezva.
Vybrani doprovazi bud’ samostatny vizualni efekt, nebo miize byt také doprovazen
zvukem. V posledni fazi je potieba vybér potvrdit a dochazi k zmacknuti spravné
virtualni klavesy. K vybéru (zmacknuti) virtudlni klavesy se nejcastéji pouziva Dwell
time. To je udrZeni fixace pohledu v predem stanoveném case (600-1000
milisekund). Jsou i jiné moZnosti napft. zamrkani, aktivita hlavy, stisk tlacitka atd

[23].

Umisténi pismen na virtudlni klavesnici je vétSinou jiné nez u standardni
QWERTY. Klavesy jsou uzptisobeny tak, aby napft. sefazeni pismen odpovidalo

abecedé [23].

Je zajimavé, Ze napf. softwarovy ndstroj pro psani textu s ndzvem Dasher
umoznil respondentim psat az 25 slov za minutu. Rychlost psani na normalni

klavesnici je zhruba 75 slov za minutu pfi plném prstokladu [23].

4.2.2 Diagnostické vyuziti

Diagnostické vyuziti se oproti relativné novému interaktivnimu pouziva jiz
mnoho let. Jednim z prvnich obord, ktery zacal vyuzivat eye tracking, je psychologie.
V této oblasti se déli do tfi kategorii. Je to neuropsychologie, rozvojova psychologie
a kognitivni psychologie. JelikoZ eye tracking naSel Siroké uplatnéni pravé
v psychologii, je mozné ji brat jako sub kategorii, se kterou jsou dalsi kategorie velmi

uzce spojeny. Napr. je mozné klinicky vyzkum zaradit pod neuropsychologii. Co se
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tyCe samotné psychologie, tak nejvétsi ¢ast tvori tzv. kognitivni psychologie. Da se

Fict, Ze sem patii veSkeré vyuziti studia sledovani pohybu oci [23].

Rizné podkategorie diagnostického vyuZziti [23]:

o Klinicky vyzkum

o Vyzkum vénujici se kojenclim a vétSim détem
o Vyzkum na zvitatech

o Vyzkum ve sportu

o Vyzkum v dopravé

o Vyuziti v marketingu a reklamé

o Atd.

4.2.2.1 Obecna pravidla testovani vizualni aktivity

Pred zapocetim samotného vyzkumu je nutné ucastniky poucit, Ze bude
vyuzita metoda sledovani pohybu oc¢i. Nicméné je ale nutné, aby se ucastnici
nedozvédéli priliS mnoho informaci o pribéhu experimentu, jelikoz by to mohlo
negativné ovlivnit vysledky [25].

V priibéhu experimentu se pohyby oci sleduji vrealném cCase aje nutné
dodrzovat spravné drzeni téla pfijejich méreni. DalSim dilezitym aspektem
ptivyzkumu je také urcit si vychozi bod pro vSechny testované osoby, na ktery

na zacatku soustiedi sviij zrak. Vysledkem je unifikovany vychozi bod uvSech

testovanych osob [25].

Dalsi proménnou, se kterou je nutno pocitat, je prostredi, ve kterém vyzkum
probiha. Tim miize byt bud realné prostredi, napt. obchod. Dalsi moznosti je
laboratorni prostiedi. To oproti redlnému prostfedi ma vyhodu napft. v nizsich
ndkladech (neni moZnost vyuZit redlné prostredi), ale také ve flexibilité testovani.
Nevyhodou oproti redlnému prostiedi mize byt to, Ze plnéni ikolu je ve skutecném
prostredi rychlejsi oproti virtualnimu. Velkou roli pti laboratornim testovani hraje

také osvétleni, které muize ovlivnit kvalitu samotného méreni [25].
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4.3 Metriky vyuzivané v eye trackingu

Metriky spjaté s eye trackingem jsou udaje a velmi konkrétni méreni, ktera
jsou ziskana pomoci eye trackingu. Pokud chce experimentator z eye trackingového
vyzkumu ziskat vysledky, ¢i dosahnout néjakych zavért, je nutné, aby védél, co jsou
anaco se tyto metriky pouZivaji. Metriky jsou napriklad schopny kvantifikovat,
jakym zplsobem ucastnik experimentu sleduje stimul, jak dlouho na néj upira svij
zrak, na jaky stimul se soustiedi nejvice a tak dale. Metriky dokazi byt jednoduse
vyexportovany napi. ve formatu CSV a nasledné zpracovany pomoci statistickych

programd, jako je tieba SPSS [26].
4.3.1 Priklady eye trackingovych metrik

4.3.1.1 Area of interest (AOI)

vvvvvv

jinymi slovy oblast zajmu. AOI neni sama o sobé metrikou. Pomoci této oblasti je
experimentator schopen si ohranicit jednu, ¢i vice oblasti, pro které by chtél zvlast
vypocitat riizné metriky (logo, oblicej atd.). Napf. kolikrat na danou oblast zajmu byl
upren zrak, jak dlouho ji o¢i sledovaly, nebo napf. poradi, ve kterém byly jednotlivé

AOI sledovany [27].

Obrazek 9 - Ukazka AOI
Zdroj: [28]
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4.3.1.2 Time to first fixation (TTFF)

Metrika Time to first fixation udava cas, ktery uplyne od okamziku zobrazeni
stimulu, aZ do doby, kdy se ucastnik poprvé podiva na urcitou oblast zajmu (AOI).
Tato metrika se povazuje zajednu z nejdiilezitéjSich z toho divodu, Ze diky ni je
mozné pochopit, které prvky ucastnika zaujaly jako prvni, at uZ pozitivné,
i negativné, a tim si ziskaly jeho pozornost. Pomoci této metody je také moZné urcit

poradi fixaci icastnika na jednotliva AOI [29].

4.3.1.3 Ratio

V pripadé, Ze je nutno zjistit, jak moc jednotlivé AOI v prezentovaném stimulu
pritahuji pozornost, je idealni metrikou ratio. Ratio udava pomér ucastniki, kteri
na danou AOI minimalné jednou béhem doby, po kterou byl stimul zobrazen, upfteli
svilij zrak. Vystup metriky je povétSinou v desetinnych cislech nebo v procentech.
Pokud ma dané AOI nizkou hodnotu ratia, tak oblast nebyla pro respondenty
zajimava, naopak pokud ma vysokou, tak je nécim zaujala. Metrika se velmi hodi
napt. pfiprizkumu trhu za Gcelem optimalizace konkrétnich ¢asti propagacnich

materialli (napft. logo), aby byla schopna zaujmout vétsi spektrum respondentti [30].

REPLAY AGGREGATE AOI

Panels v |i View Help:Center
Stimulus: kea-orange = | i AOl metrics *++ Logo Shoe Product + Text
Draw AOI Information

AOI duration (ms) 6025 6025 6025

AOI duration (%) 100 100 100

Size (cm2) 56 1266 192

Size (%) 2 444 67

Respondent base 2 2 2

Fixation based metrics

[Respondent ratio (%) 0 100 sol

Revisit count [ 0 0

Fixation count 1 9 5

TTFF AOI (ms) = 0 188 3154

Dwell time (ms) 310 38268 27905

Dwell time (%) 52 635 463

First fixation duration (ms) 310 3445 899

Saccade based metrics

Respondent ratio (%) 0 100 50

Saccade count NA 10 4

Amplitude (deg) NA 24 14

- Peak velocity (deg/s) NA 707 402

T ——

Obrazek 10 - Ukazka ratia
Zdroj: [31]
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4.3.1.4 Revisits

Metrika revisits udava kolikrat se respondent vratil pohledem na urcitou AOI
Jak nazev napovid3, jedna se o pocet podivani se na urcitou AOI minus jeden pohled

(prvni pohled se nepocitd, jelikoz se pocitaji pouze opakované pohledy) [32].

Tato metrika ndm o danych AOI miZe Fict hned nékolik véci. Velky pocet
revisits mize znamenat bud, Ze se respondentovi AOI libilo, nebo ho odpuzovalo,
nebo dokonce frustrovalo. Pro dalsi zjiSténi, jak na ucastnika AOI zapitsobilo, je
nicméné potreba dalSiho zkoumani protoZe pocity neni schopen eye tracking

zachytit [30].

REPLAY AGGREGATE AOI

Panels — View Help Center
Stimulus: ikea-orange = X R r £ AO! metrics = togo Shoe ot ot
Draw AOI Information
AO! duration (ms) 6025 6025 6025
AOI duration (%) 100 100 100
Size (cm2) 56 1266 192
Size (%) 2 444 67

Respondent base 2 2 2

Fixation based metrics

Respondent ratio (%) 50 100 50
IRevlsit count 0 0 0 I

Fixation count d 9 5

TTFF AO (ms) = 0 188 3154
Dwell time (ms) 310 38268 2790.5
Dwell time (%) 52 635 463
First fixation duration (ms) 310 3445 899
Saccade based metrics
Respondent ratio (%) 0 100 50
Saccade count NA 10 4
Amplitude (deg) NA 24 14
Peak velocity (deg/s) NA 707 402

Obrazek 11 - Revisits
Zdroj: [31]

4.3.1.5 Fixation duration

Je to jedna z hlavnich metrik. Vystupem metriky fixation duration je cas,
po ktery ucastnik fixoval svij zrak na jeden bod oblasti zajmu (AOI). Doba fixation
duration je prerusena sakadickym o¢nim pohybem, zamérenim na jiny bod stimulu.
Velmi Casto se tato metrika vyuziva napf. v kognitivni psychologii, neuromarketingu

a user experience designu [33].
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Ve vyzkumech se také velmi casto objevuje metrika First fixation duration,

ktera udava dobu prvni fixace od zobrazeni stimulu [33].

4.3.1.6 Dwell time (Time spent)

Tato metrika udava celkovy cas, po ktery se respondent dival na danou AOL
Dwell time neni preruSen sakadickymi pohyby, jak je tomu u fixation duration, ale

pokud se respondent vrati zrakem zpét na dané AOI, ¢as se s¢ita [33].

4.3.2 Ruzné moznosti vizualniho zobrazeni pohybu oci

V nasledujicich bodech budou popsany 3 moznosti vizualniho zobrazeni eye
trackingovych dat. Diky témto vizualizacim je snazsi pochopit, jakym zplisobem
Ucastnici experimentu sledovali dany stimul. Tyto poznatKky poté napiiklad mohou
pomoci k odhaleni zajimavych anezajimavych prvkid ve stimulu. To miize vést

napriklad ke zméné designu produktu, vétsi efektivité reklam atd [34].

4.3.2.1 Gaze plot

Vizualizace gaze plot zobrazuje cestu pohybu o¢i a miru fixaci na stimulu.
Zobrazeni funguje tak, Ze pres stimul je umisténa vrstva a na této vrstvé se nachazi
¢ary spojujici oblasti ve tvar kruht. Cary znamenaji sakadické pohyby oéi
z jednoho mista na druhé a kruhy predstavuji fixace. Kruhy maji riznou velikost,
ktera zavisi namife délky fixace. Cim je délka fixace vétsi, tim kruh nabyva
na obsahu. Poradi fixaci je zobrazeno pomoci cisel, kde ¢islo jedna znaci prvni
v poradi. Podle poradi fixaci je zfejmé, jaké prvky stimulu upoutaly pozornost
respondenta nejdrive a jaké nasledovaly. Tato vizualni metoda se da pouZit napr.

pri optimalizaci uzivatelského rozhrani, hodnoceni irovné reklam a dalsi [35].
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Obrazek 12 - Priklad gaze plot
Zdroj: [36]

4.3.2.2 Heat map

Jednou z elementarnich grafickych vizualizaci je heatmapa neboli teplotni
mapa. Jedna se o barevnou vrstvu prekryvajici stimul, ktery byl po dobu spusténi
experimentu zobrazen. Vizualizace je schopna zobrazit celkové rozmisténi bodi
pohledu, které je reprezentovano tiemi barvami (Cervena - nejhustsi intenzita bodg,
Zlutd - stfedni, zelend - nejnizsi). Pouziti heatmapy slouZi kjednoduchému
arychlému prehledu, jakd zprezentovanych AOI byla nejvice sledovana. Tato
vizualizace ma tu vyhodu, Ze ji miZeme pouzit pro jakykoliv vzorek dat (napf. zvlast

pro Zeny a muze) [30].
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Obrazek 13 - Priklad heat map
Zdroj: [37]

4.3.2.3 Opacity map

U vizualizace opacity map je pres stimul neprihlednd cerna vrstva, ktera
znazornuje miru fixaci. Pokud mira fixaci na urcitou ¢ast stimulu byla nulova, tak
zlstava stimul prekryty ¢ernou vrstvou. Cerna vrstva zacind mizet v piipadé, Ze se

Ve

anéj ucastnik nebo uUcastnici experimentu fixovali. Cim déle se ucastnik nebo

=

Ucastnici experimentu na danou oblast zaméfili, tim vice cerna vrstva mizi. Z toho

plyne, Ze opacity map je protikladem k heat map [38].
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Obrazek 14 - Priklad opacity map
Zdroj: [39]

4.4 Eye tracker — zafizeni na sledovani pohybu oc¢i

Zatizeni, pomoci kterého je mozno sledovat pohyby o¢i, se nazyva eye tracker.
Eye trackery miliZeme rozdélit do ¢tyt hlavnich kategorii podle toho, jaky je ucel
jejich vyuziti. Témito kategoriemi jsou eye trackery vyzadujici, aby hlava
testovaneého byla zafixovana (head - stabilized eye tracking), eye trackery
nevyzadujici primy kontakt s osobou (remote eye tracking), eye trackery vyzadujici
pripevnéni na respondentovi (mobile eye tracking) a eye trackery, které jsou piimo
zabudovany do zarizeni, ve kterych je vyZadovano sledovani pohybu o¢i (integrated
eye tracking). V nasledujicich podbodech bude kazdy z téchto typl kratce popsan
[40].

4.4.1 Remote eye tracking

Zakladnim rysem tohoto typu eye trackeru je, Ze respondent neni v Zzadném

fyzickém kontaktu se zarizenim. Sklada se ze dvou casti, kamery aemitoru
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infraCerveného svétla (IR). Emitor vyzaruje IR a kamera snima odrazy z povrchu
oka. Pomoci pokrocilych algoritmi vypocitava smér pohybu oci respondenta. Jak
emitor, tak kamera musi byt umistény v urcité vzdalenosti od ucastnika. IR zdroj se
Casto umistuje podnebo nadzdroj vizudlnich informaci (napf. monitor).
Pro kameru je leps$i umistit ji nad zdroj, jelikoZ je pak pravdépodobnéjsi, Ze oci

nebudou zakryty o¢nimi vicky [40].

Infracervené svétlo se pouziva z diivodu, ze vytvariideadlni odlesky od povrchu
oci, ale zaroven neoslnuje ucastnika experimentu, jelikoZ se nachazi v barevném

spektru, které je pro clovéka neviditelné [40].

Hlava respondenta se musi pohybovat v tzv. head boxu. To je oblast, ve které
je zajiSténo sledovani pohybu odi. Jakmile hlava respondenta tuto oblast opusti,
nebo se podiva jinym smérem neZ nazdroj stimulu, tak je eye tracking

pozastaven[40].

Piiklady vyhod tohoto typu jsou [40]:

o Nulovy fyzicky kontakt s testovanou osobou: Idedlni pri praci s télesné
postiZzenymi nebo s détmi. JelikoZ tyto osoby ¢asto neakceptuji dotyky hlavy.
o Neruseny priibéh experimentu: JelikoZ se eye tracker participanta nijak
nerusi, tak je pro néj priibéh experimentu prirozenéjsi, pracuje na zarizeni
jako obvykle a pfitom probihd eye tracking. Toto je idedlni napt.
pti psychologickych experimentech, kdy jakykoliv ruSivy element mizZe
o Moznost spoluprace sdalSimi technologiemi: JelikoZz se jedna
o neinvazivni metodu, je mozné eye tracking zkombinovat napt. s mérenim

EEG atd.

4.4.2 Head - stabilized eye tracking

Eye trackery zaloZeny na tomto principu stabilizuji hlavu respondenta tak, aby
nedochazelo k jejimu pohybu. To je zajiSténo vétSinou kousatkem nebo pripadné

podbradnikem [40].
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Typy vyuZivajici head - stabilized eye tracking slouzi predevSim
v neurofyziologii nebo vysetieni zraku. Podobné jako u remote eye trackeri se daji
zkombinovat technologie, nicméné jiZ s tim omezenim, Ze hlava respondenta musi

byt zajisténa [40].
Ptiklady vyhod tohoto typu jsou [40]:

o Snizeni mnozstvi chyb v méreni: Diky stabilni poloze hlavy se zamezi
zkresleni méreni.

o Minimalizace rusivych vjemi: Ucastnici experimentu se plné soustiedi
na prezentovany stimul a nejsou ruseni okolnimi vjemy.

o Moznost kombinace s jinymi mérenimi: D4 se zkombinovat s dal$imi
méricimi technikami naptiklad fMRI (funkéni magneticka rezonance), kdy je

hlava upevnéna.

4.4.3 Mobile eye tracking

Eye trackery, které vyuZivaji mobile eye tracking, jsou pripevnény na hlavé
respondenta. Nejcastéji jsou to specialni bryle nebo celenka. K méreni pohybu oci se
pouziva zrcadlo nebo kamera integrovana do zarizeni. Ve vétSiné pripadi se méri
pohyb obou oci, ale lze sledovat i pohyby jednoho oka. Mobile eye trackery jsou

bezdratové, a diky tomu maji Siroké spektrum vyuziti v redlném prostiedi [40].

Priklady vyhod tohoto typu jsou [40]:

o Vyuziti vrealném prostiedi: Diky mobilnimu charakteru zarizeni je
moZnost vyuZivat eye tracking vredlném prostredi, nikoliv jen
v laboratornich podminkach. Napriklad sledovani pohybu o¢i pfi sportovani,
rizeni vozidla atd.

o Maloinvazivni metoda: NoSeni bryli nebo celenky na hlavé je béZné, a proto
respondenti ve vétSiné nepocit'uji diskomfort pri jejich pouzivani.

o Kombinace s dalSimi mérenimi: VySetieni mozkové aktivity pomoci EEG.
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4.4.4 Integrated eye tracking

Jedna se o zatizeni, do kterych je technologie eye trackingu zabudovana jiz
z vyroby. VétSinou slouzi kusnadnéni ovladani nebo piipadnému upozornéni
uzivatele. Jako ptiklad se da zminit automobilovy primysl, ktery stdle Castéji
zabudovava néjakou formu eye trackingu do palubnich desek. Sleduje se napft.
pozornost pri Fizeni. V ptipadé, Ze se ridi¢ nevénuje fizeni, automobil ho upozorni

[40].

Priklady vyhod tohoto typu jsou [40]:

o Optimalizace vykonu ve virtualni realité: VyuZiti tzv. foveated rendering,
které funguje podobné jako lidsky zrak. Misto, kam se zrak upira, ma vysokou
ostrost obrazu ajeho okoli (periferni vidéni) ma ostrost nizsi. To snizuje
grafickou narocnost, tim je Setfen vykon zarizeni potrebny pro vykresleni
obrazu.

o Intuitivni ovladani: Moznost ovladani zarizeni pomoci o¢nich pohybu. Kde
bud’ uZivatel ma zdravotni omezeni, nebo kde se periférie (napt. mys,

klavesnice) nenachazi.

4.5 Eye tracker pouZity v praktické ¢asti
V praktické ¢asti byl vyuzit model eye trackeru od spole¢nosti Tobii s nazvem

Tobii Pro X2-60 eye tracker. Z hlediska typu spada do remote eye trackerti, coz z néj

déla idealni pristroj na sledovani pohybu o¢i v laboratornich podminkach [41].

Eye tracker je schopen standardné pracovat se vzorkovaci frekvenci 60 Hz,
v pripadé potieby ise 30 Hz. Diky tomu je zarizeni schopno perfektné zachytit
pohyby oci, které se dale analyzuji. Jako u ostatnich eye trackeri, které spadaji
do typu remote, itento méri pohyb o¢i pomoci odrazii infracervenych paprski,
které jsou zachyceny pomoci svétlocitlivych snimaci. Od rohovky oka se IR paprsky
odrazi anasledné se vypocita poloha oka pomoci aplikace sofistikovanych

algoritmi. Vysledkem je bod, na ktery se oci, pripadné oko zaméiuje [41].

Rozméry eye trackeru jsou 184 x 28 x 23 mm a jeho hmotnost ¢ini 200 g. Uhel

pohledu neboli gaze angle, se kterym je eye tracker schopen pracovat, je 36 stupiid.
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Vzdalenost nutna pro optimalni fungovani eye trackeru ¢ini 45-90cm (vzdalenost

pristroje a respondenta) [41].

NiZe je foto zlaboratore. Eye tracker vyuZity privyzkumu byl pripevnén

ve spodni ¢asti monitoru.

Obrazek 15 - Eye tracker Tobii Pro X2-60
Zdroj: (Vlastni)

4.6 Eye trackingovy software pouZity v praktické casti

Program, ktery byl pouZity privyzkumu, se nazyva Imotions. Jedna se
o program, ktery umoZiuje navrh studie, sbér, rozbor, vizualizaci a export dat. Diky
jeho wuzivatelsky privétivému rozhrani se program vyuZiva jak v prostredi

védeckém, tak v komer¢énim [42].

Imotions svym uzivatelim v ramci experimentu umoznuje pouZziti nékolika
raznych podnétli. Podnéty mohou byt nasledujici: statické obrazky, webové stranky,
videa atd. Dale je moZné velmi jednoduSe vytvorit dotaznik. Jak dotaznik, tak
samotny vyzkum je pak imotions schopen vyexportovat v podobé surovych dat
(vétSinou format CSV) pro podrobnéjsi analyzu napft. ve statickém softwaru (SPSS,

Statistica...) [42].

Velkou vyhodou v Imotions je schopnost kombinovat nékolik rtiznych vstupt
zaroven diky tomu, Ze je kompatibilni s riznymi druhy biosenzord. Napiiklad
schopnost méreni ocnich pohybli adetekce emoci pomoci dalsiho zafizeni.

Kombinace vice méreni miiZe pomoci lépe porozumét chovani a fyziologickym
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odpovédim respondenti. Diky tomu je tento program idealnim volbou pro vyzkum,

kde se vyuZziva eye tracking [42].
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5 Marketing

Marketing je soubor Cinnosti, jejichZ cilem je poznat, predvidat a ovlivnit
potieby a prani zdkaznikl tak, aby byla naplnéna jak jejich ocekavani, tak i cile
organizace. Klicovym nastrojem k tomu je marketingovy vyzkum, ktery umoznuje
systematicky sbirat, analyzovat ainterpretovat data o trhu, spotfebitelském

chovani, konkurenci nebo efektivité marketingovych kampani [43].

5.1 Metody a techniky vyuzZivané v marketingu

Marketing vyuZziva jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkumné metody. Mezi
nejCastéjsSi kvantitativni metody patfi dotazniky, experimenty, analyza
sekundarnich dat nebo sledovani chovani. Kvalitativni metody zahrnuji hloubkové

rozhovory, fokusni skupiny ¢i etnograficky vyzkum [44].

V poslednich letech se srozvojem technologii stdle vice prosazuji
i neuromarketingové techniky, které zkoumaji podvédomé reakce zakaznikd,
napriklad pravé skrze sledovani pohybu o¢i nebo méreni mozkové aktivity. Tyto
metody pomahaji marketingovym specialistim Iépe porozumét tomu, jak zakaznici

vnimaji produkty, znacky ¢i vizualni podnéty [45].

5.2 Vyuziti eye trackingu v marketingu a reklamé

Eye tracking ma v oblasti marketingu a reklamy velky potencial. Jednim z jeho
hlavnich ucelt je porozuméni tomu, jak se zakaznik chova nebo proc se tak chova.
podat informace odaném produktu nebo sluzbé takovym zplisobem, Ze se
potencionalnimu zdkaznikovi dostanou do podvédomi, dozvédél se o nich dilezité
informace, ale hlavné také, aby v ném vyvolaly pocit, Ze si je potfebuje koupit nebo

vyuzit. Pokud se totiZz produkt dostane do podvédomi, je pak jiZ mnohem

vivs

Diky technologii eye trackingu je mozné proniknout minimalné do jednoho
aspektu interntho modelu pozornosti. Tento aspekt je schopen vysvétlit, jakym
zplUsobem spotiebitel sméfuje svou pozornost pii pouZiti riiznych forem reklamy.

Z toho plyne, Ze eye tracking slouzi jako skvély pomocnik pfitvorbé efektivni
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marketingové kampané, jelikoZ poskytuje cenné poznatky, které se tykaji vizualni
pozornosti spotrebitele. Jejich pomoci je pak snaz$i pribliZit jeho rozhodovaci

proces [25].

Po obdrZeni vysledkli pokrocilého vyhledavani pro slova jako jsou eye
tracking, eye tracker nebo eye movement measurements, jez byly zadany
do databaze EBSCO, je ziejmé, Ze popularita této metody vzriista. Nize na Obrazku
16 je vidét, jak je v pribéhu let vyuziti eye trackingové metody ve vyzkumech stale
vice a vice popularni. Napriklad v mezi lety 2004-2008 a 2009-2013 miiZeme vidét
vice jak dvojnasobny narust odbornych publikaci na toto téma a to samé miliZeme
fici o sloupci 2009-2013 a 2014-2018, kdy opét doslo k vice jak dvojnasobnému

narustu [25].
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Obrazek 16 - Pocet publikaci zamérenych na eye tracking
Zdroj: [25]

Pro lepsi pochopeni, kolik eye trackingovych praci je primo spjato
s marketingem, bylo opét provedeno vyhleddvani se stejnymi vyrazy jako
v predchozim prikladu, nicméné tentokrat ke kazdému vyrazu pribyl vyraz
marketing (viz Obrazek 17). V tomto pripadé je pocet publikaci nizsi, ale presto lze

pozorovat podobny vzestupny vyvoj jako na predchozim prikladu [25].
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Obrazek 17 - Pocet publikaci zamérenych na eye tracking s kliCovym vyrazem ,marketing"
Zdroj: [25]

5.2.1 Priklady provedenych vyzkumi

Eyetrackingova metoda byla napft. vyuZita pti zkoumdni vlivu designu obalu
produktu pti ivaze o jeho koupi. Napf. ve studii od Cholewa-Wojcik a Kawecke [46]
se pomoci eye trackingu zkoumala reakce na vzhled obalu energetického napoje

z hlediska preferenci spotriebitel pti nakupu [25].

Dalsi ze studii, kterd vyuZila eye tracking byla studie provedena Anetou
Disterheft [47], pfiniZ bylo zkoumdno spojeni mezi vnimanim reklamy, jeji
ti¢innosti a mirou atraktivity modelu, ktery produkt propagoval. Slo o obli¢ejovy gel
na myti. Studie obsahovala 3 typy reklamy. Za 1. atraktivni modelka, za 2. primérné
vypadajici modelka, za 3. bez modelky. Typ bez modelky sledovali zakaznici
nejkratsi dobu, s primérné vypadajici modelkou del$i dobu a s atraktivni nejdelsi
dobu. Bylo ale zajimavé, Ze reklama s atraktivni modelkou nevedla klepsi

memorizaci produktu, i kdyZ se na produkt Gc¢astnici studie koukali nejdéle [25].
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6 Pojem atmosféry v obchodnim prostredi

6.1 Atmosféra v obchodnim prostredi jako prostredek
marketingu

Koncept ,atmosféry” v obchodnim prostiedi byl definovan jiZz ptred nékolika
desetiletimi vyznamnym teoretikem marketingu Kotlerem [48]. Podle tohoto autora
v rozhodovacim procesu zdkaznika hraje roli fada prvki, mezi nimi jsou napriklad
jeho cil, jeho vlastni rozhodovaci a spotiebitelska schémata, zpracovani prijimanych
informaci, informace uloZené v paméti, aktivni zapojeni do procesu vybéru
a rozhodovani, vnitfni postoje, emocionalni reakce na podnéty a dané informace

a v neposledni radé také atmosféra obchodniho prostredi [48].

Atmosféra prostiedi obchodniho prostiedi mize mit v urcitych nakupnich
situacich vétsi vliv narozhodnuti nezZ samotné vlastnosti produktu ¢inez
zakaznikova ptivodni ndkupni intence. Atmosféra obchodniho prostiedi mize tedy
pfimo ovlivnit chovani zakaznik{i a utvareni jejich postoji k nabizenému zboZi
¢i sluZzbam. Vliv atmosféry je zaloZen na nasledujicim kauzalnim retézci. Predmét
koupé (zboZi nebo sluzba) je umistén v obchodnim prostredi, které ma urcité
smyslové kvality. Zakaznik tyto smyslové kvality subjektivné vnima a interpretuje
a na zakladé toho si vytvari vlastni vnitini reprezentaci obchodniho prostredi. Tato
vnitini reprezentace, kterd predstavuje kognitivni slozku celého procesu, vyvolava
urcitou okamzitou naladu. Zakaznikova vnitini reprezentace prostredi spolu s jeho
aktualnim emocnim rozpoloZenim pak ovliviiuje jeho rozhodnuti, zda si zboZi koupi

[48].

Hlavni vizudlni dimenze atmosféry jsou barva, jas, velikost atvar; hlavni
akustické vlastnosti jsou hlasitost a vySka (neuvadi vSak ¢asovou stranku podnétu,
tedy rytmus a tempo); hlavni ¢ichové dimenze jsou viiné a svéZest; hlavni hmatové
dimenze jsou mékkost, hladkost a teplota [48]. VSechny tyto prvky mohou plisobit
v idealnim pripadé urcitém souladu vytvarejici zadanou atmosféru [49]. Predmétem
nasSeho zajmu vSak bude samotny vliv hudby na vytvarené atmosféry a nasledné

spotiebni chovani.
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Hudba miuze plisobit svym tempem, hlasitosti, emocni valenci
(radostna/smutna) nebo tim, Ze se zakaznikovi prosté libi nebo nelibi [50].
Vyzkumy piisobeni hudby v obchodnim prostiredim jsou pomérné obsahlé. Rada
znich se zamérila na aktivacni stranku hudby [51], snahu zjistit, zda aktivace
hlasitou ¢irychlou hudbou vede kvétsimu ndkupu ¢i konzumaci v restauraci.

V dal$im textu strucné predstavime nékteré zakladni vyzkumné poznatky.

6.2 Vyzkum vlivu hudby na chovani spotrebiteli

Vliv hudby na chovani zakaznik{ se stal predmétem zajmu mnoha studii jiZ
od 80. let 20. stoleti. Vyzkumniky zajimal predevsim vliv tempa a hlasitosti hudby.
Predpokladalo se, Ze hudba s rychlym tempem miiZe vyvolat u spotiebitelti vyssi
uroven aktivace, coz miize vést ke zvySené impulzivité a rychlejSim rozhodovacim
procesim [51]. Hudba srychlym tempem hrand vsupermarketu podnécovala
zakazniky k rychlejSimu pohybu po obchodé, avSak nezvySovala vydaje, protoZe
pri pomalejSim pohybu méli zdkaznici moZnost vybirat si vice zbozi [52]. Pfi pokusu
oreprodukci tohoto experimentu (pomoci identické hudby, jejiZz tempo bylo
softwarové upravovano) vSak nebyl zjiStén zadny vliv, spiSe plati subjektivni
preference dané hudby a jeji vliv na vnimani atmosféry a nasledné nakupni chovani
[53]. Nicméné dalsi vyzkum prinesl komplexnéjsi pohled a ukazal, Ze vliv hudby
na nakupni chovani je ovlivnén vice proménnymi. Vliv tempa hudby se mtze lisit
v zavislosti na typu maloobchodniho prostiedi a konkrétnim chovani zakazniki
anavic je ovlivnén pohlavim zdkaznika [54]. Rychlejsi hudebni tempa mohou
zvySovat droven vzruSeni, coZ vede spotiebitele kvyhledavani SirSi nabidky
produktl. Navic pouze tehdy, kdyZ zakaznici hudbu hrajici v pozadi znaji, bude mit

tempo této hudby vyznamny vliv na jejich chovani pti hledani rozmanitosti [55].

Jednim z ¢asto zkoumanych témat je vztah mezi tempem hudby a spotiebnim
chovanim zdkaznikii v restauracnim nebo barovém prostiedi. Vysledky studii
ukazuji, Ze rychlej$i hudba v restauracich miize vést k rychlej$i konzumaci jidla,
zatimco pomalejsi hudba ma opacny efekt - zakaznici jedi své jidlo pomaleji.
Zaroven vSak plati, Ze pri pomalejSim hudebnim doprovodu maji hosté sklon

objednavat si vétSi mnoZstvi alkoholickych ndapoji [56]. V kontextu bari

37



arestauracnich zarizeni bylo dale prokazano, Ze rychlé hudebni tempo zvySuje
rychlost, s jakou hosté konzumuji napoje [57]. Tento efekt byl spiSe pozorovan

u muZzského pohlavi, nez u Zenského [58].

Hlasita rychla hudba ma tendenci zvySovat uroven aktivace, coZ stimuluje
zakazniky, aby se pohybovali obchodem rychleji. To miiZe vést krychlejSimu
rozhodovani a ke sniZeni doby stravené prohlizenim produktti [50]. Pomalé tempo,
nizsi hlasitost a znama hudba zptlisobuiji, Ze lidé ziistavaji na misté mirné déle, nez
kdyzZ je tempo nebo hlasitost vysoka, nebo kdyz je hudba méné znama [59]. Hlasitost
hudby muZe téZ mit vliv na vybér konkrétniho zboZi. Hudba s nizkou hlasitosti vede
ke zvySeni prodeje zdravych potravin diky indukované relaxaci, zatimco hudba
s vysokou hlasitosti ma tendenci zvySovat Uroven vzruSeni, coz nasledné vede

k volbé nezdravych potravin [60].

Vzhledem k tomu, Ze hudba mizZe pozitivné ovliviiovat ochotu cekat tim, Ze
odvadi pozornost ucastnikli od vnitiniho ¢asového mechanismu [61], byl rovnéz
zkouman vliv hudby na dobu stravenou v obchodé. V obchodé s odévy zakaznici
stravili vice ¢asu, nez ptivodné planovali, pokud zde hrala hudba [62]. Vyssi hlasitost
a tempo a méné oblibena hudba vedly k tomu, Ze zakaznici vnimali dobu trvani jako

delsi [59].

6.3 Musical fit

Pojem ,musical fit“ oznacuje soulad mezi hudbou a konkrétnimi produkty ci
sluzbami. Tento koncept byl potvrzen naptiklad experimentem realizovanym
v britském supermarketu, kde byla prehravana bud francouzska, nebo némecka
hudba. Pfi tomto pokusu vyzkumnici sledovali, zda hudebni doprovod ovlivni
preference zakaznikli pri vybéru vina. Vysledky ukazaly, Ze pii poslechu
francouzské hudby spotrebitelé castéji volili vina francouzského ptivodu.
Pri prehravani némecké hudby prevazoval vybér vin némeckych. Tento experiment
tak poskytl diikaz o tom, Ze hudebni podkres miiZe vyznamné ovlivnit rozhodovani
zakaznikli a Ze zvolena hudba, tematicky spojena s nabizenymi produkty, mize
podporit preferenci odpovidajicich produktti, jak predpoklada teorie ,musical fit"“.

Musical fit tedy znamena, Ze zakaznik ma tendenci dat prednost uritému produktu
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pred jinym nazakladé poslechu hudby, ktera aktivuje urcité struktury znalosti

spojené s timto produktem [61].

Z hlediska obecné psychologie se tento jev da vysvétlit pomoci mechanismi
sémantického primingu. Sémanticky priming je psychologicky jev, prinémz
vystaveni urcitému slovu (prime) ovliviiuje reakci na nasledné pribuzné slovo
(target), coz usnadnuje a urychluje jeho rozpoznani nebo zpracovani. K tomuto
efektu dochazi proto, Ze slova, ktera spolu sémanticky souviseji, jsou v mentalnim
lexikonu, tedy nasi vnitini databazi slov uloZena blizko sebe [63]. Ackoliv koncept
sémantického primingu byl pozorovan prevazné u lingvistickych jevli, podobnym
zplsobem miiZe fungovat i hudba, kdy konkrétni hudba (prime) vyvola aktivaci
blizkych mentalnich reprezentaci, jak je patrné z experimentu: francouzska hudba -

Francie - francouzské vino [63].

Pii prehravani durovych a mollovych vét z Dobfe temperovaného klaviru
od ].S. Bacha se ukazalo, Ze smutna hudba (moll) prehravana v obchodé vedla
ktomu, Ze zdkaznici castéji kupovali pohlednice s pozdravem, neZz kdyz hrala
radostna hudba (moll). Autofi interpretuji tento nalez jako shodu mezi smutnou
naladou a potrebou kontaktovat pratele a blizké [64]. Dalsi studie rovnéz ukazaly
jiné projevy kongruence mezi hudbou aspotfebnim chovanim. Napftiklad
experiment provedeny v baru ukazal, Ze pijacké pisné zvysSily dobu a mnozstvi
penéz utracenych v baru ve srovnani se situaci kdy hrala béZna popularni hudba
(Top 40) [65]. Navic rada studii ukazala, Ze poslech urcitého typu etnické hudby
ovlivituje lidi tak, Ze svétSi pravdépodobnosti vybiraji jidlo, které je typické
pro kulturu, jejiz hudba pravé hraje. Dalsi zvyzkumia prokazujici existenci
mechanismu musical fit byl experiment s malajskymi studenty, ktefi pod vlivem
poslechu malajské tradi¢ni hudby volili malajské jidlo, zatimco pri poslechu indické
hudby uptednostiiovali indické jidlo [66]. Etnickd hudba (¢inska, indicka) zvysila
pravdépodobnost vybéru jidel z menu ze stejné zemé [67]. Dalsi vyzkum ukazal, Ze
italska lidova hudba zvySila vybér italskych poloZzek menu ve srovnani
s experimentalni podminkou bez hudby. VysSsi ocCekavané ceny byly patrné
pri poslechu italské hudby ve srovnani s thajskou [68]. DalSi vyzkum ukazal, Ze

pokud byla ve studentské jidelné hrana Spanélska hudba, studenti si vybirali
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vyrazné vice Spanélského jidla [69]. Zajimavé je, Ze tento efekt neplati jen pro hudby,
ale akustické podnéty obecné. Experiment ukazal, Ze zvuky prirodniho prostredi
pozitivné ovlivnily idmysl koupit organické potraviny [70], coZ je rovnéZ specificky

projev mechanismu musica fit.

Yeoh aNorth rovnéz zkoumali jev ,musical fit pomoci pamétového
vybavovani. Nékteré z 20 poloZek byly spojeny bud se buri¢skym stereotypem
rockové hudby, jiné se stereotypem klasické hudby. Pri poslechu rockové hudby si
pak ucastnici vybavili vice ,rockovych polozek” nez ,klasickych polozek”, avSak
pti poslechu klasické hudby si vybavili priblizné stejné mnoZstvi obou typt poloZek.
Kdyz hrala rockova hudba, Gcastnici si vybavili rockové polozky drive neZ klasické

poloZky, a naopak, kdyz hrala klasicka hudba, tak se tato situace obratila [71].

6.4 Klasicka hudba a stereotyp exkluzivniho prostredi

V oblasti marketingu bylo pozorovano, Ze existuje stereotyp trhu pro naro¢né
zakazniky, ktery je spojen s klasickou hudbou. Pokud tedy v obchodnim prostredi
zazniva Kklasicka hudba, vyvolava dojem vysoké kvality sluZeb a nabizeného zboZi.
Klasickd hudba zaznivajici v obchodnim prostifedi miiZze vyvolat predstavu
exkluzivniho prostredi a zdkaznici si pak mohou vybirat zboZi, které podle jejich
predstav je kongruentni s exkluzivnim prostfedim. Zda se, Ze upmarketovy
stereotyp klasické hudby je spojen s ochotou zaplatit vice za stejné produkty, nez
kdyZz hraje jiny hudebni styl nebo kdyZz nehraje hudba [72]. Podle teorie
sémantického primingu se zda, Ze tyto efekty cenové kongruence vychazeji
z aktivace sémanticky pribuznych Kkonceptli, jako jsou "bohaty," "vzdélany"

a "sofistikovany" [73].

Za jeden z nejranéjSich experimentl, ktery se zabyval vlivem hudby
na spotiebitelské chovani, miize byt povazovana studie, ktera se uskutecnila
ve vinotéce. V ramci této studie byla stfidavé prehravana klasicka hudba a popularni
skladby. Zatimco typ hudby nemél vliv na celkovy pocet prodanych lahvi vina,
zaznamenan byl vyznamny rozdil v primérné cené zakoupenych produkti - pokud
v prostoru vinotéky hrala klasicka hudba, zakaznici si spiSe volili vina drazsi. Tento

jev lze interpretovat pomoci hypotézy, ktera predpoklada, Ze mezi hudbou
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a produkty dochazi k automatickému propojeni. To je zaloZeno na o¢ekavani, které
je kulturné zakotveno, to znamena, Ze urcité druhy hudby navozuji specifické typy

zboZi, nebo Zivotni styl [74].

V dalSim experimentu prehravali vuniverzitni jidelné Kklasickou hudbu,
popovou hudbu a Zadnou hudbu. Klasicka hudba vedla k silnéjsimu vnimani jidelny
jako exkluzivniho prostredi. Dale, kdyZz byli zakaznici pozadani, aby uvedli
maximalni ¢astku, kterou byli ochotni utratit za 14 poloZek prodavanych v jidelné,
klasickd hudba vedla kvys$Sim umyslim ndkupu neZ absence hudby a vyss$im

umyslim nez ,easy listening“ hudba a pop [73].

Nedavna studie provedena v Malajsii zkoumala vliv reklamy spojené
s riznymi typy zvukového doprovodu (klasickd hudba, popularni hudba, zvukové
efekty nebo ticho) na zakaznické vnimani luxusniho sportovniho vozu. Bylo zjiSténo,
Ze Ucastnici vnimali viiz jako nejelegantnéjsi a uvadéli nejvyssi cenu vozu, kdyz byla
reklama byla spojena s klasickou hudbou [75]. Pfehravani klasické hudby na pozadi
vedlo ktomu, Ze lidé nejen uvadéli, Ze jsou ochotni utratit vice, a rovnéz i vice

skutec¢né utratili.
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7 Prakticka cast

Zatimco v teoretické ¢asti bylo podrobné pojedndno o vyzkumné technologii
eye tracking, v praktickd Cast budeme ovérovat moZnosti jejtho pouziti

7

v konkrétnim marketingovém vyzkumu. Z mnoha mozZnych vyzkumnych témat nas

v Vo v

zaujal ne dosti dostatecné reSeny problém vztahu obchodniho prostiedi, které je

v v

zakaznikem vnimano jako exkluzivni, atoleranci k vy$si cené zboZi ¢i k ndkupu
drazsiho, exkluzivniho zboZi pro narocnéjsi zakazniky. Podle naSich védomosti
v této konkrétni vyzkumné oblasti dosud metoda eye tracking vyzita nebyla.
Prakticka cast predstavi experiment, v kterém budeme sledovat vliv dvou typt
hudby, klasické hudby, kterd je vnimana jako exkluzivni a béZné ,easy listening“
popularni hudby na toleranci k vyssi cené vina. Tento experiment navaze na starsi,
mnohokrat citovanou studii [74], jejiZ autori ukazali, Ze pri znéjici klasické hudbé
v prostiedi vinotéky zdkaznici méli tendenci kupovat spiSe drazsi vina neZ
pii znéjici popularni hudbé. Jak uvedeme v dal$im textu, vysledky této studie bylo
pozdéji obtizné zreprodukovat, coZz ukazuje Ze tento efekt je ziejmé maly
a nedostatecné robustni., proto mliZe byt uzite¢né vyuziti technologie eye tracking,
ktera muiiZe zachytit detailnéji rozhodovaci proces zdkaznika pomoci sledovani jeho

vizualni pozornosti, ktera ale vzdy pak nemusi vést k predpokladanému chovani.

7.1 Cile vyzkumu

Existuje pouze omezené mnoZstvi praci ukazujicich, Ze klasicka hudba oproti
populdarni miiZze evokovat stereotyp exkluzivniho prostredi, atak vést k ochoté
zaplatit vice za zboZ{ prezentované soucasné s touto hudbou. Navic tyto prace byly
z vétSi Casti provedeny jen ve Velké Britanii a USA, tedy v zemich se specifickou
kulturou, tridnim a majetkovym rozdélenim a tim danou predstavou o tom, co je
exkluzivni. Proto povazujeme za prospésné ovérit existenci popsanych mechanismi

i v znacné kulturné odliSném ceském prostiedi.

V predloZeném experimentu budou testované osoby vystavené bud’ klasické
nebo popularni hudbé, ¢i jim vramci kontrolni podminky nebude prezentovana
zadna hudba. Jejich tkolem bude stanovit prijatelnou cenu tri typd vina (bilé,

Cervené, Sampariské). Jako nezavislé proménné budou vyhodnocovany vysledné
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akceptovatelné ceny a dale metriky o¢nich pohybti spojené s exploraci vizualnich
podnétd, které provazeji rozhodovaci proces. Predkladame hypotézu, pii poslechu
klasické hudby ve srovnani s populdrni hudbou a kontrolni podminkou povede
ktomu, Ze testované osoby budou ochotny za vino vynaloZit vice finan¢nich

prostiredki.

7.2 Vyzkumny vzorek

Experimentu se zucastnili studenti Fakulty informatiky a managementu
Univerzity Hradec Kralové z rtiznych studijnich obori. Celkovy pocet respondentii
byl 146, piicemz 78 tcastniki byli muZi a 68 ucastnikil Zeny. Primérny vék byl 20,8

a smérodatna odchylka 1,38.

7.3 Proces pripravy respondenta na experiment

Aby se eliminovalo vzajemné ovliviiovani respondenti a minimalizovalo
zkresleni vysledki, probihalo testovani individualné. Kazdy ucastnik absolvoval
experiment vsamostatné, predem pripravené mistnosti uzplsobené tak, aby
spliovala poZadavky vyzkumu. Béhem testovani byl v mistnosti pritomen pouze

respondent a experimentator, ktery zajistoval technicky priibéh studie.

Nejprve byl respondent usazen a seznamen s informovanym souhlasem, ktery
si mél precist a potvrdit sviij souhlas s Ucasti ve vyzkumu. Poté si mél upravit vysku
zidle tak, aby jeho oci byly pribliZzné v tirovni stfedu monitoru. Spravna poloha byla
klicova pro presnost méreni, proto byl respondent instruovan, aby sedél v klidu
a vyhnul se jakémukoli naklanéni, které by mohlo ovlivnit snimani pohybti o¢i eye

trackerem.

Pied zahajenim experimentu experimentator zaznamenal vék respondenta
a ujistil se, Ze je pripraven ke kalibraci eye trackeru. Tento proces byl nutny k tomu,
aby zatizeni mohlo spravné sledovat pohyb oci. Kalibrace probihala automaticky
poté, co ji experimentator manualné spustil. Na monitoru se zobrazila pohybliva
teCka, kterou mél respondent sledovat ocCima. Po dokonceni kalibrace byla
vyhodnocena jeji uspésSnost. Pokud kalibrace nebyla dostate¢né presna, bylo nutné

ji zopakovat, dokud systém nevyhodnotil data jako validni.
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Po uspéSném dokonceni kalibrace byl respondent informovan, Ze experiment
zatne. Bylo mu sdéleno, Ze béhem testovani nebude mozZné komunikovat
s experimentatorem, ale pokud by mél jakékoli nejasnosti, miiZe se na zacatku
zeptat. Dale byl upozornén, Ze béhem experimentu bude potifebovat pouzivat

klavesnici a mys, a proto si je mohl upravit do pohodlné polohy.

Celkové bylo na experiment vyhrazeno 30 minut, coZ zahrnovalo uvodni

pripravu a zavérecné instrukce. Samotny priibéh experimentu vsak obvykle zabral

priblizné 10 minut, pricemz nékteri respondenti jej dokoncili i rychleji.

Obrazek 18 - Pracovni prostor
Zdroj: (Vlastni)

7.4 Procedura

Experiment byl fizen stolnim pocitac¢em s obrazovkou o rozlisSeni 1920 x 1200
pixelt a thlopfickou 61 cm s kamerou Logitech Webcam C920 umisténou v horni
Casti obrazovKky. K analyze o¢nich pohybti byl pouzit eye tracker Tobii Pro X2-60
uchyceny pod monitorem pocitace a software iMotions ve verzi 10.0. VSechny
podnéty byly prezentovany na obrazovce pocitace. Utastnici sedéli ptiblizné 70 cm
od monitoru. Byli ndhodné predéleni k podmince bez hudby (N = 50), s klasickou
hudbou (N =47), nebo s populdrni hudbou (N = 49).
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Na pocatku experimentu byla vpripadé hudebni verze se sluchovym
podnétem do sluchatek respondentlim spusténa odpovidajici hudba. Nasledné se

zobrazil slide s textem:

"Zucastnite se marketingového vyzkumu, kde bude testovdna vase citlivost

pro prijatelnou cenu dobrého vina.

Y ys

Predstavte si, Ze chcete koupit ddrek ke svdatku nékomu, koho si vdZite, ktery md

rdd dobré a kvalitni vino, ale pochopitelné Vds rozpocet neni neomezeny.

Na levé strané strdnky e-shopu je levné vino, na pravé strané drahé vino.
Uprostred je kvalitni vino, nikoli prilis levné, ani prilis drahé. Nastavte jeho cenu tak,

aby byla pro Vds jesté prijatelnd.
Postupné uvidite v riizném poradi cervené vino, bile vino a pravé Sampariské
Pri vybéru vina bude hrdt hudba.”

Ve verzi experimentu bezhudby vinstrukcich chybéla posledni véta:

,PTi vybéru vina bude hrat hudba.”

Po precteni instrukci a kliknuti na tlacitko NEXT se respondentiim zobrazil

dalsi slide s textem:
»Pokud slysite hrdt hudbu, kliknéte na tlacitko NEXT"

V ptipadé, Ze hudbu neslySeli (pokud se ucastnili verze experimentu
bez hudby), byli pfedem instruovani, aby i tak stiskli tla¢itko NEXT a pokracovali dle
instrukci. Po stisknuti tlacitka se pred respondenty na 4 sekundy objevil kalibracni
kiiz. Jeho ucelem bylo zajistit, aby vSichni ucastnici zacinali sledovani
nadchazejiciho stimulu ze stejného bodu na obrazovce a minimalizoval se vliv

piredchozich vizualnich podnéta.

Nasledné byl postupné prezentovan hlavni experimentalni kol
Respondentim se v nahodném poradi zobrazily tfi sady vin - cervené, bilé
a Sampanské. Kazda sada obsahovala tri lahve vina - levnéjsi variantu umisténou

vlevo, drazsi vpravo auprostred prazdné pole pronastaveni ceny. Ukolem
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respondentt bylo pomoci posuvniku urcit cenu prostiedniho vina tak, aby ji

povazovali za priméfenou, a poté kliknout na tla¢itko ,NEXT“ pro pokracovani.

Vv

Pred kaZzdou novou sadou vin se znovu objevil kalibra¢ni kriz. Tento proces se
opakoval, dokud respondent neproSel vSemi tfemi sadami vin. Poté, co
respondentovi byly prezentovany vSechny tfi sady vin, prestala hrat hudba
a zobrazila se stranka s dotaznikem tykajicim se obliby vina a zkuSenosti s pitim
vina a hodnocenim slySené hudby. V pripadé, Ze méli verzi experimentu bez hudby,
byli obsluhou instruovani, aby uotdzek tykajicich se hudby zvolili prostredni

moznost ,néco mezi“.

7.5 Podnéty

7.5.1 Vizualni

Vizualni podnéty Pokusnym osobdm byly na obrazovce pocitace predloZena
stranky mozného e-shopu Jednalo se o 3 stranky, na jedné byla bila vina, na druhé
cervena vina a na treti strance Sampariské. V horni ¢asti stranky byly vyobrazeni 3
lahve vina. Pod levou lahvi byla uvedena nejnizsi mozna cena, pod pravou lahvi byla
uvedena nejvyssi mozna cena, pod prostiedni lahvi nebyla uvedena zadna cena, ta
méla byt zvolena testovanou osobou. Fotografie lahvi byly staZeny ze stranek

riiznych e-shopi a zndzorinovaly pouze francouzska vina.
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7.5.2 Sluchové

V experimentu byly pouzity tii riizné sluchové podnéty s cilem zjistit, zda a jak
ovlivituji vnimani ceny vina avizudlni pozornost respondentii. Ucastnici byli

vystaveni jednomu ze tfi podnéti:

1. Bez hudby - v této podmince nebyl ptitomen Zadny zvukovy podnét.

2. Klasicka hudba - byla reprezentovana skladbou Music for the Royal
Fireworks, Ouverture od Georga Friedricha Handela. Tato skladba byla
prehravana ve formatu MP3 a jeji délka Cinila 20 minut a 37 sekund. Barokni
hudba byva spojovdna seleganci a sofistikovanosti, coZ mohlo ovlivnit
subjektivni vnimani ceny vina.

3. Popularni hudba - jako zastupce tohoto zZanru byla vybrana skladba Forget
You od Cee Lo Greena. Tato skladba ma v originalni verzi délku 3 minuty a 42
sekund, a proto byla béhem experimentu prehravdna opakované ve smycce

(loopu) po dobu 18 minut a 22 sekund.
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7.6 Méreni

7.6.1 Stanoveni ceny vina

Volba ceny vina se provadéla pomoci slideru, kde osoba zvolila preferovanou
cenu vina vrozmezi nejniz$i (uvedena pod levou lahvi) anejvyssi (uvedena

pod pravou lahvi).

Slider, ktery byl soucasti uZivatelského rozhrani naobrazcich, mél
jednoduchy, prehledny a minimalisticky design. Byl umistén vodorovné ve spodni
Casti obrazovky, pod trojici lahvi vina. Cela jeho délka zabirala témér celou Sirku
layoutu, priCemz predstavoval cenové rozpéti, které bylo rozdéleno do pravidelnych
intervalii. Pro Sampanské to byl rozsah od 600 K¢ do 1800 K¢, u bilého a cerveného

vina pak od 250 K¢ do 1400 K¢, vzdy po 50 K¢.

7.6.2 ZjiStovani obliby vina a vztahu k poslouchané hudbé

Obliba vina a zkuSenost s pitim vina: Testovanym osobam byly kladeny tyto
otazky: (1) “Piji vino“, (2) ,Mam rad bilé vino“, (3) ,Mam rad cervené vino“ a (4)
»,Mam rad Sampariiské“. Testované osoby odpovidaly na pétistupniové skale (1)

urcité ne - (2) spiSe ne - (3) néco mezi - (4) spiSe ano - (5) urcité ano.

Hodnoceni hudby: Testované osoby méli vyjadrit stupenn svého
nesouhlasu/souhlasu u téchto vyroki: (1) ,Hudba se mi libila“, (2) ,Tato hudba
ve mné vzbuzuje dojem exklusivniho prostredi“ a (3) ,Mam pocit, Ze tuto hudbu
zndm"“. Testované osoby odpovidaly na pétistupiiové Skale (1) urcité ne - (2) spiSe

ne - (3) néco mezi - (4) spiSe ano - (5) urcité ano.
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Jaka je vase zkusenost s vinem? Co si myslite o hudbé, kterou jste poslouchali?

Piji vino Hudba se mi ibila

viibec ne obtas tasto urdité ne spise ne spise ano urdité ano

Mam pocit, Ze tuto hudbu znam

urité ne spise ne néco mezi spise ano uréité ano

‘‘‘‘‘ té ne spise ne néco mezi spise ano uréité ano

urené ne spise ne néco mez spise ano urtité ano

M vék

Obrazek 22 - Ukazka stimulu s dotaznikem
Zdroj: (Vlastni)

7.6.3 Méreni ocnich pohybii
Méteni pohybu oc¢i bylo provadéno v oblastech zajmu (AOI) (viz Obrazek 23).
Byly navzajem srovnavany fixace v oblasti ceny pod lahvi nalevo, kde byla uvedena

Vv v

nejniz$i mozna cena, dale pak v oblasti pod lahvi uprostred, kde nebyla uvedena
cena, a nakonec v oblasti pod lahvi napravo, kde byla uvedena nejvys$si mozna cena.
Dale pak byly srovnavany fixce na slider, ktery byl podobné rozdélen na tfi useky -
leva Cast snejnizSimi cenami, stfedni cast se stfednimi cenami aprava cast
s nejvyssimi cenami.

Pocet fixaci - Primérny pocet o¢nich fixaci v dané oblasti zajmu.

Délka fixaci - Primérna délka ocnich fixaci (v milisekundach) v dané oblasti

zajmu.
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Obrazek 23 - Ukazka oblasti zajmu
Zdroj: (Vlastni)

7.6.4 Statistické analyzy

Po testovani normality dat byly provadény vypocty smiSenou analyzou
rozptylu (ANOVA) zahrnujici vjednom modelu proménné uvnitt subjektu a mezi
subjekty a dale pak vicenasobnou regresni analyzou. Vypocty byly provadény

pomoci softwaru Statistica 12 a Intellectus Statistics.

7.7 Vysledky

7.7.1 Obliba typu vina

Nejprve bylo testovano, zda existuje rozdil v oblibé typu vina a zda na tuto
oblibu ma vliv i pohlavi respondenta. Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde
nezavisla proménnd uvnitt subjekti (within-subjects repeat variable) byl stupen
obliby vina (bilé, cCervené, Sampanské) anezavisld proménna mezi subjekty
(between-subject) bylo pohlavi (muz, Zena). Analyza ukazala signifikantni interakci
mezi typem vina a pohlavim (Fz288=4,752, p = 0,009, 5> = 0,032). Bonferroni post-
hoc test ukazal, Ze existuje tendence k vétsi oblibé Sampanského u Zen nez u muzi

(p=0,076). Hlavni efekt typu vina najeho oblibu byl rovnéZ signifikantni

51



(F2,288=28,239, p = 0,009, np2 = 0,032). Bonferroni post-hoc test ukazal, Ze viechny
rozdily byly signifikantni: bilé - cervené (p < 0,001), bilé - Sampariské (p = 0,008),
Cervené - Sampanské (p < 0,001).

vvvvv

nasleduje Sampanské, Cervené vino je nejméné oblibené. Existuje tendence (témér

signifikantni rozdil), podle které je Samparské je vic oblibené u Zen neZ u muzu.

Stredni hodnota oblibenosti vina podle pohlavi

Pohlavi
zena
B muz

w

—+

N

Stfedni hodnota (1-5)

1 1
Bilé vino Cervené vino Sampariské
Typ vina

Graf 1 - Sti‘edni hodnota oblibenosti vina podle pohlavi
Zdroj: (Vlastni)
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7.7.2 Stanoveni ceny vina v zavislosti na typu poslouchané hudby

Vysledky jsou uvedeny v Tabulce 1 a Grafu 2.

Pocet Minimum Maximum Priimér  Smérodatnd
_ odchylka
Sampatiské
Klasicka hudba 47 650 1600 1044,68 224,15
Populdrni hudba 49 600 1550 1015,31 255,20
Bez hudby 50 600 1300 952,00 189,51
Cervené vino
Klasicka hudba 47 350 1050 722,34 170,30
Populdrni hudba 49 300 1100 683,67 172,42
Bez hudby 50 350 1200 689,00 215,31
Bilé vino
Klasicka hudba 47 400 1000 688,30 148,99
Populdrni hudba 49 300 1000 656,12 156,67
Bez hudby 50 350 1300 641,00 192,11

Tabulka 1 - Deskriptivni statistiky stanoveni ceny vina podle hudebni podminky

1200
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cena vina
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Zdroj: (Vlastni)

TYPVINA*music; LS Means

Current effect: F(4, 280)=,86515, p=,48527
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals

bez hudby

klasicka

populdrni

—§- cena &ervend vino
f- cena bilé vino
4 cena Samparské

Graf 2 - Primérna stanovena cena vina v zavislosti na typu hudby a druhu vina

Zdroj: (Vlastni)
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Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavisla proménna uvnitr
subjektii (within-subjects repeat variable) byl typ vina (bilé, cervené, Sampariské),
nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby (klasicka, pop,
bez hudby) adalS$i nezavisla proménnd mezi subjekty (between-subject) bylo
pohlavi (muZ Zena). Analyza ukazala signifikantni interakci mezi typem vina
a pohlavim (F2,280=4,687, p=0,001, an = 0,032). Bonferroni post-hoc test ukazal
tendenci, Ze muZi jsou ochotni platit za Sampanské vice nez Zeny (p = 0,082). Hlavni
efekt typu vina byl rovnéz signifikantni (Fzzs0 = 252,719, p < 0,001, np? = 0,643).
Bonferroni post-hoc test ukazal, Ze tyto rozdily byly signifikantni: bilé - Samparniské
(p <0,001) a Cervené - Sampariiské (p < 0,001). Hlavni efekt typu hudby vSak nebyl
signifikantni (F2,140= 1,587, p = 0,208, np> = 0,022).

Vysledky ukazaly, Ze hudba neméla signifikantni vliv na stanoveni ceny vina.
Signifikantni byl vliv typu vina, za Sampariské byly testované osoby ochotny platit
vice nez za bilé a Cervené vino (viz Graf 3). Existuje tendence, podle které muzi jsou

ochotni platit za Samparnské vice nez Zeny (viz Graf 4).

Stfedni hodnota cen vin

1200,00 K¢
1000,00 K¢
800,00 K¢
600,00 K¢
400,00 K¢

200,00 K¢

- K¢
Bilé vino Cervené vino Sampariské

Graf 3 - Stiredni hodnota cen vin
Zdroj: (Vlastni)
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Stfedni hodnota ceny Sampanského dle pohlavi

K¢1 200,00
K¢é1 100,00
K¢1 000,00
K&900,00
K&800,00
K¢700,00

K&600,00

K¢&500,00
Muzi Zeny

Graf 4 - Stiredni hodnota ceny Samparnského dle pohlavi
Zdroj: (Vlastni)

7.7.3 Vliv obliby vina, zkuSenosti s pitim vina a hodnocenim hudby
na stanoveni ceny vina

Pro testované osoby, které poslouchaly hudbu, jsme oddélené pro bilé vino,
Cervené vino aSampainiské vytvorili vicendsobné regresni analyzy, kde jsme
sledovali, jak stanoveni ceny vina ovliviiuji obliby vina, zkuSenosti s pitim vina,

hodnocenim poslouchané hudby a pohlavi testované osoby.

Bilé vino: Vysledky ukazaly (viz Tabulka 2), Ze stanoveni ceny vina
signifikantné ovliviiovala pouze polozka ,Piji vino“, ato negativnim smérem. Ti,

kteri piji vino, maji tendenci stanovovat cenu niZe.

B SE B t p
Piji vino -0,244 0,117 -71,356 -2,083 0,039
Mam rdd bilé vino 0,103 0,118 11,390 0,870 0,386
Hudba se mi libila -0,010 0,143 -1,228 -0,068 0,946
Hudba je exkluzivni 0,146 0,098 20,590 1,485 0,140
Hudbu znam -0,051 0,131 -5,636 -0,388 0,698
Pohlavi 0,042 0,085 14,055 0,494 0,622

Tabulka 2 - Vliv obliby vina, piti vina, hodnoceni hudby a pohlavi na cenu bilého vina
Zdroj: (Vlastni)
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Rz 0,052

Adj R? 0,118
SE 166,45
Fe139 1,279,p=2,271

Tabulka 3 - VysledKy regresni analyzy pro cenu bilého vina
Zdroj: (Vlastni)

Cervené vino: Vysledky ukazaly (viz Tabulka 4), Ze stanoveni ceny vina

rovnéz signifikantné ovliviiovala polozka ,Piji vino®, a to negativnim smérem, dale

pak pozitivnim smérem stanoveni ceny vina rovnéZ signifikantné ovliviiovaly

polozky ,Mam rad ¢ervené vino“ a , Tato hudba je exkluzivni“. Ti, ktefi piji vino, maji

tendenci stanovovat cenu nize, ti, ktefi maji radi ¢ervené vino, jsou ochotni za néj

platit vice, a ti, ktefi povazovali slySenou hudbu za exkluzivni, byli rovnéz ochotni

za néj platit vice.

B SE B t p
Piji vino -0,244 29,474 -79,889 -2,715 0,007
Mdm rad bilé vino 0,212 12,717 29,778 2,341 0,021
Hudba se mi libila 0,018 18,920 2,541 0,135 0,891
Hudba je exkluzivnf 0,355 14,685 55,979 3,812 0,0002
Hudbu zndm -0,111 15,173 -13,630 -0,899 0,370
Pohlavf -0,126 29,805 -47,144 -1,581 0,116

Tabulka 4 - Vliv obliby vina, piti vina, hodnoceni hudby a pohlavi na cenu ¢erveného vina
Zdroj: (Vlastni)

R2 0,171

Adj R? 0,135

SE 173,98

Fe139 4,774, p= 0,001

Tabulka 5 - VysledKky regresni analyzy pro cenu ¢erveného vina
Zdroj: (Vlastni)
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Sampariské: Vysledky ukazaly (viz Tabulka 6), Ze stanoveni ceny vina

signifikantné ovliviiovalo pouze pohlavi, muZi byli ochotni platit za Sampanské vice

nez zeny.

B SE B t p
Piji vino -0,199 40,195 -78,665 -1,957 0,052
Mdm rad bilé vino 0,110 17,783 18,807 1,057 0,292
Hudba se mi libila 0,224 23,408 38,023 1,624 0,107
Hudba je exkluzivni 0,1558 18,153 29,665 1,634 0,104
Hudbu zndm -0,244 18,844 -36,397 -1,935 0,055
Pohlavi -0,177 38,002 -80,053 -2,106 0,037

Tabulka 6 - Vliv obliby vina, piti vina, hodnoceni hudby a pohlavi na cenu Samparnského
Zdroj: (Vlastni)

R2 0,119
Adj R? 0,081

SE 216,78

Fo130 3,136, p = 0,007

Tabulka 7 - VysledKky regresni analyzy pro cenu Sampanského
Zdroj: (Vlastni)

7.7.4 Pocty o¢nich fixaci a délka oc¢nich fixaci v oblastech zajmu

7.7.4.1 Pocet fixaci pro bilé vino na oblast zajmu cena pod lahvi

Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavisla proménna uvnitr
subjektii (within-subjects repeat variable) byla oblast zajmu pod lahvi (nalevo,
stred, napravo), nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby
(klasicka, pop, bez hudby) a dal$i nezavisld proménnd mezi subjekty (between-
subject) bylo pohlavi (muZ, Zena). Analyza ukazala signifikantni vliv oblasti zajmu
(F2,290 = 6,469, p = 0,002, npz = 0,427). Bonferroni post-hoc test ukazal signifikantni
rozdil mezi levou oblasti zajmu a stredem (p = 0,002) a mezi levou oblasti zajmu

a pravou oblasti zajmu (p = 0,012).
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Vysledky ukazaly, Ze nalevou oblast zajmu je signifikantné vice fixaci nez
na stfedovou oblast zajmu a zaroven, Ze na levou oblast zajmu je signifikantné vice

fixaci neZ na pravou oblast zajmu.

R1; LS Means
Current effect: F(2, 290)=6,4685, p=,00178
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 5 - Sti‘redni hodnota poc¢tu fixaci na AOI cena pod lahvi (Bilé vino)
Zdroj: (Vlastni)

7.7.4.2 Délka fixaci pro bilé vino na oblast zajmu cena pod lahvi

Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavislda proménna uvnitr
subjektii (within-subjects repeat variable) byla oblast zajmu pod lahvi (nalevo,
stfed, napravo), nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby
(klasicka, pop, bez hudby) a dal$i nezavisld proménna mezi subjekty (between-
subject) bylo pohlavi (muz, Zena). Analyza ukazala signifikantni vliv oblasti zajmu
(F2,290-11,751, p < 0,001, np? = 0,075). Bonferroni post-hoc test ukazal signifikantni
rozdil mezi levou oblasti zdjmu a stfedem (p =0,007) a mezi stfedem a pravou

oblasti zajmu (p < 0,001).

Vysledky ukazaly, Ze na stredovou oblast zadjmu je signifikantné mensi délka

fixaci, neZ na levou a pravou oblast zajmu.
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R1; LS Means
Current effect: F(2, 290)=11,751, p=,00001
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 6 - Stiredni hodnota délky fixaci na AOI cena pod lahvi (Bilé vino)
Zdroj: (Vlastni)

7.7.4.3 Pocet fixaci pro cervené vino na oblast zajjmu cena pod lahvi

Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavislda proménna uvnitr
subjektii (within-subjects repeat variable) byla oblast zajmu pod lahvi (nalevo,
stfed, napravo), nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby
(klasicka, pop, bez hudby) a dal$i nezavisld proménna mezi subjekty (between-

subject) bylo pohlavi (muz, Zena).

Zadna znezavislych proménnych neméla signifikantni vliv na zavislou

proménnou.

7.7.4.4 Délka fixaci pro cervené vino na oblast zajmu cena pod lahvi

Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavisld proménna uvnitf
subjektii (within-subjects repeat variable) byla oblast zajmu pod lahvi (nalevo,
stred, napravo), nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby
(klasicka, pop, bez hudby) a dal$i nezavisld proménna mezi subjekty (between-

subject) bylo pohlavi (muz, Zena). Analyza ukazala signifikantni vliv oblasti zajmu
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(F2,290-8,088, p < 0,001, ny? = 0,053) Bonferroni post-hoc test ukazal signifikantni
rozdily mezi levou oblasti zajmu a stfredem (p =0,001) a mezi stredem a pravou
oblasti zajmu (p = 0,002). Dale byl zjiStén signifikantni efekt pohlavi (F1,145=4,928,
p = 0,028, n,? = 0,033), pricemz Zeny vykazovaly signifikantné delsi délku fixaci nez
muzi.

Vysledky ukazaly, Ze délky fixaci na stfredovou oblast jsou signifikantné kratsi
nez délky fixaci na levou a pravou oblast zajmu. Dale vysledky ukazaly, Ze Zeny maji
signifikantné vétsi délku fixaci neZ muzi.

R1; LS Means
Current effect: F(2, 290)=8,0882, p=,00038
Effective hypothesis decomposition

Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 7 - Stiedni hodnota délky fixaci na AOI cena pod lahvi (Cervené vino)
Zdroj: (Vlastni)
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Gender; LS Means
Current effect: F(1, 145)=4,9278, p=,02798
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 8 - Stfedni hodnota délky fixaci na AOI cena pod lahvi muzi a Zeny (Cervené vino)
Zdroj: (Vlastni)

7.7.4.5 Pocet fixaci pro Samparnské na oblast zajmu cena pod lahvi

Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavislda proménna uvnitr
subjektii (within-subjects repeat variable) byla oblast zajmu pod lahvi (nalevo,
stred, napravo), nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby
(klasicka, pop, bez hudby) a dal$i nezavisld proménna mezi subjekty (between-

subject) bylo pohlavi (muz, Zena).

Zadna znezavislych proménnych nemeéla signifikantni vliv na zavislou

proménnou.

7.7.4.6 Délka fixaci pro Sampanské na oblast zajmu cena pod lahvi

Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavisla proménna uvnitr
subjektii (within-subjects repeat variable) byla oblast zajmu pod lahvi (nalevo,
stred, napravo), nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby
(klasicka, pop, bez hudby) a dalSi nezavisla proménna mezi subjekty (between-
subject) bylo pohlavi (muZ Zena). Analyza ukazala signifikantni interakci mezi

oblasti zdjmu a hudbou (F2,290-10,242, p < 0,001, np? = 0,066). Bonferroni post-hoc
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test ukazal v pripadé vystaveni klasické hudbé signifikantni rozdily mezi levou
oblasti zajmu obsahujici nizkou cenu a pravou oblasti zajmu obsahujici vysokou
cenu (p<0,001) adale pak vpripadé vystaveni populdrni hudbé signifikantni
rozdily mezi levou oblasti zajmu obsahujici nizkou cenu a stfedni oblasti zdjmu
bez uvedeni ceny (p = 0,043). Hlavni efekt oblasti zdjmu byl rovnéZ signifikantni
(F4,290=4,601, p = 0,001, T]pz =0,060). Bonferroni post-hoc test ukazal signifikantni
rozdily mezi levou oblasti zdjmu a stftedem (p = 0,002) a mezi stiredem a pravou

oblasti zajmu (p < 0,001).

Vysledky ukazaly, Ze priposlechu klasické hudby jsou signifikantné delsi
fixace pri pohledu na oblast zadjmu s vysokou cenou nez na oblast zajmu s nizkou
cenou, a zaroven Ze pri poslechu popularni hudby jsou signifikantné delsi fixace
pri pohledu na oblast zdjmu s nizkou cenou nez na stiredovou oblast bez uvedené
ceny (viz Graf 9). Dale vysledky ukazaly, Ze délka fixaci na stfedovou oblast je

signifikantné mensi neZ délka fixaci neZ na levou a pravou oblast zajmu (viz Graf 10).

R1*music; LS Means
Current effect: F(4, 290)=4,6008, p=,00129
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 9 - Stiedni hodnota délky fixaci v zavislosti na typu hudby a oblasti ceny pod vinem (Sampaiiské)
Zdroj: (Vlastni)

62



R1; LS Means
Current effect: F(2, 290)=10,242, p=,00005
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 10 - Stiredni délka fixaci na AOI cena pod lahvi (Sampaiiské)
Zdroj: (Vlastni)

7.7.4.7 Pocet fixaci pro bilé vino na oblast zajmu na slideru

Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavisla proménna uvnitr
subjektii (within-subjects repeat variable) byla oblast zajmu na slideru (nalevo,
stfed, napravo), nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby
(klasicka, pop, bez hudby) a dal$i nezavisld proménnd mezi subjekty (between-
subject) bylo pohlavi (muZ Zena). Analyza ukazala, Ze efekt oblasti zajmu byl
signifikantni (F2290=116,733, p <0,001, np220,446). Bonferroni post-hoc test
ukazal signifikantni rozdily mezi vSemi oblastmi zajmu (p < 0,001). Analyza dale
ukazala signifikantni interakci mezi oblasti zajmu a hudbou (F4,290=4,410, p = 0,002,
np? = 0,057). Bonferroni post-hoc test potvrdil efekt oblasti zajmi, ale neukazal

zadny signifikantni vliv hudby.

Vysledky ukazaly, Ze na stfedovou oblast zajmu bylo signifikantné vice fixaci
neZ nalevou apravou oblast zajmu azaroven nalevou oblast zajmu bylo

signifikantné vice fixaci neZ na pravou oblast zajmu.
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R1; LS Means
Current effect: F(2, 290)=116,73, p=0,0000
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 11 - Stiredni hodnota poctu fixaci na jednotlivé AOI slideru (Bilé)
Zdroj: (Vlastni)

7.7.4.8 Délka fixaci pro bilé vino na oblast zajmu na slideru

Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavisla proménna uvnitr
subjektii (within-subjects repeat variable) byla oblast zajmu na slideru (nalevo,
stred, napravo), nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby
(klasicka, pop, bez hudby) a dal$i nezavisld proménna mezi subjekty (between-
subject) bylo pohlavi (muZ Zena). Analyza ukazala, Ze efekt oblasti zajmu byl
signifikantni (F2200-102,566, p <0,001, ny?>=0,414). Bonferroni post-hoc test

ukazal signifikantni rozdily mezi vSemi oblastmi zajmu (p < 0,001).

Vysledky ukazaly, Ze na stfedovou oblast zajmu byly signifikantné delsi fixace
neZ nalevou apravou oblast zdjmu azaroven nalevou oblast zajmu byly

signifikantné delsi fixaci neZ na pravou oblast zajmu.
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R1; LS Means
Current effect: F(2, 290)=102,57, p=0,0000
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 12 - Stiredni hodnota délky fixaci na jednotlivé AOI slideru (Bilé)
Zdroj: (Vlastni)

7.7.4.9 Pocet fixaci pro ¢ervené vino na oblast zajmu na slideru

Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavislda proménna uvnitr
subjektii (within-subjects repeat variable) byla oblast zdjmu na slideru (nalevo,
stfed, napravo), nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby
(klasicka, pop, bez hudby) a dal$i nezavisld proménna mezi subjekty (between-
subject) bylo pohlavi (muz Zena). Analyza ukazala, Ze efekt oblasti zajmu byl
signifikantni (F2200-119,456, p <0,001, ny?>=0,452). Bonferroni post-hoc test
ukazal signifikantni rozdily mezi levou oblasti zajmu a stredem (p < 0,001) a mezi

stfredem a pravou oblasti zajmu (p < 0,001).

Vysledky ukazaly, Ze na stifedovou oblast zajmu bylo signifikantné vice fixaci

nez na levou a pravou oblast zajmu.
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R1; LS Means
Current effect: F(2, 290)=119,46, p=0,0000
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 13 - Stiredni hodnota po¢tu fixaci na jednotlivé AOI slideru (Cervené)
Zdroj: (Vlastni)

7.7.5 Délka fixaci pro ¢ervené vino na oblast zajmu na slideru

Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavisla proménna uvnitr
subjektii (within-subjects repeat variable) byla oblast zajmu na slideru (nalevo,
stred, napravo), nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby
(klasicka, pop, bez hudby) a dal$i nezavisld proménna mezi subjekty (between-
subject) bylo pohlavi (muZ Zena). Analyza ukazala, Ze efekt oblasti zajmu byl
signifikantni (F2290-112,619, p <0,001, np220,437). Bonferroni post-hoc test
ukazal signifikantni rozdily mezi levou oblasti zajmu a stredem (p < 0,001) a mezi

stfredem a pravou oblasti zajmu (p < 0,001).

Vysledky ukazaly, Ze na stfedovou oblast zajmu byly signifikantné delsi fixace

nez na levou a pravou oblast zajmu.
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R1; LS Means
Current effect: F(2, 290)=112,62, p=0,0000
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 14 - Stiedni hodnota délky fixaci na jednotlivé AOI slideru (Cervené)
Zdroj: (Vlastni)

7.7.5.1 Pocet fixaci pro Sampaiiské na oblast zajmu na slideru

Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavislda proménna uvnitr
subjektli (within-subjects repeat variable) byla oblast zajmu na slideru (nalevo,
stfed, napravo), nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby
(klasicka, pop, bez hudby) a dal$i nezavisld proménna mezi subjekty (between-
subject) bylo pohlavi (muz Zena). Analyza ukazala, Ze efekt oblasti zajmu byl
signifikantni (F2,290 - 66,090, p < 0,001, np? = 0,313). Bonferroni post-hoc test ukazal
signifikantni rozdily mezi vS§emi oblastmi zajmu (p < 0,001). Analyza dale ukazala
signifikantni interakci mezi oblasti zajmu a pohlavim (Fz290=3,147, p = 0,044,
np? = 0,021). Bonferroni post-hoc test ukazal signifikantni rozdil mezi muzi a Zeny

v poctu fixaci na levou oblast zajmu (p = 0.044).

Vysledky ukazaly, Ze na stifedovou oblast zajmu bylo signifikantné vice fixaci
neZ nalevou apravou oblast zdjmu azaroven nalevou oblast zdjmu bylo
signifikantné vice fixaci neZ na pravou oblast zajmu. Dale vysledky ukazaly, Ze Zeny

maji vice fixaci na nizké hodnoty (leva oblast zajmu) nez muZzi.

67



R1; LS Means
Current effect: F(2, 290)=66,090, p=0,0000
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 15 - Stiredni hodnota poétu fixaci na jednotlivé AOI slideru (Sampaiiské)
Zdroj: (Vlastni)

R1*Gender; LS Means
Current effect: F(2, 290)=3,1474, p=,04443
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 16 - Stiedni hodnota po¢tu fixaci na jednotlivé AOI slideru muzi a Zeny (Sampaiiské)
Zdroj: (Vlastni)
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7.7.5.2 Délka fixaci pro Sampanské na oblast zajmu na slideru

Byla provedena smiSena analyza rozptylu, kde nezavislda proménna uvnitr
subjektii (within-subjects repeat variable) byla oblast zdjmu na slideru (nalevo,
stred, napravo), nezavisla proménna mezi subjekty (between-subject) byl typ hudby
(klasicka, pop, bez hudby) a dal$i nezavisla proménna mezi subjekty (between-
subject) bylo pohlavi (muz, Zena). Analyza ukazala, Ze efekt oblasti zajmu byl
signifikantni (F2,200-= 107,14, p < 0,001, > = 0,425). Bonferroni post-hoc test ukazal
signifikantni rozdily mezi v§emi oblastmi zajmu (p < 0,001). Analyza dale ukazala
signifikantni interakci mezi oblasti zajmu a pohlavim (F2290-4,121, p=0,017,
np? = 0,028). Bonferroni post-hoc test potvrdil efekt oblasti zajmi, ale neukazal

signifikantni vliv pohlavi.

Vysledky ukazaly, Ze na stfedovou oblast zajmu byly signifikantné delsi fixace
neZ nalevou apravou oblast zdjmu azaroven nalevou oblast zajmu byly

signifikantné delsi fixace neZ na pravou oblast zajmu.

Current effect: F(2, 290)=107,15, p=0,0000
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Graf 17 - Stiedni hodnota délky fixaci na jednotlivé AOI slideru (Sampaiiské)
Zdroj: (Vlastni)
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8 Shrnuti a diskuse vysledkl

Diplomova prace v teoretické ¢asti predstavila fyziologické zaklady vidéni,
vyzkumnou metodu eye tracking a zakladni vyzkumy pomoci této metody
v marketingu. Hlavnim cilem praktické €asti bylo ovérit moZnosti vyuZiti metody
eye tracking v konkrétni marketingové studii. Nékolik izolovanych vyzkumi, které
ukazuji, Ze hudba, kterd vzbuzuje dojem exkluzivniho prostfedi, mulze vést
k toleranci k vysSi cené zboZi. Jako produkt bylo zvoleno vino a tim tak bylo
navazano na predchozi studie provadéné v USA nebo Velké Britanii. Zatimco
predchozi studie zkoumaly vlastni nakupni rozhodnuti a chovani, metoda eye
trackingu, ktera byla pouZita, umoznila vhlédnout i do procesu rozhodovani pomoci
analyzy pozornostnich procest pri zpracovani vizualnich podnéti, v tomto pripadé
webové stranky umoznujici vybér ceny vina. Z vyzkumu byly ziskany dva druhy dat
- rozhodnuti o konkrétni cené vina, kterou je dana osoba ochotna zaplatit a dale eye

trackingova data vypovidajici o o¢nich fixacich béhem rozhodovaciho procesu.

8.1 Preference typu vina

Oproti piredchozim studiim, které nespecifikovaly typ vina, zde byly provadény
analyzy oddélené pro bilé vino, Cervené vino a Samparské. Bylo vychazeno z toho,
Ze existuje rozdil mezi oblibou bilého a cerveného vina a Ze Sampariské ma svij
specificky vyznam spojeny s oslavou a piredstavou néceho exkluzivniho, a lidé jsou
za néj proto ochotni zaplatit vice. Vysledky potvrdily, Ze existuje rozdil mezi oblibou
jednotlivych typa vin, bile je nejoblibenéjsi a Cervené nejméné oblibené. Toto
zjiSténi by mohlo souviset s tim, Ze péstovani bilého vina je v Ceskych zemich

vzhledem ke geografickym podminkam rozsirenéjsi.

8.2 Vliv hudby na stanoveni ceny vina

Zajmem bylo, zda hudba ma statisticky signifikantni vliv na stanoveni ceny
vina. V rozporu s hypotézou nebylo jednoznac¢né prokazano, Ze by klasicka hudba
vedla k toleranci k vyssi cené vina. Nicméné hlubsi analyza postojt k piti vina
a hodnoceni slySené hudby pomoci vicenidsobné regresni analyzy ukazala, Ze
u ¢erveného vina, které bylo méné oblibené nez ostatni dva typy vina, bylo vnimani

exkluzivnosti vina spojeno s ochotou za néj vice platit. To vypovida o jedné
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nepredpokladané skutecnosti: vnimana exkluzivnost hudby nemusi zcela souviset
s hudebnim Zanrem. Nékteré testované osoby mohli i popularni hudbu vnimat jako
exkluzivni, mozna podle své redlné zkusenosti s riznymi druhy hudby zaznivajicim
v obchodnim prostredi. Vzhledem k tomu, Ze ¢eska spole¢nost neni tak tradi¢né
socio-ekonomicky rozdélen3, jako je tomu v anglosaskych zemich, spojeni klasicka
hudba - vyssi spoleCenska trida - exkluzivni prostfedi nemusi byt tak silné

a jednoznacné.

8.3 Rozdily v ocnich fixacich pod vlivem poslechu hudby

Analyza eye trackingovych dat ukazala pouze jednu souvislost mezi typem
hudby a o¢nimi fixacemi, ktera podporuje nasi hypotézu, a to jen v pripadé
Sampanského. Konzumace Sampanského je spojena s predstavou oslav (kdy se
na utratu prili§ nehledi), ¢i ,lepsi“ a elegantnéjsi spolecnosti a exkluzivnéjsiho
prostiedi. Proto asi jen v pripadé tohoto vina byl pozorovan signifikantni efekt
dichotomie (tfidéni do dvou skupin) klasickd - populdarni hudba. Konkrétné,
pri poslechu klasické hudby byly fixace vyrazné del$i na oblast zajmu s cenou pod
drahym vinem napravo neZ na oblast zajmu s cenou pod levnym vinem nalevo. Délka
fixaci odpovida zvySenému zajmu o vizualni podnét, na ktery se osoba diva. Klasicka
hudba spojena s predstavou exkluzivniho prostredi vedla tedy k tomu, Ze osoby

prijejim poslechu pred rozhodnutim o akceptovatelné cené se divaly delsi dobu

Vv

vV

moznou cenou nez na stifedovou oblast bez uvedené ceny. Popularni hudba, ktera je

spojena s predstavou béZzného, kazdodenniho prostredi tedy vedla k vétsi observaci

vV

8.4 Rozdily ve fixacich danych strukturou vizualniho podnétu
V pripadé fixaci na oblasti zajmu s cenou pod lahvi bylo na stfed bez ceny
signifikantné méné fixaci nez na levy a pravy panel s cenami. Jako vysvétleni je

mozné prijmout fakt, Ze pozornost vice pritahla leva i prava oblast, kdy byly

vV
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Oproti tomu byly u slideru délky fixaci nejdelSi na stfedni ¢ast. Stejné tak
na stredni ¢ast byl detekovan nejvétsi pocet fixaci. To nejspiSe odpovida skutecnosti,

ze pro rozhodovani ceny vina osoby nejvice zvaZovaly stfedni hodnotu.

8.5 Rozdily mezi obéma pohlavimi

Rozdil se objevil pouze u Sampaiiského. Analyza o¢ni pohybii ukazala, Ze se
Zeny signifikantné vice divaly na nizké hodnoty na slideru neZ muzi, ktefi se
signifikantné vice divali na vysoké ceny na slideru nez Zeny. Tomu odpovidalo
stanoveni preferované ceny, muzi méli tendenci zaplatit za Sampanské vice nez

zeny.

8.6 Viliv obliby piti vina

Vyssi obliba piti bilého a Cerveného vina negativné souvisi se stanovovanim
preferované ceny vina. Ti, ktefi vice piji vino, maji zfejmé lepsi predstavu o cenovych

relacich produktu i o tom, Ze kvalitni vino mize stat méné.
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9 Zavery a doporuéeni

Hlavnim cilem této prace bylo ovérit poznatky ziskané v zahranici o spojeni
klasické hudby a stereotypu prostiedi pro naroc¢né zakazniky, které vede k ochoté
utratit vétsi ¢astku penéz za dany produkt. Vysledky ukazaly pouze velmi slaby
trend, objevujici se jen u nékterych typi vin. Je tedy ziejmé, Ze tento vliv neni velmi
robustni a je ovliviiovan mnoha faktory, mezi které patfi i tradicni socio-
ekonomické vztahy akultura dané zemé. Domaci marketing tedy nemiiZe tyto
poznatky nekriticky prejimat, ale provadét vlastni vyzkumna Setfeni v Ceském
prostredi. Vysledky této prace byly i tak skromnym prispévkem k této problematice.
Jistym omezenim by mohlo byt, Ze vyzkum probihal pouze na studentském vzorku.
Na druhé strané, mladi lidé jsou budoucimi konzumenty daného produktu, tudiz

znalosti o jejich postojich a preferencich maji nepochybné svoji dtileZitost.
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Graf 15 - St‘edni hodnota po¢tu fixaci na jednotlivé AOI slideru (Sampatiské) Zdroj:
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Graf 17 - Stedni hodnota délky fixaci na jednotlivé AOI slideru (Sampatiské) Zdroj:
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