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Anotace

Ugelem této diplomové prace je poskytnout piehled o moznostech aplikace eye trackingu
jako védecké metody pro realizaci marketingového vyzkumu. V praci jsou nejprve popsany
nezbytna teoreticka vychodiska pro ziskani vhledu do dané problematiky. Pozornost je
vénovana popisu fyziologie zrakového Ustroji a samotné metod¢ eye tracking z hlediska
jejiho fungovani a historického vyvoje. Hlavni ¢ast prace pak pojednava o aktualnich
poznatcich ohledné této metody vyplyvajicich z piehledu mezinarodn¢ publikovanych
studii. Rlizna zjisténi ze Sirokého spektra prozkoumanych studii poskytuje prilezitosti pro
dal$i uplatnéni eye trackingu v ramci marketingového vyzkumu, zejména pak v kombinaci

S jinymi neuromarketingovymi technikami.

Kli¢ova slova: eye tracking, eye tracker, pohyby o¢i, marketing, neuromarketing,

marketingovy vyzkum, inzerce, propagace, reklama, celebrity v reklamé



Annotation

Title: Eye Tracking in Marketing

The aim of this diploma thesis is to provide an overview of possibilities for the use of eye
tracking as a scientific method for the implementation of marketing research. First of all, the
necessary theoretical background is explained for gaining insight into the issue. It focuses
on the description of the physiology of the visual system and the eye tracking method itself
in terms of its functioning and historical development. Then, the main part of the work
describes the current knowledge of this method resulting from an overview of internationally
published studies. Various findings from the wide range of researched studies provide
opportunities for further application of eye tracking in marketing research, especially in

combination with other neuromarketing techniques.

Keywords: eye tracking, eye tracker, eye movement, marketing, neuromarketing, marketing

research, advertising, promotion, commercial, celebrity endorsement,
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’
Uvod

V dnesnim informacemi pieplnéném svété jsme my, jakoZzto spotiebitelé, dnes a
denné vystavovani stovkam propagacnich sd€leni, at’ uz se jedna o reklamy v televizi,
v novinach, v ¢asopisech, na billboardech, na sténach autobusii ¢i v prostorech webovych
stranek na nasSich digitalnich zatfizenich. Komer¢ni spolecnosti se intenzivné snazi sledovat,
jak efektivné na nés ptisobi jejich marketingovd komunikace. Pravé z toho davodu
zaznamenala Vv poslednich letech eye trackingova technologie, zejména v oblasti
komeréniho pouziti, nebyvaly nariist na popularité. Vyznamné néarodni i nadnarodni
spole¢nosti Z evropského, amerického ¢i asijského kontinentu ptedstavuji pomysiné lidry
V pouzivani této technologie. Rocné jsou nyni provedeny stovky experimentl, v nichZ eye
tracking figuruje jako stézejni vyzkumna metoda. Rostouci zdjem o eye tracking je rovnéz
podnicen samotnym technologickym pokrokem, diky kterému jsou pfistroje schopni
poskytovat mnohem ptesnéjsi a komplexnéjsi meteni, a to navic za potfizovaci cenu, jez je
dnes mnohem ptiznivéjsi, nez byla v minulosti. Kromé vysoké spolehlivosti méfeni jsou
soucasné eye trackery vyrazné jednodussi na ovladani a zaroven byva prubéh experimentu
znatelné snesitelngjsi také pro samotné participanty. Toto pohodli béhem experimentu
muzeme pficist technologickému zlomu, jenz dal vzniknout novéjSim generacim eye

trackert, které pro svoji funkci vyuZivaji odraz infracerveného svétla ze zornic participanta.



Cil prace a metodika

Cilem této prace je seznamit Ctenare s existenci eye trackingu jako experimentalni
metody pro marketingovy vyzkum.

V prvni ¢asti této prace bych rad nejprve objasnil fyziologicky zdklad zrakového
systému, jez predstavuje dulezity aspekt pro vnimani a kognitivni procesy ¢lovéka. Posléze
bude pozornost vénovana samotné metod¢ eye tracking — historickému vyvoji, principu
fungovani a pouziti v praxi.

V druhé casti této prace bych chtél poskytnout piehled o aktualnich poznatcich z
oblasti eye trackingu. Jednak jeho vyuziti samostatné, nasledné pak pfi aplikaci s jinymi
metodami neuromarketingu. Kromé vSeobecnému zaméieni bude zvlaStni pozornost
vénovana tématu Celebrity Endorsement. Prezentované poznatky jsou vysledkem mnoha

mezinarodnich aplikaci této metody v ramci marketingového vyzkumu.

Vsechny odkazované studie pochéazeji z védeckych databazi. Ty jsou dostupné
prostiednictvim EDS integrovaného vyhleddvani (EBSCO Discovery Service), pfipadné
pomoci vyhleddavace Google Scholar. Smyslem vyuziti védeckych databazi bylo zajisténi
faktické 1 Casové relevantnosti pouZzitych zdroju, tak aby prezentované informace odpovidaly

urovni souc¢asného poznani.



1 Zakladni vychodiska

Zakladni vychodiska ptedstavuje prvni Cast prace, jejiz ucelem je seznamit Ctenaie
s hlavnimi kapitolami dtlezitymi pro pochopeni eye trackingu jako vyzkumné metody.
Nejprve bude vysvétlena fyziologie zrakového systému. Poté se podivame na obor
neuromarketingu, pod kterou eye tracking spada. Dalsi kapitola bude podrobné pojednavat
o samotné¢ metod¢ eye tracking. Na zavér prvni Casti se jeSté zminim o existenci eye

trackingové laboratotre na Fakulté informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové.

1.1 Fyziologie oka a vidéni

1.1.1 Zrak

Schopnost poznavat svét piedstavuje zasadni ulohu pro existenci ¢lovéka. Tézko si
dokézeme pfedstavit, jak bychom mohli pfezit bez moznosti vnimat své okoli. Proces
poznavani probiha prostfednictvim smysli. Smysly nam umoznuji ziskavat informace o
vnéjsim okoli, které nasledné podrobujeme dal§imu zkoumani. Nicmén¢ ne vSechny smysly
hraji v naSem Zzivoté stejnou roli. Z biologickych ukazateli vyplyva, Ze pravé zrak je tim
smyslovych receptort. Ptiblizn€ jeden milion neuroni se podili na zpracovani zrakového
podnétu, oproti 30 tisicim na zpracovani sluchového podnétu. Az 30 % povrchu mozkové
kiry zabiraji oblasti primarné urCené ke zpracovani zrakového podnétu. Podil energie
vénované na zpracovani zrakového podnétu dosahuje az 60 % z energetické kapacity
mozkové kiry. Bez zraku bychom byli siln¢ indisponovani pii vytvareni védomého obsahu
nas$i mysli. Nemohli bychom se dozvédét, v jakém prostorovém vztahu se nachézi sledovany
objekt k ostatnim prvkiim sledované scény, jaké jsou jeho zjevné vlastnosti — rozméry, tvary,
barvy, ¢im si je podobny s jinymi objekty nebo naopak v ¢em se lisi. Zrak se vyrazné podili
na utvafeni mapy vn¢jsiho svéta v nasi mysli, vytyCuje plochu a urcuje hranice naSemu
mysSleni.

(Sikl, 2012)

VySe zminéna tvrzeni by nam méla slouzit k pochopeni, jakou neopominutelnou

ulohu v nasem zivot¢ zrak sehrava. Zejména od druhé¢ poloviny 90. let se daii neurovédnim



disciplindm pozndvat komplexni aktivitu mozku pfi zpracovavani zrakovych uloh ¢lovéka,
a to pomoci magnetické rezonance. Bylo zjisténo, ze se béhem téchto tloh soucasné aktivuji
rizna centra mozkové kury v tylnim, temennim a spankovém laloku. Pokud chceme
porozumét vnimani, musime napied pochopit jeho neurofyziologickou bazi.

(Sikl, 2012)

1.1.2 Zrakovy organ

Zrakové Ustroji je tvofeno parem oci. Tento slozity orgéan, skrze néjz vnimame
svétlo a barvy z okolniho prostiedi, se nachazi v o¢nici. Tvofi ho o¢ni koule a ptidatné o¢ni
organy. O¢ni koule neboli o¢ni bulbus, svym tvarem pfipomina nedokonalou kouli. Rozmér
vertikalniho a pfi¢ného priméru odpovida ptiblizné 23 mm, rozmér predozadniho priméru
mezi 24-26 mm. Bulbus se sklada ze dvou segmentti o rizném poloméru kiivosti. Mensi
pfedni segment je rohovka, kterd ma polomér zaktiveni 7-8 mm. Vétsi zadni segment tvoii
bélima, S polomérem zakfiveni 11-12 mm. Pfi pohledu do o¢i vidime zejména piedni ¢ast,
zatimco zadni ¢ast o¢ni koule je uloZzena v hloubi o¢nice. Na o¢ni kouli existuji dva poly.
Pfedni pol se nachazi na vrcholu rohovky, zadni pol na opacné stran€. V misté zadniho p6lu
vystupuje z oka zrakovy nerv. Bulbus se sklada ze dvou ¢asti, ze stény o¢ni koule a z jeho
obsahu.

(Synek & Skorkovska, 2004)
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Obrazek 1: Anatomie lidského oka

(zdroj: Medlicker, 2014)
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1.1.2.1 Zornice

Zornice slouZi jako otvor v duhovce, jehoZ prostiednictvim vstupuje svétlo do oka.
V pribéhu dne se rozméry zornice meéni V zavislosti na svételnych podminkach a
fyziologickych dispozicich ¢lovéka. U mladych zdravych lidi pramér kolisa mezi 2-8 mm,
u star$ich jedinc pouze mezi 2-3 mm. Zména prumeéru je dana stahovanim antagonistickych
svali duhovky: stazeni jednoho svalu a uvolnéni druhého zplisobi zmenSeni priméru,
opatna kombinace kontrakci vede ke zvétSeni priméru. Funkce téchto svali slouzi
k regulaci mnozstvi vstupujiciho svétla do oka. Stahy probihaji reflexivné. Tuto flexibilitu
vyuzivame behem dne pii riznych svételnych intenzitdich. Béhem tmy ndm pomaha co
nejvice zachytit svételny signal, naopak béhem dne nam slouzi ke koncentrovani svétla na
mensi plochu, ¢imz dochazi k zaostfeni zraku. Za zminku stoji fakt, ze pfi sledovani svéta
vyuzivame zornici k zaostfovani na predméty naSeho zdjmu, objekty pied ¢i za timto
predmétem vidime rozostiend. Rada experimenti prokazala zavislost praiméru zornice na
emoc¢nim prozitku, pozitivnim i negativnim.

(Sikl, 2012)

Obrazek 2: Flexibilita zornice

(zdroj: Warrak, 2020)

1.1.2.2 Rohovka a cocka

Dalsimi dulezitymi prvky optické soustavy oka jsou rohovka a cocka. Svou
primarni funkci zajist'uji zachyceni a soub&h vsech paprskt svétla z externiho mista a jejich
nasledné promitnuti na sitnici. Pouze pti spravném slozeni paprskli v jednom misté mtiize
dojit k ostrému promitnuti obrazu sledovaného objektu. Nicmén¢ sledované obrazy mohou
byt v riizné vzdalenosti. V zavislosti na jejich vzdalenosti je potfeba usmérnovat lomivost

paprski, aby mohlo dojit k zaostfeni. Tento proces zaostiovani se nazyva akomodace a



zajistuje jej pravé ¢otka. Cocka se u ¢lovéka akomoduje zménou tvaru. Pfi sledovéni
objektt ve vétsich vzdalenostech je Cocka zplostela, naopak ¢im blize se objekty nachazeji,
tim je Cocka vice vyklenutd. Avsak toto vyklenuti ma svou mez, které se fika blizky bod.
Timto bodem rozumime nejmensi vzdalenost, pii které jsme jeste schopni zaostfit sledovany
objekt. Nedostate¢na akomodace ¢ocky je jednou z pti¢in refrak¢énich vad zraku, nejcastéji
dalekozrakosti ¢i kratkozrakosti, které je mozné fesit bifokalnimi ¢i multifokalnimi brylemi.

(Sikl, 2012)

1.1.2.3 Sitnice

Sitnice je tenka blana o tloust’ce piiblizné 0,2-0,4 mm a tvofena nékolika vrstvami
funkéné specializovanych bunék. Nejsilngjsi vrstva se sklada ze svétlo¢ivnych bunék neboli
fotoreceptori, pohlcujicich ¢astice svétla. Svételné paprsky musi projit celou $itkou sitnice,
nez dojde kjejich konetnému pohlceni. Céstice svétla jsou nasledné pomoci
fotochemickych procesii pfeménény na nervovy vzruch. Vystupni neurony sitnice odvadéji
nervovy vzruch do vysSich zrakovych center v mozku, kde probiha jeho dalsi zpracovani.
Nicméné ne vSechno svétlo, které dopada na povrch oka, je také zachyceno. V prvni fadé
dovedou jednotlivé ¢asti oka uc¢inné odfiltrovat velkou ¢ast spektra vinové délky svételného
zafeni, ovSem k vyznamnym svételnym ztratam dochazi i ve zbyvajici (neodfiltrovaném)
Casti spektra. Z realizovanych experimentd vyplyva, ze pravdépodobnost absorpce se
pohybuje primérmé mezi 2-10 % v zavislosti na vlnové délce svétla. Pigmentovy epitel,
priléhajici z vnéjSi strany sitnice, je vrstva, jez zajiStuje bezezbytkové pohlceni
nezachycenych ¢astic svétla fotoreceptory.

(Sikl, 2012)

1.1.3 Fyziologie o&nich pohybU
Na uvod této kapitoly je nutné si uvédomit, Ze lidské oko se nikdy nenachézi
v klidovém stavu. Zakladni poloha o¢i pfedstavuje vzpiimenou polohu smérem doptedu.

Stejny smér drzi 1 fixacni osa oka, tedy spojnice bodti, kam oko v danou chvili hledi.

(Punko, 2007)



Pohyb oka zevné se nazyva abdukce, pohyb oka do stran naopak addukce.
Vertikalni pohyby smérem nahoru/doli nazyvame elevaci/depresi. Spoluprace vsech
okohybnych svalli umoznuje pohyb oka okolo pfedozadni osy.

(Synek & Skorkovska, 2004)

1.1.3.1 Fixace

Primérnim ucelem fixa¢nich o¢nich pohybi je udrzeni stal¢ viditelnosti okolniho
svéta aktivaci neurond v korovych oblastech mozku, a tim pifedejit vyhasnuti nervové
aktivity, ke kterému by mohlo dojit v pfipadé neménnosti stimulace. Nicméné tato situace
se nastésti nemuize vV bézném zivoté vyskytnout. Fixaéni o¢ni pohyby se déli na tii skupiny:
tremor, drift a mikrosakddy. Tremor neboli tfes reprezentuji aritmetické pohyby oci
nejmensiho rozsahu S nejvyssi frekvenci. Kratké trhavé pohyby podobné sakadam, o kterych
bude jeste fec, se nazyvaji mikrosakady. Drift ptedstavuje klouzavy pohyb o¢i po zaktivené
draze, vyskytujici se pfevazné mezi dvéma mikrosakadami.

(Sikl, 2012)

1.1.3.2 Sakady

Sakady charakterizuji konjugované volni pohyby o¢i, které vyuzivame k prohlizeni
zorného pole. Sakady nam slouzi v moment¢, kdy se snazime zmapovat okoli a soustiedit
sviyj zrak na potencidlné zajimavé objekty v zorném poli. V praxi to funguje tak, Ze misto
toho, abychom pomalu pifesouvali nd$ pohled po sledované scéné, vzdy zaméiime
(zafixujeme) svij zrak na konkrétni objekt a po urcité chvili ,,pfesko¢ime* na jiny objekt.
Pravé tomuto ,skoku“ se fika sakada. NejCastéji nasleduji sakady za sebou v odstupu
pfiblizné 150 ms, nebot’ tato doba odpovida intervalu k vyhodnoceni objektu a sestaveni
vhodné trajektorie ptislusné drahy. Nicméné doba samotné fixace, odstup mezi sakadami, se
lisi dle charakteru ¢i komplexnosti sledovaci ulohy, napt. pokud potiebujeme studovat

sledovanou scénu delsi dobu.

(Synek & Skorkovska, 2004)



1.1.3.3 Sledovaci pohyby

Sledovaci pohyby muzeme rozdélit do dvou skupin: hladké a sbihavé. Prvni
skupina sledovacich pohybi slouzi k del§imu, soustiedénému sledovani objektu. Pii jeho
sledovani dopada obraz na Zlutou skvrnu, diky ¢emuz mizeme ziskat 0 objektu maximum
informaci. Perfektni sladéni pohybu o¢i s pohybem objektu je nutnou podminkou pro
stabilizovani obrazu na sitnici a kK naslednému dosazeni ostrého vjemu. Pro lepsi predstavu
Ize zjednodusené konstatovat, ze sakady a hladké sledovaci pohyby nam umoziuji urcit
smér, Vvnémz se podnét vzhledem k pozici hlavy nachazi, kdezto sbihavé o¢ni pohyby
dovoluji stanovit vzdalenost objektu. K t€émto pohybiim dochazi v ose pohledu a slouzi nam
ke sledovani ptiblizujicich se nebo naopak vzdalujicich se objektd. Dale jejich funkénost
vyuzivame, pokud stfidame pohled mezi objekty s riznou vzdélenosti. Pfi zaméfeni se ze
vzdalenéjsiho na blizs§i objekt dochdzi k soubehu ocnich os, vV opaéném piipadé dochdzi
Kk rozbihani o¢nich os. Ze vzajemného srovnani obou skupin zjistime, ze sbihavé pohyby
jsou vyrazn¢ pomalejsi nez pohyby hladké.

(Sikl, 2012)

1.1.4 Citlivost zraku

Obraz okolniho svéta, ktery jsme schopni zachytit o¢ima, je elektromagnetické
zateni o vlnové délce v rozmezi pfiblizné 360-700 nanometrt. Ostatni zafeni o¢i nezachyti,
nicméné jiné ¢asti téla je mohou vnimat jako teplo. Zrakové soustava disponuje dvojim
typem citlivosti. Prvni typ se soustfedi na celkové mnozstvi energie (kvantitu), jez
vyhodnocujeme jako stupent jasu. Druhy typ se soustiedi na spektralni charakter zareni
(kvalitu), ktery vyhodnocujeme jako barvu. U barvy mizeme dale rozliovat jeji sytost
neboli spektralni Cistotu dominujici vinové délky. Piimés vedlejsi vinové délky urcuje
stupen odstinu dané barvy. Diky sitnici slozené ze sité prvki mame schopnost rozliSovat
umisténi prvku v plose. A nejen to. Existence dvou odli$né umisténych sitnic v parovém
zrakovém ustroji ndm umoziuje porovnavat realitu obrazu ze dvou riznych mist, a tim Si
uvédomovat umisténi prvkl nejen v plose, ale rovnéz i v trojrozmérném prostoru. Dale
mame Schopnost vnimat ¢asové zmény uvedenych vlastnosti prvkd, napf. zmény jasu,
barevnosti a jeji sytosti nebo zmeény umisténi prvku v prostoru. To je dosazeno fungovanim
svétlocivnych bun€k sitnice v pribéhu Casu. Zrakovy aparat ma pro kazdou barvu jinou

celkovou energetickou citlivost. Jinak fe¢eno, pro docileni vjemu barvy stejného jasu jsou u



ruznych Casti spektra potfebné odlisné energetické davky zareni. Nase oci jsou nejcitlivejsi
na stfedni ¢ast viditelného spektra, jez ma Zlutozelenou barvu.

(Fassati, 2009)

VIDITELNE SPEKTRUM - vinova délka v nm

400 45  S00 S50, 600 _ G50 700 800
(ultra) fialova Modra Azurova Zelena Zlutd Oranzova Cervena Purpurova (infra)

Obrazek 3: Viditelné spektrum

(zdroj: Vojta, 2010)

1.1.5 Jas, barva, kontrast

Z fyzikalniho hlediska charakterizuji svétlo, jako formu elektromagnetického
zafeni, tfi vlastnosti: energie, vinova délka a spektralni Cistota. Spektralni Cistota predstavuje
zastoupeni pitimés dalSich vlnovych délek, jez mlze zafeni obsahovat. Energii vniméme
zrakem jako jas, vinovou délku jako barvu a spektralni istotu jako sytost. Z uvedenych
vlastnosti Ize vytvaret kombinace, které kazdy ¢lovék vnima svym jedinecnym subjektivnim
zpusobem. Pomér hodnot vys$siho a nizsiho jasu ¢i nizsi a vyssi sytosti se definuje jako
kontrast — rozdil dvou tond v barevném spektru. Bila a Cerna vytvati nejvyssi jasovy
kontrast. Z pohledu spektralné rozdilné barvy dokazeme rozeznat piiblizné 150 spektralnich
barev, nicméné pokud do souctu zahrneme dal$i dvé vnimatelné vlastnosti barev, jas a sytost,
dokazeme rozeznat vice nez 7 milionli barevnych odstind.

(Fassati, 2009)

1.1.6 Zorné pole

Oblast, kterou jsme schopni vidét, aniz bychom museli pohnout okem, se nazyva
zorné pole. Zorné pole se u ¢lovéka sklada ze dvou zornych poli jednotlivych oci. Presnéji
fe¢eno, Z nesoumérnych zornych poli jednotlivych o¢i se po jejich vzajemném slouceni stava
90°, vertikalni thel horni a dolni ¢asti je ptiblizn€ 60° a nazélni orientace, kterd je ovlivnéna
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vyskou nosniho hibetu, piedstavuje asi 50°. Pfi zrakovém vnimani pracujeme s riznymi
vytezy binokularniho zorného pole. Ve vodorovném rozsahu jsou popsany tyto vyiezy
zorného pole: 20° jako optimalni, 60° jako normalni, 120° jako funkéni a 220° jako maximalni
dosazitelné otacenim hlavy bez otdceni trupu. Z toho vyplyva, Ze k tomu navic existuje
zvétSené zorné pole pohledové, jenz vznikda pfi pohybu oci, a zvétSené zorné pole
obhledové, jez zahrnuje i otaceni hlavy.

(Sikl, 2012)

Obrazek 4 nastinuje rozdilné vytezy binokuldrniho zorného pole.

VODOROVNY ROZSAH ZORNEHO POLE:
20°- optimalni zorné pole (umoziuje vysoké rozlideni detaill)
60°- normalni zorné pole (umozriuje spolehlivé rozliseni barev)

180°- maximalni zorné pole
_220°- zorné pole pohledové a obhledové (dosazitelné otacenim oci a hlavy, bez otoéeni téla)
SVISLY ROZSAH ZORNEHO POLE:
70° od vodorovné roviny smérem dold, 55° smérem nahoru (hez pohybu oci a hlavy)

Obriazek 4: Vodorovny rozsah zorného pole

(zdroj: Sikl, 2012)

1.1.7 Prostoroveé vidéni

Zrakem vnimdme okolni svét v trojrozmérném rozliSeni. Je to dano z velké ¢asti
binokularnim zrakovym ustrojim. Nicméné prostor miizeme rozeznavat i monokularng, tedy
jednim okem. Casto pii tom vyuZivame zrakovou zkuienost, napf. relativni velikost
predméta (sklenice, auto). Dal§im mechanismem je linearni perspektiva, napt. situace, kdy

se se vzrastajici vzdalenosti sbihaji rovnob&zné Kkoleje. Podobnou informaci piinasi
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prekryvani vzdalengjsich predmétl témi blizsimi. Také se mizeme setkat s poruchou odhadu
vzdalenosti, napf. pii obrn¢ konvergence se ndm prfedmét zda mensi, nebot’ v tomto piipade
je velikost interpretovana podle konvergentniho usili. Vyznamnym mechanismem pro
monokularni odhad vzdalenosti je zména barvy predmétu S ménici se vzdalenosti. Vice
vzdalené predméty ztraceji barvu a jsou modroSedé. Mimo to i rozloZeni stinti napomaha
prostorové predstave. V neposledni fadé¢ vnimame jev zvany paralaxa, jenz vznikd pfi
pohybu pozorovatele a ktery nam poskytuje informaci o hloubce prostoru. Pokud se
pohybujeme vpied, mdme dojem, Ze blizké predméty se pohybuji v opaéném sméru, zatimco
vzdalengjsi pfedméty se pohybuji s nami.

(Synek & Skorkovska, 2004)

1.2 Neuromarketing

1.2.1 Obecna charakteristika

Aplikace neurovédnich metod nejen v marketingovém vyzkumu vyznamné
prispiva k vétSimu porozuméni lidského chovani. Martinez (2011) poukazuje na to, ze
neuromarketing je vysledkem integrace tiech samostatnych disciplin:

e neurologie, ktera zamétuje svou pozornost na studium lidského mozku,
e kognitivni psychologie, kterd studuje vztah mezi mysli a lidskym chovanim,
e marketing, ktery se zabyva vyvojem novych, ziskovych produkti a sluzeb,
jez by uspokojily potieby zadkaznik
(Martinez, 2011)

Neuromarketing se zaméfuje na zkoumdni a pochopeni konzumniho chovani
prostfednictvim studia centralniho nervového systému. Neuromarketéii méti lidskou odezvu
na marketingové podnéty, aby tak dosahli lepSiho pochopeni stupni abstrakce, ktera je
pfitomna v myslich zakaznikl. Déle se snaZi odhalit lohu emoci v rozhodovacim procesu,
coZ by jim pomohlo pfi vyvoji metod pro efektivnéjsi ovliviiovani emoci.

(Vashishta & Balaji, 2012)
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Tradi¢ni metody jako jsou rozhovory, prizkumy nebo skupinové diskuze vychazeji
z predpokladu, zZe lidé jsou schopni popsat své vlastni kognitivni procesy. Nicméné¢ mnoho
veédct se domniva, ze ndkupni proces probihd na podvédomé trovni. Situaci navic stézuji
ruzné faktory, které mohou branit respondentim, aby vypovidali pravdivé o svych

aktualnich pocitech.
(Morin, 2011)

Neuromarketingové strategie disponuji do jist¢é miry moznostmi ,,Cist“ mysl
zakaznika. Nejedna se pouze o metodu eye trackingu. Mezi dalsi techniky neromarketingu
patii elektroencefalografie (EEG), funkéni magneticka rezonance (fMRI), galvanicka kozni
reakce (GSR) a kodovani obli¢eje (Facial coding). Souhrnné uziti téchto strategii miize
pfinést dulezité vysledky v oblasti ndkupniho chovani, jez by zapfticinily pfevratnou zménu
vV marketingovém vyzkumu.

(Kumar, Mathur, & Jauhari, 2017)

Samoziejmé stejné jako jiné odvétvi piinds$i neuromarketing urcitd pozitiva i
negativa. Mezi pozitiva patii jeho potencidl pro objasnéni ndkupniho chovani spotiebitele,
naopak eticky rozmér vyvolava spise negativni ohlasy. Kritici se obavaji zasahu do lidskych
prav a poukazuji na nutnost ochrany soukromi, divérnosti jednotlivcti i celych skupin, stejné
jako na zachovani Cestnosti pfi interpretaci zjisténych zaveéru.

(Shahriari, Feiz, Zarei, & Kashi, 2020)

1.2.2 Prehled metod

Tyto metody slouZi k odvozeni neurovédnich informaci testovanych osob za pouziti

ruznych biometrickych technik. Agarwal a Xavier (2015) je popisuji takto:

1) Analyza EEG: EEG je zkratka pro elektroencefalografii, ktera detekuje
nehemisferickou mozkovou aktivitu. Pouziva se k méteni reakci na reklamy, baleni
produktt a zobrazeni obchodnich znacek, dale na méfeni radosti, vzruseni, vahani,
paméti a zpracovani informaci. Jedna se o nenasilnou a pomérné¢ nendkladnou
techniku.

2) HD EEG: Tato rozsifena verze EEG dokaze komplexné zpracovavat data konkrétni

oblasti v mozku béhem vystaveni testované osoby urcitému stimulu.

12



3)

4)
5)

6)

7)

1.2.3

GSR: Metoda galvanické kozni reakce slouzi k méfeni teploty, elektrické vodivosti
kize a pulzu. Pravé zména pulzu mtze odhalit urovenl stresu, kterou participant
proziva, jako reakci na vnéjsi stimuly.

Eye tracking: (vysvétleni v dalsi kapitole této prace)

Kognitivni analyza: Kognitivni analyza ptedstavuje uzitenou metodu, ktera
spojuje data z EEG, z galvanické kozni reakce a z eye trackingu. Jejim Gcéelem je
poskytnout komplexni pohled na reakci participanta pii ptisobeni konkrétniho
podnétu. Tento pfistup =zajistuje, ze nedojde k opomenuti podstatnych
biometrickych udaji.

fMRI: Funkéni magneticka rezonance mapuje neuronalni aktivitu v navaznosti na
lokalni zménu oxygace a perfuze mozkové kiiry. V rdmci neuromarketingu slouzi
k pokroc¢ilej$im analyzam.

Kédovani obli¢eje: Touto technikou se méfi elektrické kontrakce vlaken
oblicejovych svalt. Jedna se tedy o popis aktivity oblicejovych svali. Diky ni se
da spolehlivé urcit Groven potcéSeni, jakou testovand osoba v daném okamziku
proziva.

(Agarwal & Xavier, 2015)

Prakticky pfinos

Existuje mnoho praktickych implikaci neuromarketingovych technik, jez poskytuji

dodate¢né informace piimo souvisejici s vyzkumem konzumniho chovéani. Na zakladé

reSerSniho prehledu autorit Kiran & Prabhakar (2020) se mizeme podivat na nékolik

prikladi:

1)

2)

Inzerce: Spolecnosti mohou vyvinout efektivngjsi reklamni sdéleni na zakladé
vyzkumu zajmu a tuzeb zakazniki, nebot’ podstatna cast rozhodovacich procest
behem nékupniho chovani probihd na podvédomé urovni. Tento sofistikovang;jsi
pfistup muize navic vyznamné redukovat naklady, které jsou v tradicnim
marketingu pomérné vysoké.

Média: Neuromarketing pfinaSi marketérim vhled, sjehoz pomoci mohou
testovat u€innost jednotlivych komunikaénich kanald pro své kampané (televize,

radio, noviny, ¢asopisy, internet apod.).
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3) Design produkti: Neuromarketing také umoznuje posouzeni navrhu baleni
produktti z hlediska barvy, tvaru ¢i velikosti a pomaha tak zvySovat jejich
atraktivitu.

4) Predikovani: Neuromarketing muze firmam pomoci 1épe predikovat budouci
trendy v nakupnim chovani spotiebitelti na zaklad¢ analyzy nakupnich preferenci
pfi neurovédnich procedurach.

5) Aplikace na péci o vztahy se zakazniky: Schopnost ,,¢ist“ v mysli zakaznika
muze vyrazné prispét ke zlepSeni péce o né¢j a prohloubit tak intenzitu vztahu mezi

nim a obchodni znac¢kou.

(Kiran & Prabhakar, 2020)

Obrazek 5: EEG cepice

(zdroj: https://www.syedirfanajmal.com/neuromarketing-101-neuromarketing-work/)

1.3 Eye tracking

1.3.1 Obecna charakteristika

Eye tracking je senzoricka technologie, ktera umoznuje za pouziti po¢itace ¢i jiného
zatizeni zjistit, kam se sledovany subjekt diva. Eye trackingové zatizeni (eye tracker) dokaze
detekovat vyraz, miru pozornosti a soustiedéni daného subjektu. Umoziuje unikatni vhled
do lidského chovani a usnadiiuje pochopeni zplisobu vnimani prezentovaného obsahu. Navic

vvvvv

vadou feci ¢i omezenou motorikou svych rukou.

(Tobii, 2020)
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Eye tracking je jako vyzkumny nastroj dostupnéjsi nez diive a jeho popularita roste
mezi badateli napti¢ raznymi odvétvimi lidské ¢innosti. Analytici, sportovni odbornici,
kognitivni psychologové, odbornici na Cteni, psycholingvistici, neurofyziologové, technicti
inzenyfi a mnoho dalSich, ti v§ichni maji zajem 0 eye tracking z celé fady divodu. Neni
pochyb o tom, ze je uzite¢né umét zaznamenat pohyb oc¢i, nebot’ takova akce muize vést
k védeckému pokroku a technologickym inovacim. NarGst zajmu o eye tracking
Vv poslednich letech rovnéz umoznil upozornit na nékteré problémy, se kterymi se uzivatelé
této technologie béhem svych experimenti setkali.

(Holmaqvist, 2011)

Studium pohybu o¢i pfindsi cenné pochopeni do problematiky kognitivni
psychologie, nebot’ napomaha odpovédet na otdzku, co skutecné upoutava nasi pozornost a
které informace, jez zpracovavame, ovliviiuji nase chovani, emoce a rozhodovani. Vétsina
modernich eye trackert funguje na principu tzv. odrazu rohovek k zaznamenani pohybu oka.
Tato metoda vyuziva svételny zdroj k osvétleni rohovky. Nasledny odraz tohoto svétla je
zachycen kamerou s vysokym rozliSenim. Obraz zachyceny kamerou je poté vyhodnocen
Kk urceni, kam se sledovany subjekt dival. Cely cyklus probiha velmi rychle. Ackoliv se nam
mize zdat, Zze je na$ pohled stabilni a oc¢ima téméf nehybame, ve skute¢nosti jimi
pohybujeme témét nepietrzité ve snaze zachytit kompletni obraz toho, na co se v daném
okamziku divame. Jak jiz bylo popsano v predeslé ¢asti prace, proces zrakového vnimani
1ze rozd¢lit na dvé Casti: fixace a sakady. Nicméné pouhé monitorovani fixaci a sakad nam
nedava kompletni odpovéd’ na otazku, co ptesn¢ sledovany subjekt vidi (vnimd), nebot
plosny rozsah vnimaného okoli je o dost vétsi, nez co dokaze eye tracker zachytit. Periferni
Podle poslednich odhadti zachyti eye tracker pouhych 8 % z celkového obrazu, ktery vidime.
Nicmén¢ na tuto ¢ast obrazu se soustfedime nejvice.

(Bergstrom & Schall, 2014)

1.3.2 Limity pouzitelnosti

Eye tracker muze slouzit jako velmi uzitecny nastroj, jenZ ndm muze poskytnout
pfesnou reprezentaci a pochopeni urcitého chovani skrze pohyb o¢i testované osoby.
Uspé&snost tohoto vhledu je ovlivnéna tiemi atributy: pozici, trvanim a pohybem.
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Pozi¢ni bod neboli fixace, predstavuje misto, kam se participant diva v urcitém
casovém okamziku. Jedna se o zékladni jednotku informace, ktera slouzi k ndsledné analyze
vizualniho experimentu. Fixace mohou byt pro nazornost mapovany pomoci x a y soufadnic
na miizce. S pouhym ur¢enim fixace se bohuzel poji ten problém, Ze ackoliv prob¢hla fixace
na konkrétni stimul, neznamena to, ze participant tento stimul skutecné vidél a zaznamenal
ve svém mozku. Nékteré fixace se mohou zaméfit na naprosto nahodny stimul bez imyslu
jej vnimat. Takové fixace slouzi pouze k do¢asnému odpocinku zrakového aparatu, a tudiz
nam neposkytuji uzitecna data pro vyhodnoceni vyzkumu. Je proto tieba mit na paméti, ze
eye tracker nedokaze ,Cist“ lidskou mysl. Dokaze nam zodpovédét otazku, kam se
participant dival, ale uz nam nefekne, pro¢ se na dany stimul dival.

Doba fixace nebo skupiny fixaci participanta na konkrétni stimul ¢i oblast
zobrazovaného obsahu nam pomaha presné&ji urcit, zda tomuto obsahu skute¢né vénoval
pozornost a zpracovaval jej ve svém mozku. Nicméné samotna doba fixaci nam neda blizsi
vysvétleni, pro¢ se participant dival na dany stimul zrovna takovou dobu. Zaujal ho dany
stimul? Nebo naopak zmatl? Podobné otazky je tieba vzdy zodpovédét, ma-li experiment
pfinést uzitecné vysledky.

Oc¢ni pohyb je zalozen na sakadach neboli ,,skocich® mezi fixacemi. Soubor fixaci
a sakad vytvari strukturu, jez reprezentuje vnimanou realitu participanta. Tato struktura nam
objasnuje tzv. vizualni hierarchii — tedy pofadi stimulti, jez participant vnima a ze kterych si
vytvati obraz promitnuté scény. Naptiklad pfi prohlizeni webovych stranek se miize nejprve
podivat na hlavni nadpis v centru stranky. Poté mlize zaméfit svou pozornost na navigacni
menu, dale tfeba na vyhledavaci box atd. Neni pochyb o tom, ze eye tracking je skvéla
metoda pro zjisténi efektivnosti navrzeného designu, nebot’ design zasadné ovliviiuje, v
jakém potadi se na zobrazované elementy participant diva.

(Bergstrom & Schall, 2014)

1.3.3 Oblasti pouziti

Nyni se zaméfim na nékteré piiklady oblasti, ve kterych se eye tracking stal
vyhledavanym nastrojem, S jehoz pomoci se podaiilo dosahnout védeckych objevi a ptinést
pokrok v daném odvétvi. Dle Farnswortha (2017) tvofi zivnou padu pro eye tracking téchto

Sest odvétvi:
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1. Marketingovy vyzkum trhu
Eye tracking mize odpoveédét na otazku, pro¢ dovedou nékteré produkty vice
upoutat zakaznikovu pozornost nez jiné. Eye tracking se stal neobycejné cennym
nastrojem spolecnosti V oblasti marketingového vyzkumu. Mnoho piednich
spole¢nosti pravidelné vyuziva eye tracking K testovani zakaznikova vnimani a
prozitku, pozornost vénovana reklamnim sdé€lenim, designu produktu a

hodnoceni celkové zakaznikovy nakupni zkusenosti.

2. Simulace

Existuje nespocet oblasti lidské Cinnosti, ve kterych lze pomoci simulaci
zkoumat specificky druh chovani. Jeden znejbéznéjsich typti simulaci
predstavuje simulace fizeni dopravniho prostfedku. Takovy vyzkum casto
vyuziva pro svou realizaci eye trackingové bryle v kombinaci s né€kolika dal$imi
senzorickymi zafizenimi, jez mohou spole¢né piinést lepsi porozuméni lidskému
chovani v hazardnich situacich. Kam se tidi¢i divaji, pokud spatii pfekazku na
silnici? Jak telefonovani béhem fizeni ovliviiuje chovani fidi¢u? Jaky vliv ma
rychlost jizdy na vnimani vozovky ¢i jejiho okoli? Objasnéni nejen téchto otazek
muize pomoci si uvédomit rizika spojend s fizenim s cilem zvysit ostrazitost
fidicd. Automobilovy primysl uz delSi dobu uplatiiuje eye tracking ve svém
vyzkumu. Vyrobci se snazi navrhovat své vozy tak, aby se zvysila pozornost

fidi¢h béhem fizeni.

3. Interakce €lovéka s pocitaem
Tento druh vyzkumu se snazi objasnit, jakym zplsobem cloveék pracuje
s pocitacem. Jedin¢ pochopeni takové interakce muze pomoci navrhnout design,
jenz by nejlépe vyhovoval lidské piirozenosti. Toto se tyka Osobnich pocitaci,

tablett, chytrych telefond a dalsich zatizeni disponujici uzivatelskym rozhranim.

4. Testovani webovych stranek
Velmi rychle rostouci odvétvi, kde se vyuziva eye tracking jako vyzkumna
metoda, piedstavuje testovani pouzitelnosti a uzivatelského prozitku. Méfeni
pohybu o¢i pii prohlizeni webovych stranek je Casto uzivany zpusob, ktery

pomaha objasnit, jak jsou dané webové stranky uzivatelem vnimany. Jakym
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zpiisobem lidé vnimaji klicové elementy na strance? Jak dlouho jim trva, nez na
strance najdou to, co potiebuji? Jaké informace piehlizeji? Podobné otazky fesi i

tvlrci webovych ¢i mobilnich aplikaci.

5. Neurologie a kognitivni psychologie

Neurologie a kognitivni psychologie se spoléhaji na eye tracking pfi analyze
vzorcu zrakového vnimani, aby odhalily nejasnosti vramci pochopeni
kognitivnich procesu, zejména V souvislosti s pozornosti, u¢enim a paméti.
Piikladem miZze byt zplsob, jakym vnimédme emociondlni stav osoby z jejiho
vyrazu. OCi a Usta jsou pro takovy proces pravdépodobné ty nejdilezité)si
elementy, nicméné je toho uréité vice. Dalsi piiklad spociva v porozuméni
zpracovani textu pii ¢teni, zejména pokud se snazime zjistit, jak jsou o¢ni pohyby
ovlivnény emocionalnim obsahem textu. V neposledni fadé muze eye tracking
pfinést cenné informace pii zkoumani naseho vztahu k vnéjSimu svétu — co

vidime a jak to vnimame.

6. Ucdeni a vzdélavani

Eye tracking se osvédcil jako uZziteény nastroj v oblasti vzdélavani a pomohl
pfinést zasadni poznatky do procesu uceni a chovani studentli ve Skolnich
zatizenich. Analyza vizualni pozornosti studentti béhem vyucovani pomoci eye
trackingu dokaze odhalit cenné informace, pokud se napiiklad snazime zjistit,
kterym prvkam studenti vénovali béhem piednasky nejvice pozornosti nebo které
prvky naopak pusobily rusivé. Ctou studenti slidy nebo je pouze skenuji o¢ima?
Soustfedi se na ucitele nebo na své poznamky? Nechéavaji se rozptylovat svym
okolim? Pravé odhaleni odpovédi na tyto a jim podobné otazky miiZze vyrazné
zefektivnit navrZeni stylu vyuky a zlepsit u¢ebni proces.

(Farnsworth, Bryn;, 2017)

1.3.4 Historicky vyvoj
Nase schopnost porozumét lidské mysli byla dlouhou dobu zna¢né omezena. Az
s ptichodem védeckotechnickych objevli, zejména v oblasti poznani kognitivnich a

fyziologickych funkci, doSlo k vyznamnégjsim pralomidm. V druhé poloviné dvacatého
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stoleti se védctiim podafilo objevit zplisob, jak zachytit a vizualizovat kognitivni procesy a
tim ptesnéji monitorovat zrakové vnimani.

Prvni pokusy o zachyceni o¢nich pohybt se datuji na zacatek 19. stoleti. Nutno
podotknout, Ze tyto snahy nebyly pro ucastniky pokust nikterak piijemnou zkuSenosti. Jedna
zranych metod spocivala Vv pfipevnéni sadrovych poklopt s tréicimi ty¢kami k oc€im.
Fungovalo to tak, ze kam se ucastnik dival, tam smétovaly tycky. Pozdé&jsi eye trackery se
piipeviiovaly k o¢im podobné jako dnesni kontaktni ¢oCky. Studie se zaméfovaly na
pochopeni vzajemné spoluprace mezi mozkovymi funkcemi a zrakovym vnimanim.
Nicmén¢ takové studie byly Casto pfili§ akademické a slozité, nez aby se daly pouzit pro
komeréni ticely. Ve 40. letech 20. stoleti pfineslo uziti filmu pro zaznamenavani pohybu o¢i
vyrazny posun vpied.

V roce 1947 zacal Paul Fitts se svymi kolegy uZivat kamery Kk zachyceni o¢nich
pohybu piloti stihacek na cvicnych trenazérech, napodobenindch kokpitli. Primarnim
ucelem této studie bylo popsat interakci ¢lovéka s ovladacim rozhranim letounu a posléze
toto rozhrani vylepsit tak, aby se zvysila celkova ovladatelnost a efektivita létani.

Pokracujici vyvoj eye trackerti zalozenych na videokamerach v 60. a 70. letech
minulého stoleti zrodil novou generaci eye trackert, a tim oteviel nové moznosti pro dalsi
vyuziti této technologie. Zatimco dostupnost eye trackingu piitahovala pozornost ¢im dal
vétsiho poctu vyzkumnikd z riznych oblasti, jejich Gcastnici stale trp€li nepiijemnymi
podminkami spojenymi s mé&fici procedurou tehdy primitivnich eye trackerti. Ucastnici se
naptiklad museli zdrzet veskerych pohybi, zafixovat hlavu v uréité pozici nebo se dokonce
zakousnout do tycky, aby byla zajiSténa jejich nehybnost. Tyto nepfijemné podminky
pochopitelné¢ nemohly simulovat realistické prostfedi, ve kterém se tucastnik b&Zné
vyskytuje. To samoziejmé mélo nezadouci vliv na vysledky experiment.

Vyznamny prilom nastal az v 90. letech 20. stoleti, kdy spatfil svétlo svéta typ eye
trackeru, jenz mnoho vyzkumniki v UX (User Experience) primyslu pouziva dodnes. Nové
prilomy v oblasti hardwaru 1 softwaru umoznily zajmovym skupindm z komer¢ni sféry
zam¢éfit SVOU pozornost na eye tracking a zinscenovat vyzkumy pro své specifické cile.

(Bergstrom & Schall, 2014)

1.3.5 Typy eye tracker(
Eye tracker je zafizeni, které slouzi pro méteni ocnich pohybu. K tomu se vyuziva

bezkontaktni sniméani zornice pomoci rohovkového odrazu. Odborné se tomuto principu fika
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Pupil/Corneal Reflection Tracking a funguje na bazi detekce odrazu infracerveného svétla
z rohovky testované osoby. Na zaklad¢ tohoto odrazu je pak algoritmicky vypocitan o¢ni
pohyb. Nejbéznéjsi umisténi eye trackeru byvad pod monitor, na némz se zobrazuje
studovany obsah (stimul). Eye tracker disponuje svételnym zdrojem, jez vyzaiuje paprsek
infraerveného svétla do oci testované osoby. Kromé toho musi zafizeni obsahovat kamery,
které dovedou rozpoznat oblicej, zachytit svételny odraz v o¢ich a ze ziskanych dat vypocitat
jednotlivé fixace. Tyto fixace, nejcastéji ulozené ve form¢ soufadnic, nasledné umoziuji
vypocitat trajektorii pohledu a vizualizovat celkovy sledovany stimul.

(Popelka, 2015)

Dva hlavni typy eye trackert, které se v dneSni dob€ nejvice pouzivaji, jsou

postavené na bazi obrazovky nebo bryli.

1.3.5.1 Screen-based eye tracker

Tento druh eye trackeru vyzaduje posazeni participanta pied obrazovku a jeho
naslednou interakci s prezentovanym obsahem. Ackoliv tyto zatizeni zvladaji méfit pohyby
o¢i pouze v ramci urcitych prostorovych limitd, volnost drobnych télesnych pohybi je stale
dostate¢né velka na to, aby mohl priazkum probéhnout bez vétSich omezeni participanta.
Mezi zékladni komponenty patii osvétlovaci télesa, kamery a procesni jednotka
s ptisluSnymi algoritmy pro mapovani a zpracovani pohledli. Tomuto typu zafizeni se také
fika vzdalené eye trackery, nebot’ mohou méfit o¢ni pohyby Vv urcité vzdalenosti. Typické
charakteristiky tedy ve struc¢nosti pfedstavuji umisténi eye trackeru v blizkosti monitoru,
posazeni participanta pfed monitor bez nutnosti eliminace jeho hybnosti. Také jsou vhodné
pro realizaci vyzkumi v kancelafich/laboratofich. VyuZivaji se zejména pro testovani
multimedidlnich obsahti - obrazk, videi, webovych prezentaci apod.

(Farnsworth, Bryan;, 2019)
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Obrazek 6: Screen-based eye tracker

(zdroj: TalkTechnical, 2018)

1.3.5.2 Glasses eye tracker

Jedna se o prenosny typ eye trackeru, ktery se pfidéla na obroucky bryli. Vyhoda
tohoto zafizeni spociva jednak ve zvysené volnosti pohybu participanta, jednak v praktickém
pouziti v pfirozeném prostiedi mimo kancelat/laboratot. Nevyhodou miize byt nechténé
spadnuti bryli pfi zvySeném télesném pohybu. Nicméné tento eye tracker se pouzitymi
komponentami pfili§ nelisi od predchoziho typu. Rovnéz pro svou funkci vyuziva
osvétlovaci télesa, kamery a procesni jednotku. Typické charakteristiky ve strucnosti
predstavuji moznost méfit pohyb o¢i z blizké vzdalenosti, pfidélani eye trackeru na obroucky
bryli a volnost pohybu participanta. Dale jsou vhodné pro realizaci vyzkumi v realném
(ptirozeném) prostredi — napf. studium vykonu riznych aktivit, testovani produkti apod.

(Farnsworth, Bryan;, 2019)

tobilpr®

Obrazek 7: Glasses eye tracker

(zdroj: Tobii, 2020)
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1.3.6 Techniky méreni
V zasadé existuji dva principy technik méteni o¢nich pohybu: prvni zkouma pozici
oka ve vztahu k hlave¢, druhy se soustiedi na prostorovou orientaci oka. Nicméné spise
techniky druhého principu se vice pouzivaji pii identifikaci prostorovych elementt
vizualnich scén. K tomu se pouziva také nejrozsitenéj$i metodologie s eye trackerem, jez
funguje na principu video zaznamu odrazl zornic (video-based corneal reflection). Obecné
se pouzivaji Ctyii Kkategorie s odliSnymi metodologiemi méfeni oc¢nich pohybu:
elektrookulografie (EOG), foto-okulografie/video-okulografie (POG/VOG), scleral contact
lens/search coil a zminovana video-based corneal reflection.
(Duchowski, 2017)

1.3.6.1 Elektrookulografie (EOG)

Jedna se o stale pouzivanou techniku, jez byla poprvé predstavena ptiblizné pred
40 lety. Funguje na principu méteni rozdilt elektrického napéti v kuzi pobliz o¢i, a to pomoci
ptipnutych elektrod. Tato technika snima o¢ni pohyby ve vztahu k hlavé. Neni tedy pfiilis

vhodna pro méfeni konkrétniho bodu, pokud neni souc¢asné¢ méfen pohyb hlavy.

Obrazek 8: Méfeni pomoci elektrookulografie

(zdroj: Duchowski, 2017)

1.3.6.2 Foto-okulografie a video-okulografie (FOG, VOG)
Tato kategorie seskupuje dohromady rizné druhy méficich praktik pro
zaznamenavani o€nich pohybil, zejména rozpoznatelné znaky oci pifi jejich rotaci ¢i
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translaci. Konkrétnimi ptiklady mohou byt zjevné tvary zornic, pozice limbu ¢i infracerveny
odraz zornice pfi uziti svételného zdroje. Piestoze maji tyto praktiky odlisné ptistupy feseni,
seskupeny jsou takto, nebot’ neposkytuji pfili§ informaci o konkrétnim bodu, na ktery se
testovana osoba diva. Oc¢ni vlastnosti méfené pomoci téchto praktik mohou byt automatické.
Navic diky ulozeni vizudlniho zaznamu na multimedialni nosi¢ umoznuje naslednou
kontrolu naméfenych hodnot. Nicméné je tieba mit na paméti, ze tento proces mize plodit
chyby, nebot’ vizualni kontrola provadénd manualn¢ (krokovani jednotlivych snimkl) mtze
byt extrémné zdlouhava a vycerpavajici pro hodnotitele. Videozaznam je navic limitovan
docasnou snimkovaci frekvenci, coz je technickd vlastnost dand pouzitym druhem

zaznamového zafizeni.

(Duchowski, 2017)

1.3.6.3 Scleral contact lens/search coil

Tento pristup predstavuje velice pfesnou metodu, S jejiz pomoci lze méfit ocni
pohyby. Mechanicky nebo opticky objekt se pfipevni na kontaktni ¢ocku a vlozi do oka.
V pocatcich této metody se uzivaly sadrové krouzky, jez se polozily na rohovku. Krouzky
byly fyzicky propojeny se zaznamovym zatizenim. Pozdgji byly sadrové krouzky nahrazeny
modernimi kontaktnimi ¢ockami, které se pripojily spojovacim kabelem. Kontaktni ¢oc¢ka
musela byt dostatené velikd, aby prekryvala rohovku i o¢ni bélmo a nebyla tak nachylna ke
sklouznuti z oka. Aplikace metody stoji na principu magneticko-optické konfigurace. Po
obou stranach hlavy jsou umistény civky, vytvaiejici elektromagnetické pole. Ty jsou
propojeny s ¢ockami kabelem a vedou elektrické signaly do méficich pfistroji. Diky
vysokému ¢asovému a prostorovému rozliSeni 1ze sledovat i velmi malé o¢ni pohyby
provadéné v horizontalnim nebo vertikdlnim sméru. Nevyhoda ovSem spociva ve znacné
dotérnosti této metody. Vlozeni ¢ocky vyzaduje odbornou praxi a jeji noSeni neni piilis
komfortni. Kromé toho neni tato metoda vhodna pro méfeni konkrétniho sledovaného bodu.

(Duchowski, 2017)
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Obrazek 9: Kontaktni ¢ofka piipojena K elektromagnetickému ramci s civkou
(zdroj: Duchowski, 2017)
1.3.6.4 Video-based metoda kombinujici odraz

zornice/rohovky

Piestoze jsou ptedes$lé metody vhodné pro méfeni ocnich pohybu, obvykle
neposkytuji potiebné informace o konkrétnich bodech, na které se participant vyzkumu diva.
Tento nedostatek byl vyfesen metodou, jeZ snima odraz svétla ze zornice a rohovky. Video-
based eye trackery potiebuji ke své funkci relativné levné kamery a zakladni vypocetni
techniku pro zdznam a kalkulaci o¢nich pohybl v redlném Case. Dalsi nespornou vyhodou
je vyssi komfort participanta, nebot” se eliminovala nutnost zafixovat hlavu v uréité pozici.
M¢rici zafizeni existuje ve vice variantach: jedna spo¢iva v umisténi eye trackeru na stil
pted participanta, druhd v nasazeni zafizeni na jeho hlavu. Ob¢ varianty funguji na stejném
principu, 1i8i se pouze umisténim a velikosti. S rostouci dostupnosti téchto zafizeni roste i
oblibenost jejich pouziti v interaktivnich systémech. Rohovkovy odraz typicky
infraderveného svétla je méfen relativné k pozici stfedu zornice. Rohovkové odrazy jsou
znamé také jako Purkynovy odrazy/obrazky. Z hlediska konstrukce lidského oka jsou
formovany pravé Ctyfi Purkynovy obrazky. Eye trackery, pracujici na bazi této metody,
typicky vyhledaji prvni Purkyntv obraz. S uzitim vhodnych kalibra¢nich postupt jsou eye
trackery schopny detekovat zrakové podnéty participanta na adekvatnim povrchu s
kalibracnimi body. Purkyniv obraz je stabilni nejen pfi otaceni ocni bulvy, ale i béhem
provadéni mensich pohybu hlavy. Metoda tedy umozinuje pomérné presnou separaci pohybu
oCi a rotaci hlavy, a diky tomu pfinasi spolehlivéjsi vysledky vyzkumu. Eye trackery paté
generace mé&fi i étvrty Purkyntiv obraz. Diky méfeni prvniho a ¢tvrtého obrazu Ize uspésné

oddélit translacni a rotani o¢ni pohyby. Ackoliv se jednd o pomé&mé& pifesnad zafizeni
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z hlediska snimani frekvenci o¢nich pohybi, ¢asova narocnost na jejich ptipravu, zaskoleni
participantli a vyhodnoceni vyzkumu zvySuje naklady na jejich pouziti.

(Duchowski, 2017)

Anterior chamber

Obrazek 10: Odrazy svételnych paprski - Purkyiovy obrazky

(zdroj: Wikipedia, 2020)

1.3.7 Eye tracking v marketingovém vyzkumu

Jednim z hlavnich divodi pro pouziti eye trackingu v marketingovém vyzkumu je
snaha porozumét spotiebitelskému chovani. Cilem marketingovych aktivit je jednak
informovat o produktu dostatecné efektivné, tak aby se zvySilo povédomi o ném mezi
soucasnymi 1 potencidlnimi konzumenty, a jednak identifikace jejich potieb, které mohou
byt skrze dany produkt uspokojeny. Vyssi povédomi o existenci produktu zvySuje jeho Sance
na zakoupeni. Pokud nic jiného, tak eye tracking ptinasi pohled na minimalné jeden aspekt
zrakového vnimani spotiebitelil, a to v jaké mife vénuji svou pozornost riznym formam
reklamnich sdéleni. Vizudlni pozornost je dualezitym faktorem pii zkouméni chovani
spotiebiteld, nebot’ jeho pochopeni v procesu ndkupniho rozhodovani muize poskytnout
cennou znalost, kterd umozni efektivni navrZzeni marketingovych aktivit prostiednictvim
vizualnich zprav.

(Duchowski, 2017)

Spotiebitelé jsou Casto vystavovani vizudlnim stimulim, vcetné sledovéani

reklamnich sdéleni ¢i prohlizeni zbozi v regélech obchodu. Z téchto divodl se vyzkumy
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zamétené na sledovani pohybu oci jevi jako vyznamny ndstroj pro spolecnosti planujici
marketingové kampané. Ve zjednoduseném pohledu je eye tracking v marketingovém
kontextu chapan jako individualni pohled spotiebitele na specificky vizualni obsah. Rostouci
popularitu eye trackingu v marketingovém vyzkumu demonstruje rozsifujici se spektrum
podoblasti, ve kterych tato metoda nachazi uplatnéni — od navrzeni obalového designu, pies
umisténi produktu na trhu ¢i pouziti tradi¢ni nebo digitalni reklamy, az po design webovych
prezentaci. Kromé toho miize byt sledovani pohybu oc¢i uzitecnym doplinkem k tradi¢nim
vyzkumnym metodam, jako napi. k dotaznikiim ¢i hloubkovym rozhovortim.

(Biatowas & Szyszka, 2019)

1.3.7.1 Zakladni testovaci pravidla pro eye trackingovy

vyzkum

Eye tracking se zacal hojn¢ vyuzivat v marketingovych vyzkumech po nastupu
podminky. Pfestoze poskytuji moderni eye trackery znacnou volnost béhem méteni, stale by
méli mit vyzkumnici na paméti urcita pravidla slouzici k zajisténi maximalni konzistence
dat béhem méfeni.

Pred pfistoupenim k samotnému méfeni by mél vedouci vyzkumu obeznamit
participanta s tim, ze se chysta Gcastnit vyzkumu, béhem néhoz budou méfeny jeho o¢ni
pohyby. Nicméné je potieba, aby neprozradil ptili§ mnoho o samotné procedute. Takovy
pocin by mohl ovlivnit chovéni participanta a zplsobit zkresleni dat. Mezi dalsi pravidla
patii shodny ¢asovy interval, béhem kterého jsou participanti vystaveni testovanému obsahu.
V ptipadé, Ze neni mozné zajistit shodny Casovy interval pro vSechny participanty, feSeni
mize spocivat ve vyjadieni doby sledovani stimultl v relativnich hodnotach (v procentech)
misto v absolutnich hodnotach. Béhem experimentu je Zadouci, aby experimentator dohlizel
na jeho prabéh a sledoval o¢ni pohyby participanta pro ptipad, ze by bylo potieba upravit
jeho drzeni téla, vzdalenost od piistroje ¢i poskytovat doprovodné instrukce, déle pak pro
moznost zapisu doprovodnych poznamek, které mohou pii nasledné analyze dat objasnit
urcité jevy.

(Biatowas & Szyszka, 2019)
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Je dobré zvazit pouziti tzv. spoustécu (triggert), neboli bodu, na které participanti
soustiedi svij pohled na zacatku urcité sekce experimentu. Stanoveni stejnych vychozich
bodi drahy pohledu pro vSechny Gc¢astniky muze také pomoci zachovat konzistenci dat.

(Tullis & Albert, 2008)

Zvlastni uvazeni by mélo byt vénovano prostiedi, ve kterém se eye trackingovy
experiment provadi. Pro objektivitu vyzkumu je zadouci, aby podminky experimentu
maximaln¢ simulovaly realné prostiedi s ohledem na testovany obsah. Nicméné nedostatek
nekterych zdroja, napi. financnich, ¢asovych ¢i technologickych, miize zna¢né€ komplikovat
splnéni tohoto pozadavku. V praxi se pak Casto d¢je, ze vyzkumnici voli um¢lé podminky
za pouziti dataprojektoru a promitaciho platna, aby simulovali prostfedi regalu
VvV supermarketu, misto uskute¢néni experimentu pifimo VvV obchod€¢. Absence realného

prostfedi pak muZe mit vysoky dopad na vérohodnost naméfenych hodnot.

(Pernice & Nielsen, 2009)

Tonkin, Ouzts a Duchowski (2011) ve své studii prokdzali, Ze lidé maji tendenci

mapovat ofima realné prostiedi rychleji neZ pouhou obrazovou simulaci prostiedi.

(Tonkin, Ouzts, & Duchowski, 2011)

Laboratorni podminky mohou byt naprosto dostacujici na cetnou skupinu
experimentl, napt. pokud zkoumame prohliZzeni webovych stranek nebo ¢teni digitalnich
magazinli. Nesmime ovSem zapominat na spravné osvétleni, nebot’ nedostatek svétla nebo
naopak jeho pfilis vysoka intenzita miize negativné ovlivnit fungovani eye trackeru.

(Pernice & Nielsen, 2009)

Obrazek 11: Vyzkum nakupniho chovani

(zdroj: Ashok, 2020)
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1.3.7.2 Metriky eye trackingového vyzkumu

Metriky v eye trackingovém vyzkumu reprezentuji zavislé proménné. Umoziuji
kvantitativné odhadnout dtlezitost jednoho rysu a porovnat ho s jinym rysem. Tyto metriky
typicky poskytuji zrnité, naméfené hodnoty: ne pouze na bazi dil¢ich tkolu, ale rovnéz i na
specifické ¢asti v ramci téchto tkolt. Pro dosazeni spravnych vysledkti experimentu je
nezbytné vybrat spravné metriky. Vybér téchto metrik se 1iSi v zavislosti na cilech kazdého
experimentu. Existuji stovky eye trackingovych metrik. Nékteré jsou celkem snadno
ziskatelné a interpretovatelné, jiné vyzaduji vyssi usili pfi interpretaci kvili své
komplexnosti. Smyslem vyzkumu je vybrat metriky tak, aby poskytly data, jez budou
nasledné slouzit pro ucely testovani statistickych hypotéz.

(Bojko, 2013)

1.3.7.2.1 Areas of Interest (AOI)

Areas of Interest (oblasti zajmu) predstavuji specifické oblasti sledovaného stimulu.
Nejedna se tedy pfimo o metriku, nicméné rozhodné hraje pii analyze vyzkumnych dat
zasadni roli, nebot’ se na zaklad¢ tohoto prvku ostatni metriky vypocitavaji. AOI nabyvaji
tvarli v zavislosti na tvaru sledovaného stimulu. Zajimavéa data lze ziskat z porovnani
riaznych AOI stejného stimulu mezi participanty navzajem.

(Bergstrom & Schall, 2014)

1.3.7.2.2 Time to First Fixation (TTFF)

TTFF neboli Cas do prvni fixace je metrika, kterd nam tikd, kolik Casu participantovi
trvalo od zahajeni stimulace, nez ,,zafixoval®“ svlij pohled na ur¢ity bod v oblasti zajmu
(AOI). Jedna se o velmi cennou metriku v eye trackingovém vyzkumu, jez navic poskytuje

informaci o pofadi sledovanych stimuli.

(Farnsworth, Bryn;, 2017)

1.3.7.2.3 Fixation Duration (FD)
Fixation Duration neboli doba trvani fixace je metrika, ktera vypovida o celkovém

Case trvani jednotlivych fixaci. UZite€nost této metriky spo¢iva zejména v moznosti srovnani
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fixaci na zakladé pozadovanych kritérii. Mizeme snadno urcit rozdilné oblasti zajmu u
jednotlivce nebo porovnat vysledky v ramci skupiny participantu.
(Farnsworth, Bryn;, 2018)

1.3.7.2.4 Fixation Count (FC)

Metrika Fixation Count neboli pocet fixaci slouzi k definovani souctu fixaci, jez
byly béhem experimentu zaznamenany. Pravdépodobné nejvice uzitecny piinos této metriky
spociva v urceni intenzity zdjmu zkoumanych AOI a porovnani vysledkti v rdmci skupiny
participanti. Napf. pfi analyze webové stranky miizeme zjistit, které elementy stranky
ptitahly nejvice pozornosti a které byly naopak nejvice opomijeny.

(Farnsworth, Bryn;, 2017)

1.3.7.2.5 Time Spent (TS)

Metrika Time Spent neboli mnozstvi straveného Casu je proménna, ktera
kvantifikuje mnoZstvi Casu, jez participant stravil sledovanim konkrétni oblasti zajmu (AOI).
Jelikoz participant opomiji nékteré prvky sledované scény, jez mohou byt stejné zajimavé,
da se tedy predpokladat, ze mnozstvi straveného Casu na urcitém stimulu reprezentuje jeho
vali ¢i védomou pozornost. Delsi doba obecné predstavuje vyssi atraktivitu stimulu, kratsi
doba naopak jeho nizsi atraktivitu.

(Farnsworth, Bryn;, 2018)

1.3.7.2.6 Ratio (R)

Ratio neboli pomér slouzi k ziskani udaje o tom, kolik participantl z celkového
poc¢tu zamétilo svilj pohled na konkrétni AOI. Tato metrika je velmi uzite¢na napiiklad
vV marketingovém vyzkumu, kdy se snazime optimalizovat reklamni sdé€leni tak, aby urcita
oblast zobrazovaného obsahu pfitahla pozadovanou pozornost. Mizeme snadno zjistit, které
oblasti zajmu pfitahly nejvice nebo naopak nejméné pozornosti ¢i byly opominuty Gpln¢.
Rovnéz Ize provést srovnani vysledkl napii¢ celou skupinou participantd.

(Farnsworth, Bryn;, 2018)
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1.3.7.3 Vizualizace ziskanych dat

Vizualizace dat v podobé teplotnich map (heat map) nebo grafu sekvenci pohybi
o¢i (gaze plotu) predstavuje atraktivni prostiedek prezentace vysledku v eye trackingovém
vyzkumu. Nicméné jejich interpretace muze byt zavadéjici. Tyto vizualizace je velice snadné
ziskat; v podstaté kazdy software pro méeteni pohybu o¢i je dokéze vygenerovat po stisknuti
prislusného tlacitka. Témér vzdy vypadaji velmi intuitivné a mohou svadét k chybnym
zavéram. Pravé kvili tomu se Casto stava, ze tyto vizualizace jsou generovany zbyte¢né a
jejich interpretace mize byt vice méné neptfesna. Avsak pokud jsou pouzity spravné, hraji
dilezitou roli jak v kvalitativni, tak i v kvantitativni analyze dat. Navic vhodnou ilustraci

vysledku Ize dosahnout celkové vyssi presvédcivosti a srozumitelnosti vyzkumu.
(Bojko, 2013)

Naméiena data lze klasifikovat podle nasledujicich aspekti:

e mnozstvi zobrazenych dat — vizualizace mohou zobrazovat data jednotlivce
(individual) nebo celé skupiny participantt (aggregate),

e format zobrazenych dat — vizualizace mohou byt statické (static) nebo
dynamické (dynamic),

e typ zobrazenych informaci — nékterd data poskytuji pouze prostorové
informace, jina poskytuji prostorové (spatial) i casové (temporal)
informace.

Nejbéznéji uzivané eye trackingové vizualizacni techniky jsou charakterizovany

podle vyse zminénych aspektl. Jejich nazorny piehled zobrazuje nasledujici tabulka.
(Bojko, 2013)

Visualization Type Amount of Data Shown Format of Visualization Type of Information Shown
Gaze Plot / Scanpath Individual Static Spatial & temporal

Gaze Video Individual Dynamic Spatial & temporal

Bee Swarm Indvidual & aggregate Dynamic Spatial & temporal

Heatmap Aggregate Static Spatial only

Focus Map / Gaze Opacity Map Aggregate Static Spatial only

Dynamic Heatmap Aggregate Dynamic Spatial & temporal

Tabulka 1: Srovnani vizualizaci

(zdroj: Bojko, 2013)

30



1.3.7.3.1 Heat Map

Heat mapy (teplotni mapy) jsou statické nebo dynamické vizualiza¢ni nastroje, jez
ilustruji  shluky fixaci na zobrazeném zrakovém stimulu. Jednd se o nastroj pro
dvourozmérnou reprezentaci dat. Zndzorfiuji hustotu vizudlni pozornosti. Velice dobie se
¢tou, nebot’ svou informaci komunikuji prostiednictvim barevného schématu — teplotni
stupnici barev. Heat mapy slouzi jako skvéla metoda pro zvyraznéni elementu, jez pritahly
nejvice pozornosti. Cervené oblasti reprezentuji oblasti s vysokou koncentraci shluki fixaci,
kdezto zluté az zelené odpovidaji oblastem s niz$i koncentraci shluki fixaci a tim padem 1
niz§im zajmem jednotlivce ¢i celé skupiny participantii. Oblasti bez barevného znazornéni
nepfitahly zddnou pozornost.

(Farnsworth, Bryn;, 2017)

Heat mapy generované komer¢nimi eye trackery mohou byt zaloZeny na rtiznych
proménnych. Mezi ty nejbéznéjsi proménné patii pocet fixaci nebo absolutni ¢i relativni
doba trvani fixaci. Volba spravné teplotni mapy zavisi na metrikach, které odpovidaji
sledovanym cilim vyzkumu. Nicméné je tfeba mit na paméti, Ze tyto mapy mohou byt
zavadgjici. Napt. prestoze dv€ Cervené oblasti odpovidaji mistim vysokého zijmu
participanta, motiv pro jejich sledovani mize byt odlisny. Omezeni dané mapy a nedostatek
informaci 0 motivech participanta tak muze vést k mylnym interpretacim.

(Bojko, 2013)

‘“ --mnma'hs.mm.,.m got wu-“m oot he sk free puararace ot waew,Datn

Obrazek 12: Piiklad heat mapy

(zdroj: Ashok, 2020)
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1.3.7.3.2 Gaze Plot
Gaze plot slouzi jako vizualizani nastroj, jenz ilustruje sekvenci pohybul oci
participanta. Jinymi slovy popisuje oblasti na sledovaném stimulu, které pfitahly nejvice
pozornosti a také v jakém potadi byly vnimany. Jednotlivé fixace jsou zobrazeny jako kruhy
s pofadovym c¢islem. Fixace (kruhy) jsou spojeny carou a tvoii jakousi trajektorii o¢nich
pohybu. Vétsi kruhy reprezentuji delsi dobu trvani fixace. Gaze ploty mohou byt velice
uziteéné napiiklad pfi testovani efektivni orientace uzivatele na webové strance.
(Bergstrom & Schall, 2014)

Obrazek 13: Priklad gaze plotu

(zdroj: Laura, 2020)

1.3.7.3.3 Gaze Video

Gaze video slouZi k ilustraci jednotlivych fixaci do série po sob¢ jdoucich sekvenci.
Jedna se tedy o dynamické vizualizace sledovanych pozic na zobrazeném obsahu. V této
technice jsou fixace znazornény jako kiizky nebo kruhy. Vyhodou dynamického gaze videa
oproti statickému gaze plotu je mozZnost kolaborativni realizace eye trackingového méfeni
mozZnost testovat obsah, ktery se mize v ¢ase ménit. Piiklady takového obsahu mohou byt

video reklamy nebo prohlizeni webovych stranek. Opakované prohlizeni zaznamenaného
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gaze videa mize vyznamné pomoci s naslednou analyzou ziskanych dat, nebot’ tento zptisob
muze mnohdy objasnit zvlastni jevy, jez by jinak zustaly skryty pii uziti pouze statickych
vizualizaénich technik.

(Bojko, 2013)

1.3.7.3.4 Bee Swarm
Bee swarm vizualiza¢ni technika mtze byt hodné uzite¢na, pokud chceme porovnat
pohledy vice participantli. Nicméné je potieba si uvédomit, ze tuto techniku Ize pouzit pouze
Vv piipadé, kdy jsou vsichni participanti vystaveni stejnému stimulu a stejnym zptisobem.
Ptikladem takového stimulu muze byt obrazek nebo video. Mezi nevhodné piiklady patii
napiiklad prohlizeni webovych stranek, kde maé participant moznost skrolovat nebo
pfechazet z jedné stranky na druhou. Takova akce se bude liSit v zavislosti na kazdém
jednotlivci, a tim dojde ke znemoznéni porovnani vysledktl v ramci bee swarmu. Zhotoveny
bee swarm se skladda z mnoha barevné odlisenych tecek (podle poctu ucastnikl
experimentu), kde kazda tecka piedstavuje fixaci konkrétniho participanta. Velky pfinos této
vizualiza¢ni techniky spociva v usnadnéni identifikace sledovanych bodiu a ilustrovani
prostorovych ¢i ¢asovych trendi testovanych osob.
(Bojko, 2013)

f

Obrazek 14: Priklad bee swarmu

(zdroj: YouTube, 2012)
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1.3.7.4 User Experience (UX) Design

User experience desing Vv piekladu do ¢eStiny znamena navozeni uzivatelské
zkuSenosti €1 uzivatelského zazitku. Jedna se o proces, jehoz ucelem je vytvofit produkt
takovym zplisobem, aby piinasel svym uzivatelim co nejhodnotnéjsi a nejzadanéjsi
prozitek. To v sobé zahrnuje celou fadu aspekta, které je potieba vzit v iivahu pii navrhovani
produktu — uziti znacky, tvaru, vzhledu, pouziti a funkce.

Casto se viak stava, Ze je pouziti designu uZivatelské zkuSenosti zaménéno za
design uzivatelského rozhrani. Nicméné tato dvé slovni spojeni nejsou a nemohou byt
synonyma, nebot’ design uzivatelského rozhrani predstavuje jeden z dilezitych aspektt
designu uzivatelské zkuSenosti, je tedy jeho soucasti. Dale je potieba si uvédomit, ze proces
jeho tvorby zacind dlouho pfedtim, nez se hotovy produkt vibec dostane do rukou
koncového uzivatele.

Don Norman (2020), tvtrce terminu ,,uzivatelska zkuSenost®”, tvrdi, ze: ,,Zddny
produkt neni osamoceny ostrov. Jakykoliv produkt je vice nez jen viditelny produkt. Je to
soudrzné, provazané seskupeni prozZitki. Zamyslete se nad viemi fazemi produktu ¢i sluzby
— od pocatecnich zaméru pres konecné uvahy, od prvniho pouziti k naslednemu udrzeni
vztahu a udrzbé. Vsechno musi pracovat hladce jako celek. “

Produkty, které¢ poskytuji skvélou uzivatelskou zkusenost, napt. iPhone, jsou
navrhovany se zaméfenim nejen na samotnou spotfebu ¢i pouziti, ale spiSe na komplexni
proces ziskani produktu, vlastnéni (uzivani) a dokonce i odstraiiovani problémti. Obdobné,
UX designéti se nesoustiedi na pouhé vytvareni produktt, které jsou pouzitelné, ale zamétuji
svou pozornost také na dalsi aspekty uzivatelské zkuSenosti, jako je potéSeni, efektivnost a
zabava plynouci z pouZivani daného produktu.

(Norman, 2020)

Zamysleni se nad designem uZivatelské zkuSenosti ze Sir§i perspektivy zvySuje
Sance uspesného uchyceni produktu na soucasném siln¢ konkuren¢nim trhu. Existuje sedm
faktorti, jez definuji uzivatelskou zkuSenost s produktem ¢i sluzbou. Jejich origindlni

anglické ekvivalenty jsem pielozil a prevedl do podstatnych jmen. Jsou to tedy:

1. useful (uzite¢nost),
2. usable  (pouzitelnost),

3. findable (nalezitelnost),
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credible (dtvéryhodnost),
desirable (pritazlivost),

accessible (pristupnost),

N oo g &

valuable (hodnotnost).

(Morville, The 7 Factors that Influence User Experience, 2020)

Valuable i : Useful
Accessible UX ' — Usable

Desirable A* \— Findable

Credible

Obrazek 15: Sedm faktort UX designu

(zdroj: Morville, 2020)

Eye tracking nepochybné poskytuje v ramci testovani UX designu mnoho vyhod
oproti konvenénim metoddm. Odhaleni toho, kam se lidé divaji ¢i naopak nedivaji a jakym
zpisobem, tvofi hlavni diivody pro jeho pouziti. Mezi dal$i méné ziejmé motivy patii:

e pfirozengjsi testovaci prostredi, ve kterém se participanti citi uvolnéné a
mohou se 1épe soustiedit na plnéni tkoll spojené s testovanim,
e generovani hmatatelnych fyziologickych dat, které nelze jen tak zpochybnit,
e pozorovani pohledu participanta béhem méteni; tato akce ptinasi badateli
moznost hlubSiho porozuméni UX designu a nabizi Sir§i pohled na
zkoumanou problematiku.
(Breeze, 2011)

1.3.7.5 Eye trackingova technologie na FIM UHK

Fakulta informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové provozuje na své

pude jiz fadu let vlastni laboratof s eye trackingovym vybavenim. Od doby svého vzniku

35



v ni uskute¢nili akademici i studenti mnoho vyzkum, jez piispély svymi poznatky do
védeckého 1 komercniho sektoru.  Provozovatelé laboratofe se snazi drzet krok
s technologickym vyvojem a pravideln¢ aktualizovat jeji vybaveni, aby vyhovovalo neustéle

se zvysujicim naroktim na védecké badani.

1.3.7.5.1 Softwarové resSeni — iMotions
Laboratot FIM UHK disponuje na svém eye trackingovém zafizeni softwarem od

firmy iMotions.

Produkt od spole¢nosti iMotions se fadi mezi vedouci softwarova feSeni vyvinutd
pro vyzkum lidského chovéani. Zahrnuje v sob¢ inteligentni platformu, kterd poskytuje
pokrocily, flexibilni nastroj pro méfeni, synchronizaci a vyhodnocovani fyziologickych dat.
Mezi takové zpracovavané stimuly patii napt. méfeni pohybu oci, galvanické napéti kize,
EEG, ECG ¢i analyza emoci z obli¢ejovych vyrazii. Synchronizace mnoha vstupnich dat do
jediného konzistentniho vystupu vyraznym zptisobem zpiehlediiuje realizaci experimentd,
zjednodusuje badani a zrychluje celkovy pribeh vyzkumti. Neni zapotiebi zadného dalsiho
programu. iMotions pln¢ disponuje vesSkerou potiebnou funkcionalitou. Pfednastaveni
softwaru umoznuje zapocit kazdy experiment v co nejkratsi dobé bez nutnosti provadét
pocatecni slozitd technicka nastaveni. Navic je mozné vyzkumy doplnit odpovéd’mi vramci
dotaznikového Setfeni. Uzivatelsky ptivEtive, intuitivni ovladani poskytuje ptehlednou sadu
nastroji pro management experimentti a praci se ziskanymi daty. Vysledky experimentt lze
spravovat podle rGznych kritérii. Participanty je mozné rozdélit do skupin dle pozadovanych
dat s ohledem na individualni cile experimentu.

(The iMotions Platform, 2020)

36



SYNCHRONIZE
VISUALIZE

-—------

"

\l
"
"
"

Obrazek 16: Fyziologické stimuly méFitelné iMotions softwarem

(zdroj: iMotions, 2015)

Kalibrace oci

Ugel oéni kalibrace spo¢iva v nastaveni eye trackeru pro fyziologické dispozice
kazdého participanta. Nejprve je nutné usadit testovanou osobu do vhodné polohy a v
pfiméiené vzdalenosti pfed eye tracker, tak aby doSlo k navdzani spojeni s pfistrojem. Poté
je potieba vyladit snimani zornicovych odrazii sledovanim kratké animace. Pouze uspésna
kalibrace umoznuje méteni ocnich pohybti béhem experimentu. Jedna se tedy o nutnou
podminku pro realizaci daného vyzkumu. Vyhoda dnesnich eye trackerti spociva predevsim
Vv relativnim pohodli participanta. Neni jiZ nutné, jako tomu bylo v minulosti, ,,pfikovat*
testované osoby k pfistroji bez moZnosti sebemensiho pohybu, napf. s pouzitim
stabiliza¢nich naustkti apod. Soucasné eye trackery nastésti dovedou ucinné fungovat pii
ur¢itém stupni autonomnich pohybi hlavy a trupu. Nicméné i pies technicky pokrok existuji
situace, které uspésnou kalibraci stézuji ¢i dokonce znemoziuji. Takové situace jsou ale
nastésti méné Casté. Piesto maji n€kdy eye trackery problém snimat participanty, ktefi nosi
silné bryle nebo maji ,,neobvykly* tvar o¢i.

(Bojko, 2013)
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Obrazek 17: O¢ni kalibrace

(zdroj: Matos, 2016)

1.3.7.5.2 Hardwarove reSeni — Tobii
Laboratof na FIM UHK aktudlné pouziva eye tracker znacky Tobii Pro X2-60.

V oblasti eye trackingové hardware technologie patii Svedska spolec¢nost Tobii
mezi svétové lidry z hlediska trzniho podilu a portfolia patentované technologie. Zabyva se
vyvojem mnoha typi eye trackerti ur¢ené pro védecké i komer¢ni ucely a do seznamu svych
klientd pocitaji nékolik globalnich korporaci.

(Tobii, 2020)

Od svého zaloZeni v roce 2001 se spole¢nost Tobii snazi neustale zlepSovat svou
technologii a vice pronikat do poznani lidského chovéni. Léta vyzkumu dala vSanc vzniknout
malym, flexibilnim eye trackerim, které zvladaji spolehlivé snimat testovanou osobu bez
nutnosti vyznamného omezeni hybnosti béhem experimentu. Pomérné vysoky komfort
participanta neni jedinym piinosem, jenz spolecnost vtiskla svym produktiim. Tobii eye
trackery jsou také velice autonomni a jejich snadné nastaveni Setii Cas a Gsili vyzkumnym

pracovnikim.

(Tobii, 2020)

Tobii Pro X2-60 je samostatny eye tracker, ktery se da pouzit v kombinaci
s n¢kolika rGznymi zafizenimi. Eye tracker sta¢i jednoduSe pfipojit k pozadovanému

zafizeni, napt. k monitoru, stolnimu pocitaci, notebooku, ptipadné jej umistit na jiny fyzicky
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objekt. Ptistroj vyzaduje drobnou montaz pted prvnim pouzitim. Typ X2-60 ptedstavuje
velice vykonny a nendpadny eye tracker spliujici parametry pro realizaci detailniho
vyzkumu v piirozeném prostiedi. Pfes vysokou miru volného pohybu hlavy participanta
béhem experimentu je pfistroj schopen méfit presné¢ a spolehlivé. Tento eye tracker
disponuje maximalni flexibilitou a Sirokou Skélou nastavitelnych softwarovych moznosti.
Data zvlada zachycovat s frekvenci 60 Hz, maximalni odchylkou 0,4 stupni. Navic dokaze
bez obtizi sledovat velké objekty na blizkou vzdalenost, nebot’ si poradi s pozorovacimi thly
az do 36 stupni. Samotna metoda méfeni funguje na principu odrazu infracerveného svétla
Z rohovky participanta. Tyto odrazy jsou spole¢n¢ s dalSimi vizudlnimi daty shromazd’ovany
zabudovanymi senzory. Sofistikované algoritmy jsou schopny nasledné identifikovat

relevantni znaky a vypocitat 3D pozice o¢nich fixaci, tedy kam se participant diva.

(Tobii, 2014)

Obrazek 18: Tobii X2-60

(zdroj: Tobii, 2020)

39



2 Reserse védeckych studii

Reserse védeckych studii pfedstavuje druhou &ast této prace. Obsahuje vybér
nalezenych studii, ve kterych byla pouzita metoda eye tracking v marketingovém vyzkumu.
Tato ¢ast je rozdélena na dv¢ kapitoly.

Prvni kapitola (Eye tracking — samostatna metoda) popisuje ruzné aplikace eye
trackingu jako jediné neuromarketingové techniky. Druha kapitola (Eye tracking —
kombinace metod) prezentuje vyzkumy realizované prostiednictvim kombinace eye
trackingu s jinou neuromarketingovou technikou (napf. EEG, fMRI, EDA). Na konci této

¢asti budou shrnuty vysledky, ptipadna doporuceni pro budouci vyzkum.

2.1 Eye tracking - samostatna metoda

Jednim zhlavnich motivi pro wuziti eye trackingovych metod v oblasti
marketingového vyzkumu je snaha porozumét nakupnimu chovani spotiebitelt. Cilem
marketingovych aktivit je poskytovat spotfebitelim informace o produktech ¢i sluzbach
takovym zpusobem, aby vzrostlo v§eobecné povédomi o jejich existenci, dostupnosti a
kvalitach a zarovenn se podnitila touha po jejich zakoupeni. Pravé eye tracking miize
vyznamng prispét k tomuto pocinu minimalné v jedné oblasti, a to odhalit vizualni charakter

pozornosti spotiebitele béhem puisobeni reklamniho sdéleni. (Duchowski, 2017)

Pti bliz§im pohledu na vysledky vyhledavani dotazl typu ,,eye tracking® nebo ,.eye
movement* ve védecké databazi EBSCO je patrné, Ze zajem o tuto problematiku ma vyrazné
rostouci tendenci. Podobny trend lze spatiit 1 v ptipad€ vyskytu ¢lanki, ve kterych se autoti
zabyvali soucasné problematikou eye trackingu a marketingové praxe. Ptitomto znazornéni
jsem se zaméfil na Cetnost ¢lankt za obdobi od roku 2000 az do roku 2019. Graf 1 zobrazuje
vysledky vyhledavani za zvolené ¢asové obdobi rozdélené do usekt v délce péti let. Z grafu
je patrné, Ze se pocet odbornych ¢lanku tykajicich se pouziti eye trackingu v marketingové
praxi vice nez ztrojnasobil oproti piedchozimu pétiletému obdobi.

Popis Grafu 1: Modry sloupec reprezentuje pocet vyhledanych vysledkti po zadani
fraze "eye tracking" nebo "eye movement" v databazi EBSCO; oranzovy sloupec
reprezentuje pocet vyhledanych vysledkli po zadani frdze "eye tracking" nebo "eye

movement" a ,,marketing* v databazi EBSCO.
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Graf 1: Pocet nalezenych ¢lanku v databazi EBSCO

(zdroj: vlastni zpracovani)

2.1.1 Design produktu a etikety

Experimenty zalozené na monitoringu pohybu o¢i mohou vyrazné pomoci
porozumét zptsobu zpracovani vizualnich informaci béhem nakupniho chovani a pfispét tak
k odhaleni jednotlivych fazi rozhodovaciho procesu, jez mohou byt ovlivnény designem
produktu. (Clement, Visual influence on in-store buying decisions: an eye-track experiment
on the visual influence of packaging design, 2007)

Efektivnost baleni produktii byla testovana v eye trackingové studii, ve které byla
pozornost zamétena na reakce zakaznikd pii vizudlnim hodnoceni nakupnich alternativ

jednotlivych energetickych napoju. (Cholewa-Wojcik & Kawecka, 2015)

Aspekty designu baleni jako tvar, velikost, barva ¢i pouziti riznych styl pisma byly
testovany pomoci eye trackingu v dalsi studii, kterd provadéla experiment v redlnych
podminkach obchodu se zamétenim na regal s dzemy. (Clement, Kristensen, & Grenhaug,
2013)

Metodologii pro testovani pozornosti spotiebitell, vénované nutricnim etiketdm
potravinovych produktii, z hlediska jejich umisténi a designu, se zabyvala jina studie za

pouziti eye trackeru. (Bialkova & van Trijp, 2011)

Vyzkum efektu spojeny s potravinovymi etiketami, jehoz ucelem mize byt zamérné
zmateni spotiebitele a tvorbé falesnych ocekavani, byl proveden za pouziti eye trackingové
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technologie. Autofi studie vytvofili pro participanty rozhodovaci situaci, béhem které méfili
pusobeni tohoto efektu v ramci obali. Data z eye trackeru doplnili o nasledné dotaznikové
Setfeni. Zjistili, Ze tento efekt o¢ividné ptisobil na participanty dle predpokladu zavadé&jicim
zpusobem a u mnohych participanti doSlo k vytvofeni faleSnych ocekavani. (Clement,

Smith, Zlatev, Gidlof, & Van de Weijer, 2017)

Zajem blize prozkoumat problematiku navrzeni obalového designu produktd a
ohodnotit jeho ptsobeni na pozornost spotiebitel vyjadiili autofi v dalsi studii. Vyzkumnici
ptipravili experiment, kdy v umélych podminkach vystavili participanty riznym kolazim
baleni a za pouziti eye trackingu zkoumali, jakym zpiisobem bude ovlivnéna jejich
pozornost. Vysledky naznacuji, ze prvky fyzického designu baleni vyraznym zptisobem
ovliviiuji pozornost spotiebiteli béhem orientaéni faze - jedna z prvotnich fazi béhem

nakupniho procesu konzumenta. (Husi¢-Mehmedovi¢, Omeragic¢, Batagelj, & Kolar, 2017)

2.1.2 Merchandising

Eye tracking se hojn¢ vyuziva taktéz v oblasti vyzkumu obchodnich aktivit — tzv.
merchandisingu, jehoz ucelem je zjednodusené feCeno zajistit: ,,aby se sprdvné zbozi

nachazelo na spravném misté, ve spravny cas a za spravnou cenu. ** (Oglinda, 2020)

Jeden z moznych piikladt dokumentuje studie, jejimz ucelem bylo osvétlit, jak
ovliviiuje vnimani informaci o produktu, vcetné jeho ceny, nakupni rozhodovani
spotiebitell, zejména pravdépodobnost zakoupeni daného produktu. Participanty byli
zakaznici zahradniho centra, kterym bylo ukazano osm rostlin, a to bud’ pouze s informacemi
0 produktu, nebo navic i scenou. Z vysledkd vyplyva, Zze varianta bez ceny zvysila
pravdépodobnost nakupu. Cena se tedy v tomto ptipadé ukazala jako nezadouci stimul.
(Huddleston, Behe, Minahan, & Fernandez, 2015)

Nasledujici studie se zabyvala jevem, jenz byl detailné¢ popsan pravé diky eye
trackingu. Tento jev se vyskytuje pii rozhodovani béhem nakupu. Jedna se 0 soustfedéni
pozornosti na prostiedni polozku vyrovnané fady produktd. Vysledky ztéto studie
naznacuji, Zze nejvice pozornosti se vétSinou dostava varianté¢ nachazejici se horizontalné
uprostied zorného pole, a tudiz zde existuje nejvyssi pravdépodobnost, Ze prave tato varianta

bude vybrana/zakoupena. Dale studie odhalila s ni souvisejici efekt tzv. pocateéni centralni
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pozornosti (Central Gaze Bias), tj. tendence divat se v pocatku na prostiedni moznost.
Zaroven zde byl popsan i tzv. centralni kaskadovy efekt (Central Gaze Cascade Effect), jenz
se projevuje opakovanym fixovanim na prostiedni moznost tésné pfed u¢inénim finalniho

rozhodnuti. (Atalay, Bodur, & Rasolofoarison, 2012)

Propagace produktti v mistech prodeje, tzv. point-of-purchase, neustale vzbuzuji
zajem marketéra. V této studii se autofi snazili objasnit vliv pisobeni souhry vizualnich
faktorh uvnitf 1 vné obchodu ve snaze dosdhnout ptiznivého hodnoceni produktt
vystavenych v regalech supermarketu. K tomuto G¢elu experimentovali s riiznym designem
regalii s vystavenym zbozim. Z vysledkl vyplynulo, Ze ¢im vy$$i mnozstvi propagacnich
stimuli dané znacky, tim vice pozornosti dané znacka ziska. V takovém piipad¢ hodnotili
zakaznici znaCku lépe a spiSe si ji zakoupili. Ukézalo se, ze tato strategie funguje dobie
zejména U pravidelnych zakaznikt té€chto znacek, u znacek s nizkym podilem na trhu, a také
u mladych a vysoce vzdélanych zakaznikt, ktefi vyzaduji dobry pomér mezi cenou a
kvalitou. Navic se autorim povedlo prokazat, ze pozice v hornim a stfednim prostoru regalu
pfitahly vice pozornosti nez pozice v regalu spodnim. Za zminku jeSté stoji zjiSténi, ze
vysoka pozornost vénovana znackam uvniti obchodu nemusi nutné vést Kk jejich zakoupeni.

(Chandon, Hutchinson, Bradlow, & Young, 2009)

Vyzkumny tym ze Slovenska provedl eye trackingovy experiment v autosalonu
s expozici vozl znac¢ek Mazda a Ford. Zamér spocival v prozkouméani ptsobeni vystavenych
automobilti na pozornost zakaznika. V tomto ptipadé byl pro méfeni Gcinnosti stimull
realného prostiedi pouzit prenosny eye tracker (Eye Tracker Glasses 2 od spole¢nosti Tobii).
Analyza dat poskytla informace o vyznamnych oblastech z4jmu vizualni pozornosti
participantll na vystavenych modelech — napf. znak na auté, pfedni sklo, informace o slevé

na piednim skle, informacni tabule vedle auta apod. (Bercik, Horska, Viragh, & Sulaj, 2017)

Na zéklad¢ uskutecnénych vyzkumi nemtize byt pochyb o tom, ze vynalozena
vizualni pozornost znacné ovliviiuje ndkupni chovani spotiebitelt. Dalsi studie pojednavala
0 piuisobeni periferniho vidéni na rozhodovaci proces béhem nakupniho chovani. V ramci
dvou eye trackingovych experimenti, jeden realizovany v umélych podminkéch laboratofte,
druhy v terénnich podminkach supermarketu, autofi testovali funkci a omezeni periferniho

vidéni. Bylo zjisténo, Ze periferni vidéni slouzi k alokovani cilenych predmétti pozornosti,
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zejména jedna-li se 0 znamé znacky na trhu. Nové ¢i méné znamé znacky byly perifernim

vidénim piehlizeny. (Wistlund, Shams, & Otterbring, 2018)

Vyzkumnici V podobném slozeni se jiz v minulosti snazili pomoci eye
trackingového experimentu testovat nakupni chovani s predem definovanymi nakupnimi
cili. Méfenim vizualni pozornosti chtéli analyzovat vliv prostfedi na heuristické rozhodovani
pii nakupu. Experiment byl méfen ve tfech riznych prodejnach (benzinova stanice, obchod
se sportovnimi potifebami, obchod s potravinami). Bylo zjisténo, Ze nakupni chovani se
znacéné lisi podle toho, zda ma zdkaznik pfedem definovany nakupni cil ¢i nikoliv. Vysledky
dale vypovidaly o tom, ze ¢im slozitéj$i nakupni cil, tim vénuji zakaznici v obchod¢ svou
rozhodovaci heuristiky zna¢né odcerpava kognitivni kapacitu. Tento pokles se nasledné
projevil snizenou pozornosti pti uskuteénovani naslednych nakupnich cilt. (Wéstlund,

Otterbring, Gustafsson, & Shams, 2015)

Gebarowski (2018) vyuZil eye trackingové zafizeni pro studium marketingovych
aktivit stankovych prodejct na trzisti. V této studii se autor zaméfil na vnimani celkového
vzhledu stankt, pricemz zvlastni pozornost byla vénovana oblasti s prezentovanymi
produkty. Data byla sesbirana prostfednictvim participantd v roli navstévnika trzisté, jejichz
ukolem bylo dané misto prozkoumat. Hodnoceni dat nasledné ukazalo, do jaké miry
jednotlivé stanky ptitahovaly pozornost. Kromé toho bylo mozné vybrat stanky s nejvyssi
mirou ziskané pozornosti a ovétit ptipadné nakupni chovani ve prospéch téchto favoriti.

(Gebarowski, 2018)

2.1.3 Reklama a prodej na internetu

Také ucinnost marketingové komunikace na internetu se t€8i zajmu védcl. Neni
pochyb o tom, Ze pfitahnuti pozornosti navstévnika webové stranky na pozadované sdéleni
predstavuje nutnou podminku pro efektivni reklamu. Nicméné se nabizi otazka, do jaké miry

je takova komunikace skutecné efektivni.

Nékolik studii se zabyvalo vyzkumem nakupovani na internetu pomoci eye

trackingu. Nasledujici studie pojednava o tom, jakym zplsobem ovliviluje zobrazeni
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nékolika produkti ve stejném vizualnim poli pozornost nakupujiciho. Méfeni bylo
provedeno Vv prostiedi e-shopu. Testované osoby mély pfedem definované nakupni cile.
Studie (vychazejici z Biased Competition modelu a Gestalt principt) se snazila prozkoumat
rusivy efekt okolnich produktu z hlediska jejich grafické podobnosti a rizného prostorového
rozmisténi. Vysledky prokézaly, Ze testované osoby mély Vv piipadé rusivého efektu nizsi
pravdépodobnost ptesné identifikovat pozadovany produkt. (Huang, Juaneda, Sénécal, &

Léger, 2020)

Otazku nakupniho chovani v e-shopech sohledem na genderovou odli$nost
zkoumali autofi zJizni Koreje. Ti se S pouzitim eye trackeru snazili objasnit rozdily
v ndkupnich postojich muzi a zen. Zavéry studie pojednavaji o signifikantnich rozdilech
v namétenych hodnotach obou pohlavi. Zatimco Zeny vénovaly svou pozornost téméf celé
¢asti prezentovaného obsahu a jejich ndkupni postoje k produktim byly ovlivnény pouze
zCasti sekci s nazory ostatnich zdkazniki, muzi byli vyrazné¢ méné zainteresovani celkovym
prezentovanym obsahem (svou pozornost vice koncentrovali), nicméné jejich nakupni
postoje byly silngji ovlivnény informacemi o produktech a sekci s nazory ostatnich

zakaznikd. (Hwang & Lee, 2018)

Italska studie popisuje potencialni vliv ve zpisobu vnimani a zapamatovani
reklamnich bannerti v online novinach ¢i magazinech. Hlavni zajem vyzkumniki spocival
ve zjisténi, zda se v pripad¢ tematické shody mezi ¢lankem a reklamnim bannerem zvysi
pravdépodobnost zapamatovani reklamniho sdéleni. Pomoci eye trackeru byl méten pocet
fixaci, oblasti zajmu na banneru (AOI), celkova doba fixaci (FD), primérna doba fixaci (FA)
a ¢as do prvni fixace (TTFF). Ihned po tomto méfeni se participanti podrobili dotaznikovému
Setfeni, jehoz Ucelem bylo zjistit, zda si zapamatovali zhlédnuté bannery. Z vysledku
vyplynulo, Zze ptestoze spolu ¢lanky a reklamni bannery tematicky souvisely, tato shoda
nem¢la zasadni vliv na vybavovaci schopnosti. Neni vylouceno, ze v tomto piipadé zde
sehrala svou ulohu tzv. bannerova slepota, tedy tendence zamérné prehlizet zobrazované

reklamy. (Porta, Ravarelli, & Spaghi, 2013)

V jiné italské studii vyzkumnici méfili pohyby o¢i na domovské strance online
blogu, kde se hned po nacteni stranky zobrazily reklamni bannery. Cilem experimentu bylo
zjistit, v které casti stranky budou bannery v prvnich okamzicich nejvice upoutavat

pozornost participanta. VSechny bannery se nachazely v oblasti tiraze webu (horni oblast
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stranky u navigacniho menu). Piestoze se neprokazalo, ze by pozice umisténi bannerd
Vv tirdzi méla statisticky vyznamny efekt na pozornost participanti, studie poskytla urcité

podnéty pro budouci vyzkumy V této oblasti. (Cantoni, Porta, Ricotti, & Zanin, 2013)

Jev ,.bannerova slepota“ je téma, kterym se podrobnéji zabyvali védci v nasledujici
studii. Ti se snazili blize popsat vyskyt tohoto jevu pfi prohlizeni domovskych webovych
stranek raznych e-shopti. Pro sviij eye trackingovy experiment piipravili nékolik bannert,
které se objevovaly v horni a pravé Casti webu. Zaroven byli G¢astnici vyzkumu rozdéleni
do dvou skupin, pficemz jedna méla za ukol na strance provést né&jakou akci S presné
definovanym postupem, druhd méla ,,svobodnou vuli“ ve zptsobu provedeni ukolu. Na
ziskana data byla pouzita statistickd metoda analyza rozptyli. Vysledky potvrdily statisticky
vyznamné rozdily v pozornosti participantd z obou skupin. Vyskyt ,,bannerové slepoty* byl
nejsilngjsi v pripadé skupiny s presné definovanym postupem provedeni tkolu v kombinaci

S bannery zobrazené v pravé Casti webu. (Resnick & Albert, 2014)

,Bannerovou slepotou®, v tomto ptipadé bannery rozsifené o reklamni text, se déle
zabyvali védci ze Spojenych stati. Tato studie potvrzuje zavér predchozi studie. Ob¢ se
shoduji v tom, ze vyS$$i ignorace banneri byla namétena v ptipad¢, kdy se bannery nachazely
V pravé ¢asti webové stranky. Analyzou eye trackingovych dat védci dale zjistili, Ze typ
vyhledavani informaci na webu (pfesné vs. sémantické) ovliviiuje zpiisob prohliZeni
nalezenych vysledkl. Zalezelo také na tom, zda participanti vnimali nalezené vysledky
(nejcastéji v horni ¢asti webu) jako reklamni sdéleni nebo relevantni obsah. Tyto faktory

vyznamngé pusobily na zpusob prohlizeni webu. (Owens, Chaparro, & Palmer, 2011)

Aplikace eye trackingu na feSeni podobného problému byla uzita ve studii, ve které
se odbornici zaméfili na schopnost vybavit si reklamni bannery z navstivenych webovych
stranek. Zavéry studie pfinesly poznatky nejen o tom, ze vétSina ucastnikd experimentu
fixovala alespon jednou svij pohled na reklamni banner, ale navic byla prokazana vyssi
vybavovaci schopnost U téch reklamnich bannert, jejichz zaméfeni se tematicky shodovalo
s obsahem prohlizeného webu. Nicméné nebyla prokdzana souvislost mezi délkou fixaci na

bannery a obsahem prohlizeného webu. (Hervet, Guérard, Tremblay, & Chtourou, 2011)

Pravé s rostouci popularitou internetovych reklamnich kampani se vyzkumnici

stale vice soustiedi na nalezeni optimalni metody, jak i€¢inné komunikovat reklamni sdéleni

46



cilenému publiku. Autofi nasledujici studie fesili za pomoci eye trackingu efektivitu reklamy
z hlediska pouziti statickych a animovanych banneri. Cilem jejich badani bylo zjistit, jakym
zpusobem jsou na zakladé¢ méfené pozornosti navstévnika webu ovlivnény kognitivni
procesy, a to na védomé i podvédomé urovni. Vysledky odhalily, ze navzdory obecnému
ocekavani pfitahly animované bannery méné pozornosti nez bannery statické, a také mely
slabsi vliv na zapamatovani si propagované znacky. Z vysledkia dale vyplynulo, ze ackoliv
nebyli participanti schopni rozpoznat znacky z prohlédnutych bannerd, ptesto doslo
v piipadé animovanych banneri k podvédomému ovlivnéni jejich postoju vuéi danym

znackam. (Lee & Ahn, 2012)

Marketéfi, ktefi vyvijeji své usili ve virtudlnim prostoru, vyuzivaji ¢asto pro své
reklamni kampané webové adresare. Z duvodu stalé nejasnosti ohledné efektivity téchto
nastroji byl realizovan eye trackingovy vyzkum, jehoz cilem bylo porozumét vnimani
reklamnich sdé€leni; jednak z hlediska pozice jejich umisténi, a dale pak prostiednictvim
jejich barevného provedeni ve vztahu k okolnimu prostiedi webové stranky. Mezi pouzité
metriky patfily: doba stravena vyhledavanim informaci na webu, celkova doba fixaci, bod
prvni fixace. Z vysledkti vyplynulo, Ze vizudlni pozornost participanti ve vztahu
k reklamnim sd€lenim byla fizena zevnitf, tzv. top-down procesem (vysvétleni tohoto jevu
nize). Podobné jako jiné studie i tato potvrdila jev, kdy se prvni fixace soustfedily do stfedu
prohlizené stranky a nejvice pozornosti pfitdhla reklamni sdéleni nachdzejici se ve stiedni ¢i
v levé horni ¢asti. S ohledem na barevné provedeni vychazi doporuceni, Ze pro maximalni
pozornost by reklamni sdéleni méla byt zvyraznéna napadnéjsi barvou, aby tak vynikla v

okolnim prostiedi. (Cao, Qu, Duffy, & Ding, 2019)

(Top-down vs. bottom-up proces jsou dva protikladné psychologické pristupy, které
vysvetluji priibéh rozpoznavani. Béhem top-down procesu mozek vychazi z existujicich
znalosti, presvédceni a ocekavani pri interpretaci okolnich informaci (postup jdoucit
informace je sestupny). Tento pristup pracuje s teorii, ze lidska mysl obsahuje Sablony nebo
predlohy a nevéedomé hleda pasujici objekty. Zatimco v pripadé bottom-up procesu zachyti
Senzorické receptory informace z Vnéjsiho prostredi a posilaji je do mozku k dalsi analyze a

interpretaci (postup jdouct informace je vzestupny). (Cherry, 2020))
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2.1.4 Televizni reklamy

Uplatnéni eye trackingové metody pii hodnoceni televiznich reklam je rovnéz Casté.
Jedna z takovych studii byla napsana na téma zkoumani pozornosti divaka pfi zobrazeni
reklamy soucasné s upozornénim, ze se jedna o zamérnou propagaci konkrétni znacky. Toto
upozornéni vyplyva z legislativniho opatfeni Evropské Unie z roku 2010. Pii realizaci eye
trackingového experimentu se autofi snazili zjistit, jakou miru pozornosti vénuji participanti
jednak reklamnimu sdé¢leni, dale pak legislativnimu upozornéni. Také zkoumali, zda je toto
upozornéni ovliviiuje pii hodnoceni reklamniho sdéleni, intenzitu zapamatovani zobrazené
znacky ¢i postoj K propagované znaéce. Vysledky odhalily, ze participanti nepovazovali
zobrazeni upozornéni jako snahu ovlivnit jejich hodnoceni znac¢ky. Aby doslo k takovému
efektu, museli upozornéni soucasné vidét a navic jim muselo byt v reklamé explicitné

ptipomenuto. (Smink, van Reijmersdal, & Boerman, 2017)

Jind studie pojednava o vzajemném vztahu mezi negativnim sdélenim a pfitomnosti
Stastnych oblicejii v televizni reklamé. Ve Spojenych statech byl proveden eye trackingovy
vyzkum, pfi kterém byla pokusnym osobdm zobrazena reklama na farmaceutické vyrobky
spolu s informaci o moznych zdravotnich rizicich v podobé vedlejsich ucinkt. Smyslem
vyzkumu bylo zjistit, zda ptitomnost §tastnych lidi v reklamé ovlivni vnimani této negativni
informace. Vysledky odhalily, ze divaci vénovali svou pozornost vice §tastnym obli¢ejum
nez sdéleni o zdravotnich rizicich. Objektivni porozuméni negativniho sdéleni bylo

Vv takovém piipadé evidentné redukovano. (Russell, Swasy, Russell, & Engel, 2017)

Utelem dal§i eye trackingové studie byl rovnéz vyzkum pozornosti divaki na
televizni reklamy, ale pfedmétem zkoumani bylo vnimani loga v zavislosti na jeho velikosti,
umisténi a cetnosti vyskytu v reklamé. Prubézné vysledky tohoto dlouhodobého
experimentu slouzily k optimalizaci reklamniho modelu tak, aby se maximalné zvysila
divakova pozornost na logo produktu. Mezi konkrétni vysledky vyzkumu patii napiiklad
zjisténi, Ze pulzujici logo ptitahuje mnohem vice pozornosti nez logo nehybné. (Teixeira,
Wedel, & Pieters, 2010)

Dalsi studie zkoumala design schématu televizniho zpravodajstvi na divakovu
pozornost. V soucasné dobé¢, kdy je na obrazovce kromé moderatora zobrazeno mnoho

doplnujicich graficko-textovych prvki, se nabizi otazka, jaky vliv maji v§echny tyto stimuly
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na schopnost porozuméni ¢i zapamatovani Si sdélovaného obsahu. Pomoci eye
trackingového zafizeni a dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze vyskyt dalSich prvkt na
obrazovce sice vede ke ,,tFi$téni‘ vizualni pozornosti divaka, nicméné nebyla prokazana jeho
snizena schopnost porozumét ¢i zapamatovat Si mluvenym slovem sdélovany obsah.

(Rodrigues, Veloso, & Mealha, 2016)

2.1.5 Reklamy v tisténych ¢i digitadlnich ¢asopisech

N¢kolik vyzkumnikt se zabyvalo aplikaci eye trackingu pii analyzovani tisténych
reklamnich sdé€leni. Autoti Puskarevi¢ et al. (2016) méfili i€innost na pozornost participanti
pti pouziti rétorickych figur v kombinaci s riznymi styly pisma. K tomu ucelu pouzili
pravidelné i nepravidelné pisemné styly. Zaroven se soustiedili na to, jaky efekt bude mit
zpodobeni pisma k propagaci produktii z dvou odlisnych skupin (hédonické vs. uzitkové
produkty - vysvetleni nize). Kromé samotného méfeni pomoci eye trackeru byl jako
doprovodnd vyzkumnd metoda aplikovdn dotaznik s Likertovou S$kdlou, jejimz
prostfednictvim mély testované osoby hodnotit sviij postoj k propagované znacce, k reklamé
jako celku nebo popsat své nakupni tmysly. (Puskarevi¢, Nedeljkovi¢, Dimovski, &

Mozina, 2016)

(Hédonické zbozi se konzumuje pro luxusni ucely. Jedna se o takové zbozi, které
spotrebiteli umoznuji pocitit potéseni, zabavu a uspokojeni z nakupu produktu. Tim se lisi
od uzitkového zbozi, které se nakupuje pro jeho praktické pouZiti a vychdzi z potieb

spotrebitele. (Wikipedia contributors, 2020))

Efektivni vyuziti postav Vv reklamé k ovlivnéni pozornosti participanta
dokumentuje nasledujici studie, ktera provedla eye trackingovy vyzkum tohoto jevu. B€hem
experimentu byl participantim poskytnut k prohlédnuti digitdlni Casopis, ve kterém se
nachazela specialné upravena reklamni sdéleni. Jeden typ reklamy vyuzival figuranta
s pohledem upfenym k propagované polozce, popt. K informaci, druhy typ reklamy
zobrazoval figuranta s piimym pohledem na participanta. Vysledky prokazaly, ze
participanti vénovali vice pozornosti propagované polozce V piipadé, Ze na tuto polozku
sméfoval pohled figuranta. Tento vysledek tedy poukazuje na moznost, jak Ize manipulovat
pozornost ¢tenafe. (Hutton & Nolte, 2011)
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Plsobeni figurantl na ¢tenare elektronického Casopisu testovali také francouzsti
vyzkumnici. Pro ucely eye trackingového experimentu védci vytvorili Casopis, ktery krome
textové Casti obsahoval také reklamni plochy s fiktivnimi znackami potravinového zboZi.
Reklamy existovaly ve tiech variantach. Prvni varianta zobrazovala pouze produkt, druha i
tfeti varianta zobrazovala produkt a oblicej atraktivni mladé zeny s pohledem upfenym bud’
na Ctenare, nebo na produkt. Cilem experimentu bylo zjistit, jaky vliv ma pfitomnost obliceje
a smér pohledu na pozornost, zapamatovani a postoj k propagovanym znackam. M¢éteni
prokazalo, ze varianta s pritomnosti obli¢eje s pohledem upienym na produkt nejpiiznivéji
ovlivnila participanty z hlediska pozornosti vénované produktu, mife zapamatovani a

hodnoceni v¢etné nakupnich amyslia. (Adil, Lacoste-Badie, & Droulers, 2018)

2.1.6 Eye tracking a vyzkum celebrity endorsementu

VyuZiti celebrit jako soucast marketingové komunikacni strategie je v dneSni dobé
bézna praxe mnoha narodnich i nadnarodnich korporaci. Firmy investuji vyznamné sumy
finan¢nich prosttedkll ve snaze piiznivé plsobit na vnimani svych produkti ze strany
spotfebitelt. K tomu Uéelu uzaviraji kontrakty s celebritami a vyvijeji Gsili, aby se jim
pfisuzované vlastnosti jako krasa, popularita ¢i divéryhodnost uchytily v mysli spotiebitelti
spolu s propagovanou znackou. Takové firmy véfi, ze svétem obdivované kvality celebrit
jim posléze ponesou zadouci vystupy v podobé rostoucich prodeji. Nicméné renomé
nékterych celebrit muze byt pro ptinos dané korporaci prinejmensim diskutabilni. Ne vzdy
se totiz image celebrity hodi k tomu ¢i onomu produktu. (Erdogan, 1999)

Armstrong a Kotler (2010) k tomu dodavaji, ze marketéii obvykle podepisuji
kontrakty s nékolika vyznamnymi osobnostmi, herci, atlety nebo muzikanty, aby
propagovali informace o konkrétnich produktech ¢i sluzbach. Vybrané celebrity by mély byt
zvoleny uvazlivé tak, aby se dobie hodily k danym produktim, protoze jediné v takovém
ptipadé muze marketingova kampan pfinést firmé pozadované vysledky. (Kotler &

Armstrong, 2010)

Jini akademici poukazuji na mozné vyhody, které ptinasi naopak spoluprace
s neznamymi modely misto celebrit. Erfgen et al. (2015) zdtraziuji, Ze celebrity mohou byt

pro reklamni kampané nevhodné, nebot’ diky své proslulosti mohou vzbuzovat v lidech
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mnoho rozporuplnych emoci a aktivovat rtizné vzpominky, které na celebrity maji.
Argumentuje tim, Ze tento efekt je v pfipad¢ pouziti anonymnich modelt vyloucen. Své
tvrzeni zaklada na vysledcich n€kolika studii, ve kterych autoii dosli k nasledujicimu zavéru.
Pokud byl produkt propagovan slavnou, atraktivni osobou, schopnost zapamatovani si
znaCky byla nizsi. Naopak v pfipadé angazovani neznamého, atraktivniho modela byla
schopnost zapamatovani si znacky vyrazn¢ vyssi. Dale z vyzkumi vyplynulo, ze celebrity
jsou vhodné¢jsi na propagaci znaméjSich produktti nez téch novych ¢i méné znamych, protoze
pouze Vv takovém piipadé na sebe nestrhnou veskerou pozornost. (Erfgen, Zenker, & Sattler,
2015)

Propagace produktli prostfednictvim sportovnich celebrit dnes patii k bézné praxi
vV ramci marketingové kampané mnoha spolecnosti, nicméné vysledek takového pocinani je
stale nejednoznaény. Autofi nasledujici studie se tedy snazili prozkoumat, jaky efekt ma
pritomnost sportovnich celebrit na pozornost, porozuméni sdéleni a postoj ke znaéce na
zaklad¢ eye trackingového experimentu. Participantim byly zobrazeny reklamni plakaty
bud’ s vyznamnymi sportovnimi celebritami, nebo s nezndmymi postavami. Byl prokazan
statisticky vyznamny rozdil v pozornosti vénovanou obli¢eji a zbytku téla celebrit oproti
ostatnim prvkiim reklamy. Dale ze zavéru studie vyplyva, ze celebrity zafungovaly jako
,»lapac® pozornosti mnohem lépe nez anonymni osoby. (Zahmati, Azimzade, & Sotode,
2020)

Nekteré studie pojednavaji o problému, ktery prave uzce souvisi s pouzitim celebrit
v reklamé. Jedna se o tzv. ,,upifi efekt”. Pro pochopeni tohoto efektu je nutné si uvédomit,
Ze celebrita neni cilenym pfedmétem reklamniho sdéleni, ale pouze prostredek pro ptitahnuti
pozornosti a vzbuzeni zajmu o propagovanou polozku. Nicméné se v praxi stava, ze celebrita
»pohlti pfili§ mnoho pozornosti a marketingova zprava ziistane téméf bez povSimnuti.
V takovém piipadé se samoziejmé snizuje efektivita marketingové komunikace. Diky
moznosti sledovani pohybu o¢i mize praveé eye tracking predstavovat UZiteCny nastroj pro

meteni ,,upitiho efektu* ve vizualnich reklaméch.

Blizsi pohled na tento jev poskytuje studie autort Kuvita a Karlicka (2014). Ti se
zaméfili na vyskyt ,upitiho efektu® v tiSténych reklamach. K jeho zkoumani sestavili
vyzkum s vyuzitim kvalitativni metody a eye trackingového zafizeni. Z analyzy nasbiranych

dat zjistili, ze nejvyssi vyskyt ,upifiho efektu* nastal v piipadé, kdy byli participanti
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vystaveni reklamé na produkt, ktery propagovala celebrita tematicky nesouvisejici S
produktem. Autofi pro tuto variantu pouzili hudebni nastroj a herecku Angelinu Jolie. Tehdy
byl ,,upiti efekt” vyznamné vyssi, neZ pokud byla pouzita celebrita tematicky souvisejici s
produktem nebo pokud nebyla pouzita zadna celebrita — v takovém piipadé byl produkt
zobrazen samostatné. Na zakladé téchto poznatkli doporucuji autofi studie, aby firmy
v kazdém pripad¢ dukladné zvazily relevantnost celebrity pro svij produkt pied

uskutecnénim reklamni kampan¢. (Kuvita & Karlicek, 2014)

Nékolik dalsich studii na toto téma provedli vyzkumnici z rumunské univerzity.
Autofi pfipravili eye trackingovy vyzkum, ve kterém testovali pozornost participantii na
¢tyti reklamni plakaty. Dva z nich obsahovaly obrazek produktu s logem, zbyl¢é dva to samé,
ale navic jesté bud’ narodni, nebo mezinarodni celebritu. Vysledky potvrdily, ze delsi ¢asovy
usek participanti stravili sledovanim celebrit na ukor loga ¢i produktu. Nejvice ¢asu stravili
sledovanim mezinarodné znamé celebrity. (Nistoreanu, Pelau, & Lazar, 2019)

K podobnym zévérim dosli vyzkumnici ztéze univerzity vradmci jiné eye
trackingové studie. Kromé samotného ,,upifiho efektu® bylo pfedmétem vyzkumu v této
studii zasazeni celebrity do prostiedi reklamniho banneru. Dliraz byl pfitom kladen na soulad
mezi celebritou, produktem a prostiedim. Podle o¢ekavani autorti to byla praveé oblast (AOI)
s celebritami, jeZ pfitahla nejvice pozornosti z hlediska doby pozorovéani. Navic na tuto AOI

fixovali participanti hned od samého zac¢atku pokusu. (Lazar & Opris, 2020)

Védci z nasledujici studie se pokusili prozkoumat danou problematiku z jiné
perspektivy. JelikoZ se velka ¢ast eye trackingovych studii zaméfuje na testovani celebrity
endorsementu a ,,upifiho efektu“ v napadné¢ umélych podminkach, tj. respondenti jsou
explicitn€ vystaveni reklamnimu banneru po pfesn€ vymezeny ¢as, rozhodli se védci pouzit
pro svij eye trackingovy experiment digitalni ¢asopis, do kterého vlozili testovany obsah.
Chtéli tak vytvorit vice realistické podminky pro vyzkum. Cilem tohoto poc¢inu bylo zjistit
za prvé, jak obstoji reklamni bannery s celebritami v boji o pozornost v porovnani s okolnim
textem uvnitf Casopisu, za druhé, zda vzhled celebrit umocni pisobeni reklamniho sdéleni
ve prospéch dané znacky. Vysledky potvrdily, Ze celebrity nepfitdhly vice pozornosti
k propagovanému produktu. Participanti si sice v§imali reklamnich bannert, nicméné vétsi
¢ast pozornosti pohltily samotné celebrity na ukor produktt. Co se tyce piisobeni vzhledu

celebrit a jejich vlivu na postoj participanti k dané znacce, nebyla prokdzana statisticky
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vyznamna zavislost. Zaveérem studie autofi zpochybnuji efektivitu pouziti celebrit

v reklamach. (Bruns, Langner, & Bergkvist, 2019)

Marketéfi se obycejné¢ snazi nabidnout spotiebitelim jednoduse pochopitelné
informace (napf. oblicej celebrity) ve svych propagacnich zpravach. Nicméné takto
jednoducha sdéleni mohou rovnéz vzbuzovat nudu a nezajem pii jejich kognitivnim

zpracovani. (Pocheptsova, Labroo, & Dhar, 2010)

V poslednich letech se n¢kolik vyzkumi zabyvalo vlivem ur¢itého stupné
,»zasifrovanosti*“ v kombinaci s pfimou aplikaci na reklamu.

Bé&hem svého badani potvrdilo nékolik védci, Ze vyskyt ¢astecné ,,zasifrovanosti‘
mize byt piinosny, nebot’ podnécuje mysleni a zmirfiuje pisobeni stereotypt. (Knoll &

Matthes, 2017)

V nésledujici studii se autofi zaméfili na exemplarni pouziti takové castecné
,»zasifrovanosti v reklamnich sdé€lenich s celebritami. Pro sviij eye trackingovy vyzkum
ptipravili autofi n¢kolik druhd reklam tak, ze participanti museli vyvinout vétsi kognitivni
usili, aby znamé celebrity poznali. V kazdém ptipadé se jednalo o velice znamé narodni
celebrity i produkty. Pro ptedstavu, jev ,,zasifrovanosti“ vypadal v reklamach nasledovné:
napt. v jednom piipadé méla celebrita Castecné zakryty oblicej véjifem, V jiném méla
prekryty oblic¢ej produktem propagované znacky. V dalsim byla postava celebrity ¢astecné
rozostfena. Vysledek studie odhalil, ze pouziti ur€ité miry ,,zasifrovanosti‘ na zobrazené
celebrity mtze vést k efektivngjsi marketingové komunikaci a K pozitivnim vlivim na

zapamatovani si propagovanych produktd. (Liu & Liu, 2020)

2.2 Eye tracking - kombinace metod

Eye tracking miiZze byt n€kdy netcinny pfi marketingovém vyzkumu, nebot’ méfeni
sméru a intenzity o¢nich fixaci nemusi poskytnout kompletni informace potiebné pro
adekvatni rozhodnuti. Z toho diivodu vstupuji do badani dalsi techniky neuromarketingu,
kter¢ mohou do celé problematiky pfinést novy pohled. Tyto techniky poskytuji dalsi
biometrickd data ziskana méfenim napi. mozkové aktivity, télesné teploty, srdecniho tepu,

elektrické vodivosti kiize apod.
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V Grafu 2 je mozné vidét Cetnost vyskytu clankt kombinujicich eye tracking s jinou

neuromarketingovou technikou. Prizkum byl proveden ve védecké databazi EBSCO a
poskytuje nahled za obdobi 2010-2014 (modra), 2015-2019 (oranzova):

sekce EEG reprezentuje pocet nalezenych ¢lankt po zadani dotazu (,.eye
tracking* nebo ,,eye movement) A (,,eeg* nebo ,.electroencephalogram*
nebo ,.electroencephalography*);

sekce TMRI reprezentuje pocet nalezenych ¢lankt po zadani dotazu (,,eye
tracking® nebo ,,eye movement) A (,,fmri* nebo ,,functional magnetic
resonance imaging®)

sekce EDA, GSR, HRV reprezentuje pocet nalezenych ¢lankt po zadéni
dotazu (,.eye tracking“ nebo ,eye movement) A (,EDA“ nebo
,electrodermal aktivity* nebo ,,GSR* nebo ,,galvanic skin response* nebo
,,HRV* nebo ,hearth rate variability).

Z grafu je patrné, ze zcela jasné existuje rostouci zajem o vyzkum za pouZiti

kombinace eye trackingu a dalsi neuromarketingové techniky. Aplikace EEG nebo fMRI se

za druhé pétileté obdobi zvedla ptiblizné€ o jednu pétinu, zatimco pocet publikaci s vyuzitim

nékteré z EDA, GSR, HRV techniky se zdvojnasobil.
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Graf 2: Pocet nalezenych ¢lanki v databazi EBSCO

(zdroj: vlastni zpracovani)
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2.2.1 Eye tracking a EEG

Ukazkova aplikace dvou neuromarketingovych metod, eye trackingu a EEG, byla
provedena pii zkoumdni pisobeni televiznich reklam. Participantim experimentu byla
promitnuta skupina reklam na bankovni domy. Obdrzené teplotni mapy (Heat maps) z eye
trackingu byly synchronizovany se zaznamem EEG videa, znazoriiujiciho aktivované oblasti
mozku. Tyto oblasti poukazuji na zdroje kognitivni a emociondlni odezvy. Findlni
synchronizaci védci obdrzeli cenné informace o mentalni aktivaci, pozornosti, vizualnim
vnimani, paméti, pocitu radosti a napé€ti. Pii porovnani vysledki méteni vSech reklam vyslo
najevo, ze jedna zreklam dosahla nejvysSich hodnot z pohledu pozornosti a mentélni
aktivace. Tento experiment prokazal, ze kombinace eye trackingu s jinou
neuromarketingovou metodou, v tomto ptipadé s EEG, lze Gispé$né pouzit v marketingovém
vyzkumu a k ziskéani spolehlivych dat o mentalnich i emociondalnich reakcich jednotlivct ¢i
skupin ptfi méfeni G¢innosti televiznich reklam. (Dimpfel, Neuromarketing: neurocode-
tracking in combination with eye-tracking for quantitative objective assessment of TV

commercials, 2015)

Jini autofi ze Spanédlska se zabyvali studiem predikce u¢innosti reklam na
digitalnim kanéle YouTube. K tomuto uc¢elu pripravili experiment, ve kterém pouzili neuro-
védni technologii pro méteni pohybu oci, mozkové aktivity a srdecniho tepu. Participantim
byly zobrazeny rizné reklamy z amerického Super Bowlu. Pfedmétem zkoumani byla
korelace mezi naméfenymi biometrickymi daty, oblibenosti reklam, schopnost vybavit si
reklamy a po€tem zhlédnuti. Vysledky potvrdily vyznamnou statistickou zavislost mezi
témito metrikami. Tato studie podtrhuje validitu pouzitych neuromarketingovych technik

pro spolehlivou predikci odezvy televiznich reklam. (Guixeres, a dalsi, 2017)

Vyzkum fyziologickych aktivit pfi rozhodovacim procesu byl t¢ématem dalsi studie,
ve které byla pouzita metoda eye tracking a EEG. Jeji autofi se zaméfili na navrh optimalniho
designu a zptsobu prezentace produktil s cilem odhadnout zdkaznikovy preference. B€hem
experimentu méli participanti za kol si vybrat svoji oblibenou susenku podle tvaru, druhu
tésta, pfichuté. Primarni cil studie spocival v popsani aktivity konkrétnich mozkovych
center a jejich vzajemnych zavislosti, v druhé tad¢ pak v odhadnuti dilezitosti riznych
charakteristik susenek, jez vyrazn¢ pfispivaji k jejich designu. Vysledna analyza dat obou

metod potvrdila komunikacni aktivitu mezi pravou a levou frontdlni i1 tylni oblasti.
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Vyznamna zména na EEG snimcich byla pozoroviana v momentu, kdy participanti

oznacovali suSenky dle svych preferenci. Navic druh tésta a pfichut se ukazaly jako

vvvvvv

S ohledem na vysokou oblibenost mobilnich nakupnich aplikaci vytvoril dalsi tym
védct experiment, béhem néhoz sledoval mozkové odezvy pii hledani, prohliZeni,
hodnoceni a nakupovéani zbozi prostfednictvim mobilni aplikace. Smysl studie spocival
mimo jiné v popsani toho, jak se lidé citi a jak reaguji na podnéty pii ndkupnim procesu.
Pouziti kombinace eye trackingu a EEG, jako zakladu vyzkumné metody, bylo doplnéno o
dotaznikové Setfeni. Testované osoby byly pozadany o provedeni nakupniho procesu s
predem definovanymi cili. Analyza vysledku potvrdila, Ze mobilni nakupni aplikace ma
nezanedbatelny dopad na celkové vnimani jednotlivych obchodnich znacek a ze kvalita
uzivatelské zkuSenosti ovliviiuje, zda spotiebitel provede ¢i neprovede nakup v daném e-
shopu aplikace. Za zminku stoji i zjisténi toho, ze participanti vzdy nefikaji to, co si skute¢né

mysli nebo vidi. (Adhami, 2013)

Céast studii se zabyvala aplikaci neuromarketingovych technik s umyslem
analyzovat vnimani komer¢nich webd. Ptikladem je studie, jejiz autofi stejné jako Vv
predchozim ptipadé zvolili kombinaci eye trackingu a EEG jako vyzkumné metody.
Zkoumany obsah se skladal z n¢kolika webli bankovnich instituci. Experiment spocival
jednak v méfeni aktivity Vruznych c¢astech mozku: mentalni aktivace, koncentrace,
stimulace, funkce paméti a urovné napéti; dale pak Slo o mapovani specifickych oblasti
zajmu a délku fixaci pomoci eye trackeru. Kombinace zvolenych technik pfinesla dostatek
informaci, na jejichz zakladé mohli autofi ohodnotit vliv zkoumanych webovych stranek a
poukézat na piipadna vylepSeni. Zaroven zdiraziiuji, ze téchto vysledkii by nebylo mozné

dostahnout pfi absenci nékteré z pouzitych technik. (Dimpfel & Morys, 2014)

2.2.2 Eye tracking a fMRI

Podle nékterych autort Ize zajimavych objevli dosahnout spojenim eye trackingu
s funkéni magnetickou rezonanci (fMRI). Integrace obou technik mize pomoci znazornit
vztah mezi mozkovou aktivitou a dynamikou zrakového Ustroji (smér pohledu, pohyb zornic,
mrkani apod.). Ugelem je tedy popsat, jaké &asti mozku jsou aktivovany pii ptsobeni

specifickych vizualnich stimuld. (Begdjani & Steen, 2014)
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Timto zplisobem testovali i ameri¢ti vyzkumnici pfitazlivost e-cigaret pro mladé
lidi. Naplni experimentu bylo ukazat participantiim, kteti jiz méli pfedchozi zkuSenosti s e-
cigaretou, reklamu na jeji rizné pfichuté (standardni, sladké, mentolové). Zaroven jim pro
kontrolni ucely ukazali obrazky potravin se stimulaénim ucinkem (ovoce, cukrovinky).
Reakce na podnéty byla méfena pomoci fMRI technologie a zobrazovala odezvu v oblasti
bazélnich ganglii koncového mozku. Vizudlni pozornost stimull, vcetné varovani o
Skodlivosti koufeni na etiketé produktu, byla méfena prostrednictvim eye trackeru. Vysledky
potvrdily, Ze cigarety se sladkou piichuti stimulovaly mozek jednozna¢né€ vice nez cigarety
se standardni nebo mentolovou pfichuti. Navic si jedinci s vy$$i mozkovou aktivitou
Vv bazalnich gangliich hiife vybavovali varovani o zdravotnich rizicich. (Garrison, O'Malley,

Gueorguieva, & Krishnan-Sarin, 2018)

Prostfednictvim eye trackeru, EEG a fMRI zkoumal jiny tym americkych védca
reakce na kratké televizni reklamy. Védci méli k dispozici z archivu ¢asové tidaje o trzbach
a hrubé hodnotici body. Cil experimentu spocival v porovnani reakci participantd na
televizni reklamy s agregovanymi pruZznostmi plisobeni reklam na Grovni trhu. Vysledky
ukazuji, ze pozorované odezvy v uréité ¢asti mozku reprezentuji ukazatele pravdépodobné
reakce trhu na reklamu. Autofi ve studii diskutuji mozné ptinosy svych zjisténi pro

soucasnou teorii, vyzkum a praxi. (Venkatraman, a dalsi, 2015)

2.2.3 Eye tracking a jina metoda

Réd bych jesté uvedl piiklad dvou studii, které demonstruji piinos skloubeni eye

trackingu s dal$imi neuromarketingovymi metodami.

Prvni studie je od autord Guerreiro et al. (2015) a jejich aplikace doprovodné
metody EDA (Electrodermal Activity — technologie slouzici k zachyceni emoc¢niho vypéti
testované osoby). Ugelem provedeného experimentu bylo objasnit, jakym zptisobem
rozhoduji autonomni reakce zakaznika 0 jeho skute¢nych volbach v simulovaném nakupnim
prostiedi. Eye tracker a EDA zatizeni byly pouzity k predikci vybéru ze skupin hédonického
a uzitkového zbozi. Vyzkum potvrdil opravdové emo¢ni vzruSeni, pocit radosti a zvySenou
pozornost pii vybéru hédonickych produktl. OvSem pii vybéru uzZitkového zbozi sice
participanti pocitovali urcitou radost, nicméné neprokazalo se, ze by toto emocni vzruSeni

néjak zvysilo efektivitu marketingovych aktivit. Zavérem autofi pripoustéji, ze replikace
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tohoto experimentu v realném prostiedi by mohla vést k odlisSnym vysledkam. (Guerreiro,
Rita, & Trigueiros, 2015)

Autofi druhé¢ studie se zabyvali uplatnénim HRV (Heart Rate Variability — méfeni
srde¢niho tepu), jakozto doprovodné metody eye trackingu. Chtéli zjistit, zda je mozné
efektivné predpovédét Gcinnost video reklam (na bazi piibéhu) vysilané v USA béhem
finalového Super Bowlu 2014. Na zaklad¢ vlastniho provedené¢ho méteni vytvorili odhad
jejich ucinnosti. Ten posléze porovnali s historickymi daty — S oficidlnimi vykonnostnimi
hodnotami americké marketingové agentury (USA Today ad-Meter Score). Zjistili, ze jejich
predikce se shodovala ze 70 % s oficialnimi hodnotami. Z toho autofi usuzuji, ze kombinace
obou technik muze piinést piesnéjsi informace pro stanoveni odhadu ucinnosti videa (na
bazi piibéhu), nez v piipad¢ jejich pouziti oddélené. (Christoforou, Christou-Champi,
Constantinidou, & Theodorou, 2015)
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2.3 Shrnuti vysledkd

Tato kapitola poskytuje prehled nékterych vysledki, které vyplyvaji z vyhledanych
veédeckych studii. Mimo zjisténé poznatky budou prezentovana i urcita doporuceni pro

ptipadné budouci vyzkumy.

2.3.1 Eye tracking — samostatna metoda

Ze zminénych studii vyplyva, ze eye trackingova technologie mé pro marketingovy
vyzkum mnoho raznych oblasti vyuziti. Na zakladé méteni vizualni pozornosti ucastnikti
vyzkumu lze zkoumat naptiklad design obali, navrzeni etiket s informacemi o chemickém
¢i nutriénim slozeni, ptisobeni reklamnich sd€leni na tisténych nebo digitalnich plochéch,
prohlizeni e-shopt, televiznich reklam apod.

Nicméné pro efektivni objasnéni nckterych klicovych otdzek ohledné vnimani
prezentovaného obsahu a priibéhu kognitivnich procest je mnohdy potieba eye trackingovy
vyzkum doplnit o dalsi kvalitativni ¢i kvantitativni metody. Jak jiz bylo dfive zminéno, eye
tracking ndm sice mize konkrétné odpoveédét na otdzku, kam se ucastnik dival, nicméné ndm
uz nepovi, jestli participant danou oblast skute¢né (védome) vidél, ba dokonce pro¢ se na ni
dival. Doplnéni vyzkumu o nasledné dotaznikové Setieni, hloubkovy rozhovor nebo jinou
techniku napt. z oblasti neuromarketingu byva ¢asto nezbytné pro detailn€j$i porozumeéni
komplexniho ndkupniho chovani.

Ptesto technika eye trackingu ptinesla mnoho konkrétnich vysledkt. Nékteré z nich
potvrzuji zavery psychologickych teorii, souvisejicich s vysvétlenim vizualni pozornosti a
jeji lohy pfi priizkumu, hledani a hodnoceni moznych variant. Dtlezitym aspektem je fakt,
Ze experimenty byly realizovany v umélych 1 redlnych podminkach.

Mezi nové objevené nebo znovu testované faktory mlzeme zatadit napt. efekt
pocatecni centralni pozornosti, ktery byl zpozorovan pifi prohlizeni regalu s produkty.
Popisuje soustfedéni pozornosti na prostiedni oblast zorného pole na zacatku prohlizeni
stimulu.

Centralni kaskadovy efekt, jenZ se vyznacCuje zvySenou pozornosti prostiedni
moznosti tésné pred provedenim finalni volby, byl potvrzen pii prohlizeni zbozi v e-shopech
nebo v kamennych obchodech.

Diky eye trackingu mohl byt prozkouman znamy efekt ,.bannerova slepota®.
Marketéti se setkavaji s timto problémem ¢im dal Castéji, nebot’ neustdle roste mnoZzstvi

reklamnich stimuld, kterym jsou lidé dennodenné vystavovani.
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Podstatny vliv na naméfena data vizudlni pozornosti mély také protichidné
percepCni piistupy testovanych osob (top-down vs. bottom-up proces). S tim také souvisi
rozdily v naméfené pozornosti v experimentech, kde méli participanti predem definované
cile, nebo byli pozadani o samovolné prohlizeni obsahu bez konkrétnich instrukci. Predchozi
zkuSenosti, znalosti a o¢ekavani se ukazaly jako podstatné faktory, jez také ovliviiovaly
vyhledavani informaci ¢i pritbéh ndkupniho chovani.

D¢élka pozornosti rovnéz predstavovala podstatny faktor pii rozhodovani o nakupu
produktu. Podle méfeni lze jednozna¢né konstatovat, ze zvySenému zajmu se tésila reklamni
sdéleni v horni a v levé ¢asti webovych stranek.

V neposledni fad¢ byla pomoci eye trackeru spatiena tendence o¢i provadét pohyby

vrwe

2.3.1.1 Eye tracking a vyzkum celebrity endorsementu

Pokud se tedy marketéfi rozhodnou angazovat celebrity do své marketingové
strategie, svoji pozornost by méli zaméfit piedevsim na to, jakym zptisobem vybrat vhodnou
celebritu v zastupech moznych alternativ, a zarovei jak optimalné zuzitkovat jeji potencial
pro svou marketingovou komunikaci. Pravé eye tracking jim mize v jejich snazeni vyrazné
pomoci. Obecné vysledky studii ukazuji, ze celebrity pfitahuji vysokou pozornost
V porovnani s anonymnimi osobami. Nicménég efektivita takovych reklamnich kampani je
stale diskutabilni. Rada studii potvrdila vyskyt ,upiiiho efektu®, ktery snizuje celkovou
ucinnost kampané. Spotiebitelé si sice diky celebrit¢ mohou vSimnout reklamy, ovSem
vétSina pozornosti bude pohlcena samotnou celebritou a propagovany produkt ¢i sluzba
zlstanou témet bez povSimnuti.

Na druhou stranu vyzkumy prokazaly horsi vybavovaci schopnosti novych ¢i méné
znamych produktl, pokud je propagovala anonymni osoba. Ov§em v ptipadé uziti anonymni
osoby k propagaci znamé znacky se naopak osvédcéila vice, nebot’ na sebe béhem prohlizeni
reklamy nestrhéavala tolik pozornosti.

Je ovSem potieba si uvédomit, Ze zrakové vnimani loga, produktu nebo celebrity
automaticky nevede k pozitivné€j$im nakupnim postojim. Nakupni chovani je sloZity proces,
ktery je potfeba méfit pomoci dalSich proménnych. Tento problém bude jisté¢ pfedmétem

budoucich vyzkumt.
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2.3.2 Eye tracking — kombinace metod

Odkazované studie prezentuji priklady wuziti eye trackingu s dalSimi
neuromarketingovymi technikami v rdmci marketingového vyzkumu. Jedna se predevsim o
metody EEG, fMRI, EDA a HRV. Pocet publikovanych praci v poslednich letech navic
nasvédCuje stale rostouci popularité takového ptistupu. Z uvedenych ptikladit vyplyva, ze
kombinace neuromarketingovych metod se ukazala jako vhodna zejména tam, kde samotna
aplikace eye trackeru neumoznuje dostatecny vhled do zkoumané problematiky. Smeér
pohledu a jeho délka sice poskytuji informace o vizualni pozornosti, nicméné jsou tyto
veli¢iny samostatné zcela nedostate¢né pro hlubsi pochopeni vlivu vnéjsich stimult a jejich
pusobeni na raciondlni a emocionalni procesy. Navic monitorovani riznych ¢asti mozku

nebo méfeni vodivosti kize je mozné prave pouze prostiednictvim jiné technologie.

Samoziejmé s sebou tento pristup pfinasi urcitd uskali. Piestoze nékteré zminéné
techniky doslova znazoriiuji mozkovou aktivitu testovanych osob, pro potvrzeni ¢i
vyvraceni stanovenych hypotéz je klicovy spravny vyklad téchto informaci.

Mnohdy mohou védci nabyt dojmu, ze takova metoda miiZe s jistotou objasnit jejich
hypotézy, a tudiz zcela z vyzkumu vyloucit jiné znaimé metody. OvSem jako efektivnéjsi pro
interpretaci vysledkt se ukazal pfistup, jenz spoliva ve vyuziti vice nez jedné
neuromarketingové techniky, popiipad¢ jejich kombinace s metodami tradi¢nimi.

Dale jeho kritici poukazuji zejména na etické hodnoty a moralni odpovédnost
marketingovych agentur. Podle jejich tvrzeni takové vyzkumy vyrazné zasahuji do soukromi
spottebiteld.

Za zminku stoji 1 finan¢ni bariéra v podobé& vysokych nakladii na realizaci takového
vyzkumu. To miZe pfedstavovat problém, ktery se tyka hlavné menSich firem.

Pokud tedy chtéji marketéfi ziskavat detailnéjSi informace o ndkupnim chovani a
spotiebitelskych preferencich, méli by pro svlij marketingovy vyzkum zvazit komplexnéjsi
pfistup, jako napft. doplnit eye tracking o dalsi védeckou metodu. V kazdém piipadé povede
tento trend v budoucnu s nejvétsi pravdépodobnosti k vyvoji novych, personalizovanych
marketingovych strategii, jejichz ucelem bude poskytovat oboustrannou hodnotu

spotiebitelim 1 marketérim.
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Zaver
Eye tracking piedstavuje nastroj, ktery pomadha objasnit otdzky tykajici se
psychologie a marketingu. V soucasné dobé& jsou spotiebitelé vystavovani slozitym
marketingovym sdélenim, jez se skladaji z objektd a pozadi rozlicnych tvart i barev. Jako
takové jsou komunikovany zvlast ve formé statického obrazku, textu, videa i zvuku,

piipadné v jejich riznych kombinacich.

Hlavni vyhoda eye trackingu spo€ivd V moznosti poznani piirozené¢ho lidského
chovani v konkrétnich situacich, které odpovidaji potiebam badateli. Projevy takového
chovéani jsou odhalovany prostiednictvim vizualni pozornosti. OvSem doplnéni eye
trackingu o dal$i kvalitativni ¢i kvantitativni metody mutze vést k hlub$im poznatkiim a
zjisténim. Nutno podotknout, ze v n¢kterych ptipadech se védci bez zapojeni jinych metod
do vyzkumu ani neobejdou. Dotazniky ¢i hloubkové rozhovory se ukazaly byt velmi
efektivnimi ,,partnery* eye trackingu, stejné jako dalSi neuromarketingové techniky (napf.
EEG, fMRI). Organizatofi vyzkumu tak maji pfilezitost 1épe zkoumat védomé i nevédomé

reakce a rozkryvat mozaiku slozitych kognitivnich i emocionalnich procest.

Tato prace si kladla za cil ukdzat potencidl eye trackingu jako jedné
z neuromarketingovych metod pro aplikaci v marketingovém vyzkumu. Popularita jeho
pouziti v poslednich letech rapidné¢ vzrostla. Dtivodem bude bezpochyby zvySeni
dostupnosti pokro¢ilé technologie za pfijatelnou cenu, dale pak prokazatelné piinosy
vyplyvajici z jiz provedenych experimentli. Na marketingové irovni se tyto pifinosy tykaji
zejména inovaci, vyvoje produktli, propagace, prodeje, zakaznického servisu, vérnostniho
programu a mnoha dalSich souvisejicich témat. Ziskani co nejvice pfesnych informaci z této

oblasti je velmi dilleZité pro uspéSnou marketingovou strategii vétSiny spolec¢nosti.

V této praci byla popsana metoda eye tracking z hlediska jejiho fungovani,
historického vyvoje a ptikladt pouziti v praxi. Na zakladé védecké reSerse je ziejmé, ze
existuje Siroké spektrum mozZnosti pro vyuziti eye trackingu v marketingovém vyzkumu.
Stal se popularnim nastrojem pfi analyzovani vnimani designu produktti, merchandisingu,
tiskové 1 televizni reklamy, webovych stranek apod. Nicméné panuje stale spousta
neobjasnénych otazek, které cekaji na vyfeSeni. Ktomu jim mohou pomoci zde
prezentované poznatky z probehlych experimentt, jez mohou poslouzit jako vychozi bod

pro budouci badéni.
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