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ABSTRAKT

Prace se zabyva analyzou online newsletteru za pomoci ocni kamery. Newsletter je v sou-
Casnosti jednim z nejbéznéjSich nastroji marketingové komunikace, ktery miizeme zaradit
do kategorie direct marketingu. Na oblibé ziskal pfedev§im diky Casové a finan¢ni nena-
rocnosti jeho sestaveni, coz pfinasi i znanou variabilitu. AvSak i newsletter podléha urci-
tym narokiim na grafickou a sdélovaci vystavbu, ktera je limitovana zejména zobrazenim
na displeji. Aby bylo plné vyuzito vyhod plynoucich z interaktivniho online prostiedi, je
vhodné newsletter optimalizovat za pomoci o¢ni kamery. Z vysledki testovani Ize vyhod-
notit miru GspéSnosti s jakou ¢lovék sdéleni vnima. V diplomové préaci je toto Setfeni dopl-
néno o hloubkové rozhovory, které napomdhaji odhalit respondentovy motivy jednani.
Spojenim a interpretaci téchto dvou metod jsou formulovana doporuceni na vizudlni i sdé-

lovaci optimalizaci newsletteru firmy Dance and Jump s.r.0.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové komunikace, marketingovy vyzkum, eye tracking,

o¢ni kamera, newsletter, hloubkovy rozhovor

ABSTRACT

The thesis deals with online newsletter analysis by means of eye tracking camera. Newslet-
ter is currently one of the most commonly used tools of marketing communications, which
can be included in the category of direct marketing. The pivot of its popularity revolves
around time and cost efficiency that comes along with great variability. However, newslet-
ter needs to come to terms with several layout and rhetoric demands, that are closely rela-
ted to limitations set by screen presentation. It is convenient to optimalize a newsletter by
eye tracking camera in order to benefit from the perks of online environment. This helps us
to visualize the extent of human's attention. The thesis also combines the eye tracking met-
hod with in-depth interviews which help to identify respondent's motives of conduct. The
results and interpretation of these analyses are used for newsletter optimalization of com-

pany Dance and Jump.

Keywords: marketing, marketing communications, marketing research, eye tracking, eye

camera, newsletter, in-depth interview
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UvVOD

Interakce cilové skupiny a marketingového sdéleni je pfedmétem mnoha druhd analyz,
jejichz snahou je poznat faktory, které proces ovliviiuji. Stavaji se podkladem pro vystavbu
marketingovych strategii a ptfimo tak ovliviiuji smétfovani spolecnosti v komeréni 1 nezis-
kové sféte. Vyzkum piisobeni marketingovych komunikaci tak urcuje tvar komunikacnich
kampani a sméfuje tok prostredki, které budou pro tyto ucely vynaloZzeny. Toto Usili na-
pomahd v efektivnéjsi komunikaci, k ptesnéjSimu cileni a k dokonalejsi volbé komuniko-

vanych témat.

Tématem této diplomové prace je analyza e-mailem rozesilaného newsletteru za pomoci
o¢ni kamery (rovnéz oznacovand jako eye trackingova kamera). Toto zafizeni na zaklade
smétovanych paprski svétla a jejich odrazu snima pohyb lidského oka s ptesnosti na setiny
milimetru. Diky naméfenym hodnotdm a jejich analyze jsme schopni blize porozumeét
momentu, kdy se lidsky zrak a pozornost zamétuji na vizualni podnét. Pro nase ucely bude

pouzito grafického stimulu - newsletteru na obrazovce pocitace.

Téma prace bylo zvoleno s ohledem na trvaly zajem autorky o propojeni marketingovych
komunikaci a informacnich technologii. Vé&fi, ze diky peclivému vyzkumu je mozné vylep-
Sit marketingovou komunikaci do formy, kterd neni rusiva a je piijemcem vnimana pozi-
tivné.

V teoretické Casti prace se sezndmime s historii, fyzikdlni problematikou a typy ocnich
kamer. Déle je definovéna role kvalitativniho marketingového vyzkumu v rdmci oblasti
marketingovych komunikaci. Pravé sem fadime uziti o¢nich kamer, stejné¢ tak jako metodu
hloubkového rozhovoru, kterd je v praktické ¢asti prace pouzita jako podplirné Setfeni.
Tteti kapitola se vénuje internetové reklamé a jeji grafické vystavbé. V praktické ¢asti jsou
prezentovany vysledky analyz o¢ni kamerou, doprovdzené o hloubkové rozhovory, které
jsou dale interpretovany. Projektova ¢ast prezentuje navrhy feSeni vystavby newsletteru

spole¢nosti Dance and Jump, respektujici zjisténé poznatky.

Ucelem diplomové prace je uplatnéni ziskanych vysledkil a poznatkli spoleénosti Dance
and Jump, kterd je nejvétSim prodejcem jezdeckych a chovatelskych potfeb pro koné v
Ceské republice. Prace poslouzi jako podklad k tipravam v marketingové komunikaci fir-

my.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EYE TRACKING

Nasledujici kapitola se vénuje tematice o¢nich kamer (v ¢eském prostiedi je rovnéz uzivan
termin eye trackingova kamera) a sledovani pohybu o¢i pro ucely marketingového vyzku-
mu. Jedna se o metodu vyzkumu pouzivanou od 60. let 20. stoleti. Slovnik marketingo-
vych komunikaci o¢ni kameru definuje jako stopovani drahy zraku, pouziva se k optimali-
zaci reklamy. Systém vychazi z poznatki ocni mediciny o ostrosti vidéni v zorném poli c¢lo-
veka a soustredi se na identifikaci a sledovani prevazné foevialniho vidéni. Ocni kamera
ukaze , co se deje v okamzZiku kontaktu reklamy s respondentem. Neodpovi na otazku proc¢

se tak deje. Proto je vhodné ji kombinovat s psychologickou exploraci (in depth interview).

(Jurdskova a Hornak, 2012)

Eye tracking se pouziva k vyzkumu Sirokého spektra reklamy od televizni, pfes venkovni a
internetovou reklamu. Vizudlni zaméteni ho rovnéz determinuje k castému pouziti pfi op-

timalizovani vystaveni vyrobkil na prodejni ploSe a celkovému vzhledu prodejny.

Autofi Clow a James (2014) fadi eye tracking k mechanickému pozorovani, tj. pozorovani,
které je provadéno za pomoci technické pomicky. Dalsimi piiklady mechanického pozo-
rovani je kognitivni neurovéda, radio a TV monitoring, méfeni fyziologickych odpovédi

téla, nebo také analyza nakupniho kosiku.

Oc¢ni kamera s toleranci na setiny milimetru (tento parametr je zavisly na daném typu a
vyrobci kamery) snimé pohyby lidského oka. VétSina zatizeni pouzivé infracervené svétlo
k lokalizovani lidské zornice tak, Ze zachycuje paprsek odrazeny od sitnice. Toto zafizeni
muze mit rizné podoby. Existuji kamery pfipevnéné k monitoru pocitace, kamera ptipev-
nénd na hlavé pozorovaného ¢i jednoduché bryle uréené taktéz k noSeni. Kazdy typ mé sva
specifika a ucel idedlniho pouziti.

Principem sledovéani pohybu lidského oka je zachyceni zon, které lidské oko pfitahuji a
kterd mista vizudlniho podnétu jsou nejvice ¢lovékem zaznamendvand a kterd jsou naopak
zcela opomijend. Tento vystup lze poté vyuZzit pro optimalizaci vzhledu marketingového
materidlu. V idedlnim piipadé bude kriticky volena graficka vystavba, délka textu, typ

pisma ¢i obrazové doplnéni.
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1.1 Historie

P

1879 si francouzsky oftalmolog Louis Emile Javal v§iml, Ze lidé neétou texty rovnomérné,
ale Ze se zastavuji na urcitych slovech, zatimco jina rychle piehlizi. Své ponatky publiko-
val v tehdejSim odborném médiu Annales d'oculistique - Sbornik ocniho lékarstvi. Na za-
kladé jeho poznatkii sestavil roku 1908 Edmund Huey prvni zatfizeni na sledovani pohybu

oka.

Po né&kolika dalSich pokusech ptichdzi roku 1931 panové Earl James a Carl Taylor se zdo-
konalenymi zatizenimi oftalmografem a metronoskopem, které pohyb oka zaznamenavaji
v del$im casovém useku. Kratce poté pfichazi v USA Guy Thomas Buswell na prvni nein-
vazivni metodu sledovani zraku. Pouziva paprsky svétla odrazené od oka sledovaného a
poté zaznamenany na film. Dllezitym milnikem byl vyzkum ruského psychologa Alfreda
Lukyanovi¢e Yarbuse, ktery ve své knize vydané v roce 1967 potvrzuje tezi, Ze existuje

vztah mezi fixaci oka a zdjmem testovaného subjektu.

V 80. letech popisuji psychologové Just a Carpenter jev nazvany Strong eye-mind hypothe-
sis. SnaZzi se vysvétlit, Ze subjekt pfi zpracovavani vizudlni informace pfimo o této premys-
li a kognitivné ji zpracovava. Tato hypotéza nebyla potvrzena. V nasledujici dekad¢ se
zaCina jiz rozvijet eye tracking za pomoci pocitacovych technologii. Byla zkoumana ergo-
nomie prvnich opera¢nich systémt, ale také pokrocil vyvoj ocima ovladanych technologii,

které usnadnuji kazdodenni zivot télesné znevyhodnénym lidem.

V soucastnosti je eye tracking ve velkém méfitku vyuzivan pro optimalizaci vizualnich
podnétil v marketingu a zabavé. Poméha porozumét procesim a na zaklad¢ jejich analyzy

stanovuje doporuceni pro zlepSeni designu a technologii.

1.2 Funk¢ni princip oni kamery

Podstata uziti o¢ni kamery a principu sniméni zraku ji pfedurcuje nejen k uziti v marketin-
govém vyzkumu, ale také pii ergonomickém vyvoji softwaru a zejména v mediciné, kdy

napftiklad paralyzovani lidé pouzivaji pohyb zornicemi jako mozZnost komunikace.

V marketingovych komunikacich kameru Ize pouZit pro sledovani jak statickych (¢asopisy,

letdky, web...) tak dynamickych (video, prezentace, redlné prostiedi...) vizudlnich podnéti.

Potencialni vyhodou kamery je fakt, Ze nezkreslen¢ zachycuje piimy vjem lidského oka.
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1.3 Metody a vystupy analyzy

Autofti se shoduji, Ze je nutné si uvédomit fakt, Ze strhavani pozornosti na urcitd mista ne-
musi mit vzdy pozitivni dopad. Podle Clowa a Jamesové (2014) negativni vnitini reakce
muze upoutat pozornost, ale nemusi nutné posilit prodej ¢i zdkaznikiv postoj k produktu.
Proto doporucuji eye tracking doprovazet dopliujicimi kvantitativnimi nebo kvalitativnimi

studiemi.

vvvvvv

eyetrackingovych zatfizeni (napf. monitor od vyrobce Tobii) umoziuji sledovat zrak néko-

lika osob najednou.

Vystupem analyzy je videozaznam, ktery zobrazuje maly pohybujici se kiizek. Kiizek zna-
zoriuje pohyb zornic po predlozeném vizudlnim podnétu. Diky grafickym softwartiim mi-
zeme vysledek zpracovat do vizualné jednotné a srozumitelné Citelné formy, jako je pii-

klad tzv. heatmapy na Obr.2. Vysledek kazdého respondenta musi byt zpracovan zvlast.

testovand_
webova stranka -

Eyetracking

zakladni n :
demograficka
skupina -

Obr. 1 Priib&h zkoumani o¢ni kamerou a jeho vysledek (online)

nevidéno, nekliknuto

Princip sledovani zraku vychazi ze dvou zakladnich poznatkl (Klimes, 2001):
1. Oko vidi ostfe pouze malou oblast.
2. Oko vnima pouze tehdy, kdyz fixuje objekt, nikoliv pfi rychlych ptesunech.

Postup pfi Setfeni je schematicky znazornén na Obr.1.
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McDaniel a Gates (2013) rozliSuji n€kolik fazi pozorovaciho procesu. Béhem prvnich dvou
vtefin si osoba vytvoii pfedbéznou predstavu o predlozeném vizualu. Dale zaznamenava
zakladni charakteristiky obrazu (barva, velikost...). Nasleduji chvile dal$iho zptfesniovani

vjemu, v piipadé interaktivniho obsahu dochazi k rozhodnutim o kliknuti.

Tourdust.com - authentic cultural and adventure travel

'www.tourdust.com/

H A DIFFERENCE! in The

passionate locals. & authentic experience. South Coast & New Forest
- Volunteer in a school in Nepal in

Everywhere in Nepal

lys, tours and Support local king holiday in The
al direct from . communities for an

" :
See all experiences jgtost finds
jama, Central America in
s Ry oKCTravel
_ A taly in Italy by amelia

Treehouse In France in France by
catherinemack

Hiking In Portugal in Portugal by
NottinghamMilli

Horseback Riding Tours In Ecuador in
Ecuador by LISAP

Obr. 2 Tlustraéni ptiklad tzv. heat mapy (online)

Sledovani pohybli oka vychédzi z poznatkl lidské anatomie. Zakladni schéma anatomie
lidského oka je zndzornén na Obr. 3. Oko dokéaze vidét ostie pouze na omezené plose sitni-
ce, kterou nazyvame fovea centralis, nebo byva oznaCovana také jako zluta skvrna. Tento
utvar ma podobu mirné prohlubné, jak je zaznaceno na schématu 3. Bylo zjisténo, ze lidské
oko vidi nejostieji v thlu 2°, coz odpovida cca poloméru 1.5 cm na vzdalenost natazené

paze.

Oko ma rovnéz schopnost periferniho vidéni, tedy moznost vnimat podnéty, na které se
pfimo nezaostfuje. Tento typ vidéni je ovSem velmi neostry - v porovnani s fovealnim vi-
dénim je zhorSené az o 45-50% (Abrahams, 2003), k ¢emuz se vaze i1 horsi rozeznavani
barev. Primarnim ukolem periferniho vidéni je zaznamenévani napadnych podnétl, na kte-

ré se poté presune fixace zraku.

Ptechodnym typem vidéni mezi fovealnim a perifernim je tzv. vidéni parafovealni.
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Slacha horniho
primého svalu

Skléra, bélima

Spojivka

Cévnatka

Rohovka .
Sitnice

Nitroocni tekutina

Misto nejostrejsiho

Duhovka vidéni, Zluta
B skvrna
Zadveésny aparat
Rasnaté télisko
Zrakovy nerv
Ora serrata .
— Sklivec

Slacha dolniho
primého svalu

Obr. 3 Schématické zndzornéni oka s viditelnou zlutou skvrnou (Abrahams, 2003)

1.4 Pohyb oka

Jestlize oko sméfuje ptimo doptedu pii nevychylené vzptimené pozici hlavy, mluvime o
jeho primarni poloze. Posunuti oka do strany smérem k nosu je oznacovano jako addukce,
posun smérem ke spankiim oznacujeme jako abdukce. Pohyb smérem doll je tzv. deprese
a opacny pohyb- vzhliru je nazyvan elevace. vySe zminéné polohy se souhrnné oznacuji
jako sekundarni. Dale je dé€lime na skupinu pohybt tercidrni, které kombinuji pohyb do

stran a vzhuru ¢i dolu.

Klimes (2015) rozliSuje nasledujicich n€kolik o¢nich pohybi: sledovani, tfes, krouZeni,
posun, fixace, sakady. Pro uziti eye trackingové kamery jsou diileZité zejména dva pohyby:

fixace a sakada.

Klimes (2015) definuje fixaci jako zastaveni oka na dobu delsi nez 0.1 s. Tento termin
vSak vice rozvadi Synek a Skorkovska (2014), ktefi popisuji, ze lidské oko neni nikdy v
absolutnim klidu. I béhem fixace vykonava mikropohyby zndmé jako mikrosakady, poma-
1¢ klouzani ocnich os a tfes o¢i. Mikrosakady jsou nepravidelné rychlé pohyby oka o am-
plitudé 2-50'a trvani 10-20 ms. Ukolem tohoto pohybu je néavrat oci do zdkladniho posta-
veni. (Synek, Skorkovska. 2014). Klouzavé pohyby jsou popisovany jako pomalé pohyby,
kdy se v pribéhu 200 ms vychyli osa oka vychyli o 6'. Synek a Skorkovska (2014) uvadi,
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Ze se obraz na sitnici posune v rozmezi 10-15 ¢ipkl. Poslednim pohybem pfi fixaci je ties,
ktery ma vysokou frekvenci, avSak je zdrojem pouze nepatrného vychyleni (20-30"). Pti
laboratornim experimentu stabilizace obrazu na sitnici dochazi po 1-3 sekundach k vypa-
davani jednotlivych obrazkl. Dle hypotézy je k obnoveni nutny klouzavy pohyb, ktery

vytvaii trvalé drazdéni gangliovych bunék.

Sakada je oproti fixaci naopak rychlym posunem oka k novému cili, ktery mu urcilo peri-
ferni vidéni. Jednotlivé sakady po sobé nasleduji v rozmezi 150 ms, coz je nezbytné pro
vyhodnoceni polohy nového podnétu a naprogramovani trajektorie oka. Rychlost sakady je

ur¢ena drahou, kterou musi oko projit. (Synek, Skorkovska, 2014).

1.5 Typy oénich kamer

Oc¢ni kamery rozliSujeme do dvou zékladnich skupin. Prvni z nich jsou zafizeni umisténa
pfimo na hlavu subjektu, ktera nazyvame mobilni. Jednd se nejcastéji o bryle, v jejichz
konstrukei je ukryta scénickd kamera, ocni snimac a infracerveny vysila¢. Mobilni zafizeni
pouzivame v piipadech, kdy je vhodné, aby se subjekt volné pohyboval. Timto zpiisobem
jsou vyuZzivana pro optimalizaci provozoven a regald, vyzkum ptsobeni POS materiald,

testy oballl, funkénost prostorovych navigacnich systému ¢i ptisobeni outdoorové reklamy.

Dalsim typem zafizeni jsou stacionarni, nebo také stolni zafizeni. Jedné se nejcastéji o ka-
mery ptipevnéné k monitoru pocitae nebo k platnu projektoru a vzdalené snimaji oci sub-
jektu . Funguji na principu odrazenych paprskii z né€kolika infracervenych svétel. Tento typ

zafizeni pouzivdme na zkoumani webovych prezentaci, emaili ¢i TV spota.
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2 KVALITATIVNI VYZKUM V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH

Kvalitativni vyzkum se pouziva k porozumeni akci, vyznamii a interpretaci v jejich socidl-
nim kontextu. Vyzkumnik prejima perspektivu zkoumanych subjektii. Ucastni se spise mensi
pocet respondentu. (online, 2016) Kvalitativni vyzkum je pouzivan zejména v explora¢nim
vyzkumu. Lze jej ovSem uplatnit i pro piipadové studie pro zjisténi hlubsich pficin, souvis-
losti a motivaci v myslich respondentil. Jednou z velkych vyhod je jeho nestrukturovanost,
coz znamena moznost kdykoliv odbocit z formulovaného scénate pro detailng;si pochopeni
problematiky. Zarovenl se muze stat hodnotnym doplnénim kvantitativnich studii, kde po-

skytne dal$i perspektivu pfi interpretaci velkého mnozstvi dat.

2.1 Role marketingového vyzkumu v manaZerskych rozhodnutich

Podle McDaniela (2013) mé marketingovy vyzkum dvé¢ zdkladni role v manazerskych roz-
hodnutich. Prvnim bodem je proces zpétné vazby, kdy ptinasi data o efektivnosti soucas-
né¢ho marketingového mixu a nabizi tak vychodiska pro dal$i zmény. Déle je vSak marke-

tingovy vyzkum primarnim nastrojem pro objevovani novych ptilezitosti na trhu.

Marketingovy vyzkum je funk¢ni spojnice mezi spotiebitelem, zdkaznikem a vetejnosti s
marketéry. To v§e pomoci vymény informaci, definovani problémovych oblasti a formulo-
vani potencialnich vychodisek. Tento proces ma v fizeni rozhodnuti tfi funkce: popsani

problému, diagnostiku a predikci.

Deskripce problému zahrnuje sbirdni a prezentaci faktickych informaci. V pribéhu dia-
gnostické faze jsou vysvétlovany vztahy a pficiny mezi fakty. Prediktivni ¢ast je tieti v
potadi a jednd se o specifikaci jak v budoucnosti vyuzit poznatky deskripce a diagnostiky.

Zde se formuje zéklad pro budouci trzni vyhodu.

Marketingovy vyzkum tvofi vyznamnou oporu pro novy piistup k marketingu, tzv. holis-
tické marketingové koncepci. Holistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, desig-
nu a plnéni marketingovych programii, procest a aktivit beroucich v uvahu jejich sifi a
vzdjemnou propojenost. Holisticky marketing zastava ndzor, Ze u marketingu zalezi na
v§em - a Ze je casto zapotrebi siroka, integrovana perspektiva. (Kotler, Keller, 2007) Po-
skytuje tak dulezity zdroj o preferencich uzivatell a zajist'uje tak odpovidajici podminky

pro stanoveni kvality, kterd ma pfimy vliv na profitabilitu.
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Marketingovy vyzkum pomahd manazerim porozumét novym trendiim a ziskat tak naskok
pted konkurenci. Ziskanim hlubokych znalosti o trhu a faktorech, které maji vliv na cilo-
vou skupinu a marketingovy mix Ize management firmy zménit z pasivniho na proaktivni.
Proaktivni management variuje marketingovy mix podle ménicich se pomérti v ekonomic-
ke, socialni a konkurenc¢ni sféfe. Opakem tohoto pfistupu je pasivni nebo také reakéni ma-
nagement, kdy spolec¢nost ¢eka az vnéjsi faktory ovlivni jeji ¢innost samy. Podle Kotlera a
Kellera (2007) proaktivni management pohliZzi na zmény prostiedi jako na vyzvu, avSak

reaktivni management je vidi jako hrozbu.

Pro management je vhodné i uvédoméni, zda volit aplikovany nebo zakladni vyzkum. Pod-
le Bradleyho (2013) definujeme aplikovany vyzkum jako vyzkum zaméfeny na feSeni
specifického, pragmatického problému, jako napiiklad lepsi porozuméni cilovému trhu,
zjisténi pro¢ selhala strategie ¢i taktika, nebo pro snizeni nejistot v rozhodovani. Zakladni

vyzkum je zacilen na rozsiteni znalosti, nikoliv na vyfeseni specifického problému.

Studie marketingového vyzkumu délime na evaluacni, vybérové a programové. Vybérovy
vyzkum je provadeén za ucelem testovani alternativy rozhodovani. Evaluaéni vyzkum pro-
vadime za ucelem posuzovani vykonu. Programovy vyzkum Ruzzier a kol. (2013) oznacuji
za vyzkum pro rozvoj marketingovych moznosti diky segmentaci trhu, analyzu trznich

ptilezitosti, zjiSténi postojii zdkaznika a produktové studie.

2.2 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor je zdkladnim prostfedkem pro ziskdvani dat v kvalitativnim vyzku-
mu. Jeho cilem je hlubsi porozuméni tématu o némz je respondent schopen hovotit. Casto
se jedna o zkuSenosti a zazZitky z respondentova Zivota, nebo také nazory, které¢ je ochoten
prostfednictvim rozhovoru prezentovat. Jedna se o zdlouhavéjsi metodu, kdy jeden rozho-

vor trva neziidka i hodinu. (Belk, Fischer, Kozinets, 2013)

Misto zjist'ovani zjevnych ¢i povrchovych informaci se s postupem casu zamétuje na hlub-
§t slozky tématu. Zde je vSak také vyzadovana jistd forma otevienosti, divéry a sdilnosti
vuci osob¢ tazatele. Praveé tato osoba musi byt vybirana s peclivosti a mnohdy také v na-
vaznosti na diskutované téma, protoze se vyskytuji situace zadajici si naptiklad pfednostné
muze ¢i Zzenu, urcity vék a podobné. Belk a kolektiv (2013) rovnéz doporucuji neprovadet
tento typ rozhovorll za pomoci tlumoc¢nika, nebot’ casto dochazi ke zkresleni ¢i ztraté vy-

znamdu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Kazdy hloubkovy rozhovor zaina piipravou tazatele. Je nutné odprostit se od vlastnich
nazorl na dané téma a nepodsouvat tak subjektiim vlastni perspektivu. Pfi vlastnim rozho-
voru by tak mohlo dojit ke vzdjemné tuSené rezonanci a nevyiceni moznych dilezitych
informaci. Naopak postavi-li se tazatel do role neobezndmeného s tematikou, podle Kozla
(2006) tento pocit ¢asto vede subjekt k vétsi ochoté pozorné vysvétlovat a zminovat detai-
ly. Je dilezit¢ mit na paméti, Ze hloubkovy rozhovor se tyka respondenta. Neni proto

vhodné jej prerusovat vlastnimi ndzory, zkuSenostmi aj.

Ovsem je zcela nezadouci se v daném tématu neptedpfipravit. Je doporuc¢ovano prostudo-
vat si kli€ovou literaturu a identifikovat hlavni okruhy informaci. McDaniel (2013) rovnéz
zminuje, ze je velmi vhodné zmensSit odcizeni se subjektem pomoci ptiblizné stejného typu
obleceni. Je-li tedy subjekt oblecen formalné, je dobré obléci si rovnéZ sako, oblékne-li se
neformaln€, neni vhodné na négj pilisobit autoritativné ve formalnim obleceni, coz pouze
zvySuje domnélou nerovnost dotazovany - dotazovatel. Tato bariéra musi byt smazana i
ujisténim respondenta, Ze nehledame spravnou ¢i Spatnou odpoveéd,, ale zdlezi ndm pouze
na jeho perspektivé a nazoru. Dale by dotazovatel mél subjekt ujistit, Ze ma pravo rozhovor
kdykoliv pferusit, odpocinout si, ptipadné vyslovit mySlenky pifi vypnutém zdznamovém
zafizeni.

Ptiprava zahrnuje zaroven chystani zdznamového zatizeni. Pro vyCerpavajici zdznam je
doporucovano nespoléhat pouze na rucni transkripci. Pro zdznam pouzivame diktafon, ka-
meru, piipadné zafizeni takto vybavend. Pfed zacitkem rozhovoru se ptesvédCime, zda
mame k dispozici dostatek baterii, ptipadné ulozisté pro data. Pfed za¢atkem nahravani je
tteba ziskat svoleni k zdznamu od respondenta. V piipad¢ rozhovort s détmi je nezbytné
svoleni rodice ¢i zdkonného zastupce. Pti videozdznamu je dulezité svoleni opatfit 1 kvili

tomu, Ze zdznam umoziuje plnou identifikaci osoby.

2.3 Vybér respondentii

Pro ziskani dat je nutné provést vybér respondentt (jednotek), ktefi nas s ohledem pro do-
sazeni cile Setfeni zajimaji. Soubor vsech jednotek, shodné vymezenych z hlediska ucelu

naseho Setreni se nazyva zakladni soubor. (Foret, Stavkovad, 2003)

Setieni 1ze provést dvéma zplisoby, a to vy&erpavajici a nevycerpavajici (vybér). Vycerpa-

vajici Setfeni zkouma kazdou jednotku souboru, typickym ptikladem je s¢itani lidu. Nevy-
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cerpavajici Setfeni pracuje pouze s vybranym vzorkem jednotek, ktery slouZzi jako repre-
zentativni a na jehoZz zaklad¢ jsou provadéna zobecnéni na cely zakladni soubor. Zobecné-

ni je provadéno na zéklad€ metod statistické generalizace.

Naprosta vétSina soubort respondentd pro kvalitativni vyzkum je v porovnéani se soubory
kvantitativniho vyzkumu velmi mala. Clow (2014) uvadi, Ze je pro urcité ptipady je vhod-
né pozvat pouze 3-4 respondenty a v rozsahlejsim métitku 10-12 osob. Jestlize je dana
skupina pfili§ velka, dochazi k potizim formulace individudlnich myslenek a vSechny vy-

hody skupinové dynamiky se vytraci.

V marketingovém vyzkumu vymezujeme dvé zékladni kategorie vybéru respondentt, které

se dale d¢li. Jedna se o pravdépodobnostni vybér a zdmérny vybér.

2.3.1 Pravdépodobnostni vybér

Pti pravdépodobnostnim vybéru zacindme definovanim vybérové jednotky (domdcnost,
uzivatel apod.). Pro kazdou jednotku stanovime pravdépodobnost zahrnuti do daného vy-
béru. Poslednim krokem je vybér a realizace techniky vybéru. Milize se jednat o losovani,

nahodné sefazeni apod. Déle je nutné sefazeni jednotek.

Nejjednodussim uspotadanim pravdépodobnostniho vybéru je prosty ndhodny vybér. (Belk

a kolektiv, 2013).

2.3.2 Zamérny vybér

Vysledky zamérného vybéru jsou z urcité ¢asti zobecnitelné na nezkoumanou ¢ast popula-
ce. Délime jej na kvoétni a typologicky vybér, ptipadné rozsifujeme o vybér vhodné prilezi-

tosti a vybér vhodného usudku.

Kvoétni vybér je charakterizovan tim, Ze se snazime vytvofit zdstupnou zmenseninu zaklad-
niho souboru. Na zdkladé znalosti struktury zdkladniho souboru urcime postup vybéru jed-
notek. Nejdrive stanovime tzv. kontrolni znaky vyznamné pro charakteristiku souboru
(napr. vek, pohlavi). Dale procentné vyjadiujeme podil kontrolnich znakii vybérového sou-

boru na zakladeé znalosti souboru zakladniho.(Foret, Stavkova, 2003).

Typologicky vybér je vhodné uplatnit pii analyze segmenti trhu, nebot’ nelze zkoumat
kompletni soubor, jsou pouze zvoleni typicti piedstavitelé. Staly soubor respondentli nazy-

vame panel. Podavé informace o sledovaném jevu v pribéhu casu.
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Vybér vhodné pfilezitosti se zakldda na ziskdvani informaci od snadno dosazitelnych je-
dinct. Vybér vhodného tsudku je fizen pfesvédcenim, Ze lze od danych osob ziskat rele-

vantni odpovédi. Pravé tento typ vybéru je uzit pro ucely diplomové prace.
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3 NEWSLETTER

Anglické slovo newsletter je 1 v ¢eském jazyce pouzivano pro oznaceni elektronického
zpravodaje, ktery je rozesilany emailovou formou. Termin je sloZen z dvou slov news =
novinky a letter = dopis. Email je nejcastéji formatovan v HTML jazyce. (McDaniel,

2013).

Jedna se o pomérné levnou a nenaro¢nou formu marketingové komunikace, Dor¢ak (2012)
uvadi, Ze dle prizkumi Direct marketing association v USA pfinasi nejrychlejsi a nejvét-
Sivétsi ROI (return of investment = vraceni investic), vice nez direct mail nebo telemarke-
ting. Jeho velkou pfednosti je rychlost rozesilani, nizké néklady a pruZznost v grafickych a
obsahovych upravach. Jak uvadi Pelsmacker (2004), miZzeme newsletter prezentovat in-
bound a outbound formou. Inbound forma se vice nez na pouhé ptedstaveni produktu za-
méfuje na jeho pfinos a informacni osvétu. V protikladu stoji outbound prezentace, jejimz

cilem je prodej bez vedlejsich sdéleni.

Newsletter miize pfinést svému vydavateli fadu vyhod. Gurr (online, 2014) zmifuje
zejména vyhodu moznosti velmi presného méteni G€innosti pro pozdéjsi cileni. Nespornou
vyhodu piinési internetovym obchodim, kterym na stranku pfinaSi navstévniky. Zminuje
také nizké ndklady, rychlé Upravy, ale také posilovani povédomi o znacce. Kladnou stran-
ku vidi také v moznosti vytvofit si vlastni publikum a sdilet osobni postiehy, doporuceni
apod. Pozitivni aspekty ovSem mohou stirat negativni faktory, z nichz nejvétsi je zahlce-
nost uzivatelli maily a s tim Casto spojeny spam. Tento fakt nelze zvratit ni¢im jinym, nez
je vysoké relevance informaci, personalizovatelnost a dobry casovy interval, se kterym je

newsletter doruc¢ovan.

Chaffey (litmus.com, online, 2016) pravidelné publikuje vysledky monitoringu Uspé&Snosti
newslettertl po celém svéte. Data jsou rovnéz délena podle typu rozesilatelti (online obcho-
dy, poradenstvi, primysl, doprava, zdravotnictvi apod.). Sou€asna data pro rok 2016 uka-
zuji, Ze online obchody dosahuji 16.9% Uspé&Snosti v otevieni e-mailu s newsletterem, z
¢ehoz 2.6% vyusti v kliknuti na odkaz zde obsaZeny, bounce rate (tedy témét okamzité
opusténi navstivené stranky bez akce) se pohybuje kolem 0.3% a v neposledni fad€ je mé-
feno 1 odhlaSeni newsletteru, které dosahuje 0.2%. Pro diplomovou praci jsou vyznamna i
data tykajici se namétenych hodnot v kategorii hobby. Zde je jiZz 29.4% podil otevieni
emailu, které generuje 5.7% kliknuti, 0.3% bounce rate a identickych 0.2% odhlaSeni od-

béru.
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Vyznamnym poznatkem je monitorovani vyvoje, na jakych zafizenich lidé newslettery
nejcastéji zobrazuji a oteviraji (Obr. 4) . Podle vyzkumu Jordanové (online, 2015), ktery
zaznamenaval data v rozmezi let 2011-2015, naptiklad dramaticky vzrostl pocet otevie-
nych newsletteri na mobilu. Roku 2011 se jednalo o necelych 8%, avSak v roce 2015 je jiz
témer polovina emaild oteviend pravé na tomto zafizeni. Tento trend pomalu vytlacuje
klasické desktopové zobrazovani na monitorech. Tato data jsou nepostradatelna pii uva-
hach o navrhu designu newsletteru, nebot’ je nezbytné, aby respektoval zobrazeni na ma-
1ém displeji. Rovnéz meziro¢né v letech 2014-2015 doslo k podstatnému nariistu otevieni
na telefonech iPhone (o 4% vice), oproti platformé Android (1%). Jordanova rovnéz upo-
zoriyje, Ze citelnou zménu vyvolalo také zavedeni nové kategorie ve schrance e-mailu
poskytovatele Gmail. Do této kategorie s ndzvem Promo akce automaticky spadaji ko-

meréni oznameni véetné newsletteru.

Obr. 4 Vyvoj trendu pouZivanych zatizeni k zobrazeni newsletteru v rozmezi let

2011- 2015, Zdroj: litmus.com, online, 2015

3.1 Legislativa

Zasilani newsletteru je v Ceské republice legislativné opatieno a poruseni zakona je tresta-
no. Této problematiky se tykéd hned nc¢kolik zakoni, které jsou rovnéz v této kapitole zmi-

nény.
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Databaze pro rozesilani newsletterti je ve své podstaté shromazd’'ovdnim osobnich udaja.
Proto se musi fidit evropskou smérnici 1995/46 ES, kterd je v ¢eském pravnim fadu im-
plementovéana za pomoci zakona o ochrané osobnich udajl. Subjekt, ktery chce osobni uda-
je vyuzit, je v postaveni tzv. spravce a musi ziskat védomy a prokazatelny souhlas ke zpra-
covani osobnich udajii. Tento souhlas v sobé musi zahrnovat ucel vyuziti udajii, rozsah
udaju (o jaké udaje se jedna), dobu zpracovani, identifikaci sprdavce a informaci o pravech
subjektu udaju, tj. osoby, jejiz udaje jsou zpracovany. Souhlas miize byt ziskan napr. for-

bylo mozné udéleni souhlasu prokdzat. (Karlicek, Kral, 2011)

Dalsim legislativnim opatienim je zakon ¢. 480/2004 Sb. "Zakon o nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti,,. Upravuje ¢innost telekomunikaci, posty, informac¢nich sluzeb a v
neposledni fad€ také internetu. Zakon byl novelizovan zdkonem ¢. 214/2006 Sb. Toto
ustanoveni nuti odesilatele sdéleni dodrzovat n€kolik pravidel. Jak jiz bylo zminéno vySe,
je nutné uchovavat si prokazatelné¢ dikazy o tom, Ze recipient udélil svoleni k obdrzeni
emailu. DalSi podminkou je moznost bezproblémového odhldseni odbéru. V neposledni
fad€¢ vznikd povinnost v textu mailu uvést informaci, Ze se jednd o obchodni sdéleni.

(cnews.cz, online, 2016)

3.2 Zasady vystavby

Tviirce newsletteru by mél brat v uvahu specifika online prosttedi. Velkym rozdilem oproti
offline prostfedi je jeho globalnost, otevienost a neustald aktualizace. Diky webu vzrista
moc zakaznika, ktery mize nakupovat piimo, bez jakychkoliv prostiedniki. Timto chova-
nim siln€ ovliviiuje konkurencni prostfedi, ceny a také druhy nabizeného zbozi. AvSak
splnéni téchto ambici je pfimo zavislé na orientaci v online prostfedi. Bergstrom (2008)
pravé proto designu online komunikath piikladad vysokou dilezitost. Uvadi, ze tikolem

designu je vydlazdit cestu sdé€leni, a to navigaci a ldkanim.

Design tlacitek, velikost odstavcil, obrazkii a typy pisma zavisi na funkci, dostupnych
zdrojich a sdéleni, které nesou. Uéelovost je primarnim ohledem, aviak musi také rozvijet

esteticka hlediska.

Podle Bergstrom (2008) se kvalitni design fidi poznatky gestalt psychologie. Odtud vybira

tf1 zdkony percepce, které napomahaji pochopit vnimani sdéleni piijemcem. Dilezity je
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zakon blizkosti, kdy ma ¢loveék tendenci vnimat blizko sebe lezici objekty jako celky k
sob¢ patfici. Stejnou vahu priklada i zdkonu o podobnosti, kdy jsou podobajici se objekty
posuzovany jako k sobé& pattici. Nemensi dlraz klade na zdkon pokra¢ovani/sméru, kdy lze

objekty seskupovat do celkl pomoci grafické navaznosti.

3.2.1 Rozlozeni na strance

Pro bezproblémovou orientaci a navadéni recipienta na strance newsletteru je uzitecné fidit

se n€kolika poznatky z oblasti rozlozeni prvki na strance.

Podle Jandka (online, 2003) délime stranku na zdhlavi, hlavni ¢ast a zapati, rovnéz nékdy
oznacované jako paticka. Zahlavi slouzi tradicn€ pro umisténi loga, v hlavni ¢asti je obsa-

zeno celkové sdéleni a paticka slouzi pro dopliujici informace "(kontakt, pravni informace

a dalsi).

Pro vyvazeni prvkl na strance je pouzivan tzv. zlaty fez. Jednd se o postup popsany jiz
feckym matematikem Euklidem (340-268 pf.n.l.), ktery rozvijel teorie o geometrii. Zlaty
ez byl také nazyvan bozskym pomérem. Euklides popsal zlaty fez jako rozdéleni ve stied-
nim a krajnim poméru, ¢imz se snaZil dosahnout harmonie a pfirozeného plisobeni. V apli-
kaci tento princip znamend, Ze napi. pro upozornéni na objekt, umistime tento do optické-

ho stiedu stranky. Opticky stfed stranky je vSak situovan odliSné nez stfed geometricky.

V této kapitole zminime rovnéz 4 zékladni principy grafického designu tak, jak je vyklada

wevr

Rovnovéha zabraiiuje optickému hromadéni. Zarovnéni a miizka pomahaji dodrzovat jed-
noduchy orienta¢ni fad a uceleny dojem. Rytmus je poslednim principem. Unasi piijemce

pfechazenim od silnych ke slabSim elementiim sdé€len.

3.2.2 Obrazky a text

Primarnim tkolem newsletteru je zaujmout pozornost a vyvolat aktivitu pomoci textovych

a obrazovych prostredki.

Newsletter ma pouze omezenou dobu na to, aby adresata oslovil. Proto by mél byt text
velmi jednoduchy a snadno pochopitelny. Crha a Kiizek (1998) uvadi nékolik doporuceni

pro zvySeni Sanci uspéchu:

- text by mél mit vyrazny titulek
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- na prvni pohled by mélo byt jasné, co letak nabizi (pozor, zdlraziiujeme produkt, nikoliv

nazev nebo logo firmy)

- text by mél byt maximalné ptehledny a vyrazné ¢lenény, na Skodu neni heslovité vyja-
drovani

- dulezité jsou kontaktni udaje

- vSe dulezité je tfeba zvyraznit grafickou upravou, velikosti pisma apod.

Tviirci textu by méli mit rovnéz na paméti poucku AIDA, kterd vyjadiuje posloupnost ne-
zbytnou k uspéchu komunikatu. A: attention, tedy pozornost, I: interest, zajem, D: decisi-

on, rozhodnuti, A: action, ¢in, aktivita.

Crha a KfiZzek (1998) tviirci rovnéZ doporucuji miru kriticnosti, protoze se pii tvorbé Ces-
kych textl dopousti n€kolika chyb. Neztidka jsou pfenaSeny postupy z jinych jazykovych
oblasti tak, jak by cestina pfirozené nedovolila. Nej€astéji se to tyka piejimani z anglictiny.
Déle doporucuji vyvarovat se piehnanych superlativii a také naduzivani rozkazovaciho

zpisobu.

Dalsi soucasti newsletteru jsou obrazky. Je nutné mit na paméti, Ze maji zejména informa-
tivni charakter a maji vérn¢ zobrazovat produkt. To vSak neznamend, ze je nutné pouzit
uniformnich postupil reklamni fotografie. Vysledné zobrazeni by vSak mélo piisobit pozi-
tivnim dojmem. Podle Bergstroma (2008) mize mit fotografie nasledujici vyznam: infor-
macni, vysvétlujici, fidici a expresivni. Produktova fotografie m4 jisté primarné informacni
vyznam. OvSem muzeme ji pififadit 1 funkci fidici, kdy se snazi zdkaznika ponouknout k
nakupu nebo vstupu na stranku. V urcitych piipadech se setkdme i s funkei vysvétlujici,

kdy naptiklad prezentuje zplisob pouziti, styl oblékani...

3.2.3 Tlacitka

Tlacitka nebo také buttony oznacuji graficky zpracované odkazy pro postup na stranku.
Jejich Gcelem je zaujmout uZivatele a struéné mu vysvétlit, co nastane po jejich spusténi.
Nejcastéji se setkavame s tlacitky typu "kup ted". Dulezitym kritériem pro nastaveni tla-
¢itka je jeho landing page, tedy stranka, ktera se po jeho spusténi otevie. Bradley (2013)
upozoriiuje, ze toto zavadéjici presmérovani je jednim z nejcastejSich divodl pro opusténi
stranky.

Z pravniho hlediska musime vhodné oSetfit volbu opt-out, tedy odhlaSeni odbéru newslet-

teru. Publicista a analytik David Grudl upozoriiuje, Ze je velmi jednoduché, aby newsletter
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dostal od pfijemce oznaceni jako spam (nevyzadana posta) a prestal byt poskytovatelem
emailové sluzby piijiméan. Podle Grudla je zdmérné ztiZzeni odhlaseni piijmu newslettert
potrestano tim, Ze uzivatel daleko radéji pouZije tlacitko "oznacit jako spam", nez by hledal

skutecné odhlaseni. (online, 2016)

Bergstrom (2008) doporucuje tlacitka zvyraznit odliSnou barvou, nez je ladéni newsletteru.

Vyuziva zde principu kontrastu a aktivizace respondentova mysleni.
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4 METODIKA PRACE

Cilem této prace je vyuziti ziskanych poznatkl spolecnosti Dance and Jump. Tomuto tGcelu
slouzi zejména projektova cast diplomové prace. Spolecnost Dance and Jump sidli v Praze
a specializuje se na prodej jezdeckych a chovatelskych potieb pro jezdce a kon€, v omeze-
né mife rovnéZ nabizi potieby pro psy. Dance and Jump provozuje obchodni diim v centru

hlavniho mésta a zdroven také internetovy obchod.

4.1 Metody védecké prace

Zde uvedené metody a jejich kombinace byly zvoleny pro dosazeni stanovenych cilti di-
plomové prace zejména diky jejich moznosti méfit respondentovu odezvu na vizualni pod-

nét, ktery jinym zplisobem neni registrovatelny.
Méreni o¢ni kamerou: stanoveni heat mapy

Sestavovani heat map patii k zakladnim zpisoblim vyhodnocovani méfeni pohybu zraku.
Tento zpiisob pomoci barevné §kaly zobrazuje na daném vizudlnim podnétu ohniska zajmu

respondenta.
Méreni o¢ni kamerou: vyuZiti modulu scanpath

Modul scanpath je metodou pro stanovovani potadi fixaci pti métfeni. Pii kombinaci s heat

mapou muzeme vyhodnocovat primarni oblasti zajmu, pocty fixaci a dalsi.
In-depth rozhovor

Hloubkovy rozhovor patii k zakladnim metodam kvalitativniho marketingového vyzkumu.
Pomoci dialogu respondent vyjadiuje své myslenky, motivace a asociace k danému tématu.
Téma je vybrano a fizeno moderatorem, ktery hovor smétuje podle predem vypracovaného
protokolu. Protokol je souborem okruht, jichZ se bude hovor tykat. Okruhy by mély byt do

hovoru zakomponovany pfirozené, v jakémkoliv potadi.

4.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka €. 1: Jakym zplsobem miiZze spole¢nost Dance and Jump vyuZit eye

tracking pro zlepSeni svého newsletteru?

Vyzkumna otazka €. 2: Jakd je doporucend forma newsletteru vyplyvajici z poznatki zis-

kanych eye trackingovym métenim?
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II. PRAKTICKA CAST
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S DANCE AND JUMP, S.R.O.

Diplomové prace se zamétuje na marketingové aktivity - zasilani newsletterti spole¢nosti
Dance and Jump. Jedna se o nejvétsiho prodejce jezdeckych potieb v Ceské republice.

Firma byla zaloZena roku 2004 v Praze JUDr. Renatou Tomanovou.

Jiz od zacatku se obchod profiloval jako prodejce nejen béZznych znacek, ale 1 prémiovych
a modnich produktii. Tento trend v Ceské republice nebyl doposud pfilis ustaleny, nebot’ se
v jezdectvi dbalo na uzitnou kvalitu a cenu, design byl vedlejs$i. Majitelé se rozhodli pro
otevieni vlastniho obchodu na popud dcery Barbory Tomanové, ktera se v utlém véku vy-
dala na drahu parkurové jezdkyné. Diky velmi ucelenému corporate designu a plisobivé
marketingové komunikaci se podafilo Dance and Jump rychle ziskat vysadni misto na ces-
kém trhu. Hlavni tvafi a vzorem pro mnoha dévcata se stala prave talentovand Barbora,
ktera napomohla ukotveni znacky v myslich nejen ¢eskych spotiebiteld. Praveé ona je velmi
sledovanou osobou na socidlnich sitich, kde neziidka propaguje produkty k zakoupeni v
obchodé. Zaroveti v CR diky zahraniénim zkusenostem zpopularizovala fadu novych zna-

¢ek a typl vybaveni pro jezdce a koné.

5.1 Kamenna prodejna

Prvni provozovnou se stal tfipatrovy obchodni diim v Praze, v rusné ulici Milady Horéko-
vé, s prodejni plochou vice jak 800 m?. Prodejna je umisténa velmi vyhodng v dosahu met-
ra i tramvaje. Pfed vchodem jsou vyhrazena dvé parkovaci mista, kterd vSak Casto kapacit-

n€ nestaci.

Rozséhla prodejna je idedlni pro nabidku jezdeckého sortimentu, ktery je kvili své povaze
casto rozmérny. Nejsou zde zadné sklady, vSe je zatfazeno v regéalech na ploSe. V pfizemi
najdeme vybaveni pro kon¢ od sedel az po uzdéni, ale také zde narazime i na pradelnu
koniskych dek. Tato sluzba je kvili velké vdze a rozmérnosti dek oblibenym doplitkem
prodejny. Suterén je v€novan dekdam a rozmérnému textilu. V prvnim patie najdeme kom-
pletni sortiment vybavy a ochrany jezdce. Oteviraci doba obchodniho domu je v pracovni
dny stanovena od 9.00 do 20.00 hodin, v sobotu od 10.00 do 18.00 (stejn¢ jako ve svatky)
a v nedéli zavieno. O obsluhu se stard 6 prodavacek. Personal byl vybiran s diirazem na
znalosti problematiky jezdeckého vybaveni tak, aby byl schopen vzdy poradit. (Katalog
Dance and Jump, 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Po ptfedchozi domluvé je také mozné objednani si pojizdné prodejny do jezdeckych staji
pro vétsi pocet klientll a vybér €i pasovani vybaveni pfimo na miste.

Roku 2008 se spole¢nost rozhodla expandovat po Ceské republice formou fransiz. Bylo
ziizeno 8 pobocek, a to v Hradci Kralové, Karlovych Varech, Kolin€, Litoméficich, Ostra-

v¢, Plzni a Prerové. Tento krok se neukdzal jako vhodny, nebot’ do konce roku 2011 kazda

z franSiz zanika.

5.2 Corporate design

DANCE AND JUMP

Obr. 5 Logo Dance and Jump, Zdroj: danceandjump.cz, online, 2016

Corporate design spolecnosti Dance and Jump byl vytvofen v roce 2003. Je zaloZen na
ustfednim motivu - logu tii skédkajicich koni doplnénych o horizontalni linku a ndzev spo-
le¢nosti. Autorkou je Natalie Rouckova, ceskd malitka a parkurova jezdkyné. (Katalog

Dance and Jump, 2005)

Obrazkova cast loga tak nese typicky styl autorky, zndmy z jejich maleb. Kon¢ jsou mirné
dispropor¢ni, s neharmonickymi ostrymi liniemi (Obr.5). Font pisma je patkovy Super-
clarendon v kapitalkach. Jako jednotné barevné schéma jsou pouZivany tii barvy: svétle
zelend, stfedni modré a jasna Cervend. Obchod mé vSak jesté vypracovanu barevnou vari-
antu, kdy je stfedni modra vystiiddna svétle Sedou barvou, nebo bilou. Tyto varianty jsou
pouzivany na propagacni pfedméty s tmavou podkladovou barvou pro vytvoieni kontrastu

a zlepSenti Citelnosti.

Corporate design je jiz od vzniku spole¢nosti dodrzovan velmi peclivé. Jeho uziti sahd od

klasickych ploch jako jsou vizitky a faktury, az netradicnim povrchim jako jsou vysSivky
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na podsedlovych dekach ¢i nanosnicich ohldvek pro koné&. I pfes znacnou tvarovou kom-

plikovanost vypada velmi dobfe i zmenSené do miniaturnich podob.

V Ceské republice se logo velmi dobie ujalo. Svédéi o tom mimo jiné Gispéch modni jez-
decké kolekce z roku 2007, kterd obsahovala pletené svetry, mikiny, ¢epice a dalsi. Logo
zde bylo zhotoveno pletenim, vysité, nebo také natiSténé na textilni borduie, kterd byla

pouzita jako ozdobny lem. Uplatnéni pleteného loga je zachyceno na Obr. 6.

DANCE AND JUyp

Obr. 6 Propagacni fotografie Barbory Tomanové ve svetru s pletenym logem

Dance and Jump Zdroj: danceandjump.cz, online, 2016

5.3 Internetovy obchod

Internetovy obchod je provozovan na strance www.danceandjump.cz. Nabizi totozny sor-
timent jako v kamenném obchod¢, coz ¢ita nékolik stovek polozek. Eshop byl spustén

28.10.2005, avsak ve velmi nevhodné a neaktualizované verzi, kde naptiklad chybéla vét-
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Sina obrazkil u popisu zbozi apod. Timto zplisobem eshop fungoval jesté dalsi ptiblizné 4
roky, coz davalo vzniknout myslence, Ze patrné online nakupovani neni prioritou firmy. V
roce 2010 vSak ptichazi vylepSend a funkéni verze, na kterou navazuje v roce 2015 spusté-

na soucasna verze, kterd je jiz plnohodnotnym a dobie fungujicim eshopem.

Pro ndkup musi byt zdkaznik star$i 18 let a musi se registrovat. Registra¢ni formulaf slouzi
jako podklad budoucich nakupii a reklamaci, proto musi byt vyplnéno jméno a celd adresa.
Vyplnénim registrace kazdy ziskava automatickou slevu 5%, kterd se pii dosazeni Utraty
50 000 K¢ zveda na slevu 10% na cely nakup. Slevu Ize uplatnit jako online, tak pfi ndku-

pu v kamenné prodejné.

Eshop je vhodné komponovan za vyuziti vySe zminénych prvki corporate designu. Menu

je oproti pfedchozim verzim vyrazné zjednoduSeno a byly také odstranény rusivé bannery.

5.4 Marketingova komunikace spole¢nosti Dance and Jump

V sektoru prodeje jezdeckych potieb byl Dance and Jump v Ceské republice prvni, kdo
vénuje usili kontinudlni a integrované marketingové komunikaci. Diky dodrZovani corpo-

rate designu je jejich reklama identifikovatelna jiz na prvni podhled.

5.4.1 Internetova reklama

Dance and Jump vyuZziva nckolik forem internetové reklamy. Nejklasi¢téjsim piikladem
jsou bannery, at’ uz statické ¢i pohybujici se. Jsou nepravidelné umistovany na nejnavste-
vovangjsi stranky tykajici se jezdectvi na ¢eském internetu, kterymi jsou Equichannel.cz a

Jezdci.cz.

Dalsi formou online komunikace jsou newslettery, které zajemci obdrzi do emailu po vy-
plnéni registraéniho formuléfe v eshopu, ptipadné pii bézném piihlaseni se k odbéru v me-

nu na strankach danceandjump.cz

5.4.2 Katalogy

Jiz od roku 2006 spole¢nost vydava tiSténé katalogy, jejichz elektronicka PDF verze je k
dispozici ke stazeni na strankéch spolecnosti. V pocatcich katalog slouzil pouze jako in-
formacni publikace prezentujici inspirativni fotografie jezdcli a koni ve vybaveni, které je

k zakoupeni v obchodé. Od roku 2008 byly postupné piidavany také polozky s cenami.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Katalog vSak ma stale slouzit jako inspira¢ni zdroj, nikoliv jako vycet produktt a variant k

zakoupeni.

5.4.3 Sponzoring

Sportovni sponzoring je jedna z mnoha forem, jakou lze upeviiovat a roz§ifovat povédomi
o znacce. Vyménou za finanéni ¢i hmotnou podporu potadatel spoji své jméno s komerc-

nim subjektem a poskytne mu rovnéz odpovidajici medidlni pokryti.

V piipad€ Dance and Jump se pocatek sponzoringu datuje do jara 2008, kdy poprvé spon-
zoruje nejveétsi Sesky serial parkurovych zavodil - Cesky skokovy pohar. V dalsim roce
vyhlasuje juniorskou soutéZ Dance and Jump Junior Cup pro jezdce mladsi 18 let. Diky

velkému z4jmu byla soutéz opakovana 4 roky po sob¢.

V soucasnosti sponzoruji vybrané talentované parkurové jezdce, vcetné dcery Barbory
Tomanové. Jezdci absolvuji soutéZe po celém svété a déje se tak s vybavenim, které je

oznaceno logem Dance and Jump.

5.4.4 Socialni média

Obchodni dim Dance and Jump plisobi i na socialnich médiich, konkrétné na Facebooku.
Zde v nepravidelnych intervalech zvefejiiuje novinky tykajici se sortimentu prodejny. Pfi-
spévky jsou pokazdé doplnény fotografii, a to jak vlastni produkce, tak i komeréni. Témata
se tykaji slevovych akei, novych produkti ¢i sportovnich uspéchli sponzorovanych jezdci.

Stranka ma k 10.bfeznu 2016 vice jak 13 tisic fanouskd.

Nepfimym komunika¢nim kanédlem spolecnosti je 1 fanouskovsky Facebook a Instagram.
Mnohdy jsou zde k vidéni produkty, které sama pouziva a jsou dostupné v obchodnim do-
mé Dance and Jump. Barbofin Facebook mé k 10.bfeznu 2016 pies 8 000 fanousk, a In-

stagram ucet ke stejnému datu sleduje 2 300 uzivateli.
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6 SOFTWARE A OCNi KAMERA

V této Casti prace jsou popsany nastroje, kterymi jsou analyzovany 3 online newslettery
zasilané prodejcem jezdeckych a chovatelskych potieb pro koné¢ Dance and Jump. Nabidky
byly rozesilany béhem zimy 2015/2016. Analyza sestdva z mefeni oéni kamerou Eye Tribe
ET1000 jejiz data jsou vyhodnocovéana softwarem Ogama. Tento software je vyrobcem
doporucovan, protoze jeho vlastni software EyeProof je v dobé psani diplomové prace do-

stupny pouze v nehotové verzi, kterd neposkytuje kompletni analytiky.

6.1 Software Ogama

Ogama (OpenGazeAndMouseAnalyzer) je voln€ dostupny analyticky néstroj vyvinuty Dr.
Adrianem VoBkiihlerem z Freie Universitéit v Berlin€. (ogama.net, online, 2016) UmoZiuje
paralelni zaznamenavani a vyhodnocovani dat ziskanych o¢ni kamerou, rovnéz jako pohy-
by a kliknuti mysi. Software je kompatibilni s pfevaznou vétSinou dostupnych kamer. Pro

ucely diplomové prace byla uzita kamera spolecnosti EyeTribe typu ET1000.

6.1.1 Pouziti software

Po spusténi je nutno vybrat jiz hotovy - namétfeny projekt v Casti ,,open recent project™,
nebo se vyhledava existujici ulozeny na disku pomoci ,,search for other ...“. Déle vSe fun-
guje obdobné jako prizkumnik a je nutno najit slozku projektu, kde se nachazi soubor
*.0ga, coz je spoustéci soubor projektu a jeho nalezenim dojde k propojeni projektu

s programem Ogama.

Funkce ,.clear recent file list“ promaze seznam projektli v tomto okné, nerusi se fyzicky

jednotlivé projekty na disku. Novy projekt se zaddva volbou ,,create a new project®.

Nasledné je nutné zadat rozliSeni obrazovky a dalsi parametry. RozliSeni obrazovky musi
odpovidat rozliSeni obrazovky pocitace, kde se bude méteni provadet. Pokud se jedné o
jiny pocitac, je nutno docasné nastavit i pocitac kde se pfipravuje projekt do stejného rozli-
Seni.

Ostatni parametry zavisi na volbé uZivatele a lze je ménit i po naméfeni. RovnéZ rozliSeni
obrazovky u jiz naméfeného projektu déle nehraje roli a mize byt na kazdém dalSim poci-
taci jiné nez ptvodni u méteni. Pokud by se vSak mélo provadét dal§i méfeni na stejném

projektu, je dilezité, aby bylo zase provadéno s plivodnimi parametry. Pokusy bylo zjisté-
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no, ze nekdy lze ménit na kazdé¢ méteni jiné rozliSeni i jiny pocita, vysledné pak ale hlasi
Ogama upozornéni a jednotlivé fixace jsou "useknuty,, a neodpovidaji realité.

Po uspésném spusténi programu se dostaneme na tvodni obrazovku volby jednotlivych

moduld.

Bézny uzivatel pouZzivéa horni dvé fady ,replay* az ,.statistics. Pro méfeni je nutno nejdri-
ve nastavit ,,design a nasledné nahravat data v ,,record data®, ptipadné data importovat,
ale obvykle tvofime novy projekt, nebo pouzivame jiz hotovy a propojeni bylo popsano
vyse. Klasické importy maji nékolik krokd popsanych pifimo v pritvodci importu

v programu Ogama.

6.1.1.1 Design modul
V tomto modulu se tvofi projekt.

V horni ¢4sti okna je n€kolik ikon, které slouzi k designu projektu. V potadi zleva se jedna

O:

- Add instruction — vloZeni textové informace.

- Add Rich Text instruction — v podstaté obdoba Add instruction stim, Ze do
pfedchozi se vklada text rucné€ a zde je mozno zadat ru¢né nebo nacist ze souboru
rtf.

- Add Image Slide — vloZeni obrazku. Idedlni varianta je obrazek dle rozliSeni, pokud
neni, lze pouzit volby ,Layout* a zvolit parametr, ktery nejlépe vyhovuje —
nejcastéji zoom.

- Add shape elements slide — ru¢né kresleny zakladni geometricky tvar.

- Add mixed slide — kombinace vice ptfedchozich variant a n€kolika nésledujicich.

- Add browser slide — web stranka — nutno zadat maximalni pocet kliknuti na ni.

- Add flash movie — video sekvence.

- Add desktop recording — zaznam plochy pocitace, v podstaté tedy jakykoli dalsi
software.

- Add blank slide — prazdna stranka.

Chybi zde docela podstatné zaznam z externi kamery. U kazdé volby lze dale doplnit zvu-

kovou stopu.
Dalsi nastaveni kazdého slide se sklada minimalné z nastaveni:

- Timing — ¢asovani, zmacknuti tlacitka mysi, nebo nékteré z klaves pro dalsi slide.

- Background — vhodné je zadat kontrastni nebo stejné pozadi pokud vlozeny objekt
nezabira celou plochu.

- Mouse — moznost vypnuti sledovani pohybu mysi.
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- Ostatni nastaveni nejsou povinnd a zavisi na volbé designéra.

Nez ptfejdeme na dal$i modul, je nutno tento uloZit. V horni fad¢€ ikon se nachazi ikona
diskety, ktera vSe co jsme prozatim udélali ulozi a zobrazi v pravé ¢asti okna ve frame

slideshow. Prosté vyskoceni z modulu a volba ,,save modul* nemusi fungovat spolehlivé.

Ve stejné horni fad¢ ikon se rovnéZ nachazi zeleny trojihelnik zndmy jako play. Touto

ikonou lze spustit to co jsme vytvofili tak jak to uvidi testované osoba.

6.1.1.2 Modul record
V tomto modulu nastavujeme:

- Screen capture settings — nastaveni fps a kodeku pro zdznam videa. Staci ptivodni
nastaveni, 1ze vSak dle potieby ménit.

- Tracker settings — volba trackeru a jeho nastaveni — pro kontrolu by mélo sedét
s volbou v nastaveni The EyeTribe UI.

- Camera settings — neodpovidajici volba — nejprve nutno kliknout na ikonu kamery a
zvolit volbu kamery, ukladani videa a ukladani zvuku, pak lze nastavit i pivodni
camera settings.

- Ostatni volby nejsou povinné.

V levé ¢asti modulu déale nastavujeme spojeni s eye trackerem — connect. Po UspéSném

spojeni by mélo plivodni Cervené okynko zobrazit o¢i a zezelenat.

Dalsi volbou je subjekt — testovany — zde zvolime jeho jméno — pozdé&ji tato volba neni

bézné dostupna.
Kalibrace — nastaveni kalibrace opét odpovida nastaveni v UL

Record — zahajeni nahravani.

6.1.1.3 Shows replay module

V tomto modulu se v horni ¢asti ikon vybird dany slide a méfend osoba. Voli se rychlost
ptehravani zaznamu, zdznam zvuku (velmi tichy), obraz snimané osoby, ramecek obrazov-

ky a moznost exportu do videa typu *.avi.
Druha tada ikonek je zajimavéjsi. Zde se voli:

- Display gaze cursor — kurzor aktudlni fixace.
- Display gaze path — redlna cesta sakad z raw dat.
- Display gaze fixation — velikost fixaci koleckem.
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- Display gaze fixation connection — sakddy z filtrovanych dat podle parametri
nastavenych na uvodu tvorby projektu — 1ze ménit v nastaveni menu — tools — ex-
periment setting.

- Display gaze as spotlight — moznost zatmaveni obrazu.

- Ciselna hodnota — pomér spotlight.

- Reduce the amount... - niizky — redukce poctu zobrazenych fixaci.

- Show blinks during replay — zobrazeni mrknuti oka.

- Ciselna hodnota — poéet redukovanych fixaci.

Mouse display modes — odpovida pifedchozimu gaze display modes.

V pravé ¢asti okna se nachdzi dalsi svisla fada ikon, kde je moZzno intuitivné ménit kurzor a

barvy fixaci a sakad vcetné tloustky zobrazenych car.

Ve spodni ¢asti se spousti replay samotny.

6.1.1.4 Shows attention map module

V tomto modulu se pracuje s jednotlivymi nasnimanymi slidy. V horni ¢asti ikon se vybere
patficny slide. Nékdy je nutno v ivodu pteskocit na libovolny slide a pak se vratit na
zkoumany. Tato operace je dllezitd z pohledu zoomu. V dolni ¢4sti se sice nachazi ovlada-

ni ¢asového tseku a zoom posuvnik.

V tomto modulu je pon€kud neobvyklejsi prace, kdy je nutno nejprve navolit pozadované
parametry a ty pak nasledné ziskat pomoci tlacitka ,,Recalculate®. Automatické prepocty

zde nejsou.
Jednotlivé ikony ndm umoziuji nasledujici volby parametri:

- Use gaze data for atention maps — zobrazeni dat pro vybrané uzivatele
z konkrétnich fixaci.

- Use mouse fixation data for ... — zobrazeni dat vybranych uZivateld pii pouziti
mysi, pokud tato funkce nebyla vypnuta pii designu jednotlivych slide.

- Use mouse click ... - zobrazeni mista kam bylo mysi kliknuto.

- Weight fixation by lenght — vybrané fixace s vySsi vahou.

- Select color palette — vybér z n€kolika moznych barevnych palet.

- Gaussian kernel size — velikost plochy heat mapy — mensi ¢islo = mensi a pfesné;jsi

plocha.
- Recalculate — znovuptepocteni dat — nutna funkce pti kazdé zméné€ parametra.
- Use all fixations ... - pouZiti v§ech nasnimanych dat.
- Use only special ... - pouZiti pouze vybranych fixaci.

- Ciselnd hodnota — potadové &islo fixace.
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V levé casti dale vybirame zvolené testované osoby, prava strana je shodnd s ptedeslou

(menu — views — context panel).

6.1.1.5 Saliency module

Zde se vyhledéavaji kontrastni mista na daném stimulu a modul se snazi ptfedpovédét, kam

by se testovani mohli divat.
Obvykle se, ale lidé divaji spiSe podle objektu, tak tato funkce nefunguje vzdy piesné.

Lze ji nastavit na jednotlivé slidy s display mode body, kruhy, vidén4 mista a heat mapy.
Zakladni nastaveni je podle fixaci a nebo Casu, prakticky to spiSe vypada jako nastaveni

podle pixelt plochy, nebot’ vypocty funguji i kdyz nebyly nasnimany Zadné data.

6.1.1.6 Scanpath module

Nejvice vyuzivany a pfitom nejméné stabilni modul programu. V tomto modulu se vybira
jednotlivy slide v kombinaci zobrazeni dat uzivatelii co do fixaci oka nebo fixaci mysi.
Zajimavou volbou je Check to display Lavenshtein Distance calculation tools, kde se zob-
razi dvé tabulky srovnani nasnimanych dat testovanych. V jejich vzdjemnych pomérech se
da porovnat podobnost prostorového zaméteni a podobnost sekvenéniho zaméteni o¢i na
zkoumaném objektu v zavislosti na vygenerovaném Scanpath stringu coZ je tabulka pis-
men abecedy tvofici jednotlivé obdélniky nad stimulem. Mftizkovéni lze parametry dou-

pravit.

Show/hide timeline zobrazi ovladaci prvky zédznamu s méfitkem. Pfi pfehozeni slidl se

nastavi méfitko stimulu samo na uréitou velikost.

Ostatni ovladaci prvky jsou jiz znamé z pfedchozich moduli.

6.1.1.7 Database module

Tento modul obvykle béZzny uzivatel nevyuzije. Je zde n€kolik zaloZzek, kde se da vzdy
kliknutim na uvodni sloupec jednotlivych tfadka zvolit tento fadek a kombinaci dalSich
zalozek a jednotlivych tfadki ziskat na zalozkach nahled na nasnimané raw data a pracovat
s nimi.

Lze i data modifikovat, pfipadné€ odstranit vybrané.
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6.1.1.8 Shows fixations module

Obdoba scanpath modulu s pfipojenou tabulkou dat pro ptefiltrované data podle IDT filtru.
Tabulku Ize vypnout a pracovat s daty jednoho testovaného nebo vSech dohromady. Ostat-

ni ovladaci prvky jsou kombinaci ptedchozich.

6.1.1.9 Shows areas of interests module

Modul v kterém je moZno nakreslit potfebné tvary nad stimulem a ty nasledné vyuzit
k vypoctu poZadovanych statistik v modulu Shows statistics module nebo pfimo v tomto

modulu diky menu v levé strané.
Zde je mozno rychle nastavit nékolik tdajt:

- Complete fixation time — ¢as fixaci v oblasti.

- Number of fixation — pocet fixaci v oblasti.

- Average fixation duration — prumérny c¢as fixaci.
- Hide AOI description — skryt jméno oblasti.

6.1.1.10 Statistic module

Ve statistickém modulu je moZno ziskat ¢iselnd data z provedenych méteni v ¢asti Stan-
dard variables. V Casti subject information se vybiraji jednotlivi testovani, obvykle dosta-
cuje subject name. Zalozka trial obsahuje zélozku default parameters, kde staci zaskrtnout
polozku Trial ID, Duration a Start time. Tyto poloZky jsou pro statistiku pomé&rné zadouci,

bez Trial ID nelze statistiku viibec délat.

Aditional parameters — pouZitelné parametry jsou — blank samples (mrknuti), samples out
of monitor. Gaze parameters — default — data po filtraci — fixations, fixations/sec., ... , hod-

noty s minusem znamenaji, Zze data nejsou k dispozici.

Gaze parameters — AOI parameter — zde je vhodnéj$i vyuZzit volby Gaze at AOI
v kombinaci s At single AOI s vybérem dané AOI a potvrzenim tlac¢itkem Add this varia-

ble to list... Gaze parameters — regression — dle vybéru.

Mouse parameters — obdobné jako Gaze parameters, pokud byla data povolena v modulu
design. VSechna data je nutno pfepocitat stisknutim tlacitka Start calculation, jinak nebu-

dou zobrazena.
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6.2 EyeTribe ET1000 o¢ni kamera

S cilem zpfistupnit eye tracking SirSimu okruhu zdjemct zacala skupina doktorandi z
Technické univerzity v Kodani v Dansku vyvijet pfenosnou o¢ni kameru. Jejich prvnim
pocinem byl ITU GazeTracker, ktery vypocitdval data zaznamenana webkamerou notebo-
oku. Jednalo se o nedokonalou verzi, kterd potiebovala silné nasviceni testovaného subjek-

tu. (Geek-mag.com, online, 2014)

S finan¢ni pomoci od spolecnosti Intel v roce 2013 zakladaji startup spolecnost EyeTribe.
Pozdé&ji spousti kampan pro ziskani penéz potiebnych na vyrobu na webu Kickstarter. Vy-

sledkem je cenové velmi dostupnd kamera ET1000, kterou 1ze pofidit za 99 USD.

Kamera ma obdélnikovy tvar s rozméry 20 x 2 x 2 cm a vahu 70 g. Povrch je vyroben z
matného kovu. Baleni rovnéz obsahuje maly stativ a vysokorychlostni USB 3.0 kabel pro
pfipojeni. Zafizeni je podporovano opera¢nimi systémy Windows (verze 7 a vyssi) a OSX.
S platformou Linux zatim kompatibilni neni. Kamera ma dva nastavitelné rezimy snimani
o frekvenci 30Hz a 60 Hz. Vyrobce udava odchylku méteni 0.5°-1°pti vzdalenosti subjektu
45 - 75 cm od zatfizeni. Kalibraci je mozné nastavit na 9, 12 nebo 16 bodi. Doporucena

velikost monitoru saha az do 24".
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7 ANALYZA NEWSLETTERU

Nasledujici kapitola obsahuje analyzu newsletterii. Kvalitativni data byla ziskdvana za pfi-
spéni 5 ¢lenného smiSeného souboru osob, které jiz maji zkuSenosti s jezdeckym sportem a
nakupovanim na internetu. Toto kritérium znalosti bylo podminkou pti vybéru zékladniho
souboru proto, aby byla data co mozné nejvice relevantni. Analyza sestadva ze tii ¢asti, prv-
ni Casti je zachyceni tzv. heat map nebo také attention map, které barevnou skalou oznacuji
intenzitu pohledu a zaméteni se. Dalsi ¢asti je scanpath, neboli graficky a ¢iseln¢ znazor-
nénd cesta ktera oznacuje, jakym zplusobem putoval pohled zkoumané osoby. Posledni
¢asti jsou hloubkové rozhovory, jejichz ucelem bylo poodhalit motivace, myslenky, asoci-
ace a védomé postupy pii prohlizeni pfedlozenych vizualnich podnétt. Kapitola je rozdé-

lena do né€kolika podkapitol, které se samostatné vénuji dané ¢asti Setieni.

7.1 Newslettery Dance and Jump

Pro analyzu byly vybrany tfi newslettery, které byly rozesilany v obdobi listopad 2015 -
leden 2016. Vybér se soustiedil na nejaktudlnéjsi vydani v dobé psani této diplomové pra-

C€.

Prvni z newsletteri pochazi z 2.listopadu 2015. Jedna se o nabidku s titulem Pikeur & Es-
kadron Week. Tématem byla slevova akce na zboZzi prémiovych némeckych znacek, které
jsou v Ceské republice velmi oblibené. Radi se do nejvyssi cenové kategorie a vynikaji
svym neobycejnym vzhledem a kvalitou pouzitych materidlti. Znacka Pikeur nabizi jez-
decké obleceni a jeji dcetfinna spolecnost Eskadron produkuje vybaveni pro kon¢. Newslet-

ter je k vidéni na Obr. 7.

28. listopadu 2015 byl rozeslan newsletter s ndzvem Véanoc¢ni odpocitavani (Obr.8). Zde
byl oznamen start kazdorocni slevové akce. Sortiment je zaméfen na svate¢ni tematiku a

obsahoval i produkty pro psy.

Ttetim ze zkoumanych je Zimni vyprodej, ktery byl odeslan 10.ledna 2016 (Obr. 9). Na-

bidka ptinasi vybér z kazdoro€niho povanocniho vyprodeje.

Na prvni pohled je patrné, Ze jsou maily vytvafeny ve stejné Sablon¢.
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DANCE AND JUMP

Pikeur & Eskadron week

Vazeni zakaznici,

nejen pro milovniky Pikeur a Eskadron jsme pripravili akéni tyden "Pikeur & Eskadron week", ktery zacina
v sobotu 7. listopadu a trva do soboty 14. listopadu. Pfipravena je vyjime¢na sleva 30%, ktera se
vztahuje na cely sortiment téchto znadek kromé na aktualni zimni kolekce Pikeur a Eskadron 2015 a leto$ni
kolekce Eskadron Platinum.

Skvélou akéni nabidku je mozné vyuzit pfi nakupu v obchodnim domé i internetovém obchodé Dance
and Jump.

Podrobné informace o akci naleznete

Deka vybéhova Ripstop Podsedlova dec¢ka Star Rajtky damské Lucinda
ESKADRON zima 2014 uilt Next Generation Grip PIKEUR
150g ESKADRON léto 2015

&

3310 K& 1265 K¢ 4100 K¢ Koupit

Podrobné informace o akci naleznete zde

ve vSedni den pro Vas mame otevieno 9.00 - 20.00
kazdou sobotu 10.00 - 18.00

TéSime se na Vasi navstévu
Dance and Jump Team

Obr. 7 Pikeur & Eskadron Week
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DANCE AND JUMP

Vazeni zakaznici,

dovolte, abychom Vas pozvali k tradi€énimu Vano¢&nimu odpogitavani, které odstartuje

v patek 4. prosince svatkem nasi jezdkyné Bary Tomanové. Tato oblibena akce je uréena pouze pro nase
registrované zakazniky, ktefi nakoupi v obchodnim domé i na nasem e-shopu. V patek 4. 12. je vySe slevy
20% a kazdym dalSim dnem se sniZuje o 1%. Podrobnosti o akci naleznete

V8echny Barbory, které u nas nakoupi v patek 4. 12. od nas dostanou ke svému svatku jako darek
stolni kalendar Dance and Jump 2016.

Vesta damska dvojita Jule Cabraka Christmas Miska Treuer Freund
SPOOKS zima 2015 Rudolph HARRYS HORSE HUNTER

2 895 K¢ m 330 K& 405 K¢

Podrobnosti o Vano¢nim odpocitavani naleznete zde

Predvanocni oteviraci doba
Ve v8edni dny pro Vas mame otevieno 9.00 - 20.00, v sobotu a béhem vSech adventnich nedéli 10.00
-18.00.

Od zacatku prosince muZete prispét na dobrou véc tim, Ze za velkoobchodni ceny nakoupite v obchodnim
domé Dance and Jump krmiva, pamisky, hracky a peliSky a ty pak vénujete pod stromecek potfebnym
pejskim a kocickam. VSechny tyto vanoéni dary pfedame utulku Nadéje pro ¢tyfi packy.

Klidné proziti vanoc¢nich svatkl
preje Dance and Jump Team

Obr. 8 Newsletter Vano¢ni odpocitavani
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DANCE AND JUMP

VéZeni zakaznici,

zveme vas srde¢né na Zimni vyprodej DJ s atraktivnimi slevami 30 - 70% na bundy, vesty a mikiny
oblibenych znacek Pikeur, Spooks, Euro-star, Equiline, HKM a dal$ich. Vyprodej startuje v sobotu 16. ledna.

Nakupovat s jedineénymi slevami miZete v obchodnim domé i internetovém obchodé Dance and Jump

Podrobné informace o akci naleznete

Mikina damska Aldina Vesta damska Lea Bunda damské Akita
PIKEUR zima 2015 AKCE SPOOKS zima 2015 AKCE PIKEUR zima 2015 AKCE

2121 Ke m 2184 K¢ m 3003 K¢

Podrobné informace o akci naleznete zde

ve viedni den pro Vas mame otevieno 9.00 - 20.00
kazdou sobotu 10.00 - 18.00

TéSime se na Vasi navstévu

Dance and Jump Team
Obr. 9 Newsletter Zimni vyprodej

7.2 Soubor respondentii

Pro zékladni soubor respondentti bylo vybrano 5 osob. Byly vybrany na zékladé¢ zdmé&rné-
ho vybéru, presnéji na zdkladé¢ vhodného tsudku. Béhem celého Setfeni jsou oznacovani
Cislem, které je jim v této podkapitole ptidéleno.Soucdsti skupiny jsou 3 Zeny a 2 muzi.
Spole¢nym znakem je aktivni jezdéni a chov koni. Tato zkuSenost pfedpokladd znalost

jezdeckého vybaveni a orientaci na trhu znacek.

Respondentka &.1: Zena, 23 let, studentka VS, vydélava si brigadami, na koni jezdi 5 let,

neni majitelem vlastniho koné

Respondentka €.2: Zena, 30 let, pracuje na hlavni pracovni pomér, na koni jezdi 13 let, ma

vlastniho koné

Respondentka ¢.3: Zena, 27 let, postgradudlni studentka, na koni jezdi od détstvi, ma vlast-

niho koné

Respondent €.4: muz, 50 let, pracuje na hlavni pracovni pomér, na koni jezdi 6 let, je

vlastnikem koné

Respondent €.5: muz, 25 let, student, na koni jezdi 2 roky, neni vlastnikem koné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

7.3 Prubéh méreni o¢ni kamerou

Skupina respondentt byla pro méfeni svolana hromadné na stejny Cas i den. Nejdfive jim
byl autorkou krétce vysvétlen tcel a pritb¢h Setfeni. Byli sezndmeni se svou roli a bylo jim

uréeno poradi.

Samotné méfeni probihalo ve vedlejsi oddélené mistnosti. V mistnosti byla pfitomna pouze
autorka diplomové prace jako obsluha zafizeni a jeden z respondentd. Autorka sledovala a
urCovala pribéh méteni z notebooku Samsung XE700T1C. Jejim tkolem byla pocatecni
kalibrace kamery na zrak kazdého ucastnika a posouvani mezi 3 newslettery. Zména ne-
wsletteru probéhla vzdy po hlasovém signalu subjektu, ktery se citil, Ze je s prohlizenim jiz

dostate¢né hotov.

Subjekt byl usazen pted monitorem velikosti 19" v rezimu 16:9. Sed¢l na nepohyblivé Zidli
(nikoliv na koleckovém kancelaiském kiesle) s tvaii ve vzdalenosti 60-65 cm od monitoru.

Po ukonceni métfeni odchazi bez opétovného styku s ostatnimi domtl.

7.4 Pribéh in-depth rozhovori

Kazdy z Gcastnikli méteni o¢ni kamerou byl o mésic pozdéji pozvan na hloubkovy rozho-

vor. Tentokrat byli G€astnici zvani na rozli§né dny a Casy.

Na zacatku rozhovoru bylo uc¢astnikovi vysvétleno, jakym zpiisobem toto Setfeni probiha.
Po uvodni instruktazi bylo zapnuto zdznamové zatizeni (Quick Time audio zdznam na
zatizeni Apple Macbook Air). Respondent si mohl podle svého uvézeni znovu prochazet
tf1 zkoumané newslettery. Rozhovory mély rozliSnou délku, nejdelsi z nich vSak trval méné

jak 20 minut.
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8 EYE TRACKING ANALYZA: MAPA ZAMERENI POZORNOSTI

Tato kapitola je zaméfena na analyzu vybranych tii newsletterd pomoci ocni kamery. Vy-
stupem je heat mapa (v angli¢tin€ heat = teplo, zar). Tato mapa pomoci barevné $kdly za-
znamenava mista, kam se subjekt diva. Barevnou Skdlou navic odlisi intenzitu zaméteni
pozornosti. V naSem nastaveni jsme pouzili barevnou skdlu. Zde oranzova az Cervena bar-
va oznacuji maximalni zaméteni pozornosti a dlouhou dobu setrvani zraku na tomto misté.
Zluta potom oznaduje o stupefi niz§i zaméfeni, ovem stale je oznadovano za vyrazné. Na-
opak Seda barva znaci naprosté preskoceni oblasti. Mirnou pozornost oznacuji odstiny
modré a fialové. Mapy jsou matematicky vypocitany jako shlukovd Gaussovska distribuce

kazdé fixace na daném vizualnim podnétu.

Kazda z osob sedéla 60 cm od monitoru. Velikost monitoru byla 16:9 rozliSeni HD.

8.1 Newsletter "Pikeur & Eskadron Week"

Respondentka ¢.1: zena, 23 let, studentka VS, vydelava si brigddami, na koni jezdi 5 let,

neni majitelem vlastniho koné (Obr.10)

24

ve stfedu stranky, a to konkrétn€ na nazev znacky Eskadron. DalS§im vyraznym-zZluté vy-
znaCenym mistem je tlust¢ vyznaceny text ,,14.listopadu" a udaj o probihani akce v ob-
chodnim domé i na internetu. VétSi pozornost dostava slovo "internetu", zde se mizeme
domnivat, Ze respondentka hledala kontextudlni informaci. Rozumnou troveil pozornosti
zaznamenalo télo koné, stejné jako ceny. Tlacitek "koupit" si takika nev§ima. Zaujeti vi-

dime i v paticce emailu.

Respondentka €.2: Zena, 30 let, pracuje na hlavni pracovni pomér, na koni jezdi 13 let, ma

vlastniho koné (Obr. 11)

Zde vidime pouze vagni zaujeti psanym textem, z ¢ehoz nejvétsi zaujeti (pouze modré bar-
va) ziskava levy horni roh a tuéné anglické slovo "week". Jasné nejvétsi pozornost ziskala
hlava a t€lo koné& (Cervena), poté stiedni sloupec nabidky a rovnéZz znateln¢ se respondent-

ka zamé¢fila 1 na paticku mailu.
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Obr. 10 Heat mapa respondentky ¢.1
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ve vSedni den pro Vas
kazdou sobotu 10.00

Obr. 11 Heat mapa respondentky ¢.2

Respondentka €.3: Zena, 27 let, postgradualni studentka, na koni jezdi od détstvi, ma vlast-

niho koné (Obr.12)

Zde mame piiklad o néco vice soustfedéného respondenta, ktery se snazi prochazet cely
newsletter. MliZeme se pouze domnivat, zda je to béZny postup, nebo se vice snaZila pro
ucely Setfeni. Peclivé prochazi text a zastavuje se taktéz na anglickém slové "week", poté
na datovém udaji "v sobotu 7.listopadu". V§ima si vice 1 nadpist, kde se soustfedi na nazvy
znacek, avSak napiiklad cenam nedava tolik pozornosti. Zaujal ji obrazek koné vlevo, o
néco méné obrazek ve stfednim sloupci a nejméné obrazek vpravo. Tento obecné znamy
fakt pochazi ze zvyklosti kultur, které pisi a ¢tou zleva doprava, a proto tak 1 situuji svij

zrak. V pati¢ce emailu ji zaujal Casovy Gdaj o oteviraci dobé.
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ikeu

Vazeni zakaz

nejen pro milovniky Pikeur a Eska ripravili akéni tyden " -skadron wea.;lew zagdin
v sobotu 7. listopadu a trva do s topadu. Pfipravena sleva 30%, klera se
vziahuje na cely sortiment t rzim

kolekce Esk

Skvélou

bné informace o at

Obr. 12 Heat mapa respondentky ¢.3

Respondent €.4: muz, 50 let, pracuje na hlavni pracovni pomér, na koni jezdi 6 let, je

vlastnikem kon¢ (Obr. 13)

Na této heat map¢ je zajimavé, Ze soustiedeni probihd ve viceméné izolovanych bodovych
oblastech. Nejvice respondenta zaujalo jednak logo Dance and Jump, ale také ¢iselny udaj
"sleva 30%" a "Eskadron 2015". Respondenta rovnéZ zaujal kin a popisek tohoto produk-
tu. Prili§ si nev§ima stfedniho sloupce a zaméfuje se na obrazek jezdeckych kalhot vpravo.
Ceny, paticku mailu ¢i tlacitka ignoruje. Naopak ho zaujal design horni listy, kde je zobra-

zena jezdkyné na koni (vpravo i vlevo).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

52

AAC

Vazeni z:
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sortiment t&chto znatek
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Obr. 13 Heat mapa respondenta 4

Respondent €.5: muz, 25 let, student, na koni jezdi 2 roky, neni vlastnikem kon¢ (Obr. 14)

Paty respondent témét miji obrazky, avSak zamétuje se na textové udaje. Nejvice jej zaji-

maji ndzvy znacek a Ciselné udaje (datum konani, oteviraci doba v paticce). Dokonce si

oproti ostatnim respondentlim letmo prohliZi i ceny.
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zakaznic

an pro milovniky Pikeur a E ron week", kieiy

sobotu iIStop = ¢ listopadu cnasleva 30%, klera se
¢ & na akt Pikeur a Eskad alel

& | Internetovém obch

Obr. 14 Heat mapa respondenta €. 5

Na obrazku 15 je zndzornéna agregovana heat mapa, kterd znazorfiuje vnimani newsletteru
"Pikeur & Eskadron Week" vSemi 5 ¢leny najednou. Vyhodnocenim zjistime, ze nejvétsi
pozornost upoutaly znacky v popisu produktu ve stftednim sloupci. O néco mensi, ale pres-
to velmi vyrazna pozornost je zaméfena na produktovou fotografii koné v dece v levém
sloupci. Sviij tcel plni i tuéné pismo, které v levém hornim rohu udavé ciselny datum ko-
nani akce. Toto umisténi se tedy ukazuje jako idedlni pro sdéleni textové informace. Vy-
razny efekt ma i pomérné bezvyznamna informace pod odstavcem textu, které v§ak poma-
ha odradkovani od odstavce na vlastni linku. Vyznamného zaujeti se dostava i oteviraci

dobé kamenné prodejny, kterd je umisténa dole, v pati¢ce mailu.
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akéni tyden "'f & Eskadron week

a je vyjimeena sleva 30%, kter.
v;mhﬂ]pnaee y sortimen znacek krom cadron
! A
kolekce Eskadron Platinum

Skvélou akéni nabidku je moZné vyuzit pii nakupu v obchodnim domé | internetovém obchodé
nd Jump

odrobné infermace o akci naleznete

Obr. 15 Skupinova heat mapa newsletteru "Pikeur & Eskadron Week"
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8.2 Newsletter "Vanoc¢ni odpocitavani"

&y
Bary Tomanov?
rované zakazniky ) im domé |
s a kazdym dalSim «

Predvanocni otevirac
Ve v3edni dny pro Vas 9.( .00, adventnich nedéli 10.00
- 18.00.

. /
Od zaéatku prosince mu2
domé Dance and Jump krm

Obr. 16 Heat mapa respondentky ¢.1 pro newsletter Vano¢ni odpocitavani

Respondentka ¢.1: (Obr.16)

Nejvéetsi pozornosti se na tomto emailu dostava ¢iselnym tdajim, tedy datu, cené ve stied-
nim sloupci a oteviraci dob&. Respondentka si z obrazkl nejvice v§ima tvafe a odévu mo-

delky v levém sloupci. Podle slabsich barev textu jej pouze rychlej$im zptisobem prochazi.
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.,

_/ -
J'emﬁychom Vs pozvall

JVpatek 4. pros vatkemy wm%'ﬁw oblibena akee jeurbena potz
Lregist Schodnim dome | nanasem e-shopulV patek 2. 12
"20% a kazdym daiSlmﬂéﬂ o 1%, Podrobno:

"Eachny Barbory, klerd U nas nake

Obr. 17 Heat mapa respondentky ¢.2, newsletter Vano¢ni odpocitavani

Respondentka ¢.2: (Obr. 17)

Respondentka se zaméfuje nejvice na text, a to na jeho zvyraznéné vyrazy v horni ¢asti
odstavce. VS8ima si také obrazki, avSak vice se zamétuje na stiedni a pravy sloupec, niko-

liv na modelku. T¢ je vénovana pouze stfedni pozornost.
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te,@bychom adiénimu Vanoénimu odpotitava

. prosince a8l jezdkyné Bary Tomanové., Tat
vangé zakaz fi nakoupi v obchodnim domé i n=

Brdrot

20% a kazdyn e snizuie o 1

Obr. 18 Heat mapa respondentky ¢. 3, newsletter Vano¢ni odpocitavani

Respondentka ¢.3: (Obr. 18)

Zde vidime silnou fixaci na tuéném textu v levém hornim rohu, jiz daleko mensi je pii pro-
chézeni textem, kde se pouze pozastavuje nad jménem Barbory Tomanové. Obrazkiim se
vénuje pouze mirng, v rozsahu modré Skaly. I tak ovSem vidime nejsilnéj$i zaméteni na

tvar modelky.
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Obr. 19 Heat mapa respondenta €. 4, newsletter Vano¢ni odpocitavani

Respondent ¢.4: (Obr. 19)

Jiz v ptedchozim piipad€ byly mapy tohoto respondenta ohranicené a spiSe bodového cha-
rakteru. I zde tento jev pozorujeme. Nejvétsi zaméteni vidime na tvar a obleCeni Zeny (Cer-
vend). Velmi nevyrazné se zdaji dalsi udaje, které jsou pouze v odstinu fialové-modré. Z

tohoto newsletteru respondenta jesté zaujal procentni tidaj slevy.
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Obr. 20 Heat mapa respondenta ¢.5, newsletter Vanoc¢ni odpocitavani

Respondent ¢€.5: (Obr. 20)

Toto méfeni ukazuje silné zaméfeni respondenta na text. V tomto pifipadé se jevi méteni
velmi ndhodné. Pozornost byla udélena prostfednimu a levému obrazku, avSak jen v malé
mife. Toto chovdni mlizeme ptisuzovat malé relevantnosti komunikovanych produktt pro

tohoto respondenta.
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Skupinové heat mapa: (Obr. 21)

Na slouc¢ené mapé jednoznaéné vidime nejzamétfovanéjsi bod, kterym je tvar a obleceni
lidské modelky vlevo. Kupodivu zde velmi pfitahuje i text, kde se respondenti pozastavo-
vali v prvnim pfipadé€ na tu¢ném datu probihani akce. Druha nejsledované;jsi oblast v textu
neni zcela ziejma. Do tohoto vyseku nam zapada jak jméno Barbory Tomanové, tak mistni
ureni konani akce. Tento motiv miZe napomoci poodhalit analyza pomoci zobrazeni
scanpath v dalsi kapitole. Ceny produktl véetné tlaitka koupit i nadéle zlstavaji témet bez

povSimnuti.

czdkyné kee je 3 g
‘obchodnim domé | na nasem e u. V patek 4. 12, je
2uje o 1%. Podrobnosti o akel naleznete

VaschnyBaory, ke akoupi v patek 4. 12. od nés dostanou ke svému svatku jako dére

tolni kalendaf Dance and Jump 2016.

Obr. 21 Skupinova heat mapa, newsletter Vano¢ni odpoc¢itdvani
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8.3 Newsletter "Zimni vyprodej"

Respondentka ¢.1: (Obr. 22)

Tento newsletter byl respondentkou vniman pomérné zajimavé. Prezentovano je pouze

damské obleceni, kde si prostfedniho a pravého obrazku velmi intenzivné v§ima. Zaroven

se u téchto dvou zamétuje dost vyrazné na cenu. Naopak bunda vlevo je registrovana dale-

ko méné a i jeji cena je bez povSimnuti. A to 1 ptes fakt, Ze lezi v levém, statisticky vice

registrovaném sloupci. Tato motivace chovani je dale Setfena v hloubkovém rozhovoru v
qnn

kapitole 10. Dal$i zaujeti je zaznamenano v textu na slovech "vyprodej" "v internetovém

obchod¢" a "podrobné informace".

atraktivnimi slevai

p=star, Equiline, HKM a dalSich. Vyprodej sic.

mi mizZete v obchodnim domé i internel Dance ai
naleznete

Obr. 22 Heat mapa respondentky €. 1, newsletter Zimni vyprodej
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Respondentka ¢.2: (Obr. 23)

Respondentka si intenzivné prohliZi horni ¢ast textu, zejména se pozastavuje nad tucné
napsanymi udaji "vyprodej DJ" a "slevami 30-70%". Déle se bodové vénuje popiskiim
fotografii, kde ji nejvice zajimaji slova oznacujici typ obleceni "bunda" "vesta". Obrazky si
prohlizi pomémé shodnym zplisobem, avSak nejvétsi pozornost piikladd pravé razové
zimni bundg. Cen ani tlacitka koupit si nevS§ima. Poslednim zaznamenanym udajem je vi-

kendova oteviraci doba v pati¢ce emailu.

2zveme vas srdecné na Zimni vyprodej D nim 0 b na bundy, vesty a mikiny

oblibenych z Bikeur, Spo star, Equiline, HKM 3'9a881Eh. Vyprodej startuje v sobotu 16

@ pska Lea da damska Akita
B 201 Bzima 2015 AKC

Obr. 23 Heat mapa respondentky ¢.2, newsletter Zimni vyprode;j



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 63

Respondentka ¢.3: (Obr.24)

Zde vidime rychlé prochdzeni textu se zaméfenim na slovo "sleva". Kratce se soustiedi na
nadpisy vSech tii produktl, ale fotografii si témét nev§ima. Zajima se o polozku ceny u
levé a prostiedni fotografie. Tento jev mlZe byt vniman jako skenovani newsletteru a zjis-

tovani cenové hladiny nabizenych produkta.
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Obr. 24 Heat mapa respondentky ¢.3, newsletter Zimni vyprode;j
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Respondent ¢.4: (Obr.25)

Opét se vracime k bodovému situovani zaméfeni pohledu, které vypada typické pro re-
spondenta ¢.4. Nejvice jej zaujala tvat a obleCeni modelky ve stiednim sloupci. Poté se

zaméfuje na produkt v levém sloupci, a zcela minimalnég i na ten vpravo. Cen ani tlacitek si

nev§ima, pouze v textu si letmo prohlizi ndzvy znacek.

Obr. 25 Heat mapa respondenta ¢.4, newsletter Zimni vyprodej
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Respondent ¢€.5: (Obr. 26)

Posledni z respondentii se zamé&fuje téméf vyhradn€ na text. Zajima se o Ciselné udaje a
nazy znacek, ale také o popisky fotografii. Samotnych obrazki si témét nevs§ima, pouze

vénuje ¢as prohlédnuti si vSech tfi cen. V paticce opét prohlizi Casovy udaj oteviraci doby.

as srdene TSI

aych gk Pikeur, Spooks, Euro-star, Equilipey M a dai:
ovat s ymi slet ote dl O 4

informace o akci naleZnete

Obr. 26 Heat mapa respondenta ¢.5, newsletter Zimni vyprodej

Shlukova heat hapa (Obr. 27) ndm jednozna¢né ukazuje, Ze pii vyprodeji je pozornost vy-
soce zamé&fena v textu na nadzvy znacek, procentualni vyjadieni slevy, s ¢imz se poji zvyse-
na pozornost vénovand cendm produktii ve srovnani s pfedchozimi analyzami. Titulky pro-
dukti se ukazuji jako dllezité a Casto ctené. Fotografie jsou jednoznaéné vice zaméfované

tam, kde je pouZzita Zivd modelka. Konkrétné jeji tvar je mistem nejvétSiho zaméfovani.
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Kaznici

30-70% undy, ves
ch. Vyprodej startuje v sobo
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Obr. 27 Spole¢na heat mapa vSech respondentii pro newsletter Zimni vyprodej
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9 EYE TRACKING ANALYZA: SCANPATH

V této kapitole pouZivdme pro vyhodnoceni dat v software Ogama modul scanpath. Jedna
se 0 zobrazeni fixaci a sakad za pomoci bodu a ¢ar. Kazda fixace ma potadové ¢islo udéle-
né podle toho, kam se respondent nejdiive podival. Tato analyza ndm pomuze zjistit, které
oblasti pfitahuji prvotni zdjem, pocet fixaci zraku na misté, jakym zpisobem zrak putuje
po vizudlnich stimulech a také naptiklad jaké pofadi maji nejzaméfovanéjsi mista na heat

mape.

Bohuzel snimek obrazovky této analyzy je velmi chaoticky a obtiznégji ¢itelny. Toto je jed-
na z nevyhod ne zcela precizni ergonomie grafiky softwaru Ogama. Pro pfesnou analyzu
bylo tedy pouzito video zdznamu vznikajicich fixaci a sakad, kde 1ze postupné proces sle-

dovat a rozkli¢ovat tak i mista, ktera se na statickém obrdzku zdaji necitelna.

Pro zdlraznéni navaznosti analyzy scanpath na analyzu heat map jsou obrazky vzajemné

shodné piekryté tak, aby byla evidentni cesta zraku po vizualnim stimulu.

9.1 Scanpath: newsletter Pikeur & Eskadron Week

Respondentka ¢.1: (Obr. 28)

Organizace tohoto scanpath za¢ina v levém hornim rohu. Poté zrak ani ne deseti fixacemi
sklouzne do oblasti nejvétsiho zajmu v textu, kde vytvati znacny shluk fixaci. Rychlym
pohledem se vraci vlevo a sjizdi nejdfive k levému obrazku, dale se systematicky pfesunu-
je na prostfedni a mensi pocet fixaci zaznamenava i na pravém obrazku, odkud se posouva
dolii k pati¢ce mailu. Cekali bychom ukonéeni, aviak znovu se vraci k levému obrazku a

teprve zde konci.
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Obr. 28 Scanpath respondentky ¢.1, newsletter Pikeur & Eskadron Week

Respondentka ¢.2: (Obr.29)

Narozdil od ptedchozi respondentky zde vidime postupné prochézeni textem. Zacina taktéz
vlevo nahofe, prochdzi fixacemi 17- 65 text zleva doprava a déle sklouzava k prvnimu
levému obrazku, pfechazi na druhy, kratce na tfeti-pravy a ihned se vraci k levému obrazku
koné. Poté si prochazi text paticky az do konce, ale znovu se vraci k levému obrazku koné¢.

Zde ukoncuje.
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Obr. 29 Scanpath respondentky ¢.2, newsletter Pikeur & Eskadron Week
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Obr. 30 Scanpath respondentky ¢.3, newsletter Pikeur & Eskadron Week

Respondentka ¢.3: (Obr. 30)

Respondentka 3 newsletter prochézi velmi neuspofadanym zpiisobem. Méteni se soustiedi
kolem prostfedniho obrazku, ke kterému se repondentka nékolikrat vraci, a to v riznych
stadiich pozorovani. Naproti tomu pravy obrdzek jezdeckych kalhot je zaznamenan jen
jednou zbé&znou fixaci. Dlivodem muZe byt naptiklad fakt, Ze na prostfednim obrazku jsou

zobrazeny 3 barevné varianty produktu naraz.
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Respondent ¢.4: (Obr. 31)

Respondent ¢.4 je systematicky zaméfeny na text. Cist zagina v ¢ervené ¢asti heat mapy - v
levém hornim rohu a klouZe zrakem po linkach textu. Velmi zbéZzné€ prohlédne obrazky a
jde se vénovat textu v patice. Az teprve poté si obrazky prohlizi vétSsim poctem fixaci a

sviyj tkol kon¢i na pravém obrazku.

W74 &azs
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Obr. 31 Scanpath respondenta ¢.4, newsletter Pikeur & Eskadron Week
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Respondent €. 5: (Obr. 32)

Paty respondent za¢ina letmym pohledem do stfedniho sloupce, prohlédne si tu¢né napsané
¢asti textu a od téchto informaci se pfesouva k prohlizeni obrazkd. MiZeme se domnivat,
ze se jedna o ucelové prohlizeni s primarnim cilem vyhodnotit vyhodnost akce a aZ poté si

prohliZi produkty.

Obr. 32 Scanpath respondenta €. 5, newsletter Pikeur & Eskadron Week
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9.2 Scanpath: newsletter Vano¢ni odpo¢itavani

Respondentka ¢.1: (Obr.33)

Tento newsletter zacind prohlizet odshora zleva s rychlym pfesunem k tuénym ciselnym
udajim ve stfedni ¢asti odstavce. Obrazky si prohliZi zleva doprava pficemz nejvétsi pocet
fixaci zaznamenavame na oble¢eni modelky a v mensi mife 1 na psi misce. Vyrazné se za-
meéfuje na Ciselné tidaje v levé Casti paticky, od nichZ se vraci cenam stfedniho a pravého

produktu a kon¢i s prohlizenim.

Obr. 33 Scanpath respondentky ¢.1, newsletter Vano¢ni odpocitavani
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Respondentka ¢. 2: (Obr. 34)

Prvni fixace je osaméle vrZzena doprostfed textu, sakdda kmitne k levému obrazku, ale poté
se hned respondentka vraci na zacatek textu. Rovnomérné situovani fixaci znaci pravidelné
¢teni s pozastavenim se nad ¢iselnymi udaji v textu. Thned po pfecteni prvniho-nejdelSiho
odstavce - preskakuje dovétek a prohlizi zbézné levy obrazek. Odtud kmitne doprostied a
na obrazek pravy, kterému vénuje znacnou pozornost. Pfechazi letmo na paticku emailu,
ale odtud se na del$i dobu vraci na stfedni obrazek, jehoZ prohlizenim méteni ukoncuje. I

kdyzZ se k obrazku vratila, jeho cenu si prohlédla uz predtim.

Obr. 34 Scanpath respondentky ¢.2, newsletter Vano¢ni odpocitavani
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Respondentka ¢.3 (Obr. 35)

Scanpath responedntky ukazuje, Ze newsletter prochdzi dvakrat cely dokola. Nejdiive jej
pouze par fixacemi prochazi, poté se vraci k ¢iselnym udajiim v textu a na jejich zakladé se

vydavé znovu prohlédnout obrazky. Pati¢ce témér nevénuje pozornost.

Obr. 35 Scanpath respondentky ¢. 3, newsletter Vano¢ni odpocitavani
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Respondent ¢.4 (Obr.36)

Na tomto prib&hu zietelné vidime diileZitost postavy modelky. Respondent projizdi velmi
zbéZzné vSechny Césti newsletteru, avSak k modelce se vraci ve dvou etapach a pravé zde
nachazime na poméry tohoto respondenta extrémni pocet fixaci. Soustfedi se rovnéz na

cenu tohoto produktu.

Obr. 36 Scanpath respondenta €. 4, newsletter Vanocni odpocitavani
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Respondent ¢.5: (Obr. 37)

Respondent 5 zacina letmym pohledem na logo a dale pokracuje rychlym ¢tenim textu.
Nekolikrat se zastavi na detailech slev vlevo. Odtud si prohlizi titulek ddmské vesty vlevo
a presouva se na zbylé dva produkty. Znovu se vraci k detailim slev a poté pokracuje do

paticky mailu. Je zajimavé, Ze zde vyznamné vnima zminku o charitativni ¢innosti spole¢-

nosti.

Obr. 37 Scanpath respondenta ¢.5, newsletter Vano¢ni odpocitavani
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9.3 Scanpath: newsletter Zimni vyprodej

Respondentka ¢.1: (Obr. 38)

Témet thned po zacatku méteni respondentCin zrak klouze netradicné€ vpravo, ale vidime,
ze se zamé&fuje na Ciselné udaje o slevach a na tuéné napsané nazvy znacek. Obrazky si
prohlizi zleva doprava postupné, avSak mizeme usuzovat, ze produkty v prostfednim a
pravém sloupci ji zaujaly nejvice, protoze zde vidime mnoZstvi fixaci a nasledné prohlizeni

si ceny. V posledni fazi si prochazi dopliujici informace v paticce.

4

Obr. 38 Scanpath respondentky €.1, newsletter Zimni vyprode;j
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Respondentka ¢. 2: (Obr. 39)

Zde vidime velmi podobny ptipad jako u piedchozi respondentky. Zrak se téméf ihned
pfesunuje k pravé casti textu, kde jsou pouzity Ciselné a zvyraznéné textové prvky. Obraz-
ky rovnéZz prochazi zleva doprava, avSak k pravému obrazku se dvakrat vraci. Paticku pro-

chézi systematicky bez zvySeného zajmu ve kterékoliv z oblasti.

Obr. 39 Scanpath respondentky €.2, newsletter Zimni vyprode;j
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Respondentka ¢.3: (Obr.40)

Respondentka tento newsletter prohliZi velmi nestrukturovaté, spise namatkou. Tok zraku
je zleva doprava, vcetné prochazeni obrazkl. U prvnich dvou produkti se podivé na cenu,

u tfetiho jiz ne, dokonce si jej ani neprohlédne. ProhliZzeni konéi bez vétSiho zajmu zpét

uprostied textu.

Obr. 40 Scanpath respondentky €.3, newsletter Zimni vyprode;j
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Respondent ¢.4: (Obr. 41)

Respondent zacind prohlizeni newsletteru levym obrazkem. Pfi prohliZzeni obrazku pro-
sttedniho zanechava velké mnozstvi fixaci na tvaii modelky. Rychlym letmym pohledem si
prohlédne v textu slovo vyprodej a nazvy znacek, ale hned se opét vraci k prostfednimu

obrazku. pouze jednou fixaci letmo pohlédne na pravy obrazek. Prohlizeni kon¢i opét vra-

cenim se na prostfedni obrazek.

Obr. 41 Scanpath respondenta ¢.4, newsletter Zimni vyprodej
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Respondent ¢€.5: (Obr. 42)

Na tomto méteni vidime, Ze respondent letmo prochdzi text, ale pozastavuje se nad nazvy
znacek. Odtud pfechazi k prohliZzeni obrazkii zleva doprava. Systematicky si vZdy prohléd-
ne obrazek a poté kmitne zrakem na cenu. Od pravého obrazku se vydava k textu v paticce

a v§ima si zejména kratSich, vyraznéji ¢lenénych tseku textu.

xs, Euro-star, Equiline k"M

Obr. 42 Scanpath respondenta €.5, newsletter Zimni vyprode;j
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10 IN-DEPTH ROZHOVORY

V této kapitole jsou provedeny analyzy motivaci a myslenek vSech 5 respondentli. Kom-

pletni audio nahravka je ptilohou P1 diplomové prace.

Rozhovor nemé pevnou strukturu, byl pouze vypracovan protokol s tematickymi okruhy

hovoru. Okruhy byly stanoveny nasledujici:

- dosavadni zkuSenosti a zazitky s online nakupovanim a nabidkami
- oblibeny vs. neoblibeny newsletter

- periodicita mailingu

- podil a preference nakupovani online a v kamennych obchodech

- zobrazeni ceny v newsletteru

- prezentace oblecCeni: modelky vs. figuriny

- pocet produktl v newsletteru

Poradi okruhii neni pevné dané, témata byla pfirozené fazena do hovoru podle situace a

kontextu.

Béhem dotazovani si kdykoliv respondent mohl prohlédnout kazdy z newsletter, se kte-

rymi se setkal pii méfeni ocni kamerou.

10.1 Respondentka ¢.1

Na otézku zda preferuje nakupovani online ¢i v kamenném obchodé respondentka odpovi-
da, ze si radéji produkty vyzkousi osobné v prodejné, zejména co se tyka obleceni. Povazu-
je se za nestandartni typ postavy a pfili§ nevéti fotografiim. Pfizndva vsak, Ze vybér online

je nepiekonatelny.

Udava, ze v newsleteru inklinuje k prezentaci obleCeni na téle modelky, i kdyZ ji nebere
jako referencni. Uznava, Ze lidské t€lo dodava obleceni vé€rohodnéjsi tvar. AvSak u prezen-
tace vyrobki na koné si je jist¢j$i a vyrazn€ preferuje fotografii produktu umisténého na
koni. SlouZi ji to jednak k inspiraci a pak také k predstave, jak dana véc sedi a jak se pou-
ziva. Jakmile vidi fotografii modelového koné se stejnou barvou srsti jako jeji zvife, Iépe si

ptedstavi, jak bude véc vypadat pii domécim pouziti.
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Vyjadiuje pocit zbytecnosti, kdyz ji chodi newslettery z kamennych obchodt v jeji bliz-
kosti. Velkou nelibost chova k newsletterti, které ji chodi v kratkych casovych intervalech
(uvadi interval kazdy druhy den). Za nejkratsi akceptovatelny interval povazuje 1 tyden,
ale 1 zde pochybuje. Sama preferuje interval 1x za 14 dni. Pfili§ ¢asty mailing povazuje za
obtéZovani a fadi jej do spamu. Sdéleni v takto Castych mailech uz povazuje automaticky
za irelevantni a Ze nemohou sd¢lit nic prevratné nového. Piiznava, Ze vEtsi Sanci na otevie-

ni u ni maji obcasné maily, u kterych ocekava, ze sdéluji podstatné véci.

Jednoznacné se kloni k variant€ personalizovani obsahu newsletteru. Povazuje za lepsi,
kdyZ je v newsletteru k vidéni vice produktli, nez jen tfi uvedené. Dodava, Ze by bylo pfi-

jemné vidét v jednom newsletteru vice kategorii produktii pro lepsi motivaci k nakupu.

Cena by méla byt podle respondentky vzdy uvedena piimo u produktu v mailu, ne az po
prokliku na stranku. Uvitala by i moZznost filtrovani cenovych kategorii zasilanych nabidek

produkta.

Preferuje newsletter, ktery neni nutno posouvat mysi doll a je zobrazen na jedné obrazov-

ce. Posouvani ji nevadi v ptipad¢, Ze je newsletter dostate¢né zajimavy.

O c¢teni textu rozhodne zajimavost nadpisu. Malé pismo v newsletteru Dance and Jump ji
nevyhovuje a pfipada ji, Ze je text ptili§ dlouhy. Varianta bilého pisma na zeleném podkla-
dé respondentce neni ptili$ pfijemnd, preferuje spise tmavé pismo.

V zavéru dodéava, Ze je ochotna tolerovat spoustu ergonomickych a grafickych neptijem-

vvvvv

U hobby z4jmu vitd moznost modelu newsletteru, ktery prostfednictvim fundované autori-

ty poucuje o urcité tematice a vztahuje vyobrazené produkty pravé k této problematice.

10.2 Respondentka ¢.2

Respondentka ¢. 2 mé dlouhodobé zkusenosti s online ndkupy. Hned v tvodu samovolné
zminuje, ze podle jeji subjektivni zkuSenosti pozoruje zhorSeni trendu komunikace se za-
kaznikem. Vaha, zda je ji ptijemnéjsi nakupovani online nebo v kamenné prodejné. Doda-
va, ze je ji ptijemnéjsi nakupovat online zejména kviili rozsdhlosti sortimentu a cenovym
vyhodam. Jako minus vidi nedostatecnou fotodokumentaci a dlouhou dobu dodani. V ka-

mennych obchodech mé $patnou zkusenost s neochotnym persondlem.
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Newsletteri do schranky dostava tfadu, avSak otevird je podle aktudln¢ vzniklé potieby.
Nejcastéji otevira nabidky slevovych serverli. Dokonce je registrovana ve sluzbé, kterd ji
podle kritérii, které si zadala, zasila aktualni nabidky napfi¢ internetovymi obchody. Uzna-
va, Ze cena je velkym motivatorem pfi reakci na newsletter, ale zaroven si je védoma kla-
mavych praktik, kdy jsou slibovany produkty, které napt. zlevnény nejsou. UdrZuje si po-

védomi o cenovych hladinach urcitych vyrobkd.

Velmi si v§imé pfedmétu emailu, ktery ji bud’ motivuje k otevieni, nebo newsletter rovnou
maze. Dodéava, ze ¢im konkrétnéjsi predmét, tim zajimavéjsi pro ni.

Respondentka 2 déva prednost prezentaci obleceni na figuring, protoze se témét vyhradné
setkava s pripady, kdy modelky vypadaji zcela jinak, nez je jeji télesny typ. Dokonalost

modelek je pro ni odrazujici.

Zobrazeni ceny vyzaduje pfimo v newsletteru, je ji nepfijemné (obzvlasté na mobilnim
zatizeni) proklikavat na web spolecnosti. U cen preferuje i ptipadné zobrazeni dostupnych

velikosti.

Tti produkty v newsletteru povazuje za velmi malo a nedostacujici i pro srovnani. AvSak
ptiliSné posouvani stranky ji vadi. K designu ptedkladanych newslettert se vyjadiuje, ze ji
ptipada pfili§ velkd uvodni zelend textova plocha, nez se dostane k samotnym produktim.
Rovnéz ji vadi pftili§ malé pismo, preferuje vyraznéjsi textové ¢lenéni.

Doplituje, Ze ji u zvitat ptijde velmi dilezité vidét na fotografii produkt umistény na jejich

vvvvvv

respondentka ptiznava, ze ji barevné kombinace na prezentovanych zvifatech inspiruji.

10.3 Respondentka ¢.3

Respondentka ¢islo 3 Casto a rdda nakupuje online. Pfiznava, ze online nédkupy ve velké
mife vytlacily obchdzeni kamennych prodejen. Neboji se nakupovani odévil, protoze ma
dle svych slov konfekéni postavu a mensi ¢islo odévi. VEfi, ze prezentace odévili na mo-

delkach je pro ni pouze ilustracni, ale vita je vice nez figuriny.

Ma radégji, kdyZ je v emailu vice fotografii, newslettery Dance and Jump se ji zdaji pfilis
stru¢né. Design se ji libi, avSak bilé pismo na zeleném pozadi vnima rusivé a obtizné se ji
¢te. Jednoznacné preferuje prezentaci vyrobkl pfimo na konich, ocenuje (stejné jako u

obleceni) ladéni barev.
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Ptiznava, ze pfili§ casté newslettery velmi brzy odhlasi z odbéru a netoleruje spam, ktery

povaZzuje za ztratu Casu.

Zduraziuje, ze je pro ni dulezité uvedeni ceny rovnou v newsletteru. Neni pro ni az tolik
dulezité sleva, jak trvale vyhodnégjsi cena oproti konkurenci, nebo ptipadny trvaly klientsky

bonus.

Libi se ji moZnost vkladani kratkych vzdélavacich aspekti do newsletteru, protoze by ji

podle vlastnich slov 1épe pfimély vénovat se textu.

10.4 Respondent ¢.4

Respondent ¢islo 4 nejvice nakupuje pres internet, a to jak s doru€enim domd, tak s doru-
¢enim na vydejnu dané spolecnosti. Nekteré typy produkt nakupuje dle svych slov ¢asto,

jezdecké potieby pouze prumérné podle toho, jak vznika potieba.

Fotografie produktl preferuje radéji focené na koni, avSak ptiklada velkou dileZitost ba-
revnému ladéni. Nelibi se mu situace jak sam uvadi "Cerna deka na ¢erném koni". I kdyz
vznik inspirace pro néj neni samoziejmy. Naopak nevéti fotografiim lidskych modeli, kte-
rym nepiiklada referencni hodnotu. Pfiznava, ze jej napiiklad atraktivni modelka muze

rozptylit a nevSimne si tolik produkta.

Nerad plytva ¢asem, a proto pozaduje co nejvice udajii o produktu zahrnutych v newslette-
ru, cenu nevyjimaje. Cena je pro ngj dilezita, a proto preferuje jeji zvyraznéni. Predmét
emailu pfili§ nevnima, ale je citlivy na typ spole¢nosti, kterd jej zasila. Pokud se jedna o
spole¢nosti s produkty jeho zajmu, otevie jej, pokud ne, ihned jej smaze. Irituji jej newslet-
tery, které jej navnadi, pobidnou k prokliku na stranku, avSak zde neni zboZzi k nalezeni,

nebo se hleda dlouho.

Edukativni aspekt newsletteru ho nezajima, zde dopliuje, ze drobné dlouhé texty zasadné
necte. Tti nabizené produkty v emailu mu pfijdou jako velmi mdlo. Posouvani stranky za-

visi na jeho zaujeti prvnimi informacemi. Jakmile jsou nezajimavé, email zavre.

10.5 Respondent ¢.5

S nakupovanim pres internet nema pfili§ mnoho zkuSenosti, ale ma jej radéji neZ chozeni

vvvvv

padné novinky.
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Odmita ndkup véci, které nepotiebuje a proto by uvital personalizovani mailu. Casto se mu

stava, ze maily hned smaze, pokud vidi, Ze odesilatel ¢i pfedmét nejsou relevantni.

Ma radéji, kdyz je cena zvefejnénd hned v newsletteru, ale uznava, ze kdyz ho produkt

zajima, nevaha se ji jit hledat na web.

Nerad nakupuje pies internet obleceni, protoZze nevéti koupi bez vyzkouseni. Rozdil v pre-
zentaci na figuriné ¢i modelu ned€la, ale rad by mél vzdy moznost vidét, jak obleceni vy-

padé na téle.

Posunovani newsletteru mu nevadi, ale pokud neni obsah zajimavy, ned¢la to. Text ne-
wsletteru se mu Spatné Cte, uvadi, Ze je ptilis maly a splyva. Pfipada mu, Ze tucny text je v
newsletteru naduzivan. Zminuje, ze pfimichdni anglickych slovic¢ek (napt. week) muize
pusobit problémy lidem, ktefi neovladaji anglicky jazyk. Sadm by preferoval spiSe uziti ¢es-

tiny.
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11 OPTIMALIZACE ONLINE NEWSLETTERU POMOCI EYE
TRACKINGOVEHO ZARIZENI

Na zaklad¢ teoretickych poznatkill z prvni ¢asti diplomové prace, méfeni, analyzy a rozho-
vorl v druhé ¢4sti a vlastnich zkuSenosti bude nyni v projektové ¢asti navrzen zptsob vy-
stavby newsletterli spolec¢nosti Dance and Jump. Cilem projektu je navrhnout moznost rea-
lizace a co nejefektivnéji vyuZzit ziskané poznatky, které budou mit pozitivni vliv na komu-

nikaci spolecnosti.

Néavrh bude vychazet ze soucasného pojeti newsletteru, avSak bude se snazit zvysit jeho

tem je spokojeny recipient, ktery je motivovan k online ¢i osobnimu nakupu.
Néavrhy v této kapitole budou rovnéz odpovédi na dvé stanovené vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka €. 1: Jakym zplsobem miiZze spole¢nost Dance and Jump vyuZit eye

tracking pro zlepSeni svého newsletteru?

Vyzkumna otazka €. 2: Jakd je doporucend forma newsletteru vyplyvajici z poznatki zis-

kanych eye trackingovym métenim?

11.1 Soucasny stav

V soucasnosti Dance and Jump zasila newslettery v nepravidelnych intervalech. Divodem

k rozesilani je témet pokazdé slevova akce.

V z4jmu jednotnosti prosel roku 2014 newsletter grafickymi upravami tak, aby Cerpal ze
vzhledu webové stranky www.danceandjump.cz. Tyto Upravy znamenaji ve vztahu k mi-
nulym verzim velké zlepSeni. Podstatné lepsi irovné doséhlo ¢lenéni textu a dodrzovani

corporate identity. Nicméné stile se zde vyskytuji body, ve kterych je vhodné mnohem

Pismo pouzivané v textu newsletteru mé velikost 7 bodi, jednd se o bezpatkovy typ pis-
ma, ktery se v newsletteru vyskytuje i v tuéné varianté. Tucnd varianta je pouzivana pro
vyznaceni dilezitych informaci. Text v hlavni ¢asti mailu je bilé barvy, umistény na zele-
ném pozadi. Pouzité fotografie jsou vzdy ofezané. V menSim mnozstvi ptipadl je zbozi
prezentovano na zivych modelech (zvifatech, lidech), vice jsou vSak pouZzivany figuriny,

nebo jsou produkty pouze rozloZené. V kazdém newsletteru jsou uvedeny pouze 3 produk-
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ty. Nabidka je orientovana témét vyhradné na zeny, dokonce barevné ladéni produkti je

neziidka v ruzové barveé.

Dance and Jump prozatim nikdy neprovad¢l analyzu svych vlastnich dat, a tak neni zndm
pomér nakupujicich muzi a Zen. Z osobnich rozhovori vyplyva, ze se obchod tési velkému
zajmu a je ocefiovana jeho inovatorska pozice na trhu v Ceské republice. Cast zakazniki
dokonce tvoii spotiebitelé ze Slovenska. Dance and Jump nemd dostupné ani statistiky,
jaky podil mezi zdkazniky tvoii majitelé koni a obCasni jezdci, nebo jaka ¢ast nakupuji-
cich se vénuje konim na profesiondlni sportovni urovni.

Z provedenych vyzkumi v této praci vyplyva, Ze recipienti newslettery povazuji za malo

informativni a v nékolika bodech i nevhodné ergonomicky zpracované.

11.2 Navrh inovovaného newsletteru

Navrh inovaci newsletteru spole¢nosti Dance and Jump by m¢l byt v souladu s posléanim,

strategii, vizi a cili projektového fesent.

Poslani: zaujeti novych zdkaznikl online nakupovani a motivovani stdvajicich ¢tenéit ne-

wsletteru Dance and Jump k ndkupni aktivité.

Strategie: zasilani kvalitniho newsletteru, ktery svym relevantnim obsahem oslovi Sirsi

spektrum lidi, ptipadné zvysi trzby od stavajicich zakaznikii.

Vize: spokojeny klient spole¢nosti Dance and Jump rad otevie svllj newsletter, protoZe mu

pfindsi relevantni informace a vhodnou nabidku zbozi.

Cile: zvySeni spokojenosti zakazniki a narist trzeb plynoucich z mailingu.

11.2.1 Charakteristika inovaci

Inovace si kladou za cil zkvalitnit vnimani newsletteru Dance and Jump a néslednou reakci

podle ziskanych poznatkl ze zavérh kvalitativniho Setfeni.
Fotografie

Dosavadni vybér produktovych fotografii je fizen dostupnosti obrazkil a vlastnim tsudkem
grafického designera. BohuZzel ¢asto vznikaji situace, kdy méli respondenti problém si da-

ny produkt pfedstavit, nebo v prvnim okamziku poznat o co se jedna.

Z vysledkt analyzy jednoznaéné vyplyva, Ze pro pouziti v newsletteru je dilezité pouzivat

fotografie produktti oblecenych na téle. Tento pozadavek se jeSté ndsobi s faktem, ze tvar
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¢i zvifeci hlava ptirozené ptitahuji zrak. Strategické rozmisténi téchto prvki povede recipi-
entliv zrak. Vyhodné bude rovnéz udélat si piehled o nejpouzivanégjSich velikostech obra-
zovek a v misté, kde je jiz nutné posunout stranku vlozit tento typ fotografii a zkusit tak

podpofit prohlizeni newsletteru az do konce.

Fotografie vybaveni na konich podle vétSiny respondentti miize slouzit k inspiraci ladéni
barev a ndkupu nového zbozi. Doporucujeme tedy hledat inspiraci na modnich strankach
pro koné (napt. www.pferdetrends.de) a vyhleddvat nejoblibenéjsi barevné kombinace srsti
a vybaveni. Je vhodné jako modely pouZivat rizn€ barevné koné pro pokryti Sir§iho spek-

tra zakazniku.

Jak pro psy tak pro koné¢ doporucujeme pouZivat Zivych modelt. Podle pozorovani respon-
dentl je to dilezitym voditkem k poznéni, jak se dany produkt pouziva a jak sedi. Behem
in-depth rozhovort bylo zminéno, ze by bylo zajimavé pouzivat k prezentaci zndma ple-

mena psl, protoze by slouzila jako pfesnéjsi referencni rdmec a predstava reality.
Personalizace

VSichni respondenti se shodli, Ze ¢asto emaily hned smazou, protoze témét vzdy piinasi

nezajimavé informace.

Tomto problému mizeme ptedejit dvéma zpisoby. Prvnim je umoznit zdkaznikovi, aby si
ve svém uzivatelském profilu na www.danceandjump.cz sdm zvolil, o jaky typ produktii
ma zajem, piipadné je mozné piidat volbu cenového rozpéti.

24

jiz registrovaného zdkaznika a na zdklad¢ zjiSténych serverovych logli bude sestavovat

seznam relevantniho zbozi sam.

Posledni moznosti je ru¢ni analyza dat zaznamenanych Google Analytics a sestavovat ob-
sah newsletteri timto zpisobem. V tomto pfipadé by bylo vhodné zapojeni UTM kodu.
Toto feSeni vSak nabizi mensi moZnost personalizace, spiSe se podobajici plosnému zacile-
ni, coz neni ideédlni volbou. Navic je tato moznost ¢asové narocna a vyzaduje skoleny per-

sonal.
Zobrazovani ciselnych udaju

Ciselné udaje jsou v textu podle analyzy nejvyhledavangjsim prvkem. V piipadé Ze se jed-
na o slevovy newsletter, jsou spolecné se slovem vyprodej jedny z nejdiive zamétenych

udajii. Proto neni doporuceno jakykoliv ¢iselny tdaj uvadét slovy. Velkou roli pro rychlou
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orientaci hraje rovné€z znaménko oznacujici procenta %. Jeho vyrazny a rychle rozpozna-

telny tvar velmi zrychluje navigaci v textu a pfitahuje zrak s vEtsi presnosti.
Text

Podle zjisténi z hloubkovych rozhovori je doporuceno text v hlavicce zkratit na idealné 3
radky. V ptipadé, ze text ptisobi dlouhy a zhuStény respondenti piiznavaji, ze jej preskoci,

nebo by tak nejradéji ucinili.

Rovnéz doporucujeme pouzivat 9 bodové pismo misto pisma 7 bodového. Tato tGprava

napomiize lepsi Citelnosti, na kterou si respondenti stéZovali.

Ke zvéazeni nechdvame navrh pismo ptevratit do tmavé barvy. 2 respondenti uvadi, ze by

jim tento fakt napomohl v lepSim cteni.
Graficka uprava

Podle zavért kvalitativniho Setieni si vice pozornosti ziskdva vyrazné ¢lenény text. Radky
které byly navzijem odsazeny vétSi mezerou ziskavaji vyrazné vice fixaci. Zaroven se

osvédcuji kratsi fadky ze zarovnanim vlevo.

Nejoblibenéjsi oblasti smétovani zraku respondentti byla podle ocekavani leva strana ne-
wsletteru. OvSem velké pozornosti se dostavalo také stiednimu sloupci, ktery je umistén
opticky ve stiedu stranky. Toto misto je i podle teorie zlaté¢ho fezu jednim z nejvyhodnéj-
Sich pro umisténi dalezitych informaci.

Doporucujeme nepouzivat zelené podbarveni textu v horni ¢asti newsletteru, a to ze dvou
divoda. Prvnim problémem je, Ze konec této zelené plochy na respondenty pisobil jako
textu a bréni jeho kontrastnimu vyniknuti. V piipad¢ pouziti ¢erného pisma doporucujeme

zvolit velmi svétle zeleny, 1épe bily podklad.
Mnozstvi informaci

VSichni respondenti shodné¢ uvedli, ze jim pouhé tfi obrazky v jednou newsletteru ptipadaji
velmi malo a maji pocit zbytecné oteviené¢ho emailu. V soucinnosti s faktem, ze jim nevadi
posouvani stranky lze doporucit zvySeni poctu produktii v kazdém mailu. Pro zachovani
vyvazenosti a podpofeni ptehledné orientace na strance, navrhujeme zvolit devét produkta.

Fotografie budou uspotadany do mtizky v tfech fadcich po tfech produktech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

Avsak co se tyka souvislého textu, priklanime se k moznosti kompletniho vypusténi, pfi-

padné razantniho zkraceni.

V textu pokud mozno uvadime nabizené znacky. Z Setieni totiz vyplyva, Ze nazvy znacek

poutaji pozornost nejen na sebe, ale také na ¢ast odstavce za nimi fazeny.
Témata

Kromé osvédcenych slevovych newsletterti navrhujeme i zatfazeni tematickych nabidek.
Vybér se mize fidit rocnim obdobim, aktualnimi trendy, nebo novinkami v eshopu. Nedo-
porucujeme vSak piilisné zahlceni respondentti, proto je vhodné zlstat u stavajici periodici-

ty zasilani newsletteru.
Multimedialni obsah

V soucasné dobé¢ existuje moznost vkladani multimedidlniho obsahu do téla newsletteru.
Sdéleni tak mizZe byt obohaceno o vizualn€ velmi atraktivni prvek. Jednim z nejjedno-
dussich prvkl je gif (graphic interchangeable format - ménici se graficky format), ktery

muze nést jak jednoduchou animaci, tak naptiklad ménici se sadu fotografii.

Tato moznost by zcela odstranila problém sézeni produktl na stranku. Zaroven tak svede
pohled recipienta na jediné misto, kde budou promitnuty vSechny nabizené produkty. Vlo-
zeni obrazkl ve formatu gif nahradi mfizku deviti produkti a poskytne tak druhou alterna-

tivu vystavby newslettera.

Gif je bez problému zobrazitelny 1 na mobilnich zafizenich a chytrych telefonech. Oproti

tradi¢nimu videu mé vyhodu ve zptsobu stahovani dat: je stazen a spustén najednou.

Pti pouziti gifu se vSak vyhneme pftilisné délce a prodlevam. Rovnéz musime naplénovat
webovou landing page, kterd by méla obsahovat najednou vSechny produkty uplatnéné v

animaci.
11.2.2 Cena

Stanoveni ceny pro provedeni Uprav zaleZi na n¢kolika faktorech.

Uprava grafické $ablony by mohla zabrat grafikovi 1 az 2 hodiny. V soudasné dobg je v
Ceské republice primér ceny za 1 hodinu grafické prace kolem 500,- K& Ocekévané na-

klady za tuto polozku by mély byt tedy pomérné malé.
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Implementace analytického néstroje Google Analytics do kodu webové stranky je bezplat-
na. Timto zplisobem muize Dance and Jump zacit ziskavat dilezita data o svych online

prodejich.

Vytvofeni a implementace softwaru/€asti kédu pro nastroj, ktery bude personalizovat jed-
notlivé emaily je jisté¢ nejvyssi polozkou. Velmi zavisi na zvolené firmé, avSak je nutné

pocitat s cenou alespon 10-30 tisic korun.

Eventudlni ndklady mohou vzniknout, jestlize by se obchodni diim rozhodl pro vytvareni
fotografii modelil, které nebyly vyfoceny na téle. Tyto ndklady se poté budou fidit rozsa-

hem a néaro¢nosti praci.

11.2.3 Limity a rizika

V této kapitole zminime mozna rizika, kterd by mohla potencialné nastat pfi realizaci névr-

hu newsletteru.

Jednim z moznych rizik je finan¢ni ndro¢nost integrace softwaru, ktery by byl zodpovédny
za tvorbu personalizovanych newsletteri. Vyroba a implementace miize dle nabidek fluk-
tuovat kolem 10-30 tisic korun. Limitem v tomto pfipadé miiZe byt rovnéz schopnost per-
sondlu software udrzovat a kontrolovat jeho ¢innost, v opa¢ném piipadé by mohly nastat

eventualni vydaje na odbornou udrzbu.

Jednim z limitd miZe byt také ochota vedeni obchodu zavést zmény do stavajiciho zpiso-
bu zasilani newsletter. Déle také zalezi na diislednosti provedeni zmén a sledovéni jejich
ucinnosti.

Rizikem se mlze stat také pfiliSny zajem o propagované produkty a jejich rychlé vyproda-
ni. Tento fakt mize zpUsobit, Ze vzroste pocet nakupujicich, ktefi budou mit s dostupnosti

zbozi negativni zkuSenost.

11.3 Realizace inovovaného newsletteru

Mezi nova témata pro obsah newsletterti zafadime Tyden bezpeénosti. Zivotné duleZitym
ukolem kazdého jezdce je kontrola vlastniho bezpecnostniho vybaveni, které musi byt udr-

Zovano v nejlepSim mozném stavu.

Ze zkuSenosti autorky vyplyva, Ze podstatna ¢ast jezdcii a chovateli bezpecnost vlastni
nebo zvifete hrubé zanedbava. Povédomi o faktu, ze jezdecka helma, se kterou jezdec jiz

spadl, by neméla byt nikdy znovu pouZita, téméef neexistuje. A to i navzdory skutecnosti,
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ze tuto povinnost vyzaduji vSichni vyrobcei helem a opakuji ji 1 v uzivatelskych manualech.
Naruseni helmy uvnitt nemusi byt patrné, a proto se mize stat, zZe pfi piiStim padu nebude

mit témét zadnou ochrannou funkeci.

Smyslem emailu je pfibliZit novinky v oblasti ochrany zdravi a Zivota jezdce v akéni na-
bidce. MoZnou variantou na toto téma je Tyden bezpecnosti koni uvefejnény v dostatec-

ném ¢asovém odstupu.

Vhodnou pfilezitosti pro spusténi kampané je prvni polovina mésice biezna, tedy doba
pfed zacitkem zavodni sezony a plného tréninku. Prvnim tkolem je vybér vhodného
pfedmétu emailu. Castym pozadavkem respondentii byl pfedmét, ktery je konkrétng formu-
lovany. Proto volime pfedmét: Tyden bezpecnosti: akéni nabidka helem, tfment, vest, ru-

kavic...

Néhled realizace ndvrhu vidime na obrazku 43. Pocet pfedmétii byl zvySen na osm polo-
zek, z ¢ehoz devaté pole zaujima hypertextovy odkaz na stranku s kompletnim vypisem
nabizeného zbozi v akci. Text emailu byl zkrdcen na nezbytné minimum, avSak vyuziva
osvédcenych textovych prvki pro upoutdni pozornosti (kapitdlkami zvyraznéné nazvy zna-
cek, Ciselné tidaje). Fotografie ve vétSin€ zobrazuji produkty, které jsou prezentovany na
lidech. RovnéZ podbarveni stranky je zvoleno svétlé s kontrastni barvou pisma. Kombinace
ladéni produkti do modré je sestavena s cilem motivovani zédkaznika k ladéni vystroje do

toni téZe barvy a zakoupeni vét§iho mnozstvi zbozi.

Doporucujeme, aby byla tato ndvrhova verze pouzita jako podklad pro zpracovani zkuse-

nym grafikem, avSak za striktniho respektovani zjisténych poznatk.
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DANCE AND JUMP

Véiend pani Novi,
v akeni nabidce Tydne bezpecnosti vim nabézime 30% slevu na veskeré bezpecnostai
vybaveni pro jezdce, a fo 1 na nové produkty. Akce trvé od 7. do 11. biezna 2017.

Rukavice ROECKL Helma GPA Helma CASSINI
2 184 K¢ 3003 Ké 2121Ke
Vesta PHOENIX Ttmeny FREEJUMP
KOMPLETN{
NABIDKA
&
c ZDE
2895 KE 2 895 Ké

Vesta TIPERARY Détské helma JOY Reflexni vesta

3310 Ke 1265 K¢

Obehodal sdileasl Personalizovat obsah  Qdhlasit odbér www.danceandjemp.oz

Obr. 43 Navrh realizace newsletteru Dance and Jump
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ZAVER

Diplomova prace je rozdé€lena do tii Casti. V prvni, teoretické Casti, jsou za pomoci odobr-
né literatury vymezena teoreticka vychodiska prace. Jedna se predevS§im o problematiku
o¢nich kamer, marketingového vyzkumu a newsletterii. Dané témata se vzdjemn¢ dopliuji

pro ucely kvalitativniho Setfeni.

Pravé kvalitativni vyzkum je obsahem ¢ésti druhé-praktické. Zde skupina 5 respondentil
prochazi méfenim o¢ni kamerou a in-depth rozhovory. Pfedmétem zkoumdni jsou 3 ne-
wslettery spole¢nosti Dance and Jump - jednoho z nejvétsich prodejct jezdeckych potieb v
Ceské republice. V této &asti jsou rovnéz prezentovany vysledky analyz, a to jak pro jed-

notlivce, tak skupinové. Vysledky jsou déle interpretovany.

Ve tieti, projektové ¢asti jsou zodpoveézeny stanovené vyzkumné otdzky. Eye tracking byl
pouzit pro méfeni vizudlni recepce newsletteru Dance and Jump. Zaroven byl doplnén o in-
depth individudlni rozhovory, které pomohly blize odhalit motivy a vnimani newsletterii
vybranym vzorkem respondentli. VSechna zjiSténi jsou uZita pro formulaci doporuceni,
kterd maji za ukol napomoci zlepSit design newsletterti dané firmy. Rovnéz v této Casti
odpovidame na vyzkumné otazky: Jakym zptsobem muze spolecnost Dance and Jump
vyuzit eye tracking pro zlepSeni svého newsletteru? a Jaka je doporucena forma newslette-

ru vyplyvajici z poznatkll ziskanych eye trackingovym méfenim?

Autorka si vazi moznosti zpracovavat toto téma, protoze ji poskytlo praktické poznani v
oblasti marketingového vyzkumu a jeho pifimého dopadu na vzhled a ergonomii vysledné-
ho komunikatu. Zaroven ji umoznilo poznat novy rozmér provazanosti marketingovych
komunikaci a informacnich technologii. Autorka rovnéz véfi, ze ziskana data budou piino-
sem nejen pro spole¢nost Dance and Jump, ale také pro osobni rozvoj a budouci rozhodo-

vaci situace.
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