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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou piipravovanych reklamnich materidlti pomoci
ocni kamery, konkrétné reklamniho letaku znacky DATART. Prvni ¢ést prace objasiiuje
pfimy marketing a jeho nastroje, pfedstavuje metodu eye trackingového Setieni a popisuje
nejcastéj$i moznosti jeho vyuziti v marketingové sféfe, ale i mimo ni. Prace dale

predstavuje moznosti vystupt, typy o¢nich kamer a metody méteni.

Cilem této prace je zjistit, zda je nova podoba reklamniho letdku pro participanty oproti

staré poutav¢jsi, zda se jim vice libi a hlavng, zda jsou stézejni prvky letdku funkéni.

Kli¢ova slova: reklamni letdk, eye tracking, analyza tiskovin, marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of DATART’s forthcoming advertising
materials, specifically - advertising leaflet. Data used for the analysis were collected using
eye-tracking technology. The first part of the bachelor thesis introduces the terms direct
marketing and its tools; it also defines the method of eye-tracking and describes the most
common methods of its use within and outside of the marketing sphere. This thesis further
defines various types of measurements methods, eye-tracking cameras and the actual
outputs. The main objective of this thesis is to examine whether the new form of marketing
leaflet is more engaging to the participants compared to the old one, whether it is more
appealing compared to the old one, and mainly - whether the crucial elements of the new

leaflet are functional.

Key words: advertising leaflet, eye-tracking, printed material analysis, marketing
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UvVOD

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou piipravovanych reklamnich materidli pomoci
ocni kamery, konkrétné reklamniho letaku znacky DATART. Prvni ¢ast prace objasnuje
pfimy marketing a jeho nastroje, pfedstavuje metodu eye trackingového Setieni a popisuje
nejcastéj$i moznosti jeho vyuziti v marketingové sféfe, ale i mimo ni. Prace dale
predstavuje moznosti vystupl, typy oCnich kamer a metody méteni. V zavéru teoretické

¢asti je popsan cil vyzkumu a metodika prace.

Cilem této prace je zjistit, zda je nova podoba reklamniho letadku pro participanty oproti
staré¢ poutavejsi, zda se jim vice libi a hlavné, zda jsou stézejni prvky letdku funkéni.
Jako metodika prace byl zvolen kvalitativni vyzkum metodou eye trackingového Setfeni
doplnény o polostrukturované rozhovory s deviti respondenty ve véku 21 — 55 let.

Prakticka cast dale obsahuje nékolik doporuceni k Gpravam.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIRECT MARKETING

Kotler (2001, s. 576) definuje direct marketing, Cesky nazyvany také jako piimy
marketing, jako formu marketingové komunikace, diky které lze zasahnout cilovou
skupinu bez potfeby marketingového prostiednika. Doslova pak tikd, ze ,,pfimy marketing
je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii

pro vytvareni métitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté®.

Pokud bychom se chté¢li podivat, jak pfimy marketing definuji CeSti autofi, najdeme velice
podobné definice. Napiiklad Karlicek (2016, s. 331) jej definuje jako disciplinu,
kterd umoznuje presné cileni, vyraznou adaptaci sdéleni sohledem na jednotlivé
individudlni potieby cilovych skupin a nasledné vyvolani okamzité reakce ze strany

ptijemct tohoto sdéleni.

Z hlediska komunikace se zadkazniky jej tak mizeme chapat jako piimou komunikaci
s peClivé vybranymi zékazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat s nimi

dlouhodobé¢ a oboustranné vyhodné vztahy (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 663).

Piimy marketing pifindsi fadu vyhod jak pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho.
Zakaznikovi pfinasi jednoduchy a rychly ndkup, pohodlny vybér zbozi a jeho nakup
z domova, velky vybér dodavatelii ¢i zachovani soukromi pifi nakupu. Ze strany
prodavajictho se pak jednd o moZnost osobnéjSiho a rychlejSiho osloveni zakaznikd,
ptresné cileni, budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky a v neposledni tad¢ také
méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a GspéSnosti prodeje. Diky témto vyhodam se tak
muze neustale dynamicky vyvijet a dnes uz patfi mezi zékladni nastroje marketingové

komunikace.

Ptimy marketing v§ak neni vhodny pro komunikaci s masovym trhem a k jeho negativiim
se fadi naptiklad vysoké ndklady na ziskani relevantnich databdzi a také fakt, ze piijemci

jej mohou povazovat za obtézujici (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 395).

1.1 Historie

Historie pfimého marketingu je €asto spojovana se socidlné-ekonomickym ristem v USA.
Za ptedchidce je povazovan direct mail, ktery odstartoval, spolu s vydanim prvniho

zbozového katalogu Aaron Montgomery Ward, dlouhou historii direct marketingu.

Jeho cesta vSak mohla zapocist jest¢ daleko diive. A to konkrétné vroce 1440,

kdy Johannes Gutenberg vynalezl tiskatsky list, neboli tzv. knihtisk. V roce 1480 William
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Caxton vyrobil pro svij tiskatrsky stroj zfizeny ve Westminsterském opatstvi prvni tisténé
reklamni brozury. Technologie se velice brzy zacala rozSifovat a velice brzy se podobné
direct mailingové materidly mohly vyrabét ve velkém mnozstvi. V 18. Stoleti pak Aldus
Manutius vytvaii prvni Siroce distribuovany tistény katalog se zahradnickymi produkty

a semeny (The history of direct mail, 2020).

Direct mail se jako pfedchiidce pfimého marketingu spole¢né s pfisunem novych
technologii vyvijel. V roce 1967 dochazi ke zlomovému okamziku, kdy béhem své feci
na Massachusettském technologickém institutu, definuje Lester Wunderman, povazovany
za otce pfimého marketingu, pravé termin direct marketing (Marketing Through the Ages

Part III - The Birth of Direct Marketing, 2021).

1.2 Nastroje primého marketingu

Ptimy marketing si za dobu své existence osvojil spoustu nastroju a technologii, které jsou
pii jeho realizaci hojné¢ vyuzivany. NejCastéji se vSak bavime o osobnim prodeji,
katalogovém prodeji, direct mailu, do kterého fadime prave i tiSténou neadresnou roznasku
(naptiklad v podobé& reklamnich letdki), telemarketingu, tiSt€éné inzerci s moznosti piimé

odpovédi ¢i mobilnim a internetovém marketingu (Kotler a Keller, 2013).

1.2.1 Osobni prodej

Osobni prodej je ziejmé tim nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery si i pfes
veskery rozvoj technologii a médii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci
fadu vyhod, jako jsou okamzitd zpétna vazba, individualizovana komunikace ¢i1 dokonce
vétsi vérnost zakaznikl. Diky tomu, Ze jsou prodejci v pfimém kontaktu se zdkaznikem,
mohou Iépe pochopit jejich potieby, prani, ocekavani a motivaci, diky ¢emuz jsou schopni
pro kazdého zakaznika pftipravit individualizovanou nabidku tak, aby vSechny jeho potieby

a prani uspokojil (Osobni prodej, 2001).

1.2.2 Direct Mail

Direct mail, neboli také pifima zasilka, je sdéleni v pisemné podobé, které ma obchodni
charakter a nese v sob¢ informace, které maji piijemce dovést ke koupi. V zdkladu se déli
na adresny a neadresny. Adresny direct mail ma svého adresata a text sdéleni je sméfovan
pfimo vybranému piijemci. Pravé diky mozZnosti personalizace muize mit pozitivni

psychologicky ucinek. Neadresny direct mail, mezi ktery patii naptiklad roznos letdkt do
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schranek, rozdavani na ulici apod., nema piesn¢ dané¢ho piijemce. Nejednd se vSak o
hromadnou masovou komunikaci, jelikoz jsou piijemci pfedem segmentovani. Nejcastéji

podle lokality, kde ziji (Piikrylova a Jahodova, 2010).

1.2.3 Telemarketing

Jde o nastroj, ktery vyuziva telefonni hovory k pfimému telefonickému osloveni vybranych
zakaznikl. V zakladu se deli na pasivni a aktivni. Pasivni telemarketing se vyznacuje tim,
ze operatoii vytizuji telefonaty klientl, ktefi sami zavolaji. Jedna se vSak jiz o pomérné
pfezity vyraz, jelikoz ani operatoii pasivné nesedi a necekaji, aZz jim nékdo zavola.
Proto se jiz bézn¢ setkavame s vyrazem reaktivni telemarketing, kdy operator reaguje na
podnéty, dotazy, zadosti. Na linkéch aktivniho telemarketingu se operatofi naopak zabyvaji
oslovovanim a aktivnim vyvoldvanim vybranych klientl s nabidkou sluzeb ¢i produkta.
V nékterych ptipadech také sjedndvaji schliizky obchodnikiim nebo pfimo uzaviraji

objednavky (Santlerova, 2011).

1.2.4 Tisténa inzerce s moznosti primé odpovédi

Jedna se o takovou inzerci v novinach a Casopisech, kterd nabizi pifimou zpétnou vazbu
uvedenim kontaktu. Soucasti takovéto inzerce mize byt 1 tzv. odpovédni kupon, ktery

piijemce vyplni a nasledné odesle na adresu inzerenta.

1.2.5 Katalogovy prodej

Jako katalog myslime tiSténou brozuru, ktera prezentuje a prodava vyrobky ¢i sluzby své
firmy. Takovyto katalog obsahuje fotodokumentaci, popis a cenu nabizenych vyrobkd.
Zakaznikovi je katalog dorucovan napiiklad poStou az domil, coZ mu umoziiuje nakup
zpohodli domova. Objednat zbozi mize nejCastéji telefonicky, nebo vyuzitim
objednavkového formuléfe, ktery je soucasti katalogu, a zasldnim na jiz pfedvyplnénou

adresu (Kotler a Keller, 2013).
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2 EYE TRACKING

2.1 Charakteristika eye trackingu

Pokud bychom chtéli najit Cesky ekvivalent k anglickému vyrazu eye tracking, tim
nejpresnéjSim prekladem by bylo ,,sledovani/stopovani drahy zraku®“. Metodologicky se
pak Casto mluvi o vyzkumech o¢ni kamerou (Tahal, 2017, s. 597). Tato metoda vyuziva
sledovéani pohybu o¢i, pii kterém se méfi pohyby oci jednotlivee, diky kterym lze zjistit,
kam ptesné se diva, a také jak dlouho dané misto sleduje. Zaznamenava také vSechny
body, na kterych se zrak zastavi, a kudy se o¢i ptesouvaji z jednoho mista na druhé (Poole

a Ball, 2006).

2.2 Historie

Jak tvrdi Bojko (2013), studie oc¢nich pohybu, piestoze byly zalozeny pouze
na jednoduchém pozorovani, sahaji az do druhé poloviny 19. stoleti, kdy si védci
uvédomili, konkrétné v roce 1879 Louis Emile Javal, Ze se lidské oc¢i pohybuji po textu
jinak, nez se tehdy pfedpokladalo, Ze se zrak lidem nad nékterymi slovy pozastavi,
pfes jind slova zase doslova pielitava (Leggett, 2010). Eye tracking diky tomu, jako
technika, vznikl pfi zkouméani ¢teni (Farnsworth, 2018). S prvnim zatfizenim pfiSel Edmond
Huey. Toto zatizeni bylo vyuZivano ke sledovani pohybu oci pfi ¢teni. Hueyovo zafizeni
vSak bylo docela rusivé, jelikoz vyzadovalo, aby Ctenafi nosili Cocky, které mély pouze
maly otvor. Zatizeni bylo napojeno za pomoci lanka na jehlu, ktera pohyb zaznamenavala,
coz mu umoznilo sledovat, kam se ¢tenat kouka. Diky tomu tak byl schopen pozorovat,
nad kterymi slovy se zrak Ctenafe pozastavi, a kterd zrakem prteleti (Jedlicka, 2014).
Prvni zatizeni, které lze nazyvat kamerou pro sledovani pohybu oci, predstavil Charles
Hubbard Judd. Tato kamera byla schopna neruSivé zaznamenéavat pohyb o¢i na film.
To umoznilo podrobné studium pohybu oc¢i. S Charlesem spolupracoval také Guy Thomas
Buswell, ktery studoval a analyzoval pohyby oc¢i pfi Cteni na riznych urovnich Skolni
dochazky. Buswellova studia ptispéla k mnoha pokrokiim v oblasti vzdélavani a zajistila

mu misto ve ,,Ctenatské sini slavy* (Leggett, 2010).

Po mnoho let byl, vzhledem k vysoké pofizovaci cené, eye tracking vyuzivan jako ndstroj
pro vyzkum ve vzdélavani ¢i 1ékatstvi. V odvétvi marketingu a designu se objevuje od 80.
let 20. stoleti, kdy byl vyuzivan k méteni efektivity reklamy v tisténych magazinech (Singh
a Singh, 2012). Sledovani pohybu oc¢i dokéazalo urcit, jaké €asti stranky ¢asopisu neunikly
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¢tenafovym ocim, které prvky skutecné precetl a kolik ¢asu kazdé ¢asti vénoval. Postupné
se tento trend zacal roz§itovat i smérem k digitdlnim médiim. AZ do druhé poloviny 90. let,
kdy zacaly organizace, vCetn¢ sit¢ marketingovych agentur EURO RSCG, vyuzivat tuto
metodu k méfeni a studiu reakci na informace umisténé na webu (World Wide Web), se
predpokladalo, ze by mél webovy design vychédzet z designu novin a tiskovin (Leggett,

2010).

V soucasnoti se vyuziva nasvécovani oka infraCervenym svétlem. Tento typ zéfeni nema
vliv na zménu velikosti zorni¢ek a pracuje na principu odrazu svétla od mnoha odrazovych
ploch, které tvofi jednotlivé Casti ofi. Toto zafizeni lze vyuzit i k pomoci zdravotné
postizenym. Od roku 2001 spolecnost Tobii Technology vyviji technologii, kterd za
pomoci sledovani o¢i umoziuje zdravotné postizenym uzivatelim ovladat zatizeni pouze

jejich o¢ima a komunikovat tak s okolim (Jedlicka, 2014).

2.3 Metody méreni o¢ni kamerou

Techniky, pomoci kterych mlizZzeme zaznamenavat pohyb o¢i, zname v souc¢asné dobé¢ 4.
Patfi mezi n€ Elektrookulografie (EOG), méfeni za pomoci kontaktnich cocek,
video/fotookulografie (VOG/POG) a, v dne$ni dob¢ nejvyuzivanéjsi, Pupil Center Corneal

Reflection.

23.1 EOG

Elektrookulografie funguje na principu méfeni zmén elektrického potencidlu,
které nastavaji pfi zméné polohy oka. Tyto zmény jsou vyvolavany rotaci oka. Oko
se chova jako elektricky dipdl s kladnym polem na rohovce oka a zdpornym na sitnici.
Pravé tento potencial mizeme snimat EOG elektrodami. Béhem vySetfeni sledujeme
fixacni znacky, které jsou umistény po strandch Ganzfeldovy polokoule (Synek a

Skorkovska, 2014).

2.3.2 Méreni za pomoci kontaktnich ¢o¢ek

Meéfieni za pomoci kontaktnich ¢ocek je jedna z nejptesnéjSich metod méteni pohybu oci.
Tato metoda zahrnuje pfipojeni mechanického nebo optického referen¢niho objektu
na kontaktni cocku, ktera se pak vklada ptfimo na oko. Tato technika se postupné vyvinula
az do soucasné podoby, kdy vyuzivd moderni kontaktni CoCky, které musi byt velké
a tahnou se tak ptes rohovku i bélmo (pokud by cocka zakryvala pouze rohovku, mohla

by sklouzédvat). Principialni metoda vyuziva dratovou civku, u které je nasledné
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zaznamenavan pohyb elektromagnetickym polem. Piestoze je tato metoda nejpiesnéjsi pro
meéfeni pohybu oci (s presnosti na piiblizné 5—-10 obloukovych), je také bohuzel tou

vvvvvv

neni v bézné praxi tak ¢asto vyuzivana (Duchowski, 2003).

2.3.3 VOG/POG

Metoda video/fotookulografie méii pozice rozliSitelnych ¢asti oka. Nejcastéji je vyuzivana
detekce tvaru zornice, pozice hranice mezi rohovkou a bélimou, takzvaného limbu, a
odrazu blizko nachazejiciho se zdroje infracerveného svétla od rohovky. Interpretace
pohybt o¢i u téchto technik nemusi byt provadéna automaticky, ale miize se skladat i
z prost¢tho manualniho prochdzeni videozaznami, coz je bohuzel velmi zdlouhavé,

nachylné k chybam (Popelka, 2018).

2.3.4 Pupil Center Corneal Reflection

Tuto metodu vyuziva vétSina soucasnych ocnich kamer. Vychazi ze spojeni infracerveného
zafeni a kamery s vysokym rozliSenim (nebo jinym snimacem). Zakladni koncept,
bézné tedy oznaCovany jako Pupil Center Corneal Reflection (PCCR), je ve skutecnosti
jednoduchy. Cely proces zahrnuje jiz zminované infracervené svétlo, které je sméfovano
do sttedu oci, coz zplisobuje viditelné odrazy v rohovce. Tento vysoce kontrastni obraz je

sledovan kamerou a nasledn¢ analyzovan softwarem v pocitaci.

2.4 Typy oc¢nich kamer

Typy o¢nich kamer délime do dvou skupin: screen-based eye trackers (vzdalené oc¢ni

kamery) a bryle.

2.4.1 Screen-based eye trackers

Tento typ o¢ni kamery vyZaduje, aby respondenti sedéli piimo pied obrazovkou nebo
blizko predmétu testovani. Bohuzel tento typ miize sledovat oc¢i pouze v urcitém dosahu,
méfeni je tedy pfimo zavislé na vzdalenosti od samotného displeje a zafizeni. Rozsah,
ve kterém je zatizeni schopno o¢i sledovat se nazyva headbox. Volnost pfi pohybu je vSak
obvykle dostate¢né velkd, takZe se respondent neciti nicim omezovan (Farnsworth, 2018).
Vyhodou tohoto typu zatizeni je fakt, Ze je snadno pienositelné a Ize jednodusSe piipojit
pomoci USB konektoru k jakémukoliv pocitaci. V ptipad¢ piipojeni k notebooku tak

snadno ziskdme pfenosnou variantu pro vyzkum (Dufkova, 2019). Tento typ je vyuzivan
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k analyze digitalniho obsahu, nejcastéji tedy pti analyze webovych stranek, reklamnich
bannerl, emailli, dokonce i umisténi reklam v mobilnich ¢i pocitacovych hrach (Spencer,

©2021).

2.4.2 Bryle

Narozdil od screen-based o¢nich kamer jsou umistény v blizkosti o¢i, a proto umoznuji
respondentim pohybovat se tak volné, jak by chtéli. To se stava obrovskou vyhodou
zejména v situaci, kdy potiebujete, aby tcastnici byli pfitomni v jinych prostorach, nebo
kdyz je potieba, aby n&jakym prostfedim prochazeli (Farnsworth, 2018). VétSinou sleduji
jedno oko, jedna se tedy o zatizeni monokularni, jelikoz u bézn¢ zdravého Clovéka se obé
o¢i pohybuji stejné. Piesto Ize na trhu nalézt 1 binokularni systémy, které sleduji ob¢& o¢i.
Tyto systémy se vSak vyuzivaji spiSe ve vé€deckych vyzkumech, kde je nutno sledovat
napiiklad rozdil mezi ofima. Zde se mezi hlavni nevyhody fadi slozitost automatizace

vypoctl a zobrazeni dat (Bojko, 2013).

2.5 Vystupy méreni

Data, ktera jsou béhem vyzkumu sesbirana, je nutno vizualizovat. Obecné vzato jsou 4

typy vizualizaci: Heatmap, Bee swarn, Gaze plot a Gaze video.

2.5.1 Heatmap

Heat mapy, voln¢ ptekladany do ceStiny jako teplotni mapy, jsou dvourozmérnou
grafickou vizualizaci dat, ktera ukazuje, jak je pohled respondentl rozloZen po stimulu
(ptedmétu zkoumani). Nezaméiuji se na jednotlivé fixace, jsou spiSe vizualizaci, ktera
dokaze efektivné odhalit zaméfeni pozornosti i pro jednoho respondenta, ale Castéji se
vyuziva pro desitky ¢i stovky ucastnikii najednou (Working with Heat Maps and Gaze
Plots, 2021). V heat mapach se barevné zobrazuji oblasti z4jmu, tedy ta mista, na ktera
beéhem méfeni zamifil zrak respondenta. Barevna Skala, ktera se na heat mapach vyskytuje,
se prirozené pohybuje od studenych (nejcastéji modrd), pres odstiny zelené, zluté, az po ty
nejteplejsi barvy (oranzova, Cervend), kterymi jsou vyobrazeny ty oblasti, kam pohled
respondentll smétoval nejcastéji. NejCastéji jsou vyuzivany pro analyzu webovych stranek,

digitalniho obsahu, ale také tisténé reklamy v prostoru (Bojko, 2013).
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Viillkammen bei Wikipedia
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Obrazek 1 — Heatmapa (Zdroj: Wikipedia, 2017)
Velmi podobnou technikou heat mapam je Gaze opacity map, ktera je zalozena na stejném
principu, avSak barevna Skéla je v tomto piipad¢ nahrazena Skalou prihlednosti, kdy je
cely stimul, naptiklad webova stranka, pfekryt cernou barvou. Ta mista, na ktera se zrak

respondentli zamétoval nejcastéji, jsou nasledné nejvice prihledna.

JOr professiondls
Bvaticve Dusins

A Crowdfunding O

Obrazek 2 — Opacity Gaze map (Zdroj: Conversionreview.com, 2018)
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2.5.2 Gaze plot

Bojko definuje Gaze plot jako techniku vizualizace, ktera na jednotlivych bodech ukazuje
pfesnou cestu, kterou zrak participanta prochdzel pifi méteni (Bojko, 2013). Blize to
piiblizuje samotny vyrobce eye trackingovych feSeni firma Tobii, kterd fikd, ze primarni
funkci Gaze plotu je odhalit ¢asovou posloupnost pohledu, kam se divame a kdy se tam
divame. Cas straveny na daném misté, nejcast&ji vyjadfeny jako doba fixace, je zobrazen
primérem téchto ,,fixaénich kruht®. Cim del3i dobu se zrak na misto upira, tim vétsi kruh
je. Nejcastéji se pouziva pro analyzu webovych stranek a digitalnitho obsahu, tiskové
reklamy, videa, ale naptiklad také pro analyzu obalovych materidld (Working with Heat

Maps and Gaze Plots, ©2021).

5. 075 0L POUCHE
NETWT 3.5 0 (10

Obrazek 3 — Gaze plot (Zdroj: Tobiipro.com, 2021)
2.5.3 Gaze video

Na rozdil od prvnich dvou technik, které jsou statické, tedy u nich lze zobrazovat pouze
statické podklady, coz muze byt zna¢n€ limitujici, pokud chcete nechat participanta
napiiklad prochdzet webovou stranku, se jednd o techniku dynamickou. Vizualizaci lze
piehravat jako klasické video. Na snimku tak 1ze vidét pfesné to, co vid€l participant, a bod

znaceny kiizkem/koleckem, ktery znaci, kde jeho zrak smétoval (Bojko, 2013).
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2.5.4 Bee swarm

Tuto techniku podmifiujeme tim, Ze musi byt vSem participantiim ve stejny ¢as zobrazovan
totozny obsah. Jedna se taktéZ o dynamickou vizualizaci, coz umoziuje jeji prehrani
v podobé klasického videa. Narozdil od techniky Gaze video umoZiluje Bee swarm vyuzit
data vSech participantli najednou (Bojko, 2013). Na konkrétnich snimcich pak vidime
podklad, ktery byl promitan participantim, pies ktery jsou promitany (rizné barevné)
body, které znaéi misto, kam v danou chvili smétfovaly pohledy participanti. (
https://www.tobiipro.cn/siteassets/tobii-pro/brochures/tobii-pro-studio-brochure-academic-

research.pdf/?v=1.0)

Tato technika vSak nelze vyuzit pfi analyze naptiklad webovych stranek, jelikoz kazdy
z participantli se posouva strankami dle vlastniho uvaZeni, ¢imZ neni splnéna podminka

zobrazovani totozné¢ho obsahu ve stejny ¢as vSem participantim (Bojko, 2013).

EYE TRACKING / READII IETRICS / EMOTION METI

EYE TRACKING METRICS

Obrazek 4 — Bee swarm (Zdroj: iMotions, 2010)


https://www.tobiipro.cn/siteassets/tobii-pro/brochures/tobii-pro-studio-brochure-academic-research.pdf/?v=1.0
https://www.tobiipro.cn/siteassets/tobii-pro/brochures/tobii-pro-studio-brochure-academic-research.pdf/?v=1.0
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3 EYE TRACKING A JEHO VYUZITI V MARKETINGOVEM
VYZKUMU

3.1 Marketingovy vyzkum

,»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkti této analyzy fidicim pracovnikim
(McDaniel a Gates, 2013, s. 6). Marketingovy vyzkum poskytuje informace o situaci na

trhu, pfedevsim pak o nasich zakaznicich.

3.1.1 Kvantitativni vyzkum

»Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim tdaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
prob&hlo nebo se déje pravé nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné
Ciselné udaje. Aby byly naplnény podminky shromazd’ovani udaji a mohli jsme ziskat
statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentli v procesu
formalniho dotazovani, pfipadné tdaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevi

nebo analyzou sekundarnich tdaji* (Kozel, 2006, s. 120).

3.1.2 Kvalitativni vyzkum

»~Kvalitativni vyzkum patrd po pfic¢inach, pro¢ néco prob&hlo nebo se dé&je. VétSina
zjistovanych udaji probihd ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele, proto
pracujeme s VveEtSi mirou nejistoty a potiebujeme Casto psychologickou interpretaci, tj.
odbornou pomoc specialistl, respektive kvalifikovanéjsi soubor tazatel s psychologickou
pripravou. Ulelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovani.
Vyuzivame k tomu individualni hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni

techniky. Pracujeme zpravidla s mensim vzorkem.* (Kozel, 2006, s. 120).

3.2 Eye tracking v marketingovém vyzkumu a reklamni sfére

Eye tracking je pii vyzkumech vyuZzivan stile Castéji a stava se pro marketéry velmi
cennou metodou 1 s vyhledem do budoucnosti (Duchowski, 2003). KdyZ bychom se
zaméfili na vétSinu v dneSni dobé béZnych metod, zjistili bychom, Ze jsou zaloZeny na
testovani v umélém prostiedi a ucastnici jsou si védomi toho, ze jsou vystaveni testovani.
Pfi testovani tak respondenti zvazuji také predsudky a dalsi jind ocekéavani spolecnosti.
Diky tomu mohou byt vysledky zkreslené. Oproti tomu eye tracking poskytuje méné

zkresleny pohled, jelikoz reakce respondentll je zaznamenavana v redlném Case a sam
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respondent ji tak nemtze natolik védomeé ovladat. (Schiessl, 2003). Nejc¢astéji je vyuzivan
pfi kvalitativnim Setfeni, v praxi je pak Casto nutné jej doplnit o rozhovory s ti€astniky

vyzkumu.

Z pohledu vyzkumu trhu je eye tracking nejCastéji vyuzivan ve tfech oblastech: uzivatelské
testovani (UX), optimalitace tiskovin (print oprimization) a nakupni chovani, do kterého

spada i komunikace v misté prodeje (Tahal, 2017).

3.2.1 Uzivatelské testovani

Uzivatelské testovani pouZitelnosti je vyzkumna technika, kterd hodnoti snadnost pouZiti
produktu (napt. webova stranka ¢i software). Pii uzivatelském testovani je pozadan
reprezentativni vzorek uzivateli, aby produkt redlné pouzival. Vyzkumnici poté pozoruji a
zaznamenavaji, co participanti fikaji a délaji. Na zdklad¢ ziskanych udajii pak lze vydat
doporuceni o riiznych vylepSenich. Pfi uzivatelském testovani lze vyuzit i o¢ni kameru. Ta
dodéava vyzkumnikiim dal$i informace — o tom, kam se participant pfi testovani dival.
Kombinace sledovani pohybu o¢i s uzivatelskym testovanim tak mize pomoci vysvétlit
rozhodovani participantli anebo zjistit, co povazuji za zajimavé, co zaujme jejich pozornost

(Goldberg a Wichansky, 2003).

3.2.2 Optimalizace tiskovin

Metody méteni pomoci o¢ni kamery je vyuzivano taky ve spojeni s tiSténou reklamou a
dalSimi tiskovinami. Prvni analyzu tisténé reklamy, kterou zname, provedl jiz v roce 1924
Nixon, ktery zkoumal pohyb o¢i pfi listovani magazinem s tiSt€énou reklamou. (Malhotra,
2008, s. 129) Pfi tomto typu vyzkumu se hodnoti schopnost daného nosi¢e zaujmout a
nasledné predat stézejni sdélni v co nejkratSim Case a co nejjednodussi cestou. Hodnoti se
tak vizualni atraktivita jednotlivych prvki, jejich souhra pro piedani stézejniho sdéleni a
schopnost vést zrak Ctenafe po strance a zaroven jej dostate¢né motivovat pro dalsi krok.
Pii optimalizaci tiskovin je nejcastéji vyuzivano brylovych typd ocnich kamer

(Tahal, 2017).

3.2.3 Eye tracking pri nakupnim rozhodovani

Eye tracking je pii vyzkumech ndkupniho rozhodovani nejcastéji realizovany piimo
v misté prodeje, jelikoz je dllezitym nastrojem pro testovani prodejni plochy, rozlozeni ¢i
uspotadani zbozi v regalech, rozmisténi in-storové komunikace ¢i orientace v prodejné.

V klasickém procesu nakupniho rozhodovani lze totiz spatfit, ze vysledny nakup piesné
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neodpovida predstavé (piivodnimu nakupnimu ,,seznamu), se kterou zékaznik do prodejny
ptiSel. Diky eye trackingu lze tedy pfesnéji analyzovat, co se pii ndkupu dé&je, kudy
zékaznik prochazi, kterych vizualnich prvki (obaly, POS materidly, cenovky, rozlozeni

zbozi) si v§ima a kter¢ tak piimo ovliviiuji jeho ndkupni rozhodovani (Tahal, 2017).
3.3 Vyuziti eye tracking mimo marketingovou sféru

3.3.1 Simulace

Spole¢nost Eyeware na svém blogu uvadi skvélé piiklady, kdy se da pravé eye tracking
vyuzit pro simulace. Pouziti této technologie muze, v simulatorech méfenim kognitivni
zatéze (mnozstvi informaci, které ptijmete), zlepSit vycvik. V soucasné dobé je tohoto
postupu hojné vyuzivano v automobilovém primyslu a v letectvi. Pozornost o¢i, a celkova
pozornost Cloveéka, jsou v téchto oblastech zdsadni a jejich monitorovdni na letovych
simulatorech ¢i simulatorech fizeni pomaha piedvidat chovani pilott/fidict v rGznych
situacich. To pomaha k zajisténi mnohem vétsi bezpecnosti a usnadiluje identifikaci
lidskych chyb, které by bez tohoto métfeni byly jen tézce identifikovatelné (How Eye
Tracking Can Improve Cockpit Simulators: Accelerating Results for Driver & Flight
Training, 2019). V minulosti podobny vyzkum provadéla Audi, ktera se zaméfila na

problém udrzeni pozornosti béhem tizeni (Eye tracking for driver safety, 2021).

3.3.2 Neurovédy a Psychologie

Neurovédy a psychologie vyuZzivaji eye tracking, aby ziskaly hlubsi vhled do kognitivnich
procest, které jsou zakladem pozornosti, uceni a paméti. Sleduje se, jakym zplsobem
Cloveék vnima a vidi svét, jak pfirozené reaguje na rizné scény a prostiedi, jak extrahuje

emocni stav od téch ostatnich a podobné (Farnsworth, 2018).

3.3.3 Vzdélavani

vvvvvv

v poslednich letech eye tracking do pedagogické vedy, ktera diky tomu ziskava dilezité
poznatky o chovani pii ueni v riznych prostiedich, o prvcich, které pifi vyuce plsobi
rusivé a naopak. VSechny tyto poznatky nasledné slouzi ke zdokonaleni vyukovych

materidlii a prostredi, kde se vyucuje (Farnsworth, 2018).
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3.3.4 Zdravotnictvi

Ve zdravotnictvi se eye tracking vyuziva zejména ve tiech oblastech. Tou prvni je vyvoj
nastroji pro zlepSeni ¢teni a uceni, stejn¢ jako pii boji se zrakovymi a ocnimi poruchami.
Dale se vyuziva k analyze ovladani chirurgickych robott, diagnostickych zatizeni a dalSich
1ékatskych displejti (Shaping the future of healthcare technology, 2014). V neposledni fadé¢
pro analyzu pomocnych technologii, jako jsou rtzné vizudlni pomitcky, nebo tieba
komunikacni zafizeni, které umoziuji némym lidem komunikovat pomoci zafizeni

s ostatnimi kolem sebe (Curtis, 2019).

3.3.5 Herni primysl

Herni primysl se neustale zvétSuje a eye tracking si zde zacind nachéazet své misto. Oc¢i
odhaluji hodné o naSich kognitivnich procesech, které mize umecla inteligence vyuzit
naptiklad k pfizpisobeni hry. Jiz v tomto ohledu prob&hlo n€kolik vyzkumi, napiiklad
bylo zkoumdano, jak vyuzit pohled hraci k odvozeni strategie ve hife Hex, nebo
k predvidani akci hrac¢i v Super Mario bros a k upravé ptibéhu v interaktivnim vypraveéni.
Mimo to se vSak eye tracking stava dllezitou soucasti profesionalnich pocitacovych hracu,
kterym slouZi jako analyticky néstroj pro hodnoceni a zlepSovani jejich vykonu (Velloso,

2016).
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4 METODIKA, CiL A VYZKUMNE OTAZKY

Pro zjisténi vnimani nové podoby reklamniho letdku ze strany participantli je v této praci

pouzita eye trackingova metoda doplnéna o polostrukturovany rozhovor.

4.1 Cil prace a definice vyzkumnych otazek

Hlavnim cilem vyzkumného Setfeni je zjistit, zda je nova podoba reklamniho letaku pro
participanty oproti staré poutavéjsi, zda se jim vice libi a hlavné, zda jsou stézejni prvky

letaku funckni.
Vyzkumné otazky jsou formulovany nasledovné:

VO 1: Uprednostnili by, participanti pro prijem do svych schranek, novou podobu letdiku

pred piivodni?

VO 2: Stravi participanti pri libovolném listovani letaky vice casu ctenim nové podoby

letdaku oproti pitvodni?

VO 3: Jsou diilezité prvky v nové podobé reklamniho letiku umistény tak, aby je

respondenti pri listovani neprehlédli?

K dosaZeni cile vyzkumného Setfeni byly participantim pfed samotnym Setfenim pomoci
eye trckingové kamery polozeny 3 otazky. Nasledn€ v prvni poloviné promitnuta nova i
puvodni podoba reklamniho letdku s ¢asovym limitem 8 vtefin na dvojstranu, coZ
simulovalo rychlé listovani letdkem. Pauza byla vyplnéna poloZenim tfech otazek, které
méli za cil ovéfit zejména treti vyzkumnou otazku. V druhé poloviné byly participantiim
promitnuty opét obé varianty letaki, pficemz listovali stranami bez ¢asového omezeni.
Nasledoval dalsi rozhovor, kde bylo poloZzeno 15 otazek, které mély za ukol nalézt

odpovéd’ na prvni a druhou vyzkumnou otazku.

4.2 Metodika

Jako metodika prace byl zvolen kvalitativni vyzkum metodou eye trackingového méteni
anésledn¢ho polostrukturovaného rozhovoru. K rozhovorim bylo ptfizvano celkem 9

participantt ve v€ku 21 — 55 let.

4.2.1 Eye trackingova metoda

Eye trackingovd metoda byla zvolena zdivodu jejitho jednoduchého vyuziti pfi

optimalizaci tiskovin. Dokaze prozradit, které prvky poutaji zrak participanta a jak jeho
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zrak postupuje. Umoznuje tak porovnat pirehlédnutelnost stézejnich prvka reklamniho

letdku v jeho ptivodni i nové podobé.

4.2.2 Polostrukturovany rozhovor

Jako druhou metodou pro tento vyzkum bylo zvoleno polostrukturované dotazovani.
Béhem této metody dochézi v jedné chvili k rozhovoru mezi tazatelem a pouze jednim
participantem. Rozhovor s pfedem pfipravenym seznamem témat nam umoziuje drzet se
pfedem dané linky rozhovoru, ale zaroven poskytuje participantovi dostate¢ny prostor pro
vlastni odpovéd’. Osobnim dotazovanim mezi dvéma osobami vznikd uvolnéna atmosféra a
je tak mozné ziskat mnozstvi pravdivych a subjektivnich odpovédi. (Kozel, Mynafova a
Svobodova, 2011, s. 167). Vyhodou tohoto typu dotazovani je, ze je ndm piesné znamo,
kdo na naSe otazky odpovidd. Tazatel se tak muze jednoduSe ptizplsobit situaci a
s dotazovanym a jeho piipadnym ostychem pracovat v redlném Case. Nastavd zde vSak
riziko, ze se dotazovany muze do jisté miry nechat ovlivnit tazatelem (Foret, 2008, s. 58 —
59). Toto dotazovani nam dovoluje upfesnit vysledky eye trackingového Setfeni a zjistit

dalsi ptipadné poznatky k nové podobé reklamniho letdku.

4.2.3 Vzorek Setieni

Participanti byli vybrani tzv. kvotnim, neboli zamérnym vybérem. Pfi vlastnim vybéru,
postupujeme tak, Ze si nejprve stanovime tzv. kontrolni znaky; napt. vek, pohlavi,
vzdélani, a profese (Foret, 2008, s. 71). Bylo vybrano 9 participantii ve v€ku 22 — 55 let

taky, aby co nejvice reprezentovali spektrum zédkaznikit DATARTu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY DATART A ANALYZOVANYCH
TISKOVIN

5.1 DATART

DATART je ptfedni maloobchodni prodejce zaméieny na spotfebni elektroniku, ktery
pusobi na Ceském trhu jiz od roku 1990. Aktudln€ spada pod organizaci HP Tronic Zlin a
v Ceské republice provozuje vice nez 100 prodejen, coZ je nejhustsi sit’ elektro prodejen u
nas. Pfi své prezentaci si zakladd na Sirokém vybéru produktd, kvalitnim servisu a
prémiovych sluzbach. V roce 2020 se stal v rozsdhlém celonarodnim prizkumu, kterého se

ucastnilo tisice ¢eskych spottebitell, nejdivéryhodnéjsi znackou v oblasti elektra.

5.2 Reklamni letak znacky DATART

Za ucelem eye trackingového Setfeni byly obé podoby letakli upraveny tak, aby obsahovaly

10 stran obsahu z podobnych produktovych kategorii.

5.2.1 Pivodni podoba letaku

Plvodni podoba reklamniho letdku DATART, pfi vyzkumu oznafovana jako Verze 1,
klade diraz na produkty a jejich cenu. V letdku tak nalezneme pouze produkty, jejich
nazev, cenu a kratky popis. Na titulni stran€ vyuZziva prostor pro brandovou komunikaci —
nejCastéji sluzby, pfipadné hardsellové kampang. Plvodni podoba tak nese informaci

pfevazné o cenové nabidce.
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ame ceny

Vypbinejie z= sovek devniny ch produkts na werw. DATARLG:

Obrazek 5 — Plivodni podoba reklamniho letdku DATART (Zdroj: DATART, 2021)
5.2.2 Graficky navrh nové podoby letaku

Néavrh nové podoby letdku ma za cil mezi ostatnimi reklamnimi tiskovinami, které konci
ve schrankach pfijemct, vyniknout. UZ na prvni pohled se snazi pisobit spiSe jako
lifestylovy katalog, ve kterém piijemce nalezne i néco jiného nez jen cenovou nabidku.
Novy letdk ma ptinést rady, tipy, triky, vytvotilo se zde misto 1 pro vendorské kampanoveé
bannery. Do letdku byly také zapracovany QR kody, které by mély usnadnit pfechod
pfijemce z letdku na web. Diky tomu se 1ze z letdku dostat pomoci telefonu piimo na dany

produkt na eshopu nebo také na ¢lanky, které se na webu nachazi.
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Obrazek 6 — Titulni a tfeti strana nové podoby letdku DATART (Zdroj: DATART, 2021)
5.3 Diilezité prvky nové podoby letiku

Pro eye trackingové Setfeni bylo nutno si s marketingovou feditelkou DATARTu definovat
dilezité prvky, které chceme, aby piijemce reklamniho letdku nepifehlédl. Prvky byly

definovany zvlast’ pro titulni stranu a zvlast’ pro vnitini obsah letaku.

5.3.1 Titulni strana

Na titulni stran¢ byly definovany zejména dva prvky, které nesmi uniknout pozornosti
participanta. Jedna se o hlavni sdé€leni, které vétSinou nese téma celého letdku a vaze se
k lifestylové fotografii hlavniho produktu. Sledovano bude, zda respondent tyto dva
dualezité prvky dostatecné zaregistroval, nebo jim nevénoval zvySenou pozornost. Sledovan
vSak bude i doplnkovy prvek — paticka, u které zjistime, jak velkou roli na titulni strané

hraje.
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| Delimano NUTRIBULLET 600

P, Tigjlepii 7
- Pr@Vase zdra\:l‘
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1890c_ 5

Apple Watch SE GPS 40mm

Logo

Titulni strana, dlleZitym prvkem je velka lifestylova
fotografie produktu.

Hlavni sdéleni

Popis a cena hlavniho produktu

Paticka — dopliikovy prvek

Obrazek 7 — Titulni strana s popisem dtlezitych prvka (Zdroj: DATART, 2021)

5.3.2 Vnitini strany letaku

Vnitini strana letdku mtze byt ve dvou variantach. Prvni varianta (viz obrazek 8) obsahuje

jeden dulezity prvek ve vrchni poloving stranky — banner vendorské kampané nebo nahled

vvvvvv

také dopliikovy prvek — logo sluzby a také to, jak postupuje zrak participanti skrz seznam

produktt.
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RYCHL/\I‘I Logo sluzby — dopliikovy prvek
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' Autorizovany prodejce
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Hlavni sdéleni — banner vendorské
kampané/nahled ¢lanku (rady, tipy, triky)
— ddlezity prvek

Seznam produktd
iPad Air 2020
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Obrazek 8 — Vnitini strana s popisem jednotlivych prvki varianta 1 (Zdroj: DATART,
2021)

Druha varianta vnitini strany obsahuje pouze seznam produktl (viz obrazek 9), kde se
jeden, pfipadné dva, produkty stavaji hlavnim prvkem stranky. Zkoumdno bude, zda toto

»Zvyraznéni“ doopravdy funguje.

Logo sluzby

Garmin fenix6X PRO Glass

Zvyraznény produkt

Klasické rozlozeni produkt(

Zvyraznény produkt

Klasické rozloZeni produkt

#elektrospedalista

Obrazek 9 — Vnitini strana s popisem jednotlivych prvkl varianta 2 (Zdroj: DATART,
2021)
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6 ANALYZA A INTERPRETACE VYSLEDKU

Vlastni vyzkum zahrnuje kvalitativni informace, které byly ziskany od 9 respondentl ve
veku 22 — 55 let a samotné zaznamy jednotlivych Setfeni véetné rozhovort, zaznamu z eye
trackingové kamery a z kamery snimajici respondenta. Délka celého vyzkumu se u
kazdého participanta li§i. VSichni participanti byli pfed zacatkem upozornéni na nahravani
a zaroven také ujisténi, ze jejich ucast ve vyzkumu je zcela dobrovolna a anonymni. Scénar
celého vyzkumu je pfilozen v ptiloze P I a v ptiloze P II nalezneme video zdznam z eye

trackingového Setieni a v piiloze P III audio zaznam rozhovort.

6.1 Predstaveni participanti

Vyzkumu se zacastnili 4 muzi a 5 zen. Cely vyzkum probihal v marketingové vyzkumné

laboratoti RED LAB za osobni ptitomnosti participanti. Zde je jejich pfedstaveni:

Tabulka 1 — ptehled participantii

Pohlavi Vék
Pl muz 28
P2 zena 22
P3 muz 32
P4 muz 48
P5 zena 47
P6 zena 21
P7 muz 32
P8 zena 55
P8 zena 22

6.2 Intepretace vysledki jednotlivych participanti

6.2.1 Participant 1

Z prvotnich otadzek ptfed prvni polovinou eye trackingové Setfeni vime, Ze participant
pravidelné dostava do schranky reklamni letdky, nejcastéji vSak zaznamenava letdky
potravinovych fetézcii. Letakiim vSak vétSinou pozornost nevénuje a stfetava se s nimi opét

az ve chvili, kdy letakiim nachéazi jiné vyuziti, nez pro které byly ptivodné urceny.
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Po prvni poloving Setfeni eye trackingovou kamerou, kdy jsou participantovi strany letaku
automaticky pretaceny tak, aby simulovaly rychlé listovani letdkem a dala se tak zachytit
pfirozena reakce pii promitnuti nové strany, jsme zjistili, ze si u staré¢ podoby nejprve
v§imé nejveétsich prvkl na strané. Na titulni strané letdku zacal u loga, pokraCoval pies
hlavni claim sluzby RYCHLART a nasledné se ptes pole s kontaktnimi udaji dostal
k samotnym produktim (Obrazek ¢. 10 vlevo), na vnitfnich dvojstranach pak jeho zrak
postupuje od zvyraznénych produktii v horni Casti zleva doprava a nasledné teprve

postupuje k produktim dalsim (Obrazek ¢. 10 vpravo).

Prosté vyzve nuti
rya... ti rétla

) : wuac
- 16990k ==

WWW.DATART.cz

Obrazek 10 — Titulni a vnitini strana ptivodni podoby s vizualizaci vysledkt P1 (Zdroj:
vlastni, 2021)

U nové podoby letaku vidime mirnou zménu, jelikoz logo znacky nehraje ve vizualu prim.
Na titulni stran¢ nejdiive zrakem vnimé obsah, prvni si v§ima hlavniho claimu, navazuje
popisem navazané¢ho produktu a jeho velkou lifestylovou fotografii, logo znaCky vSak
neptehlizi, ale registruje jej jako posledni, paticky si viibec nev§ima. Na vnitinich stranach
jako prvni vnima nejvétsi prvky, kampanové bannery a nahledy c¢lankd, kde si také

jednoznacéné v§ima QR kodu. Z néslednych otazek po prvni poloviné se dozvidame, Ze jej
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na prvni pohled vice zaujala novd podoba reklamniho letdku, protoze pro néj byla

prehlednéjsi a dokézal se v ni 1épe orientovat.

Jalpyybrat

smootlleﬁxg ? :

Obrazek 11 — Titulni a vnitini strana nové podoby s vizualizaci vysledkt P1 (Zdroj:
vlastni, 2021)

V druhé poloviné Setieni, kdy je participantovi umoZnéno listovat reklamnimi letaky dle
sve libosti, lze pozorovat, Ze piivodni podobu letdku jiz neprochézi tak systematicky, jako
pii prvnim prohliZzeni. Naopak u nové podoby stile jako prvni sleduje nejvétsi prvky
stranky. Na videich z eye trackingového Setieni muzeme vidét, Zze jako prvni vénuje
pozornost radam ,,Jak vybrat spravny mixér* a nasledné¢ svym pohledem pokracuje na

produkty, které se k danému radci vazou.

VOI: Uprednostnili by, participanti pro prijem do svych schranek, novou podobu letdku
pred puvodni?

Participant tikal, Ze se mu mnohem vice libi nova podoba, jelikoz citi, Zze ma vice ¢asu na
¢teni a samotné rozloZeni v ném vyvoléavalo pocit, Ze mé Cas si precist ndhledy ¢lankl a
néco zajimavého se dozveédét. Jednoznacné urcil, ze by do své schranky preferoval

dorucovani nové podoby letdku.

VO 2: Stravi participanti pri libovolném listovani letiky vice casu ctenim nové podoby

letdku oproti piivodni?

Pfi libovolném listovani stravil participant listovanim nové podoby letdku o necelych 6

sekund vice. Ackoliv se to nezda jako velky rozdil, pfi pohledu na vysledky z eye



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

trackingového Seteni lze vycist, ze pfi listovani pivodni podobou rozlozil veskerou
pozornost rovnomérné mezi vSechny produkty, avSak u nové podoby vétSinu jeho

pozornosti ziskdva prvek nahledii clanku a s nimi spojené produkty.

VO 3: Jsou diilezitée prvky v nové podobé reklamniho letaku umistéeny tak, aby je

respondenti pri listovani neprehlédli?

Z eye traackingového Setfeni vime, ze na titulni strané i dalSich vnitfnich stranach dilezité
prvky ziskaly nejvice pozornosti ze strany respondenta. Z nasledujicich obrazkt a
odpovédi v rozhovoru lze vycist, Ze nahledy ¢lankt byly pro participanta nejpoutaveé;jsi,
avsSak zvyraznéni produktii na n¢j ptsobilo pouze u posledni strany letaku, na ostatnich

vnitinich stranach byly zvyraznéné produkty upozadény pred nahledy ¢lank.

6.2.2 Participant 2

Na zacatku se dozviddme, Ze participantka do své schranky reklamni letdky dostava, ale
ma pouze své vybrané znacky, jejichz letak Cte, zejména ty, u kterych je zvykla na slevové
kody. Ostatnimi reklamnimi letdky nelistuje doma, nybrz pii navstéveé prarodict, zejména

letak obchodniho fetézce Makro.

V prvni poloviné Setfeni, pfi simulaci listovani, miiZzeme sledovat, Ze zrak participantky
postupuje na titulni stran¢ ptivodni podoby podobné, jako u P1. To znamen4, Ze se nejprve
chytd nejvétsich prvkil, zac¢ind u loga DATART, hlavniho claimu si v§ima4, ale necte a
okamzité pokraCuje smérem pies kontaktni tidaje, produkty a nakonec se vraci teprve ke
claimu. Na vnitfnich stranach si v§ima jako prvni zvyraznénych produktii v horni listé, ale

nasledné se vénuje jiz produktiim, které jsou pro ni aktudlni.
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Obrazek 12 — Titulni a vnitini strana pivodni podoby s vizualizaci vysledkt P2 (Zdroj:
vlastni, 2021)

V nové podob¢ letdku si lze vSimnout, Ze participantka postupuje systematicky od
nejvétsich prvkil, jako jsou kampanové bannery a nahledy clankl. Nejvice Casu tradvi u
produktl Apple, coZ bylo nésledné potvrzeno i pifi rozhovorech, jelikoZz se jednd o

produkty, které jsou pro ni aktualni.
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Obrazek 13 — Titulni a vnitini strana nové podoby s vizualizaci vysledkl P1 (Zdroj:
vlastni, 2021)
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Pti rozhovoru po prvni poloviné participantka nedokéazala uplné rozlisit jednu verzi od
druhé a nezvlddla urcit znacku DATART jako autora letdku. Jako piehledné&jsi ji pfisla

varianta s men$im poctem produktii.

Pfi nasledném ¢asové neomezeném prohlizeni 1ze pozorovat, Ze listovanim novou podobou
reklamniho letdku travi delsi dobu, nezli pfi listovani ptivodni podobou. Lze to pfisuzovat
Casu, ktery participantka stravila ¢tenim popiskl u nahledu ¢lanki.

Pfi promitani nové podoby letaku vSak opét participantka zrakem ani nezavadila o paticku
na titulni strané.

Béhem rozhovoru po eye trackingovém Setfeni se zmifnuje, ze prvni verze ji pfisla jako
starsi, klasicky letak. O nové podobé tvrdi, Ze na ni pisobi modernéji, zminuje také radce a

nahledy clankt, které si miize ptecist. Dle sebe vénovala nejvétsi pozornost produktim

Apple, coz koresponduje s eyetrackingovym Setfenim.

Na dotaz, jaké asociace, slova, myslenky ¢i pocity se ji vybavi, kdyz vidi novou podobu

letaku odpovédél: ,,hravost, jednoduchost, barevnost™.

VOL1: Uprednostnili by, participanti pro prijem do svych schranek, novou podobu letaku
pred piivodni?

Pfi rozhovoru jednoznacné odpovida, Zze by si pii mozné volbé vybrala novou podobu

letaku.

VO 2: Stravi participanti pri libovolném listovani letiky vice casu ctenim nové podoby

letaku oproti puvodni?

Participantka stravila listovanim piivodni podobou letdku 132 sekund, listovanim novou

podobou letdku o 19 sekund déle — 151 sekund.

VO 3: Jsou diilezité prvky v reklamni letaku umistény tak, aby je respondenti pri listovani

neprehledli?

Vizualizace vysledkd v podobé heat mapy ukazuje, ze vesSkeré dilezité prvky (claim na
titulni stran¢ a nahledy c¢lanki) participant zaznamenal, nevénoval vSak pftili§ velkou

pozornost zvyraznénym produktim.

6.2.3 Participant 3

Participant do své schranky nedostava reklamni letdky, dokonce je ani nevyhledava online.
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V prvni poloving, pfi ¢asové omezeném listovani ptivodni podobou letdku lze vidét, Ze na
titulni strané€ se pro participanta stala kotvicim prvkem postava, kterd je soucésti banneru
propagujici sluzbu RYCHLART. Na vnitinich strandch lze pozorovat stejny jev, jako
v predchozich ptipadech, a to, ze jako prvni poutaji participantiiv zrak produkty, které jsou

zvyraznény ve vrchni ¢asti, a od nich néasledné pokracuje k dalsim produktim.

RYCHLART
Prosté *rvzvednuti
rychiosti ~—~@étla

Obrazek 14 — Titulni a vnitini strana pivodni podoby s vizualizaci vysledkt P3 (Zdroj:
vlastni, 2021)

Pti casové omezeném listovani novou podobou letdku se na titulni strané participantiv
zrak zaméfuje zejména na hlavni claim, hlavni produkt a jeho popis. U vnitinich stran 1ze
pozorovat, ze particpanta poutaly nejvice bannery sluzeb RYCHLART a DOPRAVART,
které jsou umistény v pravém dolnim rohu dvojstran. Na vSech tfech dvojstranach se tento
prvek fadil mezi ty, které ptilakaly zrak participanta na nejdelsi dobu. To pfi rozhovoru

participant také oznacil jako oblast, které vénoval podstatnou ¢ast své pozornosti.
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www DATART.cx

e vybrat elektrokolobdtku

Obrazek 15 — Titulni a vnitini strana nové podoby s vizualizaci vysledkl P3 (Zdroj:
vlastni, 2021)

Po prvni poloviné dokazal urc¢it znacku DATART jako autory letaku a tika, Ze jej nova
podoba zaujala vice, jelikoz je v ni méné produkti a diky tomu se u ni citii mnohem
klidnéjsi, ptipadal si, Ze mé vice Casu a mozZnost si produkty lépe prohlédnout. Vytykal

vSak nové podobé¢ pfili§ malé texty.

V druhé poloving, pfi libovolném listovani, l1ze pozorovat, ze ptivodni podobé letaku jiz
nevénuje takovou pozornost, jako podobé nové. Prestoze veénoval vysoky pomér Casu
banneriim sluzeb jiz v prvni poloving testovani, i v druhé poloving testovani vénuje tomuto

prvku nejvice ¢asu, dokonce tyto bannery upiednostnil pied nahledy ¢lank.

Pti porovnavani letakt tfekl: ,,Druha verze je pro mé podstatné piijemnéjsi na Cteni, neni
pro mé tak chaoticka, citi se s ni vice v klidu, pfijde mi takova celkove 1idstéjsi. Co se mi u
ni nelibi, je ten Gplné titérny text v popisu produkta.*

VO 1: Uprednostnili by, participanti pro prijem do svych schranek, novou podobu letdku
pred puvodni?

Na tuto otazku odpovédél jednoznacné, jelikoz novou podobu vnima spiSe jako

Casopis/magazin, nez jako reklamni letdk, vice by ocenil dostavat do své schranky pravé ji.

VO 2: Stravi participanti pri libovolném listovani letaky vice casu ctenim nové podoby

letaku oproti pivodni?
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U tohoto participanta byl rozdil ¢asu listovani signifikantni. PGvodni podobu letaku listoval

101 sekund, novou podobou 178 sekund.

VO 3: Jsou diilezitée prvky v nové podobé reklamniho letaku umistéeny tak, aby je

respondenti pri listovani neprehlédli?

Participant neptehlédl zadny z dulezitych prvki, jak dokazuji vizualizace. Zvyraznénym
produktim vénoval pozornost, ovsem pouze tehdy, kdyz na strance nebyl zadny vyraznéjsi

prvek. Paticku na titulni stran¢ necetl.

6.2.4 Participant 4

Letaky do schranky participant dostava, letakim vénuji pozornost hromadn¢ ve chvili, kdy
se chystaji na nakup. Maji n¢kolik vybranych obchodi kam jezdi, jejichz letdky pied
nakupem prohliZeji. V tomto piipad€ se vSak jednd zejména o letdky potravinovych
fetézcl. V piipadé jinych letakidl se stava, Ze listuje letdky firem za ucelem inspirace a

udrzovani obecného piehledu v oboru, nejcastéji v letacich hobby markett.

V prvni poloviné testovani participant vénoval na titulni stran¢ ptivodni podoby letaku
nejvice pozornosti tvodnimu banneru sluzby, pfi¢emz se prvnim kotvicim prvkem stala
op¢t postava z banneru sluzby RYCHLART. Na vnitinich dvojstrandch se opakuje stav,
kdy se kotvicimi prvky stavaji produkty zvyraznéné v horni Zluté list€¢ a nasledné

participant zrakem postupuje systematicky na dalsi produkty.
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Obrazek 16 — Titulni a vnitini strana pivodni podoby s vizualizaci vysledk P4 (Zdroj:
vlastni, 2021)

Po prvni poloviné eye trackingové Setieni se mu nova podoba letdku zdala prehledné;si,
bylo tam mén¢ obsahu a tak za ten Cas stihl zaznamenat dle svych slov i néco jiného nez

obrazky. TakZe si stihl pfecist, o jaké vyrobky se jednd, zmifiuje i ndhledy clanki.

Na titulni strané¢ nového letdku se kotvicim prvkem zraku participanta stala lifestylova
fotografie stolniho mixéru, nasledné pokracoval pfes logo DATART k hlavnimu claimu,
popisu stolniho mixéru a k dal$im produktim. Na vnitinich stranach participant ani jednou
nevynechal nahled ¢lanku a heat mapy dokazuji, ze na téchto prvcich stranky stravil také

nejvice Casu.
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Obrazek 17 — Titulni a vnitini strana nové podoby s vizualizaci vysledkli P4 (Zdroj:
vlastni, 2021)

V druhé poloving€ lze opét pozorovat fakt, Ze listovanim novou podobu letaku oproti té
puvodni travi vice casu. Tento fakt Ize jednoznaéné pfisuzovat ndhledim clankid. U dvou
ze tii dvojstran, které tento prvek obsahuji, stravil participant nejvice Casu praveé jejich

¢tenim.

Pti porovnani letakli po eye trackingovém Setfeni pivodni verzi oznacil jako klasicky
letdk, ktery je Spatné Citelny, kde nebyl témét nic schopen piecist a nejvice si zapamatoval
,bilé G na Cerveném pozadi®, ¢imz poukazoval na znaceni energetické narocnosti produktu
a zadny vyrobek jej zde nezaujal. Oproti tomu oznacuje novou podobu jako Iépe Citelnou a
to, co jej zaujalo nejvice byly popisky psané ve vétach vcetné vysvétleni technickych

pojmu. ,,Musim pfiznat, ze tento letak je super* nasledné dodal.

VO 1: Uprednostnili by, participanti pro prijem do svych schranek, novou podobu letdku
pred piivodni?
Participant by na zaklad¢ rozhovoru jednoznaéné uptednostnil novou podobu pied tou

ptivodni.

VO 2: Stravi participanti pri libovolném listovani letaky vice casu ctenim nové podoby

letdku oproti piivodni?
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Participant ¢tenim nové podoby letaku stravil 220 sekund, coz je oproti ptivodni podobé

letaku o 41 sekund déle.

VO 3: Jsou diilezité prvky v reklamni letaku umistény tak, aby je respondenti pri listovani

neprehlédli?

Jak dokladaji vizualizace, participant zaregistroval veskeré dilezité prvky, zejména pak
nahledy ¢lankd, u kterych stravil nejvice Casu, a které si ndsledné béhem rozhovoru velice
pochvaloval. Co se zvyraznénych produkti tyCe, upfednostnil je pred produkty

nezvyraznénymi, zejména si u nich cetl popisy psané ve vétach.

6.2.5 Participant 5

Do své postovni schranky dostava reklamni letdky pravidelné, z nichz si vybira, které si
ptecte. Neni si védoma, ze by listovala n€kterymi letdky bezucelné, jelikoz si vybira pouze

letaky téch vyrobct, u kterych nakupuje pravidelné a vi, Ze je v brzké dobé opét navstivi.

Pfi Casové omezeném listovani ptivodni podobou letdku se participantCin zrak na titulni
stran¢ fixuje nejvice na osobu v horni poloviné strany. Nevynechava logo DATART, ani
logo sluzby RYCHLART. Vyhybad se vSak hlavnimu claimu a podruhé se fixuje na
postavu. Nasleduje nesystematické prohlizeni produktii. Na vnitinich strandch se vSak
neopakuje scénatf podobny ptredchozim participantim, ale naopak muizeme sledovat, ze
zvyraznéné produkty v horni poloviné strany nejsou tim, kde participantiv zrak mifi jako
prvni. Prochazi produkty nesystematicky, nahodné, a zastavuje se pouze u produktt, které
ji na prvni pohled zaujmou. Jeji zrak hojné pfitahuji rizné barevné obrazky, které vypliuji

obrazovky monitort.
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Obrazek 18 — Titulni a vnitini strana pivodni podoby s vizualizaci vysledkt P5 (Zdroj:
vlastni, 2021)

Tento jev nesystematického prohlizeni vSak pokracuje i u nové podoby letaku, vyjimkou je
pouze titulni strana, kde se jeji zrak opét uktovil na hlavni claim a lifestylovou fotku
produktu. Dokonce si participantka v§ima néapisu ,,Uvnitt najdete*, ovSem dal uz necte, co

jiuvniti ¢eka a pozornost obraci k produktim.

.
@ Autorizovany prodejce
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Vasezdravi na A 3 iPhone: | orat elektrokolob&zku | Jak vybrat smoothie mixér

Obrazek 19 — Titulni a vnitini strana nové podoby s vizualizaci vysledkl P5 (Zdroj:
vlastni, 2021)
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Po prvni poloving si nebyla Gplné jistd odpovédmi pii porovnavani letaki, avsak jako

ptehlednéjsi oznacila novou podobu.

V druhé poloving Setfeni listuje participantka letaky opravdu rychle. Néhledim c¢lankt
nevénuje pozornost, avSak nutno fici, Ze QR kodu si v§ima, coz nésledné zminuje 1 pii

rozhovoru.

Pti rozhovoru nevnimala rozdil mezi letdky, kdy vlastnimi slovy fekla: ,,za mé je to letdk

jako letak®. V pozdé&jsi fazi rozhovoru vSak ptiznala Ze se ji nova podoba jevi prehledné;si.

VO 1: Uprednostnili by, participanti pro prijem do svych schranek, novou podobu letdku

pred piivodni?

V tomto piipadé se pii rozhovoru musela participantka jesté jednou podivat na obé podoby
letaku, aby dokazala fici, ktery z nich by radSi dostavala do své schranky. Nakonec zvolila

novou podobu letaku.

VO 2: Stravi participanti pri libovolném listovani letaky vice casu ctenim nové podoby

letaku oproti piivodni?

Pii libovolném listovani v tomto piipadé stravila participantka vice ¢asu ¢tenim plivodni
podoby letdku. V tomto ptipadé¢ je to vSak zplsobeno nezdjmem o reklamni letdk elektro

prodejcii celkové.

VO 3: Jsou diilezité prvky v reklamni letaku umistény tak, aby je respondenti pri listovani

neprehlédli?

Vsechny dilezité prvky participantka zaregistrovala, avSak jak lze vidét na vizualizaci,
mimo QR kody jim nevénovala piili§ velkou pozornost. Zvyraznéni produkti nemélo
efekt, participantka vénovala pozornost spiSe nezvyraznénym produktiim. Na tom se vSak
ze znacné miry mohl podepsat fakt, Ze sledovala spiSe zajimavé barevné obrazky, které
vyplituji obrazovky monitort a televizi. Tento jev v8ak zminila az pfi odchodu, tedy mimo

zaznam.

6.2.6 Participant 6

Vzhledem ke svému studentskému bydleni momentalné reklamni letaky nedostava, tedy
ani necte. AvSak v dobé¢, kdy letdky na adrese svého trvalého bydlisté pravidelné dostavala,
si z nabidky letdkli vybirala pouze letdky obchodi, které pravidelné navstévovala . Neni si

védoma, Ze by nékdy listovala letaky bezucelné.
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U této participantky se v prvni poloviné Setfeni vysledek podoba participantim piechozim.
Na titulni strané ptivodni podoby se jeji zrak ukotvuje na osobu a nasledné pokracuje pies
nejvetsi prvky stranky k produktiim. U vnitinich stran postupuje pfevazné systematicky a

to od zvyraznénych produktli v horni ¢asti stranky pies zbylé produkty.

RYCHLNIT Nové energetické stitky
Proste vyzve_,°.1ut|'
rychlos@vétla
7/

ity
it

=EI®
A 4

WWW.DATART.cz

Skrrtame ceny

Obrazek 20 — Titulni a vnitini strana piivodni podoby s vizualizaci vysledkt P6 (Zdroj:
vlastni, 2021)

Na titulni stran€ nové podoby letdku vénuje nejveétsi pozornost hlavnimu claimu a popisku
produktu, ktery se vaze k produktu zobrazenému pomoci lifestylové fotografie.
Participantka paticku stranky viibec neregistruje. Na vnitinich stranach vénuje pozornost
nahlediim ¢lank a opét jejimu zraku neunikaji bannery sluzeb v pravém dolnim rohu

dvojstran.
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Obrazek 21 — Titulni a vnitini strana nové podoby s vizualizaci vysledkl P6 (Zdroj:
vlastni, 2021)

V poloving Setfeni fekla: ,,spiSe mé zaujala verze, kde bylo méné véci®, ptvodni podobu

oznacila jako neptehlednou.

Pti libovolném listovani letdky vénuje nové podobé témér dvakrat vice Casu oproti té
puvodni. V tomto piipadé je to zplisobeno zajmem o popisy produktii psané ve vétach,

nikoliv v bodovém popisu vlastnosti.

Pti porovnavani letdkli oznacila novou podobu jako ptilohu, kterou si dokaze predstavit
jako doplngk, jelikoz ji pfipomind spiSe magazin. Vice se ji libi pfehlednost nové podoby
avsak fikd, Ze kdyby si vybirala a hledala produkt, byla by radsi, kdyby jich méla na jedné

stran¢ na vybér vice.

VO 1: Uprednostnili by, participanti pro prijem do svych schranek, novou podobu letiku
pred piivodni?
V rozhovoru participantka uvadi, Ze by do své schranky radSi dostdvala novou podobu

letaku.

VO 2: Stravi participanti pri libovolném listovani letiky vice casu ctenim nové podoby

letdku oproti piivodni?
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Participantka stravila listovanim ptivodni podoby letdku 69 sekund a nové podoby 137
sekund. Rozdil je zde veliky zejména kvuli Casu, ktery stravila ¢tenim ¢lanku ,,vase zdravi

na Apple watch a iPhone*.

VO 3: Jsou diilezitée prvky v reklamni letaku umistény tak, aby je respondenti pri listovani

neprehledli?

Participantka zaregistrovala vSechny dilezit¢ prvky, avSak zvyraznéné produkty ji
neupoutali natolik, aby jim vénovala vice nez letmy pohled. Na nékterych stranach o tyto

zvyraznéné produkty dokonce ani nezavadila.

6.2.7 Participant 7

Reklamni letdky do schranky pravideln¢ dostava, ale nevénuje jim vibec Zzadnou

pozornost.

U tohoto participanta pfi Casové omezeném listovani titulni stranou plvodni podoby
nevidime zadnou anomalii. Opét se nejvice vénuje postavé a hlavnimu claimu, pokud se
vSak podivame na vnitini strany letdku, zde 1ze pozorovat, ze zvyraznéné produkty v horni
¢asti strany nejsou prvkem, ktery by poutal participantiv zrak jako prvni. Prochézi stranky
produktl nesystematicky a jeho pozornost je pomérné rovnomérné rozlozena mezi vSechny

produkty.

RYCHLART
Prosté vyﬂdnuti
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ektrospecialista

Obrazek 22 — Titulni a vnitini strana pivodni podoby s vizualizaci vysledkt P7 (Zdroj:
vlastni, 2021)
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U titulni strany nového letdku je proces velice podobny, jako u vétSiny respondentd.
Nejvetsi pozornost se dostava lifestylové fotografii a hlavnimu claimu. Avsak u vnitinich

stran participant zcela prehlizi nejvetsi prvky a vénuje se pouze produktim, zejména pak

tém, které obsahuji také vétny popis. Jeho zraku neunikly ani bannery se sluzbami.
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Obrazek 23 — Titulni a vnitini strana nové podoby s vizualizaci vysledkli P7 (Zdroj:
vlastni, 2021)

V poloviné Setieni dokazal rozpoznat, Ze se jednd o letdk DATARTu a vice jej zaujala jeho

nova podoba, ktera je dle n¢j ptehledné;si.

Béhem libovolného listovani plvodnim letdkem zlstdvd pozornost participanta
rovnomérné rozlozena mezi vSechny produkty. U nového letdku si ziskavaji nahledy
¢lankd jiz vice pozornosti, avSak nejsou nejvice sledovanym prvkem. Nutno podotknout,

Ze se participant vice vénoval zkouméani QR kodu.

Béhem rozhovoru participant uvedl, Ze piivodni verze je chaotickd, kdezto nova podoba je
prehlednéjsi a ma moderngjsi grafické zpracovani. S novou podobou letaku si spojuje
slovo designovy, zejména tedy ocenuje vice grafickou stranku oproti obsahoveé.

VO 1: Uprednostnili by, participanti pro prijem do svych schranek, novou podobu letiku

pred piivodni?

Participant by dle odpovédi upfednostnil novou podobu letaku.
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VO 2: Stravi participanti pri libovolném listovani letaky vice casu ctenim nové podoby

letdaku oproti ptivodni?

Participant stravil vice ¢asu listovanim ptivodni podoby, je to vSak zpiisobeno zejména tim,
ze si neprocital obsah a na letdk se koukal zejména z grafické stranky. To, Ze nova podoba

obsahuje méné produkti tak mtize byt divodem, Ze ji piecetl diive.

VO 3: Jsou diilezité prvky v reklamni letaku umistény tak, aby je respondenti pri listovani

neprehlédli?

V tomto pifipad€ participant vynechavd nahledy ¢lanki a vénuje se spiSe produktim.
Dulezité prvky tak casto piehlizi, toto je vSak zptisobeno tim, Ze neni velkym ctenafem a

podobné véci viibec necte.

6.2.8 Participant 8

Do své schranky reklamni letdky dostdva, ale nevénuje jim piili§ velkou pozornost,
nékterymi letaky listuje, ale nema obchod, jehoz reklamni letak by Cetla pravidelné. Letaky

tak ¢te uplné ndhodné dle nalady, ¢asu a toho, jak moc ji na prvni pohled zaujme.

Pohyb zraku a jeho kotvici body se pti casové omezeném listovani ptivodnim letdkem opét
pfilis nelisi od vétSiny participantd. Nutno vSak podotknou, ze se participantka zrakem po
jednotlivych stranach pohybuje mnohem rychleji nez ostatni. Nelze vSak fici, ze by to bylo
zpusobeno rozlozenim produkti, jelikoZz u nové podoby letdku se tento jev nijak vyrazné
neméni. Paticku stranky uplné ingoruje, naopak to, co jeji zrak opravdu pftitahuje jsou

bannery sluzeb, kterym vénuje nejvice pozornosti.
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Obrazek 24 — Vnitini strana ptivodni podoby a titulni strana nové podoby s vizualizaci
vysledkt P8 (Zdroj: vlastni, 2021)

Participantka dokdzala rozpoznat znatku DATART a vice ji zaujala nova podoba letaku, o

které tvrdi, Ze je jednodussi a prehledné;si.

Pii libovolném listovani pivodni podobou letdku svou pozornost rozkladd pomeérné
rovnomérné mezi vSechny produkty, avsak letak doslova prolitava rychleji, nez pti ¢asove
omezeném listovani. Jen o trosku déle ji trvalo listovani novou podobu letaku, piestoze zde
nestravila o mnoho déle Casu, jeji zrak se fixoval na nejvyrazngjsi prvky stranek, zejména
tedy nahledy ¢lanki.

v

Pti porovnavani letakli vyzdvihuje zejména napaditéjsi obsah nové podoby letaku, ktery ji
bavi. Nahledy ¢lankli oznacuje jako piijemny bonus, ktery by v reklamnim letaku bézné

neocekavala.

VO 1: Uprednostnili by, participanti pro prijem do svych schranek, novou podobu letdku
pred piivodni?
Participantka odpovédéla jednoznacné, radsi by do své schranky dostavala novou podobu

letaku.

VO 2: Stravi participanti pri libovolném listovani letaky vice casu ctenim nové podoby

letdku oproti piivodni?
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Participantka letaky prolistovala nejrychleji ze vSech, coz se také promitlo do Casu.

Piivodni podobu letaku prolistovala za 23 sekund, tu novou nésledné za 33.

VO 3: Jsou diilezité prvky v reklamni letaku umistény tak, aby je respondenti pri listovani

neprehlédli?

Participantka si v§imala vSech dilezitych prvki, které se téméi vzdy staly prvnim kotvicim
prvkem na strance. Spoustu Casu vénuje nahledim ¢lankd a na posledni strané mtizeme

vidét, jak v jejim pfipad€ zvyraznéni produktli zafungovalo.

6.2.9 Participant 9

Reklamni letdky do schranky nedostdva ve svém prechodném bydlisti, na adrese svého
trvalého bydlisté vSak letdky stale dostdvala a stale dostava. Letdky si prohlizeli ve
spole¢né domacnosti najednou ve chvili, kdy jich bylo vétsi mnozstvi vytazeno z posStovni
schranky. Letdky Casto listovala 1 bezucelnég, tedy bez pland na ndkup, pouze za Gcelem,

zda n€kde neni néco zajimavého ¢i inspirativniho.

V prvni poloviné Setieni se na titulni strané ptvodni podoby vénuje nejvice hlavnimu
claimu a Zlutému poli s kontaktnimi udaji. Na vnitfnich stranach rozklada rovnomérné

pozornost mezi vSechny produkty.

RYCGHLART
Prosté vyzvednuti
«yChid  svétla

WWw.DATART.cz

Skrrtame ceny

Obrazek 25 — Titulni a vnitini strana ptivodni podoby s vizualizaci vysledkt P9 (Zdroj:
vlastni, 2021)
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U titulni strany nové podoby letdku se prvnim fixa¢nim bodem stal hlavni claim a nasledné
si nejveétsi pozornost participantky ziskala horni polovina strany, zejména pak lifestylova
fotka stolniho mixéru a jeho nasledny popis. Paticka strany zistala bez povSimnuti. Na

vnitinich strandch poutaji nejvice participant¢inu pozornost nadhledy c¢lankl, jakozto

nejvetsi prvky, ovsem opét podstatnou ¢ast pozornosti vénuje bannerim sluzeb.

o

e
| | n‘at(h SE GPS 40mm

S

WWW.DATART.c2

Obrazek 26 — Titulni a vnitini strana nové podoby s vizualizaci vysledkl P9 (Zdroj:
vlastni, 2021)

Pti libovolném listovani vénovala nejvice Casu pravé nahledim ¢lankd, z nichz jeden
proletéla a dva procetla. To se vSak nepromitlo v ¢ase listovani, ktery se témet nelisil od

¢asu listovani ptivodni podobou letaku.

Participantku nejvice zaujala na prvni pohled piivodni podoba letdku, ovSem b&hem
libovolného listovani dosla ke zméné nézoru a jako ptfehlednéjsi a obsahové zajimavé;si
oznacila novou podobu letdku. Ocenila zejména popisky psané ve vétach. Na druhou
stranu se ji pfili§ nezdéalo zvyraznéni produkti v nové podobé letaku. Lepsi styl zvyraznéni

vidé€la ve staré podobg.

VO 1: Uprednostnili by, participanti pro prijem do svych schranek, novou podobu letdaku
pred piivodni?

Pro piijem do své schranky by upfednostnila novou podobu letaku.
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VO 2: Stravi participanti pri libovolném listovani letaky vice casu ctenim nové podoby

letdaku oproti ptivodni?

Listovanim stravila pfiblizné stejny Cas u obou verzi, kokrétné¢ to bylo 78 sekund u

puvodni verze a 79 sekund u té nové.

VO 3: Jsou diilezité prvky v reklamni letaku umistény tak, aby je respondenti pri listovani

neprehledli?

Jak lze vidét na vizualizacich, participantka vSechny dulezit¢ prvky vnima, jedinym
problémem jsou zvyraznéné produkty, jak sama v rozhovoru zminila. Zvyraznéni

fungovalo pouze na posledni strané, kde nebylo jinych vétsSich prvkd.

6.3 Hromadna interpretace vysledku

Po analyze jednotlivych participantii, jejich vysledkli eye trackingového Setfeni a

rozhovortl, je zapotiebi analyzovat a popsat vysledky a vizualizace Setieni jako celek.

6.3.1 Vysledky eye trackingového Setieni

Bé&hem eye trackingového Setteni si vyzkum kladl za cil zjistit, jak piesn€ postupuje zrak
participanta po jednotlivych stranach pficemZ se jednalo zejména o snahu vysledovat
prirozenou reakci paritcipanta ve chvili, kdy vidi letdk poprvé. Za timto ucelem je nejlépe
vyuzit vizualizace ,,Gaze plot“, kterou je vSak vhodné vyuzivat zejména pii analyze
jednotlivych participantl. Tato analyza byla provedena pfi analyze vysledkii u jednotlivych

respondentu.

Pokud se vSak chceme divat na Setfeni hromadné, bude zapotiebi vyuZit vizualizace
v podobé& heat map. Tato vizualizace ndm umozni zjistit, které prvky nové podoby letaku

dostaly nejvetsi pozornosti ze strany participanttl.

Pred samym zacatkem vyzkumu byly na titulni strané jako dilezité prvky definovény:
hlavni claim/sdéleni, popis produktu, ktery vévodi titulni strané, lifestylova fotografie a
logo. Mimo to vyzkum sledoval, zda si participanti v§Simnou paticky titulni strany a zda si
ji pfipadné pfectou. V tomto ohledu je odpovéd’ jednoducha, nejdéle se participanti dostali
k napisu ,,uvnitt najdete”, ale nikdy jiz necetli déale. Ztoho tuhlu pohledu tak lze

jednoznaéné fici, ze je paticka ptili§ nevyrazna, nebo pro participanty nerelevantni.

Pokud se vSak zaméfime na dilezité prvky strany, tak mizeme na vizualizaci sledovat, ze

nejdéle Casu stravili participanti u hlavniho claimu, popisu produktu stolniho mixéru a jeho
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lifestylové fografie a u jednoho z vedlejSich produktti. Vizualizace neukazuje pftiliSnou
aktivitu v oblasti loga DATART, nicméné kazdy z participantl si loga vsiml, jelikoz je
v8ak velmi snadno rozpoznatelné, tak se jejich zrak pfesunul ithned jinam. Obecné lze tedy
fici, Ze jsou vSechny prvky na titulni strané rozvrzeny spravné tak, aby se v nich dokézal

¢tenaf orientovat a postupné je vSechny zaznamenat.

Vase zdravi pple V 13 iPhone it elektrokolobéiku ak vybrat smoothie mixér

Obrazek 27 — Titulni strana - Hromadna vizualizace vysledkli v podobé¢ heatmapy (Zdroj:
vlastni, 2021)

Na vnitinich strandch letdku byly jako dilezit¢é prvky definovany: kampanovy
banner/ndhled ¢lanku a QR kody, které se k nim vaZzou, a zaroven bylo cilem zjistit, zda
zvyraznéni produktli formou, ktera je v nové podobé pouzita, doopravdy funguje. Jako
doplitkkovy prvek byly definovany loga sluzeb, ptipadné bannery, které se k témto sluzbam
vazou.

Druh4 a tieti strana (nize) jsou jasnym dikazem, Ze prvek ndhledu ¢lanku/radce je vitanym

napadem. Nejenze nejcastéji fungoval jako prvni véc, kde respondenti ukotvili sviij zrak po
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pretoceni z titulni strany, ale také od nadpisu pokracovali ve Cteni déle, z nichz si néktefi
zvladli uryvek Elanku precist cely. Silnym prvkem byl také QR kod ihned pod nahledem
¢lanku, avSak upln€ nejsiln€jsi prvkem na strance se staly netradi¢ni popisy produktti, které

nebyly psany v bodech, ale jejich vlastnosti zde byly rozepisovany ve vétach.
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Obrazek 28 — Vnitini dvojstrana - Hromadna vizualizace vysledkl v podobé heatmapy
(Zdroj: vlastni, 2021)

Dalsi strana je poskladana ze Ctyf zvyraznénych produktt, které dopliiuje banner sluzby
DOPRAVART a Sest zbylych nezvyraznénych produktd. Zde Ize pozorovat, Ze
nevyznamngj$im prvkem na strané byl pro participanty banner sluzby, coZ by bylo samo o
sob¢ jiz tak dost zajimavé. AvSak nesledovali pouze textaci u toho banneru, ale vydatnou
¢ast Casu stravili také pozorovanim postavy s prackou na zaddech. Co se tyCe zvyraznénych
produktll, 1ze jednoznacné fici, Ze nejveétsi pozornost ziskaly opét popisy, které jsou psany
ve vétach, nikoliv v bodech, jelikoz i kdyz zvyraznéné produkty ziskaly pozornost
participanta, tak vétSinu Casu stravil pravé Ctenim téchto popistli, coz je na této vizualizaci
dokonce pfimo porovnatelné. Klasicky bodovy popis mizeme pozorovat na levé strané
zvyraznénych produktli a vétny zapis na té pravé, kde byla zaznamenana daleko vétsi
aktivita. Obecné lze tedy fici, Ze zde zvyraznéni produktd funguje, av§ak nejpoutavéjSim

prvkem byl banner sluzby DOPRAVART.
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LG 65UN8100

4K UHD Smart televize

www.DATART.cz #elektrospecialista

Obrazek 29 — Vnitini dvojstrana ¢. 2 - Hromadna vizualizace vysledkl v podobé heatmapy
(Zdroj: vlastni, 2021)

Dalsi variantou v nové podob¢ letdku byla dvojstrana, kterd obsahovala jak zvyraznény
produkt, tak nahled c¢lanku, nezvyraznéné produkty i banner sluzby RYCHLART.
Participanti vénovali svou pozornost zejména zvyraznénému produktu, ktery se u vétSiny
z nich stal prvnim kotvicim prvkem, nasledné néhled ¢lanku, zde je nutno podotknout, Ze
po pifecteni ndhledu ¢lanku vétSina pokracovala na produkty (stolni mixéry), které se
k ¢lanku vazou. Opét zde vSak miizeme pozorovat jev, kdy se ndm do oranzové barvy opét
zahalila 1 ¢ast banneru sluzby, kde znovu zaujala 1 postava vystupujici ze svéta, kde se

reklama odehrava. VSechny prvky zde tedy splnily sviij ucel.
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Obrazek 30 — Vnitini dvojstrana €. 3 - Hromadna vizualizace vysledkl v podob¢ heatmapy
(Zdroj: vlastni, 2021)

Posledni variantou byla UpIn€ posledni strana letdku, kterd obsahovala dva zvyraznéné a
Ctyf1 nezvyraznéné produkty. Na této strané¢ hral prim opét vétny popis zvyraznénych

produktt.
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Obrazek 31 — Posledni strana - Hromadna vizualizace vysledkli v podobé heatmapy (Zdroj:
vlastni, 2021)

6.3.2 QR kédy

Pomoci eye trackingového Setfeni jsme zjistili, Ze si participanti QR kodu v§imali zejména
u nahledu ¢lanki. QR kodh u samotnych produktt, vedle cen, si piili§ nev§imali. Abychom
vSak mohli stoprocentné tyto informace potvrdit, je zapotiebi analyzovat, co o QR kddech

tekli participanti pfi samotnych rozhovorech.

P1 tekl: ,,QR kodd jsem si vSiml, tusim, Ze dva jsem vidé€l“, z ¢ehoz vyplyva, Ze
zaznamenal pouze ty, které jsou vyobrazeny u ¢lanki. Ptiblizn€ stejné vidél kody P4, ktery
je také zaznamenal u nahledii ¢lankt, nikoliv vSak u produktli. Toto miizeme také doplnit o
vypoved P3, ktery tekl, ze by QR kdédy vyzkousel uz jen ze zvédavosti, co se za nimi
skryva, pfi¢emZ by rozhodné vyzkousel QR kody k €lanklim a mozna by nésledné pokrocil
1 k tém, které jsou umistény vedle cen produkti. Celkové QR kody zaregistrovalo osm
z deviti participantl. Participanti 7 a 8 by jako jedini ze vSech vyuziti této technologie
viubec nezvazili, ani jeden s ni totiz neumi pofaddné pracovat, a kdyby nasledné hledali
informace k produktu, podivali by se na internetu, P8 by pak vyhledaval informace o

daném produktu pfimo na webu eshopu tohoto prodejce elektra. Zbyli participanti by tedy
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QR kodu vyuzili, zejména pak tedy u ¢lankl, kde zabiraji vétsi plochu nez u produktt
samotnych. Nicméné se v odpovédich prolinalo, ze by hodn¢ zalezelo na prvni zkuSenosti
s témito QR kody. Konkrétné P4 tekl: ,,Je mozné, ze kdybych to udélal jednou, tak ze bych
to délal opakované, v okamziku, kdy by mé¢ néjaky ten produkt zaujal, zkusil bych nacist
QR kod, a jestli by na mé vyskocila informace o tom produktu a poprvé mé navedl

spravné, tak to urcité udélam i dal.*

Po analyze eye trackingového Setfeni a rozhovort je jasné, ze QR kody jsou vhodnym
prvkem dopliujicim nahledy ¢lankid. Vedle produktii se jiz nejevi, jako tak podstatné,
avsak pro urcitou skupinu lidi dava smysl i tyto QR kody zanechat, avsak je dulezité, aby

fungovaly bezchybné.

6.3.3 Zajimavosti a poznatky z rozhovori

Poznatky a zajimavosti, které byly pfi rozhovorech uvedeny, ale nejsou vyuzitelné pro
vyhodnoceni vyzkumnych otazek, neni nutno povazovat za zbytecné a ve spousté ptipadi
by byla Skoda tyto poznatky nezminit, jelikoz mizou byti zdrojem zajimavych podnéti pii

optimalizaci letaku.

Jako prvni je vhodné zminit asociace, slova a mySlenky, které participanty napadaly k nové
podob¢ letaku. Dvéma nejcastéjSimi, které jdou spolu ruku v ruce, byly jednoduchost a
prehlednost. Osm z deviti participantli uvedlo alesponi jednu z téchto vlastnosti, ktera se
odviji od samotného vzhledu letdku, ¢imz se dostavame ke sloviim designovy a moderni.
V rozhovorech zaznivalo, Ze nova podoba letdku piisobi designoveé, moderné a pfipomina
spiSe Casopis ¢i magazin. V tomto sméru lze fici, Ze je odliSitelny od ostatnich letakt, které
do své schranky pfipadny zakaznik dostane. V souvislosti s designem byly také nejednou
zminény oblé rohy, které si mezi nékterymi participanty naSly pfiznivce a pravé tento
prvek byl oznacen jako jeden z divodu, pro¢ letdk piisobi tak moderné. Mezi dalSimi

asociacemi se pak objevovala slova jako hravost, barevnost, odlehcenost.

Kdyz uz byla zminéna odlehCenost, tfi participanti uvedli, Ze se pifi Cteni nové podoby
letdku necitili pod tlakem a celkové méli vnitini pocit, ze maji na ¢teni vice Casu, Ze nikam
nespéchaji a Ze mi mohou spoustu véci pirecist v klidu. Tento fakt shledavam jako
zajimavym, jelikoZ pouze samotnd zmeéna rozvrZzeni a Uprava obsahu letdku dokazala
v téchto participantech vyvolavat uklidnujici a pozitivni pocity. V rozhovorech také bylo
narazeno na piili§ malé pismo, které se vyskytovalo u popisu produkti a pro nckteré

participanty se stalo takika necitelnym.
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Velkym plus, které bylo participanty zmifiovano, byly popisy produkti, které byly napsany
ve vétach, pficemz se jim dafilo drzet podstatnou vypovédni hodnotu o produktech, ale
zaroven tyto informace podavat lidsky a s vysvétlenim nékterych pojmi. Napiiklad P4 o
téchto popiscich tekl: ,,Zaujalo mé to, ze technické terminy byly i v tom textu samotném
vysvétlené, prislo mi to jako takové vypichnuti toho, co je na tom produktu zajimavé, proc¢
by mé& mélo zajimat ten vyrobek si koupit, poptfipadé kdyz tam byl ¢lanek, jak vybrat
kolobézku, tak aniz by mé napadlo, Ze bych cht¢l kolobézku, tak jsem si precetl, pro¢ bych
si mél tu kolob&Zku koupit. Musim pfiznat, Ze tento letak je super.“ Uspéch tohoto typu

popisu produktii jsme mohli sledovat také pii eye trackingovém Setfeni.

Obsahové informace v podobé ndhledli ¢lankli by ani jeden z participantii v reklamnim
letaku neocekaval. I kdyz takové informace v letdku neocekavali, povazuji je za ptijemné
prekvapeni. ,,SpiSe neocekdavala, ale rozhodné to je pfijemny bonus, myslim si, Ze maji své
misto a pfijdou mi uzite¢né, zvlast kdyz ¢loveék vylozené néco hleda, chce si néco poftidit,
tak si myslim, Ze se kazda informace hodi a pfestoze je to neocekavané v tom letdku, tak si
myslim, ze to je pfijemné a vhodné,” uvedl participant 5 na otdzku, zda by takové

informace v letaku o¢ekaval.

Zajimavou pochvalou se prezentoval P5, ktery se dokonce vyjadiil k nejnovéjSimu
komunika¢nimu konceptu znacky DATART témito slovy: ,,Celkové mné se libi
komunikace momentalné¢ DATARTU, jak je tam ten vizuél toho borce z vesmiru a myslim

si, Ze t¢ém bannerim jsem vénoval velkou ¢ast své pozornosti.*

6.4 Verifikace vyzkumnych otazek

VO 1: Uprednostnili by, participanti pro prijem do svych schranek, novou podobu

letaku pred plivodni?

Z rozhovorl vyplynulo, Ze se vSem participantim libi nova podoba reklamniho letdku, at’
uz se jedna o vizualni ¢i obsahovou stranku véci. Kazdy z respondentti uvedl, Ze by radéji

do své schranky dostaval prave tuto novou podobu.
Z tohoto thlu pohledu se tak jevi novy koncept jako lepsi volba.

VO 2: Stravi participanti pfi libovolném listovani letaky vice €asu ¢tenim nové
podoby letaku oproti pivodni?
Vyhodnoceni této vyzkumné otazky spocivd pouze v porovnani casu, ktery byl

participantim naméien pii prohliZzeni plivodni a nové verze reklamniho letdku.
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Pivodni podobou letdku participanti primérné listovali 92,7 sekundy, 835 sekund
dohromady, pfi¢emz tou novou 109,88 sekundy, 989 sekund dohromady. Priméré tak

participanti stravili listovanim nové podoby letdku o 18,44 % vice Casu oproti té plivodni.

Ucastnici tedy stravili vice ¢asu listovanim novou podobou, coz znaci, ze je obsah vice

zaujal.

VO 3: Jsou diilezité prvky v nové podobé reklamniho letiku umistény tak, aby je

respondenti pri listovani nepiehlédli?

V této vyzkumné otézce je nutno se opfit o vysledky z eye trackingového Setfeni. Jak jiz
bylo rozebirano, dilezité¢ prvky jsou umistény tak, ze tvoii zachytné body pro zrak ¢tenaie
a zaroven je svym obsahem nuti pokracovat ve ¢teni. Takze ano, jsou. Nejveétsi uspéch

sklidily néhledy ¢lankd, které byly vyzdvihovany i pfi rozhovorech.

Jediny problém nastdva pifi zvyraznéni produkti, které nefunguje v kombinaci

s vyrazné€j$imi prvky, jako jsou pravé nahledy ¢lank.

Prvkem, kterému nebyla ze strany participantil vénovana jakakoliv pozornost, byla pati¢ka

na titulni strang. Ani jeden z G¢astnikli vyzkumu si paticku nepiecetl.

Naopak tim, co ziskalo ptekvapivé velkou pozornost Ucastnikli jsou bannery sluzeb
DOPRAVART a RYCHLART v nejnovéjSim vizualnim konceptu, ktery se tak ukazuje,

jako silny komunikacni prvek.

6.5 Zavéry a doporuceni

Nahrazeni ptivodni, dle participanti nepiehledné a chaotické podoby reklamniho letaku za
novou ukazuje, Ze DATART vykroc€il s novym konceptem spradvnym smérem. KdyZ se
podivame na vysledky z eye trackingového feSeni, vidime jednoznacné lep$i orientaci
Ctenare v letdku, jeho zdjem dozveédét se vice z ndhledil ¢lankl a nasledného prokliku skrze
QR kod, a hlavné vétsi logickou systematicnost pii Cteni letdku. Jeho zrak se uchycuje na
nejvyraznéjSich prvcich stranky a nasledn€ postupuje dal az k tém nejméné vyraznym

prvkim.

Vsem ucastnikiim vyzkumu se nova podoba letdku opravdu libila, shledavali ji zajimavéjsi,
jednoduchou, moderni a hlavné vice zaméfenou na potieby zdkaznika. Dokonce u ni
stravili pfi listovani vice Casu a néktefi z nich se pfi Cteni citili komfortnéji a uvolnénéji a

spousta z nich pfirovnavala tento reklamni letak k lifestylovému magazinu.
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6.5.1 Doporuceni

Na zaklad¢ ziskanych dat a s pfihlédnutim k mé osobni zkuSenosti bych doporucil:

- U titulni strany by bylo vhodné peclivé hlidat propojeni celého ¢isla s hlavnim
produktem titulni strany a davat si pozor na vybér fotografie, jelikoz atmosféra této

fotografie se prenasi do celkového vnimani celého letaku.

- Paticka, ktera se také nachazi na titulni strang, by méla byt upravena. At uz formou
zvétSeni nebo zménou obsahu, protoze v aktudlni podob¢ si pozornost Ctenaie

neziska.

- Zvyraznéni produktl nefunguje v kombinaci s vét§Simi prvky, naptiklad s nadhledy
¢lanku, proto bych doporucil bud'to nekombinovat, nebo zvazit zménu zvyraznéni

produkti.

- S bannery sluzeb RYCHLART a DOPRAVART bych v letaku doporucil pracovat
s rozvahou, jelikoz se projevily, jako velice vyrazné a silné prvky, které

odpoutavaji pozornost zakaznika od zbytku strany.
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ZAVER

Jednim z cili této bakalarské prace bylo charakterizovat pojmy piimého marketingu,
rozebrat eye trackingovou metodu vyzkumu a jeji vyuzit v marketingové sféfe, ale i mimo
ni. V prvni kapitole prace definovala pojem direct marketing, popsala jeho néstroje, cile a
procesy.

Dalsi kapitola je zaméfena na eye trackingovou metodu vyzkumu, jeji charakteristiku,
historii, metody meéieni, typy o¢nich kamer a vystupy méieni. Na to navazuje kapitola o

vyuziti eye trackingové metody v marketingovém prostiedi.

Dalsim cilem této prace byl také prakticky vyzkum, ktery byl realizovan prostfednictvim
kombinace eye trackingového Setfeni a polostrukturovanych rozhovort. Ugelem praktické
¢asti bylo zjistit, zda je novd podoba reklamniho letdku pro participanty oproti staré
poutavéjsi, zda se jim vice libi a hlavné, zda jsou stézejni prvky letaku funkcéni. Na zakladé
provedeného vyzkumu bylo zjisténo, ze nova podoba reklamniho letdku je pro ucastniky
vyzkumu poutavéjsi a zajimavejs$i. Kazdy z participantii by uptfednostnil novou podobu
letaku pted plivodni. VSichni participanti se dale shodli na tom, ze je novy druh obsahu,
ktery se vnové verzi letaku vyskytuje, zajimavym a uziteCnym. Z prizkumu dale
vyplynulo, Ze je nova podoba letaku velice dobie strukturovana. Jedinym problémem,
ktery se béhem vyzkumu objevil, je styl zvyraznéni produktii, ktery v kombinaci s jinymi
dilezitymi prvky nefunguje.

Celkové lze fict, Ze je nova podoba letaku krokem spravnym smérem. V dnesni dobé€ jsou

schranky zakaznikd natolik pfehlceny reklamnimi letdky, Ze je nutno vybocit z fady a

nabidnout jim vice, nez vypis produkta.
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PRILOHA P I: SCENAR VYZKUMU

Scénar vyzkumu.
Pékny den, dékuji, Ze jste si udélali Cas zacastnit se dneSniho vyzkumu k mé
baakalaiské praci. Jako prvni se zeptam na nékolik ilustracnich otdzek. Nasledné
vas usadim k pocitaci, provedeme kratkou kalibraci a promitneme vam dvé grafické
podoby reklamniho letdku. Béhem promitani budeme vaS zrak sledovat a
zaznamenavat pomoci o¢ni kamery. V prvni poloviné se budou stranky pcetacet
automaticky po 8 vtefinach. V polovin¢€ bude nasledovat kratkd pauza, béhem které
vSak prosim neodvracejte o¢i od monitoru z diivodu mozného rozhozeni kalibrace.
Béhem pauzy se opét zeptam na nékolik otdzek. V zapéti vam pak opét promitneme
obé& verze, kterymi vSak jiz budete moci listovat bez ¢asového omezeni. Nasledovat
bude kratky rozhovor, ve kterém si jest¢ zodpovime n€kolik jednoduchych otazek
tak, abychom doplnili informace z eye trackingového Setfeni. Cely proces vyzkumu
vcetné rozhovoru bude anonymné zaznamenavam za t¢elem vyhodnoceni vyzkumu
a ndsledného dolozeni k bakalatské praci.
Jako prvni se tedy zeptam:

1. Dostavate reklamni letdky do schranky?

2. Pokud ano, ctete reklamni letaky, které¢ do schranky obdrzite?
3. Stava se vam nékdy, ze listujete letdkem pouze za Gcelem inspirace bez
zajmu o koupi1?

Nyni vas tedy poprosim usednéte k pocitaci, provedeme rychlou kalibraci a
nasledn¢ vam promitneme dveé grafické podoby. Nejprve s automatickym
pfepinanim stranek po 4 vtefinach tak, abychom simulovali ryhlé listovani letakem.
Nasledné vam opét promitneme dvé podoby, tentokrat vSak budete moci listovat
letdkem dle vlastniho uvazeni.

Scénaf k rozhovortim.
Mame za sebou prvni polovinu Setieni pomoci eye trackingové metody, kde jsme
testovali dvé rizné podoby reklamniho letdku.

Zacneme zlehka:
4. Pamatujete, kterd znacka je autorem letaku? (Ci sortiment letak propaguje?)

5. Kterd z tchto verzi t€ na prvni pohled vice zaujala a pro¢?
6. Ktera z té€chto dvou verzi vam pftijde prehlednéjsi a proc?
Nyni bude nésledovat druha polovina Setfeni pomoci eye trackingové kamery, kdy

si budete moci listovat obémi verzemi letaku dle vlastni libosti.

Tak, mame za sebou celé Setfeni eye trackingovou kamerou. Tady pted vas polozim
obé zkoumané podoby letdku a zeptam se.:
7. Ktery z letaki vas na prvni pohled vice zaujal a proc¢?

8. Ktery je dle vas piehlednéjsi a proc?
9. Zkuste jednoduse porovnat, jak na vas kazdy z letaki ptisobi?
10.Je néco, co vas zarazilo, ptekvapilo, nebo se vam vylozen¢ nelibilo?



11. Cemu jste podle vas pii prohlizeni vénovali nejvétsi pozornost?
12. Ktery by vas vice lakal k ptecteni?
13.Kdybyste si méli vybrat, ktery z nich byste rad¢ji dostavali do své schranky?

Nyni uz se budeme vénovat pouze této (nove) podobé letaku.
14. Jaké asociace, slova, pocity, myslenky vas napaji, kdyzZ vidite tento letak?

15. Myslite si, Ze je tento letak odlisny od letaki jinych prodejcti?

16. M¢li jste s nécim v letaku problém? (Spatné Citelné, nepiehledné)

17. Sougasti tohoto letdku jsou riizné tipy a rady, ocekavali byste takové
informace v tomto typu letdku? Proc?

18. Libi/nelibi se vam tyto informace? Proc?

19.Jsou tyto informace pro vas uzitecné?

20. Vyuzili byste moznosti nacist produkt/clanek/tipy a triky do vaSeho telefonu
pomoci QR kédu?

21.Jsou néjake informace, co vam v letaku chybi? Jaké dalsi informace byste v
letdku ocekavali a potifebovali? Proc?

To bylo v§e, mockrat dékuji za G€ast ve vyzkumu.



PRILOHA P II: ZAZNAM EYE TRACKINGOVEHO SETRENI

Vsechny zaznamy jsou k dohledani na tomto odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1 TZaxevbvd1 AU4ulcBeBmGW 1hAJ7nMP7]?usp=

sharing



PRILOHA P III: ZAZNAM POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Vsechny zaznamy jsou k dohleddni na tomto odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1ZDkwbJRzcerxmrZOItXVEWkeZJdXCU6S?usp=
sharing



