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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva analyzou vlivu vizudlniho sdé€leni na piijemce tohoto sdéleni
pomoci ocni kamery. V prvni ¢asti prace jsou definovany a vymezeny pojmy, které jsou
diilezité k porozuméni ¢asti praktické, ve které je téchto pojmu vyuzito v analyze dat

ziskanych z eye trackingového Setieni a osobnich rozhovort s participanty.

Klicova slova: vizualni sdéleni, analyza vizudlniho sdé¢leni, eye tracking

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of the influence of visual communication on the
recipients of this communication using an eye camera. The first part of the thesis defines
concepts that are important for understanding the practical part, in which these concepts
are used in the analysis of data obtained from the eye tracking survey and personal

interviews with participants.

Keywords: visual communication, visual communication analysis, eye tracking
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UVOD

Denné se naprosta vétSina populace lidi dostavéa do kontaktu s velkym mnozstvi riznych
vizualnich sd¢leni. Nékteré sdéleni predavaji informace, jiné presveédcuji a dalsi lakaji
napiiklad k ndkupu produktu ¢i sluzby. Cile jednotlivych vizualnich sdéleni jsou rizné a
jasné je jenom to, Ze kazdé n¢jaky svlij zamér a cil ma. Znacky spole¢né s tvircei téchto
sdé€leni si uvédomuji nutnost se v tomto mnozstvi vizualnich sdéleni odlisit a dosahnout tak
cilt sdéleni. Praxe vS§ak mnohdy byva takova, Ze jednotlivé vizudlni sdéleni zapadnou

v mnozstvi dal§ich sdéleni, pfijemci jim nevénuji tolik pozornosti a vizualni sdéleni
nenaplni své primarni cile. Jak vnimaji pfijemci vizualni sdéleni, které obsahuje fotografii
¢lovéka, jak naopak vizudlni sdéleni s fotografii produktu a jak Gsméev na tvati ¢lovéka
zobrazeném ve vizualnim sdéleni ovliviiuje pfijemce takového sdéleni? Tato prace si dava
za cil pokusit se najit odpovédi na tyto otazky a zjistit, zda viibec 1ze v této problematice

zaujmou jednoznacné stanovisko.

Tato bakalaiska prace se tedy zabyva analyzou vlivu vizudlniho sdéleni na piijemce
pomoci o¢ni kamery. V teoretické ¢asti je definovana a vymezena nejen vizualni
komunikace, jeji dulezitost a pouzitelnost v oboru marketingovych komunikaci, ale také
eye tracking, metody riznych ptistupi méteni, rozdilné druhy vizualizace ziskanych dat,
nebo napfiiklad samotné pouzitelnost v oblasti marketingového vyzkumu. Téchto a dalSich
pojmi je nasledné vyuzito v analyze vlivu vizudlniho sdéleni na piijemce.

V praktické ¢asti je uskutecnén eye trackingovy vyzkum, ktery je doplnén osobnimi
rozhovory s participanty. Nasleduje interpretace a vyhodnoceni dat jednotlivych vyzkumi,

odpovézeni vyzkumnych otazek a definice celkového zjisténi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VIZUALNI KOMUNIKACE

Zijeme v dobg, které by bez jakékoliv nadsazky piislusel piivlastek ,,doba vizualni®.
Tvrzeni o tom, Ze se nachazime v dobé& vizualni komunikace stoji na nevyvratitelnych
diikazech. Vzdyt jen skutecnost, ze ¢lovek ve své historii nikdy predtim nevyuzival tento
zpiisob komunikace v tak velkém mnozstvi k ziskédvani a sdé¢lovani informaci, potvrzuje
toto tvrzeni (Horny, 2016, s. 21). Wedel a Pieters (2008) o vizualni komunikaci piSou a
vymezuji ji jako uziti vizualnich prvkl v komunikaci. Spacey (2017) o uzitych vizualnich
prvcich v komunikaci dopliiuje, Ze pomoci nich pfedavame cilové skupiné estetické a
kulturni obohacenti, které na strané ptijemce probouzi emoce. Hlavnim cilem vizudlni
komunikace v zasad€ byva informovat a sdélit recipientovi ur¢itou informaci (Spacey,

2017).

1.1 Charakteristika

Pojmem ,,vizualni* se rozumi véci souvisejici se zrakovym vnimanim, na druhé strané
pojem ,.komunikace* pojmenovava samotny pirenos obsahu rtizného charakteru. Vizudlni
komunikace je jednoznanym prostiedkem pro komunikaci mezi lidmi, tudiz o ni
hovotime jako o komunikaci socidlni. Kromé samotné vizualni komunikace je do tii
zakladnich druhti komunikace socialni, zafazena také komunikace pisemna a ustni.
Vizualni komunikace je ¢asto uskutecniovana formou fotografie, obrazku, slidu, filmu,

videozaznamu, prezentace, diagramu, grafu, tabulky apod. (Vymeétal, 2008, s. 23).

Vizualni komunikace piedava sdéleni, psanou formu jazyka a obrazy do zprav, které své
cilové skupiné poskytuji relevantni informace ve vizudlné ptijemné podobné a plisobi na ni
jak v intelektudlni, tak v emociondlni rovin€. Je naprostou nezbytnosti, aby odesilatel
tohoto sdéleni uzival takovych prvki a jazyka, kterému piijemce zpravy porozumi

(Hembree, 2006, s. 14).

Friedman (2019) potom kratce a vystizné vizualni komunikaci definuje jako jakykoliv druh
komunikace, ktery za pomoci barev, symboli, obrazii nebo umisténi predméti a materialti

v prostoru pfedava informace.

1.2 Historie a vznik

Vizuélni komunikace je od minulosti studovana v mnoha riznych oborech, mnoha rznymi
zpusoby, kladenim si riznych druhti otazek a provadénim velkého mnozstvi odlisnych

analyz (Machin, 2014, s. 3). Samotn4 historie vizudlni komunikace vSak saha daleko dale
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az do doby pred vynalezenim pisma. Zapocina v dobach kreseb na skalach a jeskynnich
sténach, v dobach pted vice nez 40 000 lety. V riznych formach byla vSak vizualni

komunikace vzdy soucasti lidské existence (History of Visual Communication).

Horny (2004) toto tvrzeni podtrhuje a o historii vizudlni komunikace dopliuje, ze se ve
svych riiznych formach paralelné s lidskou spole¢nosti vyvijela jiz od nepaméti. Clovék
nachdzejici se jiz na svém prvopocatku mél pottebu komunikovat s jinymi lidmi a
postupnym vyvojem komunikace m¢l snahu komunikaci zaznamendavat a predavat ziskané
poznatky ostatnim. Dosahoval toho pouzitim nékresi jednoduchych znakti a symbolt.
Komunikace (v€etné té vizualni) zacala s postupnym rozvojem lidské spolecnosti také
zastavat informacni, orientacni a bezpecnostni funkci. Vznik a ptichod novych
technologiich m¢l za nasledek rozristani se uzivateld, ktefi vizualni komunikaci zacali
uzivat k vlastnim potiebam. Nastroj, ktery se pro vizualni komunikaci stal viibec

vvvvvv

v kombinaci s moznostmi internetu Sifena napfic a po celém svété (MareSova, 2015, s. 13).

Na otazku celkového historického vyvoje vizudlné vnimatelnych sdéleni odpovida Horny
(2016) rozdélenim do tiech zakladnich etap. ,,Prvotni etapa obrazkového pisma je
nasledovana etapou zahrnujici obdobi od pocatka pisma hlaskového az do prvnich projevii
globalizace ve dvacatém stoleti. Pro posledni etapu, ktera trva dodnes, je pak
charakteristicky postupny zrod globalni vizudlni komunikace s nové vzniklou potiebou

unifikace.“ (Horny, 2016, s. 23)

1.3 Typy vizualni komunikace

Keeffe vizudlni komunikaci rozdé€luje do Sesti zékladnich oblasti. Oblasti prvni je
typografie neboli pismo, k jehoz tvoteni a vybéru je zasadni a dilezité ptistupovat tviréim
zpusobem. Druhou oblasti je pohyblivy obraz, ktery je vyjadfenim vizualni komunikace
vyuzitim obrazu a ¢asu. Dalsi oblasti je ilustrace, ktera vznika za G¢elem prodeje napadii
nebo sdéleni piibéhi prostfednictvim sekvencniho vypravéni, komikst, designu piebalt
knih, romant, publikaénich ilustraci, online ilustraci ¢i détskych knih. Oblasti ctvrtou je
informacni design, jehoz podstata je ukryta v uspotadani dilezitych informaci napaditym a
inovativnim zptsobem, jedna se napiiklad o znaceni, kaligrafii (mapy) nebo analyzu dat.
Piedposledni oblasti, kterou Keeffe zminuje je fotografie. Fotografii se rozumi zachyceni
svéta objektivem fotoaparatu. Oblasti Sestou a zaroven posledni jsou digitalni média, do

kterych fadime napiiklad webové stranky a pocitacové hry (Keeffe).
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Horny (2016, s. 23) piSe, Ze dle typu informace lze specifikovat:

text (jedna se napf. o linedrni informace, vypravéni)

hypertext (napt. navody, encyklopedie)

obraz (napf. vizualni plochy, obraz v tradi¢nim smyslu)

prostorové vizualni vjemy, vizualni procesy (napf.: video, animace 3D scény,

virtudlni realita)

chaos (napt.: ndhodné jevy, obtizné€ popsatelné struktury)

Pollokoff (2020) mezi riiznymi aplikacemi vizudlni komunikace v rozdilnych médiich

udava nasledujici typy:

infografika

- vyro¢ni a finan¢ni zpravy

- pohybliva grafika

- interaktivni obsah

- konferen¢ni zajiSténi

- tiskové materidly

- identita znacky

- roz$ifend a virtudlni realita

- vizudlni komunikace kampané
Wedel a Pieters (2008) o obrazové reklamé piSou, Ze zaujala nejen v tiSténych médiich
témet vetSinovy podil a jeji riist neustale pokracuje.
1.4 Vyskyt vizualni komunikace

Je jen malo oblasti a aspektt nasich zivott, do kterych vizualni komunikace nezasahuje
(Keeffe). Existuje velké mnozstvi zplisobt uziti této komunikace (gesta, obrazy, symboly,
malovéni, mimika), at’ uz se jedné naptiklad o orienta¢ni znaceni nebo uZzivatelské
rozhrani, vizualni komunikace je podstatné sdélovani pomoci symboli a znakd (Horny,

2016, s. 27).

Denné mizeme vnimat velké mnozstvi vizualnich forem jako naptiklad: dopravni znacky,

jizdni fady, mapy, videa, neomezeny svét internetovych stranek, do o¢i vSude bijici
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reklamy znacek na obleceni, ,,...mobilni aplikace, knihy, reklamy, filmové plakaty,
pocitacové hry, Ul a UX design, animace, digitdlni marketing apod.“ (What is
communication design, 2016). Primérny ¢loveék kazdy den shlédne tisice riznych
vizualnich sdé€lent, které jsou generovany riiznymi médii, coz nepochybné kriticky

ovliviluje Zivoty jedincii a spole¢né s tim i celou kulturu (Williams a Newton, 2007, s. 4).

1.5 Vyznam a dilezZitost

Vizualni komunikace hraje nejen v komunikaci firem dilezitou roli. V ptipad¢ firem je
uzivana primarné za ucelem pozitivniho ptsobeni na jejich zdkazniky, zvySeni povédomi o
znacce samotné ¢i cilené zvySeni prodeje (Wedel a Pieters, 2008). Vizualni zpracovani
informaci totiz predstavuje pro zdkaznikovo rozhodovani o koupi jeden z dalezitych
argumentll. Spole¢né s technickymi parametry, designem a cenou piedstavuje kvalitni
vizualni prezentace garanci vétsi pravdépodobnosti nejen ziskavani novych zékazniki, ale

také nemén¢ diilezité udrzeni si téch stavajicich (Horny, 2016, s. 21).

Velkym a prokazanym benefitem neni pouze to, Ze informace zakddované do vizualniho
sdéleni jsou poutavéjsi, ale takové sdéleni mlize byt skutecné nastrojem k pochopeni téchto
informaci (How to use visual communication). Vizualni sdé¢leni mize zastoupit velké
mnozstvi textu, které mlize byt vyjadieno mnohem rychleji, protoze ,,... obrazovy podnét

myslenkové zpracuje nas mozek podstatné rychleji nez text. (Horny, 2016, s. 25)

Dtlezitost vizualni komunikace 1ze spatfovat v mnoha ohledech, at’ uz se jedna o
semafory, dopravni znaceni, vystrazné §titky, barvy a tvary oznacujici nebezpeci nebo
firemni identita spole¢nosti (Friedman, 2019). Nemén¢ velkou dulezitost vizualni
komunikaci ptisuzuje Jesensky (2018, s. 241), ktery to odiivodiiuje zminkou, ze pfiblizné

80 % ptichazejicich informaci z vnéjsiho prostiedi pfijimame pomoci zraku.

Vyznamné dalezitou vlastnosti vizualni komunikace mize byt schopnost pfekonani

jazykové bariéry (Horny, 2016, s. 25).
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2 VIZUALNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Dle Vysekalové a Mikese (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 17) je marketingova komunikace
,»-..veSkera relevantni komunikace s trhem, jejimz cilem je na zéklad¢ informaci
ovlivilovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné*. Na
zaklad¢ poznatkd zminénych v prvni kapitole, kde je vysvétleno zatazeni vizualni
komunikace vyplyva, Ze i vizualni komunikace je jednou z hlavnich souc¢asti marketingové

komunikace.

2.1 Diilezitost vizualnich prvka v marketingové komunikaci

Kvalitni vizudlni komunikace je nastrojem k profitu vétSich ziska a zaujeti cilové skupiny.
Instituce pouzivaji vizualni komunikaci k tvorbé€ jednotné vizualni identity, ktera je jejim
unikatnim identifikatorem a doslova tvaii instituce samotné, na zaklad¢ niz prezentuje svou

podobu veftejnosti, tudiz podobu, jak chce byt vetejnosti vnimana (Ktizova, 2014, s. 15).

Kiizova (2014, s.16) se také domniva, ze dilezitost vizualni komunikace bude v oblasti
marketingu sluzeb stale vétsi a poroste, podporuje to nasledujicim argumentem:
»---zakaznik je dennodenné zahlcovan stale vétsim mnozstvim vizudlnich informaci, tudiz
bude nutné se zadoucim zpisobem odlisit a vymezit skrze originalitu znacky.“ (K#iZzova,
2014, s. 16) Horny (2004) zabyvajici se také timto tématem jeji zavéry potvrzuje:
,Jednotna vizualni prezentace firmy je jednim ze zékladnich predpokladii jeji uspéSnosti a
predpokladé snadnou citelnost, vS§eobecnou sdélitelnost a intenzivni optickou piisobivost

zpracovani.*

2.2 Zakladni vizualni prvky v marketingové komunikaci

Black (2019) klade na vizuédlni komunikaci znacek velky diraz a zminuje, ze aby se
znacka odlisila od konkurence, potfebuje silnou vizualni identitu, bez které jde budovani
povédomi o znacce pouze stézi. V oblasti marketingové komunikace znacky jsou podstatné

4 zakladni vizualni prvky, na kterych je vizualni ztvarnéni znacky postaveno. Prvnim ze

vvvvvv

vvvvvv

marketingové komunikace. Ctvrtym a zaroven poslednim vizuélnim prvkem je celkovy
vizual a zplisob zobrazovani (rozvrzeni). Do tohoto bodu spada vybér fotografii, ilustraci,

ikonografie a celkova vizualizace dat, kterd bude odpovidat vzhledu, dojmtiim a identité
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znacky. VSechny z téchto prvki by mély byt v synergii a spravné tak vytvaret vizualni
identitu cel¢ znacky (Black, 2019).

vvvvvv

také fadi obraznost (uZziti obrazkt a fotografii), jejiz dtilezitost podtrhuje vytvotrenim
vlastni kategorie. Jako posledni dulezity prvkem poté zmitiuje citové hodnoty, o kterych
tvrdi: ,,Chcete-li vybudovat tyto hodnoty, musite se zamyslet nad tim, co byste chtéli lidem
zanechat v myslich, kdyZ uvidi vase produkty nebo narazi na vas obsah na socialnich

sitich.” (Sicialectric, 2021).

2.3 Fotografie jako silny nastroj vizualni komunikace

Fotografie je jednim z dulezitych prvka vizudlni komunikace, ktery mize mit silu ziskat a
pfitdhnou pozornost divéka. Tento prvek miiZze nejen podporovat vzdélavani, zabavu a
inspiraci, miiZze také presvédcit publikum a vyvolat v ném emoce (Dixon). Tyto emoce

muzou motivovat k uré¢itému chovani (Flynn, 2019).

Online obsah, ktery obsahuje obrazky funguje 1épe nez obsah bez obrazki a fotografii, jak
ukazuje vyzkum. Piikladem mtze byt 87 % zisk veskerého zapojeni publika, které u svych
Facebookovych ptispévki ziskaly znacky, jez do téchto ptispévki zahrnuly obrazky.
Stejné tak ,,tweety* obsahujici obrazky ziskaly az o 18 % vétsi miru proklikd, o 89 % veétsi
oblibenost, a az o 150 % vice ,,retweeti” nez piispévky neobsahujici obrazky a fotografie

(Pinantoan, 2015).

Fotografie pfedstavuje silny nastroj, ale stejné tak mize také pfi Spatné volbé predstavovat
nastroj, ktery mize vice uskodit nez pomoci. ,,Obrazky, které klamou publikum pfti

pfedstavovani ¢innosti nebo organizace, mohou byt také Skodlivé.” (Pinantona, 2015)

2.3.1 Fotografie osoby

Zachycovani fotografie ¢lovéka je Siroka problematika. Aby byla vysledna fotografie

ucinna, je poteba naplnit zakladni pozadavky a principy.

Pfedani emoce zachycené ve fotografii mize byt silnou motivaci lidi k tomu, aby 1épe
zpracovali informace. Na druhou stranu, kdyZz neni dodrZena spravna provazanost sdéleni
s fotografii a vyvolani spravnych emoci, mohou pozornost a ochotu lidi od zpracovani

informaci odvadét (Flynn, 2019).
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Mezi obecné predpoklady dobie zachycené fotografie mizeme fadit: zaméfeni se na hlavni
pfedmét fotografovani, pofizeni snimku z urovné oc¢i fotografované osoby, zachyceni
spravnych emoci a vyrazu ve tvari, vyuziti jednoduchého a nenarusujiciho pozadi, ostrost
fotografie, dobré osvétleni, spravna kompozice snimku, naslednd tiprava a v neposledni

fad¢ také vybér vhodné fotografické techniky (Imaginated, 2021).

2.3.2 Produktova fotografie

Fotografie produktu je jeden z néstroji pomahajici vizualni identit¢ samotné znacky.
Produkt zachyceny na fotografii ukazuje nejen to, co firma prodéava, ale i samotny piib¢h,
ktery za produktem ¢i znackou stoji. Dobfe zachyceny produkt mize mit vliv a pfinos na
celou znacku (Bullhorn media, 2020). Rand (2012, s. 80) dodava a pise, ze lakava

produktova fotografie mlize zvysit Sance na uzavieni prodeje.

Ptedpokladem dobré produktové fotografie je dobré svétlo, jednoduché pozadi,
rozmanitost povrchd, jasné porozuméni produktu, ale také odpovidajici fotograficka

technika (Bulhorn media, 2020).
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3 EYE TRACKING

Sledovani zraku ve smyslu uziti jako vyzkumny néstroj mizeme dnes povazZovat za
dostupnéjsi, nez kdy jindy a jeho dalsi Sifeni a pfedevsim popularita mezi vyzkumniky

z celé fady raznych obort neustale roste. Svou oblibu si ziskal nejen u analytikd,
sportovnich védct, kognitivnich psychologti, neurofyziologti, elektroinzenyri, ale také
napiiklad marketért, obchodniki a dalSich, ktefi maji zdjem o pozorovani zraku z riznych
diivoda. Neni pochyb o tom, Ze zdznamy o¢nich pohybti mohou nejen technologie, védu a
inovace posouvat kuptedu. Také proto zéjem o eye tracking v poslednich letech

zaznamenal velky nartst (Holmqvist, 2016).

Psychologicky vyzkum ukazuje, Ze vizualni pozornost odrazi kognitivni procesy (Wedel a

Pieters, 2008, s. 3).

3.1 Charakteristika

Eye tracking neboli sledovan ¢i stopovani zraku je metodologie, ktera vyzkumnikiim
pomaha pochopit vizudlni pozornost jedince (Bergstrom a Schall, 2014, s. 3). Diky této
metod¢ vyuzivajici sledovani pohybu oci jednotlivce lze zjistit pfesnd mista, na ktera se
diva a jak dlouho na téchto misté spociva jeho zrak. Zaznamenavany jsou také veskeré
body, na kterych se zrak pozastavi a trasy pfesunu oci z jednoho mista na dalsi. (Poole a

Ball, 2006).

Ve vyzkumu uzivatelské zkuSenosti sledovani zraku poméha vyzkumnikim porozumeét
zkuSenostem uzivatele, dokonce i tém, které uzivatelé nedokazou sami popsat (Bergstrom
a Schall, 2014, s. 3). O téchto vyzkumech se ¢asto vyjadiujeme jako o vyzkumech za

pomoci vyuziti o¢ni kamery (Tahal, 2017, s. 597).

3.2 Historie

Podle Bojka (2013, s. 5) se historie vyuzivani techniky eye trackingu za¢ina psat uz na
konci 19. stoleti, kdy vyzkumnici pfisli se zjiSténim, Ze o€i lidi se nepohybuji po textu tak
plynule, jak se ptivodné piedpokladalo. Tento objev vyzkumniky ve snaze 1épe porozumét

tomu, jak lidé ¢tou a vnimaji text, ptimél k vyvoji technologie na pozorovani pohybu o¢i.

Prvnim zatizenim slouZici ke sledovani pohybu o¢i v procesu ¢teni vzniklo na pocatku 20.
stoleti. Jeho autorem se stal v roce 1908 Edmund Huey, avsak toto zatizeni bylo velice

nepiijemné a rusivé, jelikoz jeho uzivatelé byli nuceni nosit specialni typ kontaktni Cocky
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s drobnym otvorem pro zornici. ,,Co¢ka byla p¥ipojena k ukazovatku, které ménilo svou

polohu podle pohybti oka.” (EyeSee, 2014)

Zatizeni a techniky pro nerusivé sledovani o¢i se zaCaly objevovat kratce poté. Zplisoby,
které sledovani pohybu o¢i zaznamenévaly byly rizné a §lo naptiklad o rekordéry svétla,

které se odrazelo na oku, nebo ptfimé nataceni oc¢i (Bojka, 2013, s. 5).

Od t¢ doby se inovace v oblasti technologii sledovani o¢i zaméftily prevazné na snizeni
jakychkoliv omezeni, které eye trackery vyvijely na ucastniky takového vyzkumu, ale také

na presnost samotnych zafizeni a snazsi analyzu ziskanych dat (Bojka, 2013, s. 5).

Eye tracking v soucasné dobé¢ predstavuje velice ucinnou vyzkumnou metodu, kterd byva
pouzivana napfi¢ vSemi riznymi obory. Vyuziva se napiiklad na: uzivatelské testovani,

marketing, psychologii, diagnostiku, vykonnost, anebo vzdélavani (Ux focus, 2021).

3.3 Zrak

Zrak u lidi ptedstavuje jeden ze smysll, prostfednictvim které¢ho zakousime svét kolem
sebe. Jedna se o nejdilezitéjsi lidsky smysl, jelikoz zakladni biologické ukazatele
prozrazuji, Ze ,,pInych 70 % smyslovych receptort ¢lovéka se soustied'uje v o&ich (Sikl,
2013, s. 12). Pti velmi zjednoduseném pohledu na mozek je mozné identifikovat nervové
mechanismy zodpovédné za vytvareni pohybu o¢i (Duchowski, 2003, s. 18). Dokonce az
60 % energie mozkové kiiry je vénovano na zpracovavani zrakovych podnéti (Sikl, 2013,
s. 12). Popelka (2018, s. 7) diilezitost zraku podtrhuje a vyzdvihuje, Ze zrak je u lidi
dokonce nejsiln€jsim a viibec nejvice vyuzivany smyslem. Samotna ,,periferni ¢ast

zrakového ustroji je tvofena parem o¢i (Synek a Skorkovska, 2004, s. 12).

3.3.1 Fyziologie oka

Vnimani svétla, barev, usnadnéni orientace v prostoru a zprostiedkovani viibec nejvétsiho
mnozstvi informaci o vnéj$im prostiedi ndm umoznuje znacné slozity organ, kterym je oko
(viz Obrazek 1). Tento ,,zrakovy orgén je umistén v ocnici a je tvofen oc¢ni kouli (bulbus
oculi) a pfidatnymi o¢nimi organy (organi oculi accessoria)“ (Synek a Skorkovska, 2004,

s. 12).

Oko ma pfiblizné kulovity tvar o priméru cca 24 mm, s nepatrnymi rozdily mezi lidmi.
Zrakovy orgén je tvofen dvéma hlavnimi segmenty o rozdilném poloméru kiivosti (Synek
a Skorkovska, 2004, s. 12). Ptichozi svétlo prostupuje prvnim z nich, kterym je rohovka.

Rohovka je tvrdé a prihledné (LaValle, 2019, s. 127), o poloméru zaktiveni 7-8 mm.
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Druhou a zéroven vétsi a zadni ¢asti je bélima, ktera ma polomér zakiiveni 11-12 mm. Pti
pouhém vné¢j$im pohledu na oko ¢lovéka lze spatiit pouze mensi usek o¢ni koule, zbytek-

vetsi zadni Cast je uloZzena v ocnici (Synek a Skorkovska, 2004, s. 12).

predni oéni komora._ rohovka
komorova voda

zadnio€ni komora

stfedni vrstiva
ocni koule

Obrazek 1 Struktura lidského oka (Zdroj: Popelka, 2018, s. 18)
3.3.2 Pohyby odi

Pohyby a rotace o¢i jsou nedilnou a komplikovanou soucasti lidského vidéni. At uz se
jedné o pohyby cilené (dobrovolné) ¢i necilené, umoziuji ¢loveéku fixovat se na prvky a
rysy v okolnim svété, aniz by musel udélat pohyb hlavou (LaValle, 2019, s. 138). Jeden
,»,schopnost udrzet oko zamétené na urcity bod“ (Popelka, 2018, s. 19). Tento pohyb je
znam pod oznacenim fixace oka a dle Holmqvista a kol. (2011) se jeho délka nachazi

v rozmezi desitek milisekund az po n€kolik sekund (Popelka, 2018, s. 19).

Ve sv¢ zakladni neboli primérni poloze se oko nachézi ptimo smérujici vpted, za
ptedpokladu vzptimené polohy hlavy. Centrum ota¢eni oka, pomoci kterého se oko
pohybuje, se nachézi 13, 8 mm od rohovky, respektive jejiho ptedniho povrchu. Pohybovat

okem je mozno nahoru, dolt a do jednotlivych stran, pti¢emz pohyby nahoru a doli jsou
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povazovany za sekundarni pozici. Spojeni pohybu oka nahoru nebo dolt s jakymkoliv
pohybem do stran oznacujeme jako polohu tercidlni. Otac¢eni oka okolo pfedozadni osy je

mozno docilit spolupraci vSech okohybnych svalli (Synek a Skorkovska, 2004, s. 81).

3.3.3 Zorné pole

Zornym polem se rozumi ¢ast prostoru, ktery jsme schopni zrakovym organem (okem) pfi
fixaci pfi pohledu vpied vnimat. I pfes fixaci pohledu o¢i na pfedmét pred ndmi jsme stale
schopni periferniho vidéni, pomoci kterého mizeme neustale vnimat Sirokou ¢ast prostoru.
Toto periferni vidéni a vniméani ndm umoziiuje celkovou orientaci v okolnim prostoru.
Ptestoze velikost rozsahu zorného pole nelze zobecnit, protoze stoji na individualnosti

v zavislosti i na tvaru obliceje ¢lovéka, udava se, ze jedno oko ma velikost tthlu zorného
pole ,,zhruba 90° pro vidéni do strany a zhruba 50° pro vidéni ke stfedu, celkem tedy asi
140° v horizontélni roviné* (Vida). Nutnosti je dodat, Ze vzhledem k pozici o¢i se zorné
uhly obou o¢i navzdjem piekryvaji, tudiz ,,pro vidéni obéma ocima je pak zorny thel az

200°“ (Vida).

Synek a Skorkovska (2004, s. 85) v kapitole vénujici se zornému poli zminény nejsirsi tthel
zorného pole podtrhuji a dopliuji nésledujicim: ,,NejSirsi je zorné pole zevné, kde dosahuje
kolem 90°, nahote i dole je zpravidla okolo 60° a nejuzsi je nazaln¢, kde se lisi podle

vysky nosniho hibetu a ¢ini 50°.“.

3.3.4 Zpracovani zrakovych vjemi

V problematice optického zobrazovéni je vychodiskem piedstava o predmétech, jako o
vécech slozenych nekonecnym mnozstvim bodi vydavajicich svétlo. Vytvareni obrazu
probiha prochdzenim svétla (svételnych paprski) skrz zornici (ptedstavujici clonu)
lamavymi plochami a prostfedimi, kterymi jsou rohovka, komorova voda, ¢ocka, sklivec a

nakonec sitnice (Ganong, 1999).

Zrakovy orgén (o€i) tuto svételnou energii pfeménuji na vlakna zrakového nervu. Na
sitnici se poté promitaji obrazy prvka okolniho prostiedi. Vyvolavani receptorovych
potencialil na ¢ipcich a ty€inkach se déje v disledku dopadu svételnych paprski na sitnici.
Podnéty vzniklé na sitnici poté vyvolavaji zrakovy vjem v mozkové kiife, kde se piesunuji

(Horak a Krupka, 1976), (Ganong, 1999).
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3.4 Metody eye trackingu

Eye tracking se realizuje za pomoci odlisnych metodologii. V soucasné dobé¢ tyto

metodologie (techniky) miiZeme rozd¢lit na nasledujici ¢tveftici:
- Elektrookulografie (EOG),
- Foto/videookulografie (POG/VOG),
- Technika s vyuZzitim kontaktnich ¢ocek,
- Kombinovana reflexe zornice/rohovky zaloZené na videu

(Duchowski, 2017, s. 49), (Popelka, 2018, s. 17)

341 EOG

Elektrookulografie neboli EOG, byla jiz pted 40 lety nejrozsifenéjsi metodou pouzivanou
pro zaznam pohybu oka a pouziva se dodnes. Tato metoda je postavena na principu méteni
zmén elektrického potencidlu elektrod umisténych kolem oka (viz Obrazek 2). Tyto zmény
nastavaji pii zméné polohy oka a jsou vyvolany jeho rotaci. Potencial zmén rotace oka je

sniman EOG elektrodami (Duchowski, 2017, s. 49), (Synek a Skorkovska, 2014).

Obrazek 2 Elektrookulografie-EOG (Zdroj: Duchowski, 2017, s. 50)
34.2 POG/VOG

Tato kategorie metodologie pro zaznam pohybu oci sdruzuje Sirokou skalu technologii. Jedna
se o foto/videookulografii, jejiz metodologie spociva v méteni pozic rozliSitelnych ¢asti oka.
Tyto jednotlivé Casti se detekuji (napt. detekce tvaru zornice, pozice limbu a kornedlniho

odrazu), (Popelka, 2018, s. 18). M¢feni touto métici technikou mize, ale nemusi byt
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provadéno automaticky a vétSinou zahrnuje vizualni kontroly pohybi, které byly v prubéhu
vyzkumu zaznamenany (nejcastéjsi zpisobem zaznamu na videokazetu). Interpretace a
prochazeni takto pofizeného materialu vSak mize byt extrémné unavné a nachylné k chybam

(Duchowski, 2017, s. 52).

3.4.3 S vyuzitim kontaktnich ¢ocek

Technika vyuzivajici kontaktni ¢ocky k méteni pohybu o¢i predstavuje jednu

z nejpresnéjsich technik. Zahrnuje v sobé¢ pfipojeni na mechanicky nebo opticky referencni
objekt spojeny s kontaktni cockou, ktera je nasazena pfimo na oku (viz Obrazek 3),
(Popelka, 2018, s. 18). Kontaktni ¢ocka je dostatecn¢ velka, aby ptesahovala pies rohovku.
Tato technika se stejn¢ jako vSechny ostatni vyviji a dnes vyuzivd modernich kontaktnich
cocek. Principialné tato metoda funguje na zaklad¢ zaznamenavani pohybu
elektromagnetickym polem civky na ¢oc¢ce. Metoda s vyuzitim kontaktnich ¢ocek neni

v praxi uplné bézn¢ pouzivana z diivodu diskomfortu nosSeni ¢ocky a nutnosti pfedeslé

praxe pfi vkladani a odejiméni ¢ocky (Duchowski, 2017, s. 51).

Obrazek 3 Kontaktni cocka obsahujici draténou civku (vlevo) a externi ram pro mérent
zmeén magnetického pole (vpravo) (Zdroj: Popelka, 2018, s. 18)

3.4.4 Kombinovana reflexe zornice/rohovky

I navzdory tomu, ze vyse uvedené metodologie (techniky) jsou pro méteni pohybu o¢i obecné
vhodné, neposkytuji ndm vsak méfeni bodu pozornosti. Tato metoda je postavena na vyuziti
kamer (¢i jinych snimactl) s vysokym rozliSenim a infracervenym zafenim. Obecn¢ je zminéna
metoda oznacovana Pupil and Corneal Reflexion Tracking (PCCR) a jeji princip je zaloZen na
»detekcei stiedu zornice a kornealniho (kornea = rohovka) odrazu pifimého paprsku
infraerveného svétla®“ (Popelka, 2018, s. 20). Tento odraz je zaznamenan na kameru, ktera ve
spojeni se spravnym softwarem pocitace dokaze analyzovat zachycené informace (Duchowski,

2017, s. 52).
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3.5 Typy pristroji pro eye tracking

Rozdé¢leni tzv. eye trackert se provadi vzhledem k povaze polohy kamery ve vztahu k oku,
urovné pribliZzeni cocky, ale také algoritmi pouzivanych k analyze pohybu o¢i. Na zaklad¢
vySe uvedeného rozliSujeme: stabilni a vysoce pfesné eye trackery (hlava je pevné
stabilizovana po dobu méteni), volné pohybu mozné dalkové ocni sledovace a sledovace
o¢nich pohybtli nasazené na hlavé (bryle), (Conklin, Pellicer-Sanchez a Gareth, 2018, s.
15).

Dutkova (2019, s. 51) zmifuje, Ze typy pristrojii pozorujici pohyby o¢i mohou byt

primarné¢ rozdéleny na stabilni, se kterymi nelez snadno pohybovat a mobilni pfistroje.

3.5.1 Stabilni eye tracking

Tento typ piistroje piedstavuje vysoce presny a nejvykonngjsi zptisob sbéru dat. Hlava je
stabilizovand v pfistroji a eye tracker je schopen pomoci algoritmil snimat pohyby o¢i

z konstantni vzdalenosti za stale stejného osvétleni (viz Obrazek 4). Hlava je v pfistroji
podepfena a kamera s infracervenym svétlem je umisténa blizko monitoru (viz Obrazek 5),

(Conklin, Pellicer-Sanchez a Gareth, 2018, s. 16).
Nejvétsi prednosti a velkou vyhodou tohoto pfistroje je vysoka piesnost méfeni, mezi jeho
nevyhody poté zafazujeme nemoZznost premistovani zafizeni a jisty diskomfort, kterému je

ucastnik vyzkumu v pribehu méteni vystaven (Dutkova, 2019, s. 53).
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Obrazek 4 Vysoce presné méreni, hlava je stabilizovana (Zdroj: Conklin, Pellicer-Sanchez
a Gareth, 2018, s. 17)

Obrazek 5 Ukazka vysoce presné méreni, hlava je stabilizovana (Zdroj: Conklin, Pellicer-
Sanchez a Gareth, 2018, s. 16)

3.5.2 Mobilni eye tracking

DalSim typem zafizeni jsou mobilni eye trackery, které piedstavuji snadno pfenosnou
variantu pro vyzkum pohybu o¢i. Jedna se o zafizeni obsahujici kameru a infraervené
svétlo, které 1ze pripojit do pocitace. Toto svym zplisobem nendpadné zafizeni muze byt
pravé svym vzhledem velkym benefitem pro prubéh vyzkumu, nijak totiz respondenty

svou nenapadnosti nemusi znervéznovat (viz Obrazek 6), (Dufkova, 2019, s. 52).
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Zatizeni je bézn€ umisténo pod monitorem nebo mén¢ ¢asto integrovano piimo v monitoru
(napt. Tobbi T60/120). Jelikoz je vétSina téchto zatfizeni lehce pienositelného charakteru,
ptredstavuje to velkou vyhodu v moznosti uskutecnéni vyzkumu na konkrétnich mistech

(Conklin, Pellicer-Sanchez a Gareth, 2018, s. 17).

Toto zafizeni je vyuzivano predevsim k analyze digitalniho obsahu (analyza webovych
stranek, uzivatelského prostfedi, reklamnich bannerii, emailti, ale také umisténi reklam

v pocitacovych ¢i mobilnich hrach), (Spencer, 2021).

Obrazek 6 Mobilni eye tracker (Zdroj: Conklin, Pellicer-Sanchez a Gareth, 2018, s. 18)
3.5.3 Eye tracking bryle

Ttetim typem zatfizeni pro méfeni jsou sledovace ocnich pohybt nasazené na hlavé (bryle).
Infracervené svétlo i kamera se nachazi jiz v tomto piistroji (Conklin, Pellicer-Sanchez a
Gareth, 2018, s. 17). Nékteré z piistroji obsahuji také hlavovou kameru, ktera
zaznamenava samotnou polohu hlavy ve vztahu k displeji, coZ ptinasi usnadnéni analyzy

dat (Holmgqvist a kol., 2011).

Co predstavuje na druhou stranu nevyhodu je nemoznost kontroly nad tim, kam se subjekt
diva, coz mize znamenat mozné zkresleni vyslednych dat. Vzhledem k povaze zatizeni a
zejména tedy jednoduché aplikace v terénu se bryle pouzivaji v celé fad¢ oblasti vyzkumi
(napf. ve sportovni psychologii, konzumaci médii, prizkumu komercnich trhti apod.),

(Conklin, Pellicer-Sanchez a Gareth, 2018, s. 18).
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Bojko (2013) udava, ze vétSinou jsou tyto zafizeni monokuldrni, coz v praxi znamena, ze
sleduji pohyb jednoho oka. Pohyby obou o¢i se totiz u bézn¢ zdravého ¢loveka déji stejne a
soucasné. Na trhu vSak lze nalézt nejen tyto monokuldrni, ale také binokuldrni systémy,
které nesleduji pohyb jednoho oka, ale pohyby obou o¢i zvlast. U tohoto typu systému je

velmi vysoka ndro¢nost na vypocty a zobrazeni dat.

Obrazek 7 Bryle pro mérenti pohybu oci (Zdroj: Conklin, Pellicer-Sanchez a Gareth, 2018,
5.19)

3.6 Metody vizualizace dat

Data ziskané na zakladé uskutecnéného eye trackingové Setfeni by byly bez nasledné
vizualizace témé&f necitelné, nicnetikajici a nebylo by mozno naplnit cile Setfeni. Pro
vizualizaci dat existuji rizné metody. Kazda z nich ma sva specifika, tudiz zvoleni metody

vychazi z potteb a cile vyzkumu.

3.6.1 Heatmap

Takzvana teplotni mapa je grafické, vétSinou barevné znazornéni dat podle délky a
mnozstvi vizualnich fixaci oka. Nejvetsi pocet fixaci nebo samotna délka fixace oka je
znazornéna ¢ervenou barvou, zelena barva predstavuje pravy opak, a sice nejmensi pocet
vizuélnich fixaci oka nebo nejkratsi délku fixaci (viz Obrazek 8), (Bergstrom a Schall,
2014). Z takto zndzornénych slozitych dat je mozné vysledky pochopit takika na prvni
pohled (What Are Heat Maps?, 2014). Takto barevné¢ oznacené oblasti jsou mista zajm,
na které béhem sbéru dat spocinul zrak participanta. K nejcastéjSim vyuzitim tohoto typu

vizualizace patii zejména analyza digitalniho a ti§téného obsahu (Bojko, 2013).
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Obrazek 8 Heatmap (Zdroj: Gasco, 2020)

V principu velmi podobnou vizualizaci dat poskytuje také tzv. Opacity map, nékdy
nazyvana také Focus Map. Tato metoda ve vizualizaci na rozdil od tzv. heat mapy
nepouziva barvy, ale je vyjadiena rtiznou mirou prihlednosti kryti ¢erné barvy (viz
Obrazek 9). Atraktivni mista, na kterych spocinul zrak Gc¢astnika jdou vidét, naopak mista,
na které se ucastnik nedival jsou vyjadieny neprihlednosti, tudiz ani ve vizualizaci nejsou

tyto mista vidét (Feng-GUI Dashboard Help).
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Obrazek 9 Opacity map (Zdroj: Feng-GUI Dashboard Help)
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3.6.2 Gaze plot

Vizualizace dat pomoci metody Gaze plot je tvofena jednotlivymi body, které jsou
umistény na mistech v takovém potadi, v jakém postupoval pohyb zraku ucastnika (viz
Obrazek 10). Kazdy z téchto bodu si nese informaci o délce straveného ¢asu vizualni
fixace zraku na tento bod. Jednotlivé body jsou vyjadieny kruhy, pti¢emz delsi vizualni
fixace na dany bod zvétSuje primér tohoto kruhu. Z takto znazornénych dat vyplyva

prabeh pohybu o¢i ucastnika po dobu celého testovani a dalsi poznatky (Tobii Pro).
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Obrazek 10 Gaze plot (Zdroj: Tobii Pro)

3.6.3 Area of Interest

Pro analyzu rtiznych oblasti komponent vizualniho sdéleni, kterymi mohou byt naptiklad
tlacitka, texty, obrazky ¢i jiné, je vhodna prave tato metoda vizualizace dat. Oblast zajmu
(AOI) mtze pomahat naptiklad pfi porovnavani primarni a sekundarni webové navigace a
dalsich prvki. Tato metoda zobrazuje, jak jednotlivé nastavené oblasti z4jmu ptisobi na
ucastnika vyzkumu formou dat o mnozstvi fixaci a délky fixaci na tyto jednotlivé oblasti

(viz Obrazek 11), (Bergstrom a Schall, 2014).

Metoda AOI je uzitecnd zejména pii hodnoceni vykonu dvou nebo vice oblasti
nachazejicich se ve stejném videu, obrazku, rozhrani programu ¢i webové strance

(Farnsworth, 2020).
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Obrazek 11 Area of interest (Zdroj: Farnsworth, 2020)
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4 VYUZITI EYE TRACKINGU V MARKETINGU

Eye tracking dnes nachéazi hojné zastoupeni nejen v marketingovém a medidlnim vyzkumu,
kde se vyuziva predevsim k zjiStovani nevédomych reakci oka spotiebitele na fadu
riznych podnétu prichdzejicich formou vizuadlniho sdéleni (napt. pro zjistovani miry
pozornosti a miry ignorace respondenta na jednotlivé prvky nachazejici se na titulni strané
novin), (MediaGuru, 2021). Babich (2019) zmituje, ze prave sledovani téchto
nevédomych a autentickych pohybt oka pomaha k porozuméni chovani uzivatelt, jehoz
znalost v oblasti marketingu ptfedstavuje nevyvratitelnou vyhodu pii navrhovéni reklam,

znacky, baleni, ale také v kone¢ném umistovani produktu.

Na zékladé stale rostouciho zajmu inzerenti a tvircti reklamy o emocionélni dopad
reklamy a sdé€leni na jejich piijemce, vnikla fada fyziologickych testli zkoumajicich tyto
aspekty. Nejspolehlivéjsi a zaroven v praxi na tyto Ucely nejvyuzivanéjsi metodu
ptredstavuje pravé sledovani pohybu oci (eye tracking), (Fill, 2009, s. 451). Tato metoda se
v oblasti reklamy hojné vyuziva také ,,pro zjiSténi intenzity pozornosti ,,zdkaznika*

v ur¢itém médiu* (MediaGuru, 2021).

Pro marketingové ucely tak eye tracking vyzkum ptedstavuje stale hodnotnéjsi a
vyuzivangj$i metodou (Duchowski, 2003). Samotny vyzkum byva vétSinou dopliovan

kvalitativnim rozhovorem. (MediaGuru, 2021)

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum pifedstavuje nastroj poskytujici informace, které pomahaji
rozpozndvat a nasledn¢ reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby (Tull a Hawkins,
1990, s.5). Tento proces by mél byt systematicky, cilevédomy a sméfujici k shromazdeéni
nebo nakupu konkrétnich dat a informaci, které bez uskutecnéné tohoto vyzkumu nejsou
dostupné (Kozel, 2006, s. 58). Ve své podstaté zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat,
ktera jsou pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkti relevantni (McDaniel a

Gates, 2002, s. 6).

4.1.1 Optimalizace sdéleni

Cilem sd¢leni, nehled¢ na typu uZzitého nosice, je schopnost pfijemce takového sdéleni
zaujmout, ale primarné také predat hlavni sdéleni (, v n¢kterych ptipadech také presvédcit
k n¢jaké aktivité) v co moznd nejkrat$im ¢asovém useku a co mozna nejsnazsim

zpiisobem. Vytvofit takové sdéleni by Slo téZce bez tzv. optimalizace, pfi které se prave
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tyto schopnosti sdéleni testuji. Vysledky testl jsou zohlednény v tipravach a zménach
sdéleni, coz zvySuje ucinnost sdéleni samotného. I v této oblasti je eye tracking silnym

nastrojem, ktery cely proces optimalizace usnadiuje (Tahal, 2017).

Optimalizace vizuélnich stimulll je vyuzivana zejména ke zvySeni efektivity sd¢leni, ale
také efektivity marketingovych vydaji. Optimalizaci vizudlniho sdéleni miize predstavovat
napiiklad zména vlastnosti uzitych reklamnich prvkii v ni (napf. jejich velikost), (Wedel a

Pieters, 2008, s. 58).

4.1.2 Nakupni rozhodovani

Eye tracking své hojné vyuziti nachazi i pfi zkoumani procesii nakupnich rozhodovani,
které je uskutec¢novani nejcasteji ptimo v misté prodeje. Sledovani ocnich pohybt v tomto
konkrétnim ptipadé predstavuje diilezity ndstroj pro testovani ucinnosti prodejni plochy,
uspotradani zbozi, ale také nainstalované in-store komunikace (Tahal, 2017, s. 616). Tento
vyzkum miize vnést do procesu nakupniho rozhodovani svétlo a ptinést presné informace o
tom, co se presné pii nakupu déje, kudy zakaznik prochézi prodejnou nebo také to, které

vizualni prvky pozoruje.

4.1.3 Uzivatelské testovani

Sledovani pohybu o¢i se uplatiiuje i v oblasti testovani pouzitelnosti naptiklad webovych
stranek nebo jakychkoliv jinych typt digitalnich produktd. I zde tento vyzkum piinasi
odpovédi na otazky typu: ,,Jak uzivatelé skenuji stranky?*, ,,Jakymi postupy a vzorci se
1idi?*, ,,Jaké prvky pfitdhnou jejich pozornost nejvice a naopak, kterych prvka si
nevSimnou?*. Pokud bychom se po testu pouzitelnosti zeptali ucastnikd, aby si vybavili
své skenovaci vzorce, s nejvétsi pravdépodobnosti bychom nedostali validni informace.
Dtivodem jsou nejen nevédomé pohyby zraku, které ¢lovek déla, ale také omylnost lidské
paméti. Vzhledem k povaze zafizeni, které automaticky sbiraji vSechna data o pohybu
zraku, predstavuje tato metoda neuvetitelny piinos k pochopeni chovani uzivatele. Na

zakladé téchto dat mizeme odhalit problémy v pouzitelnosti (Babich, 2019).
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S METODIKA

Ke zjisténi vlivu vizualniho sdéleni na jeho piijemce, v piipadé této prace zaroven
participanty Setfeni, byla pouzita eye trackingova metoda, ktera je doplnéna o

polostrukturovany rozhovor.

5.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je za pomoci o¢ni kamery analyzovat a zjistit, jaky ma na
vybrané participanty vliv vizualni sdéleni, které obsahuje vyobrazeni lidského obliceje a
jaky vliv naopak sdéleni obsahujici véc a rozdily obou téchto vlivli porovnat. Cilem
vedlej$im je zjistit miru vlivu mimickych projevu ve tvaii ¢loveéka vyobrazeného ve

vizualni komunikaci.

5.2 Ud&el prace

Vypracovani této prace poslouZzi ke zlepSeni pfistupu v oblasti tvorby efektivnéjsich
vizudlnich sdé€leni. Bakalaiska prace muze slozit jako podklad nejen pro osobni budouci

tvorbu vizualnich sdéleni.

5.3 Vyzkumna otazka

Formulace jednotlivych vyzkumnych otdzek je nasledujici:

VOL1: Jaky je rozdil vlivu mezi vizualnim sdélenim obsahujici vyobrazeni lidského
obliceje a stejného sdéleni obsahujici vyobrazeni véci na piijemce sdéleni?
VO2: Jaky ma pozitivni mimicky projev v porovnani s neutralnim projevem clovéka

vyobrazeném ve vizualnim sdéleni vliv na ptijemce takového sdéleni?

5.4 Vybér metody vyzkumu

V ramci této prace budou pouzity dvé metody vyzkumu, které by se mély stat nastrojem
pro zodpovézeni nastolenych vyzkumnych otazek. Zvolené metody vyzkumu jsou
nasledujici:

Pro zjisténi miry vlivu vizualniho sdéleni na vybrané participanty je pouZita eye

trackingova metoda, ktera je doplnéna o polostrukturovany rozhovor.

ODbg¢ tyto Setfeni budou uskutecnény na stejném misté, kterym je vyzkumna laboratot RED

lab, laboratot Fakulty multimedialnich komunikaci, Univerzity TomaSe Bati ve Zline.
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5.4.1 Eye trackingova metoda

Uziti této metody bylo zvoleno na zékladé€ jejich vlastnosti a zaroven vlastnosti
kvantitativnich dat, které je na zdklad¢ zrealizovani Setfeni mozno ziskat. Eye trackingova
metoda vyzkumu dokéaze odhalit informace, které zadny z jinych metod nedokaze. Odhali
informace a detaily o aktivité zraku participanta v pribéhu Seteni. Tyto data umoziuji

naslednou analyzu a porovnani vlivu zkoumaného.

5.4.2 Polostrukturovany rozhovor

Druhou zvolenou metodou pro tento vyzkum je polostrukturované dotazovani, které
ptedchozi Setfeni doplni. Tato metoda dotazovani se stava nastrojem pro upiesnéni
vysledkt eye trackingového Setfeni. Pomuize objasnit motivaci a vysvétleni jednani
participanta v pribéhu predchoziho Setfeni, které kvantitativni data z eye trackingového

Setfeni nedokézi odhalit a objasnit.

5.5 Vybér ucastniki Setieni

Volba jednotlivych participanti probihala zamérnym vybérem. Pii tomto vlastnim vybéru
participantl je nutnosti urcit si tzv. kontrolni znaky, kterymi jsou naptiklad vék, vzd¢lanti,

pohlavi, profese a dalsi. (Foret, 2008, s. 71) Na zaklad¢ rozpoznani téchto jednotlivych

kontrolnich znaki pro kazdého jednotlivého ucastnika je urcen jejich zahrnuti do vyzkumu.

K tomuto vyzkumu bylo celkem ptizvano 15 participantll ve vékovém rozmezi 18-25 let
tak, aby co nejvice reprezentovali vzajemnou diferenci a bylo tak pokryto $irsi spektrum
ucastnikt vyzkumu. Takto vybrané skupina Gcastnikl je rozmanitd, tudiz pro ucely
vyzkumu idealni. Podminkou pro vybér jednotlivych participantti tvofilo nastavené
segmentacni kritérium vybéru. VSichni vybrani participanti musi spadat do segmentu

uzivatell modernich technologii, ktefi travi bézn¢ sviij ¢as na internetu.

5.6 Timing

Faze ptiprav dat pro realizaci eye trackingového Setfeni potrva pfiblizné dva tydny, béhem
kterych je zapotiebi zrealizovat objekty vyzkumu, které budou pfedmétem zkoumani.
Casova naroénost pro vytvofeni scénaie pro polostrukturovany rozhovor, ktery doplni eye

trackingové Setfeni bude trvat ptiblizné tyden.

Realizace eye trackingové metody vyzkumu doplnéného o polostrukturovany rozhovor

s vybranymi participanty je planovan na zacatek mésice unora 2022. Nésledné potiebna



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

analyza a interpretace dat zaznamenanych z Setfeni je stanovena na mésic biezen téhoz

roku.

5.7 Rozpocet

Vzhledem ke zvolené metodice vyzkumu a pouzité technologie v pozadovaném rozsahu
zkoumaného by se néklady na uskutecnéni takového vyzkumu ve vyzkumné laboratoti
pohybovaly cca v fadech desetitisicti korun, pficemz cely tento rozpocet by byl vyuzit na
samotny sbér dat v podobé eye trackingového setfeni. Vyzkum bude realizovan ve
vyzkumné laboratofi RED lab za pouZiti ocni kamery (konkrétné eye-trackerem znacky

Tobii staticky ptipevnénym k monitoru).

5.8 Limity

Mnozstvi participantil je vhledem k naro¢nosti zvolenému typu Setfeni omezen na nizsi
pocet, ktery mtize pravdivost ziskanych dat vzhledem k velikosti vzorku zkreslovat.
Kazdé¢ jedno existujici vizudlni sdéleni je originalni a vyuziva odlisné rozlozeni prvk,
barevnost, fotografie, pismo a celkové styl zpracovani, tudiz nelze na vysledky tohoto

Setfeni pohlizet jako na ,,dogma®, které Ize striktné aplikovat a vztahovat na v§echny

vizualni sdéleni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI OBJEKTU VYZKUMU PRACE

Pro tcely této prace a primarné za Gcelem vyzkumu byl vytvotfen objekt vyzkumu. Timto
objektem jsou vizudlni sdéleni, které nejsou spojovani s zddnou na trhu jiz existujici
znackou. Dlvodem vytvofeni primarniho objektu vyzkumu pro potieby této prace byl
nejen zamér vyzkumu obecnych piedpoklada, ale také fakt, ze Zadny participant v tomto
vyzkumu nemohl mit s takto vytvofenym vizualnim sdélenim pfedeslou zkusenost, tudiz
nemohlo dojit k budovani vztahu mezi znackou, ktera byla vytvotfena pro ucely vyzkumu a

participantem, ktery se vyzkumu tcastnil.

Za ucelem dosazeni co mozna nejvetsi vérohodnosti obsahuji vizualni sdéleni, jez
predstavuji objekt vyzkumu, v§echny prvky, které se ve dnesni dob¢ ve vizudlnich
sdélenich bézné objevuji.

Objekt vyzkumu je tvofen ¢tyimi podobnymi vizudlnimi sdélenimi o rozméru 1920 x 1080
pixell, které pfedstavuji a zastupuji vizudlni sdéleni, se kterymi je mozné se bézn¢ setkat
nejen na internetu, ale také kdekoliv ve svété kolem nds. Pro potieby této prace je dilezité

nasledujici rozdé€leni vizudlniho sdé€leni na jednotlivé grafické prvky a jejich popis.

6.1 Zakladni grafické prvky

Ctvefice vizudlnich sdéleni (snimkil) je tvofena z péti zdkladnich grafickych prvki, které
hraji zasadni roli ve splnéni riznych cili jakéhokoliv vizudlniho sd¢leni. Aby bylo
dosazeno splnéni cile vyzkumu, byly jednotlivé snimky tvoieny riiznou modifikaci

jednotlivych grafickych prvki. Kazdé ze sd€leni je unikatni.

6.1.1 Logo

Témet kazdé z béznych sdéleni, které se kdekoliv objevuji nese podpis znacky, ktery

v nejhojnéjSim mife predstavuje logo spolecnosti. Jelikoz je cilem objektu vyzkumu co
nejvice napodobovat bézné sdéleni, umisténi loga na snimek ptedstavuje zakladni
predpoklad. Pro vzbuzeni diivéry v participantech, Ze se jednd o skute¢nou znacku, nebylo
zamérné pouzito logo z logo banky ani z internetu, nybrz vytvotfeno pro potieby vyzkumu
vytvofeno unikétni. Loga spole¢nosti v hojném mnozstvi také pfedstavuji i samotny obor
podnikéani dané znacky, tudiz bylo pro aplikaci na snimky vytvofeno nasledujici logo, které

ve svém podstaté nese zaroven nazev znacky (viz. Obrazek 12).
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Obrazek 12 Logo v zakladnich variantach (Zdroj: Viastni zpracovani, 2022)
6.1.2 Titulek a text

Ve vsech Ctyfech snimcich se objevuji dveé varianty titulkd a textd. Ob¢ varianty byly
zvoleny tak, aby vyznamov¢ korespondovaly s nasledné pouzitymi obrazky a zarovei, aby
se svou délkou a obsahem navzajem pfiliSné tyto varianty neliSily, jelikoz by to mohlo
negativné ovlivnit prub¢h vyzkumu. Dvé€ varianty textd byly pouzity z diivodu udrZeni

pozornosti participanta.

6.1.3 Odkaz

Uziti mensich textl ve vizualnich sdéleni dnes ptedstavuje také béznou praktiku, proto je
tohoto prvku vyuzito i ve vSech ¢tyfech snimcich. Tento mensi text ve svych ¢tyfech
variantach slouzi jako odkaz na néktery z kontaktli. Na vSech snimcich tento text odkazuje

na jiné misto.
6.1.4 Obrazek

Poslednim a pro ucely tohoto vyzkumu zasadnim grafickym prvkem je obrazek. Kazdy ze
snimki je tvofen jinym obrazkem. Obrazky uzité ve snimcich lze jednoduse rozdélit na dvé
kategorie. Prvni kategorii jsou obrazky lidského obliceje, tou druhou jsou obrazky
produktu (véci). Prvni kategorie je zastoupena dvéma fotografiemi stejné osoby ve dvou

riznych vyrazech. Kategorii druhou zastupuji fotografie dvou rozdilnych produktu.

6.2 Vizualni sdéleni

Vsechny ctyti graficky zpracované sdéleni maji totozné rozlozeni prvk, stejné tak shodné
pozadi. Ukdzka rozlozeni (viz. Obrazek 13) popisuje na ptikladu prvniho snimku vSechny

zakladni prvky sdéleni.
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Logo spole¢nosti  —— éolo
\—/

Vasi spokojenost

Titulek sdélenf h
si bereme na starost

Priblizujeme vam svét cyklistiky na dosah ruky.

Samotny text —————— 1 VSechno okolo kol na jednom misté. Nasednéte
do sedla spole¢né a s nami a objevte plnohodnotny
servis a poradenstvi jesté dnes.

Obrdzek

Kontaktni odkaz —| wwwikolocz

Obrazek 13 Rozlozeni snimkui (Zdroj: Viastni zpracovani, 2022)

Takto rozdélené sdé€leni na zékladni grafické prvky se stalo zaroven i rozd€lenim na tzv.
AOI (Areas of Interest), které jsou dilezitym piredpokladem pro vyhodnoceni vysledkl. Na
obrazku 14 je na ptikladu vizualniho sdéleni 3 ukazka rozdéleni snimku na jednotlivé AOL.
Pro snazsi orientaci ve vyhodnocovani ma kazdé AIO sviij unikatni ndzev, ktery oznacuje
samotny prvek, ¢islice odkazuje na ¢islo snimku, na kterém se prvek nachéazi. Rozdéleni

oblasti zajmu (AOI) vSech zbylych snimkii je k dispozici v ptiloze P IV.

Priblizujeme vam svét cyklistiky na dosah ruky.

Vsechno okolo kol na jedno : isté. Nasednéte
do sedla spole¢né a snami a Sojevte plnohodnotny
servis a poradenstvi jesté dnes.

Obrazek 14 Nastaveni AOI (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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6.2.1 Vizualni sdéleni 1

Pro ucely této prace je nejdiilezitéjSim prvkem ve vizudlnich sdélenich nepochybné
obrazek. Na prvnim snimku je zachycen ¢lovek, kterd ma ve tvafi neutralni vyraz (viz.

Obrazek 15).

Kotd
—

Vasi spokojenost
si bereme na starost

Priblizujeme vam svét cyklistiky na dosah ruky.

VSechno okolo kol na jednom misté. Nasednéte
do sedla spolec¢né a s ndmi a objevte plnohodnotny
servis a poradenstvi jeSté dnes.

Navativte nds na nasem webu www.kolo.cz

Obrazek 15 Prvni snimek (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
6.2.2 Vizualni sdéleni 2
Obrazek 16, ktery se nachazi nize predstavuje ndhled druhého snimku, na kterém je

fotografie ¢loveéka, kterd na rozdil od vizualniho sdéleni 1 mé pozitivni mimicky projev

namisto neutralniho vyrazu.
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Kotd
—

Vase spokojenost
je nasi prioritou

Objevte svét cyklistiky na dosah vasi ruky.

Kolem dokola okolo svéta kol, vée na jednom
misté. Jsme tady od toho plnit vase cyklistické sny.
Zjistéte o nasich sluzbach vice.

Kontaktujte nas na kolo@okolo.cz a zjistéte vice

Obrazek 16 Druhy snimek (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

6.2.3 Vizualni sdéleni 3

Na tfetim snimku je umisténa fotografie produktu (véci), v tomto konkrétnim ptipadé
fotografie jizdniho kola, kterd zaujima stejnou pozici, jako obrazek na predchozich

snimcich (viz. Obrazek 17).

Kotd
—

Vasi spokojenost
si bereme na starost

Priblizujeme vam svét cyklistiky na dosah ruky.
Vsechno okolo kol na jednom misté. Nasednéte

do sedla spole¢né a s nami a objevte plnohodnotny
servis a poradenstvi jesté dnes.

Navativte nadi prodejnu v Galerii Santovka v Olomouci

Obrazek 17 Treti snimek (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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6.2.4 Vizualni sdéleni 4

Tieti a zdroven posledni ze ¢tvetice snimkt piedstavuje sdéleni, na kterém je (podobné
jako je tomu u vizualniho sdéleni 3) fotografie produktu (véci). Na snimku je pouzita
fotografie cyklistické pfilby, ktera je umisténa ve stejné ¢asti, jako obrazky na vSech

ostatnich snimcich (viz. Obrazek 18)

Kotd
—

-~ L]
Vase spokojenost
je nasi prioritou
Objevte svét cyklistiky na dosah vasi ruky.
Kolem dokola okolo svéta kol, vée na jednom

misté. Jsme tady od toho plnit vase cyklistické sny.
Zjistéte o nasich sluzbach vice.

Objevte nasi nabidku na eshopu kolo.cz

Obrazek 18 Ctvrty snimek (Zdroj: Viastni zpracovani, 2022)
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7 ANALYZA A INTERPRETACE ZiSKANYCH DAT

Celkovy vyzkum, kterym se rozumi eye trackingové Setfeni doplnéné o polostrukturovany
rozhovor, probihal s kazdym participantem zvlast. Celkové znéni scéndie je umisténo v
ptiloze P I, ziskané zdznamy z eye trackingového Setfeni jsou k dispozici v ptiloze P I a
zaznamy z jednotlivych rozhovort jsou ptfilozeny na odkaze v piiloze P III.

Analyza a interpretace ziskanych dat je uskute¢néna na Grovni dat kvantitativniho

charakteru a poté na trovni kvalitativnich dat.

7.1 Prehled vzorku ziacastnénych participanta

Vyzkumu se zacastnilo celkem 15 participantl ve véku od 19 - 24 let. Zucastnény vzorek
participantl je v kvantitativnim i kvalitativnim vyzkumu totozny. Tento vyzkumny vzorek
byl tvofen 9 muzi a 6 Zeny celkem zapojenych ve vyzkumu. Pro ptehledny souhrn

jednotlivych participantl slouzi vizualizace ve form¢ nasledujici tabulky:

Tabulka 1 Souhrn participantii (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Participant Vék Pohlavi
P1 23 muz
P2 21 muz
P3 21 Zena
P4 23 Zena
P5 20 Zena
P6 19 zena
P7 24 muz
P8 20 zena
P9 22 muz
P10 22 muz
P11 21 muz
P12 22 Zena
P13 19 muz
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P14

23

muz

P15

22

muz
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8 KVANTITATIVNiI VYZKUM - EYE TRACKING

Kvantitativni vyzkum se sklada pouze z Setieni za pouziti o¢ni kamery.

8.1 Interpretace dat kvantitativniho charakteru

Ze zna¢ného mnozstvi ziskanych dat v Setieni se nasledujici podkapitoly zamétuji pouze

na ta data, kterd pro naplnéni cile prace predstavuji klicové vychozi poznatky.

8.1.1 Individualni prohliZeni snimki

Participanti pfi prohliZzeni jednotlivych objekti vyzkumu vénovali kazdému ze snimki
ruzné dlouhou dobu, pficemz celkovy prumér prohliZeni pro kazdy ze snimki ¢ini
11,25 vterin. Ze vSech ziskanych dat je patrné, ze viibec nejdelSi dobu participanti
vénovali prohliZeni prvniho snimku a viibec nejkratsi dobu pozorovali posledni,
étvrty snimek (Graf 1). Pouze 5 participanti vénovalo méné nez 10 vtetin prohlizeni
prvniho snimku, coZ pfedstavuje zna¢ny rozdil oproti priméru tohoto snimku. Na strané
druhé u snimku 4, ktery si participanti prohlizeli v priméru nejkratsi dobu, celkem 8
participantl prohliZzeni vénovalo méné¢ nez 10 vtefin. Snimky s fotografiemi ¢lovéka
(snimek 1 a snimek 2) participanti prohliZeli v priméru 12,04 s, oproti snimkiim, na
kterych je zobrazen produktu (snimek 3 a snimek 4), které v priiméru participanti

sledovali 10,47 s. Samotny rozdil mezi t¢émito dvéma skupinami snimku ¢ini 1,57 s.

Primérna doba individudlniho prohlizeni, N=15

14 13,59
- 11,58
10,49
10
5 8
C
>
7
2 6
4
2
0

snimek 1 snimek 2 snimek 3 snimek 4

Graf 1 Prumeérna doba individudlniho prohlizeni (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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Diléi zavér: Pozornost participantii nejvice prilakal prvni snimek, ktery obsahuje fotografii
¢lovéka s neutrdlnim vyrazem ve tvaii. Viibec nejmensi zéjem projevili o ¢tvrty snimek, na
kterém je vyobrazena fotografie produktu. Delsi dobu participanti vénovali snimkim, na

kterych je vyobrazen ¢lovék nez snimkiim s produkty.

8.1.2 Prvotni fixace zraku

Prvotni fixace o¢i odhaluji pocatecni z4jem participantti prohlédnout si jednotlivé prvky
snimki. Data byly ziskany z vizualizace formou tzv. Gaze plot. Prvotni fixace kazdého

z participanta byla pro jednotlivé participanty vyhodnocovana samostatné (Ptiloha PII).

Z téchto dat ukazujici prvotni fixaci oci na jednotlivé snimky je zfejma dominance jednoho
prvku (Graf 2). V pruméru nejvétsi dominanci prvotnich fixaci o¢i predstavuje titulek
snimki, na ktery participanti zamifili svlj zrak téméf v naprosté vétSing jako prvni.
Zajimavy poznatek predstavuje také skutecnost, ze u snimki s fotografiemi clovéka
(snimek 1 a snimek 2) u Zadného z participantli nedoslo k prvni fixaci o¢i na zadny jiny
prvek snimki nez na titulek, obrazek a samotny text. U snimki vyobrazujicich produkt
vsak doSlo k prvotni fixaci zraku také na oblast loga. U ¢tvrtého snimku zaznamenala
oblast obrazku nadprimérny a zaroven nejveétsi pocet prvotnich fixaci v porovnani se
vSemi ostatnimi snimky. Divodem muize byt charakter obrazku produktu, ktery svou

vizualni celistvosti zaujiméa znacnou ¢ast snimku.

Pocet prvotnich fixaci na jednotlivé prvky snimkd, N=15

12 11

10

poce
()]

snimek 1 snimek 2 snimek 3 snimek 4

Hobrazek mlogo Mtitulek Mtext M odkaz

Graf 2 Pocet prvotnich fixaci na jednotlivé prvky snimkii (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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Snimek, ktery obsahuje fotografii ¢lovéka s pozitivnim vyrazem ve tvari zaznamenal

vétsi pocet fixaci v oblasti titulku, neZ je snimek s neutrilné tvaricim se ¢lovékem.

Z procentualniho vyjadifeni prvotnich fixaci o¢i vyplyva, Ze titulek spole¢né s obrazkem
tvofi nejCastéjsi zastoupeni, avSak oblast odkazu nezaznamenala ani u jednoho participanta

prvotni fixaci zraku (Graf 3).

Procentudlni rozdéleni prvotnich fixaci zraku na jednotlivé prvky,
N=15

0%

13%

27%

'7%

53%

= obrdzek =logo = titulek =text = odkaz

Graf 3 Procentualni rozdéleni prvotnich fixaci na jednotlivé prvky (Zdroj: Viastni
zpracovani, 2022)

Diléi zavér: Titulek sdéleni predstavuje prvek, na kterém zrak participantll nejcastéji
spocine jako prvni. V potadi druhy nejcastéjsi prvek prvotnich fixaci predstavuje
vyobrazeny obrazek na snimku. U snimk, které obsahuji fotografii ¢loveka, predstavuje
oblast titulku mnohem vétsi zastoupeni prvotnich fixaci zraku, nezZ je tomu u snimka

s fotografiemi produktt.

8.1.3 Doba prohliZeni jednotlivych AOI

Celkova primérna doba prohliZzeni jednotlivych AOI predstavuje ukazatel, na
zakladékterého je mozno zjistit, jak umisténé fotografie ve vizuélnich sdélenich ovliviiuji

mnozstvi pozornosti, kterou participanti vénuji jednotlivym prvkiim sdé€leni.

Oblast textu predstavuje misto na vizualnim sdéleni, kterému participanti svym
zrakem u kazdého ze snimki vénovali v priméru nejvétsi pozornost (Graf 4), a to

s celkovy prumérnym ¢asem 1,99 s. Jednotlivé délky dob, které participanti v priméru
tomuto prvku vénovali pozornost se vSak u kazdého ze snimku li$i. V priiméru nejdéle

oblast textu pozorovali participanti u snimku 2, ktery obsahuje fotografii zachycujici
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¢lovéka s pozitivnim mimicky vyrazem. V porovnani s daty pro vSechny snimky, viibec
nejkratsi dobu naopak participanti vénovali oblasti textu u snimku 4. Titulek vizualniho
sdéleni je v poradi druhym prvkem, kterému vénovali participanti nejdelSi pozornost,
a to v celkovém primeéru 1,11s u vSech vizualnich sdéleni, coz je v porovnani

s pozornosti, kterou v priméru participanti vénovali oblasti textu o 0,88 mén¢. V priméru
na vSechny snimky je obrazek oblasti, které participanti vénovali tieti nejdelSi

pozornost (s celkovym primérnym casem 0,79).

V pripadé snimkii, které obsahuji fotografii produktu (snimek 3 a snimek 4)
participanti svym zrakem setrvali vyrazné delSi dobu na oblastech obrazku, nez tomu
bylo u snimkii obsahujici fotografii ¢lovéka (snimek 1 a snimek 2), a to v priméru o
0,87s déle. VEtsi pozornost u snimki s fotografii produktu vénovali participanti také

oblasti odkazu.

Samotnou oblast fotografie zachycujici ¢lovéka s pozitivnim vyrazem ve tvari,
participanti sledovali v priiméru delSi dobu, nez oblast fotografie na snimku 1, kde je

zachycen obli¢ej ¢lovéka s neutralnim vyrazem ve tvari.

Prdmérna doba prohlizeni prvkd snimkd do 5 vterin, N=15

snimek 4

snimek 3

snimek 2

snimek 1

o
o
n

1 1,5 2 2,5 3

M obrazek logo Mtitulek Mtext M odkaz

Graf 4 Prumeérnd doba prohlizeni prvkii snimkii do 5 vterin (Zdroj: Vlastni zpracovani,
2022)

Z dat, které poskytlo eye trackingové Setieni 1ze konstatovat, ze v piipad€ vizualnich
sdéleni, které obsahuji fotografie produktii, dochézi k velkému rozlozeni pozornosti
participanta mezi vSechny jednotlivé prvky snimkt. KdeZto u vizualnich sdéleni
obsahujici fotografii clovéka vénuji participanti nejvétsi pozornost vétSinou

zakladnim prvkum, jako je titulek snimku, text a obrazek.
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Pii ¢asové neomezeném prohliZeni jednotlivych snimki participanti v celkovém
priméru svym zrakem spocinuli nejdéle na oblasti textu s Casem 6,94 s, av§ak
druhym v poradi jiZ neni titulek snimku (jako tomu bylo v prvni fazi vyzkumu),
nybrzZ obrazek. Na oblasti obrazki zrak participantii v celkovém priméru spocinul
na 2,83 s. Tretim prvkem vizualniho sdé€leni, na ktery se v druhé fazi vyzkumu participanti
divali nejdéle je titulek snimku (, na ktery v celkovém priiméru participanti spo¢inuli zrak

na 2,56 s).

Diléi zavér: Text predstavuje u vSech snimki oblast, na kterou se participanti divaji
nejdéle v porovnani s ostatnimi prvky. Titulek je druhym prvkem, kterému participanti
vénuji v priméru nejveétsi pozornost. Tretim prvkem, na kterém zrak participantii spociva
nejdéle je oblast samotné fotografie na snimku. Na oblastech s fotografiemi produktt
(snimek 3, snimek 4) participanti setrvali svym zrakem del$i dobu nez na oblastech

s fotografiemi, na kterych je zachycen ¢lovék (snimek 1, snimek 2). Pfijemci vizualniho
sdéleni taktéz pozorovali del$i dobu fotografii, kterd zachycuje pozitivni vyraz ve tvafi
¢loveka nez fotografii, na které je zachycen ¢loveék s neutralnim vyrazem ve tvafi. Na
zaklad¢ ziskanych dal I1ze také konstatovat, Ze v ptipad¢ vizudlnich sdéleni, které obsahuji
fotografii produktu, participanti vénuji vét§i pozornost okolnim prvnim (v porovnani

s vizualnimi sdélenimi, na kterych je umisténa fotografie clovek).

8.1.4 Heatmap

Graf jednotlivych AOI sice prezentuje ziskana data o téchto oblastech, avsak az
kterych spocinul zrak participantd, zaroven vSak také zrakem participantt

nejnavstévovangjsi mista vizualniho sdéleni.

U vizudlniho sdéleni, které obsahuje fotografii ¢lovéka s neutralnim mimickym
vyrazem se zrak participantii v nejvétSi mife soustiedi na tzv. skenovani oblasti texti
(Obrazek 19). Logo a samotna oblast odkazu ve spodni ¢asti snimku nejsou oblastmi, na
které se participant soustfedi dlouhou dobu, tyto oblasti participanti zrakem pouze
zaregistruji, ale nepozoruji je dlouho. Na fotografii ¢lovéka s neutralnim mimickym
vyrazem participanti pozoruji pouze oblast o¢i, coz mize predstavovat pfirozené

chovani piijemce.
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Obrazek 19 Heatmap vsech participantii do 5 vterin (Zdroj: Vlastni, 2022)

Chovani participantti u vizualniho sdéleni, které obsahuje fotografii ¢lovéka s pozitivnim
mimickym vyrazem je v porovnani s chovdnim u snimku obsahujicim neutralni mimicky
projev rozdilné. Logu a stejné tak odkazu participanti vénuji vétsi pozornost (Obrazek 20).
Zajimavy je poté poznatek, Ze v oblasti odkazu zrak participanti pritahuje
zvyraznény text, kterému se dostava ze strany participantii vétSi pozornosti nez
béZnému textu v této oblasti. Z dat Ize také konstatovat, ze v porovnani se snimkem 1, se
participanti vice ,,zacetli* do titulku i samotného textu. Na fotografii ¢lovéka s pozitivnim
mimickym vyrazem ve tvafi participanti sledovali oblast o¢i ¢lovéka na fotografii
(podobng, jako tomu bylo u snimku s neutrdlnim vyrazem ve tvaii ¢loveéka), avSak nyni je
samotna oblast pro participanty vice atraktivni. Participanti rovnéZ hojné pozorovali
,Uusmév® ¢lovéka, kdeZto v porovnani s neutralnim mimickym vyrazem, oblast rtii

¢lovéka jejich zrak nepritahovala.
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Obrazek 20 Snimek 2: Heatmap vsech participantii do 5 vterin (Zdroj: Vlastni, 2022)

Ve tietim vizualnim sdéleni je umisténa fotografie produktu, konkrétné tedy fotografie
jizdniho kola. Tato fotografie nepuisobi tak celistvé, jako v pripadé snimku 1 a snimku
2, tudiZ nepritahovala zrak participantii na jediné konkrétni misto. Participanti na
tomto snimku soustfedi svlij zrak na logo a oblast odkazu ve zna¢né¢ vétsi mite, nez tomu
bylo u ptedeslych snimkii. Zvyraznény text v oblasti odkazu je stal opét mistem, které
pritahoval zrak participantii mnohem vice nez text, ktery na stejném misté zvyraznén

neni.
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Obrazek 21 Snimek 3: Heatmap vsech participantii do 5 vterin (Zdroj: Vlastni, 2022)

Vizualni sdéleni, ve kterém je umisténa fotografie produktu, kterd piisobi celistvym
dojmem, ma na chovani participanta také urcity vliv a pfijemci sdéleni se ve velké mite
soustfedi na prvky, na které se u ptedchozich snimkii nesoustiedili. Na fotografii
participanti vS§ak nenalézaji Zidny dominantni vizualné zajimavy prvek, na ktery by
soustiedili sviij zrak, tudiz fixuji sviij zrak na rizna mista (obrazek 22). Jednim z mist
s vE&tsi koncentraci fixaci zraku pfedstavuje napis na zadni ¢ast pfilby. U tohoto snimku

s produktem participanti (,v porovnani se vSemi predeslymi snimky) vénuji nejveétsi
pozornost logu a odkazu ve spodni ¢asti sd¢leni. Podobné, jako u predchozich snimku, i

zde zrak participantu pritahuje zvyraznény text odkazu.
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Obrazek 22 Snimek 4: Heatmap vsech participantii do 5 vterin (Zdroj: Vlastni, 2022)

Hromadna vizualizace dat jednotlivych snimkil ve formée tzv. ,,Gaze opaticty je umisténa

v ptiloze P V.

Diléi zavér: U vizualniho sdéleni, které obsahuje fotografii zachycujici neutralni mimicky
vyraz ¢lovéka participanti nevénuji tolik pozornosti jednotlivym prvkiim snimku, jako je
tomu u snimku obsahujicim fotografii produktli nebo fotografii ¢loveka s pozitivnim
mimickym vyraze. Fotografie ¢lovéka pfitahuje zrak participanti do oblasti o¢i, avSak

v ptipadé€ pozitivniho vyrazu ve tvafi ¢loveka, zrak participantd pfitahuje zna¢né vice, a to
nejen do oblasti o¢i, avSak i do oblasti ust lovéka. U fotografii produkti, které neobsahuji
vizualné zajimavy dominantni prvek, participanti svym zrakem nespoc¢inou na konkrétni

misto, avSak fotografii svym zrakem pouze tzv. ,,oramuji“.

8.2 Hlavni zjiSténi kvantitativniho vyzkumu

Typ fotografie umisténé ve vizualnim sdéleni jednozna¢né do zna¢né miry ovliviiuje
prijemce tohoto sdéleni a jeho chovani v priibéhu pozorovani sdéleni, coz dosvédcuje i
skutecnosti, ze participanti vénovali jednotlivym prvkiim snimku rtizné rozloZeni
pozornosti, na zakladé€ fotografie umisténé ve vizualnim sdéleni. I navzdory riiznym
typum fotografii umisténych ve vizuilnich sdéleni I1ze konstatovat, Ze textovy titulek

vizualniho sdéleni predstavuje prvek, na kterém spociva zrak prijemce vétSinou jako
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prvni, coz dosvédcuje mnozstvi prvotnich fixaci zraku, které participanti na riznych

snimcich uskutecénili.

V pripadé, kdy se ve vizualnim sdéleni objevuje fotografie obliceje ¢lovéka, dochazi ze
strany prijemct témér k ,,Sablonovitym* reakcim a pfirozené pozoruji oblast o¢i.

V ptipadé, kdy fotografie zachycuje pozitivni mimicky projev clovéka, zrak piijemcti
ptitahuje oblast obliceje jesté znacnéji vice.

Eye trackingovy vyzkum potvrdil také skutecnost, ze spravné zvolena fotografie umisténa
ve vizualnim sdéleni, kterd je vyznamove jednoduse spojend s obsahem a znackou sdé€leni
vyrazné napomaha piijemci ke spravnému rozdéleni pozornosti jednotlivym prvkim

sd€leni.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM — ROZHOVORY

V ramci kvalitativniho vyzkumu bylo uskutecnéno celkem 15 polostrukturovanych

rozhovora.

9.1 Interpretace kvalitativniho vyzkumu

Interpretace dat kvalitativniho vyzkumu je za G¢elem snazsi orientace rozdélena do

logickych celkd, ze kterych jsou vyvozovany dil¢i zavéry.

9.1.1 Motivace a postoj k reklamnimu sdéleni

I pfestoze se rozdily mezi odpovéd'mi participantli na otazku ptiblizného denniho poctu
hodin stravenych na internetu a na socialnich sitich mnohdy vyrazné lisily, celkovy denni
primér na jednoho participanta piedstavuje 5,9 hodin. Denni primér mezi 3—5 hodin
stravenych na socialnich sitich a na internetu predstavuje interval, do kterého
participanti svymi odpovéd’mi nejcastéjSim spadaji. Celkem 8 participantii se svou
odpovédi pravé do tohoto intervalu zatazuje. Viibec nejdel$im denné ptiblizné stravenym
Casem na internetu a na socialnich sitich ptedstavuje odpovéd’ ,,13—14 hodin* (P13). Na
stran¢ druhé, pfiblizn¢ 3 hodiny denn¢€ na internetu a na socidlnich sitich stravi celkem tii

od vSech participanti

Otazka, zda participanti vnimaji reklamni sdéleni okolo sebe, nebo jim povétSinou
nevénuji velkou pozornost, zaznamenala rizné odpovédi. Vice neZ polovina participanti
(celkem 8) odpovédéli, Ze reklamni sdéleni ve svété okolo sebe vnimaji a nemaji snahu
nijak tyto sdéleni vytésnit a nevénovat jim pozornost. Druhou pocetnou skupinu (celkem
4 participanti) tvori ti, ktefi vénuji svou pozornost pouze takovym reklamnim
sdélenim, které je zaujmou. (P9) ve své odpovédi zminuje, ze reklamni sdéleni musi byt
opravdu dobré, aby ho zaujalo, jelikoz je ve svété velké mnozstvi riznych reklam. (P9) na
zaver dodava, ze dobré vizudlni zpracovani reklamniho sdé€leni je pro ného viibec tim

nich snaZi vytésnit a nevénovat jim pozornost, ale prijde jim to nesnadné (P13, P14).
(P13) projevil ve své odpovédi obavu, ze i ptes jeho castou snahu reklamni sdéleni vytésnit

ma pocit, ze se reklamnim sdélenim nikdy nevyhne.

Na otazku, ve kterém z prostiedi (online nebo offline) dokazi participanti vénovat

reklamnimu sdéleni vice pozornosti se participanti svymi odpovéd’'mi rozdélili do tfech
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zakladnich skupin. Nejpocetnéjsi skupinu, do které spada 8 participantii,
charakterizuje odpovéd’, Ze dokazZi vénovat vétsi pozornost reklamnimu sdéleni, které
se nachazi v offline prostredi, na rozdil od online prostfedi (internet, socialni sit¢ apod.).
Pétice participanti odpovédéla, Ze dokazi vénovat vétSi pozornosti reklamnimu
sdéleni v online prostredi. (P15) ve své odpovedi zminil, ze mu offline prostredi piijde
hodn¢ zatizené (tzv. vizudlni smog), atak se zde reklamni sdé€leni lekce ztrati, avSak i
reklamni sdéleni v online prostiedi musi byt napadité, aby ho zaujalo. Zbyli dva

participanti ve svych odpovédich zminili, Ze reklamnim sdélenim v obou z prostiedich

dokazi vénovat stejnou pozornost (P3, P13).

Diléi zavér: Participanti reklamni sdéleni nachazejici se ve svété okolo sebe vétSinou
vnimaji. Offline prostiedi predstavuje prostedi, ve kterém dokéze vétSina participantt

vénovat veétsi pozornosti reklamnimu sdéleni.

9.1.2 Prvotni zaujeti

Participantiim byla po prvni fazi vyzkumu o¢ni kamerou (kdy méli 5 vtefin na prohlizeni
jednotlivych snimk), poloZena kontrolni otazka, zdali jsou schopni vybavit si nazev
znacky, kterd byla umisténa na snimcich, a jestli dokédzou odhadnout obor podnikéni této
znacky. Naprosta vétSina participanti (celkem 12) si dokazalo vzpomenout na nazev
znacky zminéné na snimcich a spravné odpovédeli ,,Kolo®, vSichni tito participanti také
spravn¢ odhadli obor podnikani znacky a ve svych odpovédich Casto zminovali ,,cyklistika,
prodej kol, cyklistické sluzby, prodej cyklistickych véci apod.©. Pouze tii participanti (P3,
P11, P15) si nedokézali vybavit nazev znacky, avsak i tato trojice spravn¢ odhadla mozny

obor podnikani.

Otazka ,,Ktery ze snimkd, které jste vidél/a vas nejvice zaujal a proc?* byla tadzéna také po
prvni fazi vyzkumu o¢ni kamerou. Dvanact z patnacti celkovych participanti ve svych
odpovédich na tuto otizku zminovali snimek 3, ktery obsahuje fotografii jizdniho kola.
Jejich diivody byly riizné, avSak vétSinou tento postoj participanti odiivodiiovali tim, Ze
fotografie kola je ke snimku relevantni, je spojena se zna¢kou a zaroven ve velmi kratké
dob¢ tato fotografie dokaze sdélit poslani celého vizudlniho sdéleni. (P3) se ve své
odpovédi vyjadtil, Ze ho zaujal snimek s kolem, jelikoz mu to okamzité poskytlo
napovédu, kdezto pouziti muze nebo zeny ve vizudlnim sdéleni je neurcité a piijemce
nema okamzité tuseni, cemu je celkové sdéleni vénovano. Dva participanti poté zminili,

Ze je nejvice zaujal snimek 2, ktery obsahuje fotografii s pozitivnim vyrazem ve tvari
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¢lovéka (P11, P14). (P11) odpovédél, ze snimek obsahujici fotografii ¢loveka s pozitivnim
vyrazem ve tvafi na n¢ho pisobil ptijemnym a dobrym pocitem. Pouze jeden participant
uvedl, Ze ho nejvice zaujal snimek 4, ktery obsahuje fotografii cyklistické ptilby, jako

diivod zminil samotné propojeni obrazku se znackou (P4).

Diléi zavér: Vizualni sdéleni, které obsahuje fotografii, jez je spojena se samotnou
znackou a cilem sdéleni, ma vétsi potencial k zaujeti pfijemce nez vizualni sdéleni, které

obsahuje fotografii, na zaklad¢, které neni na prvni pohled jasny cil sdéleni.

9.1.3 Mira zaujeti jednotlivych vizuidlnich sdéleni po individudlnim prohliZeni

Po uskutecnéni Setfeni za pomoci o¢ni kamery, tedy i po prostoru pro individudlni
prohlizeni jednotlivych snimk, byli participanti dotdzani na nasledujici otazku: ,,Ktery ze
snimki se vam nejvice libil a pro¢?*. Naprosta vétSina participanti v celkovém poctu
12 oznacila snimek 3 (, ktery obsahuje fotografii cyklistického kola) snimkem, ktery se
jim libil nejvice. NejcastéjSim divodem byl fakt, Ze fotografie kola predstavuje vystihujici
prvek, ktery se navic jednoznac¢né a jednoduse propojen se znackou (P4). Zbyla trojice
participantii zminila, Ze se jim nejvice libil snimek obsahujici fotografii ¢lovéka

s pozitivhim vyrazem ve tvari. Divodem nebyla pouze odpovéd’, ze usmivajici se cloveék
na vizualnim sdéleni piijemce sdéleni potési, nebo snad, Ze tento snimek spravné
korespondoval s titulkem sdéleni. Jednim z piekvapivych divodu byl také poznatek, Ze
participant si v§iml nepatrného lomku na zubu ¢lovéka, ktery je vyobrazen na snimku 2

(P12).

Aby bylo zjisténo osobni vnimani pozornosti jednotlivym prvkiim snimku, byli participanti
dotazovani na nasledujici otazku: ,,Cemu jste podle vas pii prohlizeni jednotlivych snimkd
vénovali nejvétsi pozornost?*. Nejcastéjsi odpovédi je titulek, ktery ve své odpovédi
zminilo 6 participanti. (P9) ve své odpovédi uvedl, ze obrazek predstavuje prvek, ktery
1ze prohlédnou béhem opravdu kratké doby a piijemce tak nepotiebuje velké mnozstvi
Casu na jeho pochopeni. Druhou nejéastéjsi odpovédi je text, ktery zminilo celkem 5
participanti. Participant (P4) zminil, Ze oblasti textu vénoval nejvétsi pozornost, ,,protoze
jsme se snazila najit, co mi mizou pifimo nabidnout, co z toho jako uzivatel mizu mit*.
Cty¥i participanti poté ve svych odpovédich oznaéili obrizek jako prvek, kterému

vénovali nejvétsi pozornost (P1, P7, P10, P14).

Diléi zavér: Potvrzeni dil¢iho zavéru predeslé podkapitoly (9.1.2). Participanti také

povazuji titulek a text jako prvky, kterym vénuji nejvice své pozornosti.
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9.1.4 Presvédcivost jednotlivych vizualnich sdéleni

Aby bylo zjisténo, do kterého ze sdéleni by se piijemci nejcastéji zacetli, byli participanti
dotazovani na jejich osobni preferenci vybéru. Pouze dva participanti ve svych odpovédich
nedokazali upfednostni ani jeden ze snimkd, ktery by je nejvice presveédcil k precteni,
avsak oba tito participanti uvedli, Ze je zaujaly vice snimky, na kterych je fotografie
produktu, jelikoz timto doslo k rychlému spojeni se znackou a celkovym sdélenim. Zbylé
participanty lze na zéklad¢ jejich odpovédich rozdélit na dvé témét vyrovnané skupiny.
Prvni skupinou tvori 6 participantii, kteri uvedli, Ze snimky obsahujici fotografie
produktu by je presvéd¢ili k prrecteni celého sdéleni vice neZ snimky, na kterych jsou
umistény fotografie ¢lovéka. Nejcastéji zminovanym diivodem byla odpoved, ze
fotografie produktli vytvaii jednoduché a na prvni pohled zfejmé propojeni se znackou a
celkovym sdélenim. Jeden z participantii (P1) spadajici do této skupiny uvedl, ze vizudlni
sdéleni obsahujici fotografii cyklistické pfilby by ho k ptrecteni celkového sdéleni
presvedcil nejvice, jelikoz je cyklistickd ptilba nezajimavym obrazkem, tudiz by se
soustiedil vice na text. Druha skupina (, tvofena 7 participanty) ve svych odpovédich
uvedla, Ze vizuilni sdéleni, které obsahuje fotografii clovéka, by je nejvice presvédcila
k precteni celkového sdéleni. Jako diivod zminovali napt. vétsi osobitost, pfedani emoct,
nebo také diivod, ze budou chtit zjistit, pro¢ ma clovek na snimku urcity vyraz ve tvaii (P4,

P6, P9, P12, P14).

Na otazku, zda jsou vice ptesvéd¢ivé snimky, na kterych je ¢lovék nebo snimky, které
obsahuji fotografii produktu, se ve svych odpovédich vétSina participantti shodla. Celkem
10 participantii uvedlo, Ze je pro né vice presvéd¢ivy snimek, ktery obsahuje
fotografii produktu nez snimek, na kterém je umisténa fotografie ¢lovéka. (P2, P3)
vSak zminili, ze by bylo idealni ve vizualnim sdé€leni spojit clovéka s produktem. Dva
participanti na otazku odpovédéli nasledovné: v pripadé, Ze planuji néco poridit,
fotografii produktu na sdéleni ocekavaji (v tom pripadé je to pro né presvédcivéjsi).
Avsak v ptipadé, kdy se jedné o propagaci napf. sluzby, je pro n€ piesvédcivéjsi vizualni
sdéleni obsahujici fotografii lidi. (P4) uvedl, ze kdyZz vidi fotografii produktu na sd¢lent,
hned si ten dany produkt, ktery si mlize koupit vybavi. V ptipadé, kdy na vizuélnim sdéleni
vidi fotografii ¢lovéka, vybavi si né¢jakou formu charity nebo reklamu se socialni
tématikou. Pouze 2 participanti zminili, Ze vizualni sdéleni obsahujici fotografii
¢lovéka pro né predstavuje sdéleni, které je vice presvédcivé nez sdéleni, které

obsahuje fotografii produktu. Jako diivod je zminéna napiiklad skute¢nost, ze Clovek je
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ptirozen¢ zvykly na komunikaci s druhym ¢lovékem, tudiz snimek s fotografii ¢loveka

v

predstavuje osobitéjsi formu sdéleni (P11).

Diléi zavér: Z odpovedi participantl vyplyva nésledujici: I pfestoze vizudlni sdéleni
obsahujici fotografii ¢loveka ve vétsi laka ptijemce k precteni sdéleni, toto sdéleni vSak pro
pfijemce neni natolik piesvédcivé, jako vizualni sdéleni, na kterém je umisténa fotografie

produktu.

9.1.5 Zkouska zapamatovatelnosti prvku na snimcich

Otazka na zapamatovatelnost nejmensiho z prvkli mize slouzit jako ukazatel pozornosti
participanta na prvky u jednotlivych vizualnich sdéleni. Tato otdzka ma nasledujici znéni:
,,Kazdé sdeéleni mélo v dolni ¢asti maly text, ktery odkazoval pokazdé n€kam jinam,

vzpomenete si kam?*.

Pouze jeden participant ve své odpovédi zminil, Ze odkaz na snimcich nepostiehl
(P10). Odpovédi zbylych participantli se navzajem lisi, avSak vSichni tito participanti
uvedli vZzdy nejméné jedno z mist, kam text odkazoval. Nejvétsi zastoupeni s poctem 12
spravnych odpovédi zaznamenal snimek 3, na kterém je umisténa fotografie produktu
(jizdniho kola). Maly text na tomto snimku odkazoval na kamennou prodejnu. V poradi
dalSim snimkem, jeZ zaznamenal druhy nejvétsi pocet spravnych odpovédi (s poétem
11) je snimek 1, ktery obsahuje fotografii ¢lovéka s neutralnim vyrazem ve tvafi tohoto
Cloveka. Text na tomto snimku odkazoval na webové stranky. Na odkaz, ktery je umistén
na snimku 2 si spravné vybavilo 6 participantii (text odkazoval na e-mailové stranky), a
odkaz na poslednim snimku 4, ktery obsahuje fotografii cyklistické prilby, spravné

zminilo 5 participanti (text odkazoval na eshop).

Diléi zavér: Z odpovedi vyplyva, Ze participanti si nejvice zapamatovali obsah oblasti

odkazu umisténém na snimku 3 a snimku 1.

9.1.6 Vliv rozdilného vyrazu ve tvari ¢lovéka na prijemce

Vliv rozdilného vyrazu ve tvafi ¢loveéka umisténého ve vizudlni sdéleni na ptijemce
predstavuje pro naplnéni cilll této prace podstatnou informaci. K osobnim postojum a
pocitlim participantii 1ze dospét pouze dotazanim se jich samotnych, a proto byla
jednotlivym participantiim ve vyzkumu polozena nasledujici otazka: ,,Ma na vés rozdilny

vyraz ve tvafi ¢lovéka na snimku vliv? Jaky?*
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Celkem 14 participanti v rozhovorech uvedlo, Ze rozdilni vyraz ve tvari ¢lovéka,
ktery je umistén na snimku 1 a na snimku 2 na mé ma ur¢ity vliv, av§ak jeden

z participantii uvedl, Ze rozdilného mimického vyrazu ve tvari clovéka na snimcich si
zpocatku ani nev§iml a nepocit’uje Zadny vliv, ktery by na ného zména méla (P8). (P8)
doplnil, Ze se soustfedil na text, kdezto obrazklim nevénoval moc pozornosti. Vlivy, které
rozdilné mimické vyrazy ve tvari ¢lovéka ve vizudlnich sd€lenich na piijemce maji jsou
rizné, avSak 11 participantii zminilo pozitivni vliv, ktery na né ma fotografie ¢lovéka
s pozitivnim mimickym vyrazem ve tvari na snimku 2. Samotné popisy pozitivnich
vlivll jsou navzajem rozdilné, ale i ptesto 1ze v odpovédich najit spolecné dopady na
ptijemce sdéleni. (P2 a P10) se shodli na tom, Ze snimek, ktery obsahuje fotografii

s pozitivnim mimickym vyrazem ve tvafi clovéka v nich evokuje spokojenost zdkaznika se
znackou. (P2) poté o snimku s neutrdlnim mimickym vyrazem ve tvafi prohlasil, Ze tento
snimek v ném nevzbudil Zadny pocit. Podobna odpovéd’ zaznéla od participanta (P11),
ktery uvedl, ze neutrdlni mimicky vyraz ve tvafi ¢lovéka na snimku 1 mu piijde
,bezemocni®. Zrak participanta (P1) udajné pfildkala bélost zubi, kterd je na snimku 2
zfetelna. Trojice participanti (P3, P13, P15) se shodla, Ze snimek 2 v porovnani se
snimkem 2 je pro né prijemnéjsi a celkové sdéleni zajimavéjsi. U Ctyf participantil

v rozhovorech zaznélo, ze jsou si védomi skutecnosti, Ze pozitivni vyraz ve tvafi cloveka
na snimku 2 pozorovali del§i dobu, nez neutralni mimicky vyraz ve tvaii ¢lovéka na
snimku 1, ktery je ni¢im nezaujal. DalSim z pozitivnich vlivii mél pozitivni vyraz také

v tom, Ze ,,usmév lakal vice k precteni samotného textu sdéleni®, jak uvedli
participanti (P4 a P6). Participant (P9) zminil, Ze rozdilny vyraz ve tvafi ¢lovéka na
snimku ma urcity vliv, avSak podle ného zalezi na typu produktu ¢i sluzby, ktery je
vizualnim sdélenim propagovan. Neutralni mimicky vyraz ve tvaii ¢lovéka na snimku
muze mit na celkové vyznéni vizualni sdéleni negativni vliv, coz vyplyva z odpovédi
jednoho participanta (P5), ktery do rozhovoru ptispél poznatkem, Ze na ného neutralni
vyraz v obli¢eji ¢lovéka plsobil jako negativni reklama. Pouze jeden z participantii
(P12) zminil nasledujici: ,,ismév ¢lovéka v reklamé ignoruju, ale neutralni vyraz ve

13

mné vzbuzuje otazky, protoZe je to netradi¢ni.*.

Diléi zavér: Z odpovéedi lze konstatovat, Ze rozdilny mimicky vyraz ve tvafi clovéka ve
vizualnim sdéleni mé na piijemce zna¢ny vliv. Snimek, ktery obsahuje fotografii ¢lovéka
s pozitivnim vyrazem ve tvafi je pfijemcem vnimam (, v porovnani s neutralnim vyrazem

ve tvafi prirozengji) piijemné&ji a celkové sdéleni dokdze piijemci piedat pozitivni emoce.
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Pijemci vizualniho sdéleni obsahujici pozitivni vyraz ve tvari clovéka maji vétsi tendenci
zaCist se do textu vizualniho sdéleni. Samotna fotografie ¢lovéka s pozitivnim vyrazem ve
tvari si ziskd vétsi pozornost o¢i piijemce, nez je tomu u fotografie, ktera zachycuje ¢lovék

s neutrdlnim mimickym vyrazem ve tvafi.

9.1.7 Rozdil vlivu fotografie ¢lovéka a fotografie produktu na snimcich

Participanti méli ve svych odpovédich také vyjadrit, jestli vénovali del$i pozornost
pozorovani fotografie produktu nebo fotografie ¢lovéka umisténého ve vizudlnich
sdélenich. Jiz samotné odpovédi na tuto otazku vytvari predpoklady urcitého vlivu

fotografie umisténé ve vizualnim sdé€leni na piijemce.

Celkem 7 participanti ve svych odpovédich uvedlo, Ze stravili del$i dobu
pozorovanim fotografie ¢lovéka neZli pozorovani fotografie produktu. Zcela opacny
nazor vyjadiila druha pocetna skupina participantii. Sest participanti si mysli, Ze jim
trvalo delSi dobu pozorovani fotografii produkti, v porovnani s délko pozorovani
fotografii ¢lovéka na snimcich. Pouze jeden z participantli (P12) ve svych odpovédich
uvedl, Ze obé& kategorie fotografii na snimcich (jak fotografii clovéka, tak fotografii
produktu) pozoroval stejné dlouhou dobu. (P15) nedokézal na tuto otdzku odpovédét,
jelikoz svym zrakem sledoval priméarné textové oblasti a obrazky vnimal pouze perifernim
vidénim.

Odpovédi participantli na posledni otazku, ktera zavrsila vyzkum, predstavuji klicové
poznatky pro naplnéni cile prace. V této otazce byli participanti tdzani na vliv, ktery na né

ma snimek obsahujici obrazek véci a jaky vliv na n€ mé snimek obsahujici lidsky oblice;j.

Jedenact participanti se ve svych odpovédich shodlo, Ze v pripadé snimku, ktery
obsahuje fotografii produktu je okamzité ziejmy zamér a spojeni produktu se
znackou, k ¢emuz v pripadé snimku obsahujici fotografii ¢lovéka nedochazi. Snimky,
na kterych je umisténa fotografie zachycujici ¢lovéka piisobi obecnym a neurcitym
dojmem a ptijemci trva del$i dobu zorientovat se v ndplni vizudlniho sd€leni a jeho cili.
(P2) uvedl, Ze snimek, ktery obsahuje fotografii produktu, vnima celkové sdéleni jako
reklamu na konkrétni produkt umistén na snimku. V ptfipadé snimku obsahujicim
fotografii ¢lovéka, si participant pfedstavi reklamu sluzby ¢i tzv. ,,brandovou reklamu*
neboli reklamu celkové znacky (P2). Celkem 3 participanti v rozhovoru prozradili, Ze
u snimkii, které obsahuji fotografii clovéka citi pozitivni emoce, kdeZto snimek

obsahujici fotografii clovéka piisobi vice informativnim charakterem. (P14) vlivy
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pusobeni vizualnich sdéleni shrnul do jednoho tvrzeni: ,,pokud se ve vizualnim sdéleni
nachazi fotografie cloveka, znacka cili na spokojené zakazniky, pokud tam vsak je
fotografie produktu, snazi se vice prodat”. Jeden z participanti (P12) také uvedl, Ze
pokud by se nachazel v roli potencialniho nakupujiciho, lIépe by vnimal fotografii
produktu na snimcich (, v porovnani s fotografii ¢lovéka). Tento produkt umistény ve
sdé€leni si potom muize jednoduse spojit s produktem v prodejné. (P4) v odpovédich uvedl,
ze jednotlivé vlivy porovnat nedokaze, avSak lakalo by ho spojeni fotografie cloveka

s fotografii produktu do jednoho snimku.

Diléi zavér: Ze ziskanych dat 1ze konstatovat, ze snimky, na kterych je umisténa
fotografie, jez je vyznamové jednoduse spojena s celkovym sdélenim, dokéze béhem
kratké doby predat hlavni myslenku celkového vizudlniho sdéleni. Fotografie ¢lovéka
umisténa ve vizudlnim sdéleni sice u ptijemce vzbuzuji ur¢ité emoce, avSak piijemce na
zakladé této fotografie okamzit€¢ nemusi rozeznat cil vizualniho sdéleni, jelikoz fotografie

¢loveéka na ného miize ptisobit obecnym dojmem.

9.2 Hlavni zjiSténi kvalitativniho vyzkumu

Riizna reklamni sdéleni participanti ve svété okolo sebe vnimaji a povétSinou se nesnazi
takové sdéleni vytésnit a nevénovat jim pozornost, z dat vyzkumu také vyplyva, ze offline
prostiedi je pro vétSinu participanti prostiedim, ve kterém dokaZou vénovat

reklamnimu sdélenim vétSi pozornost (v porovnani s online prostiedim).

Fotografie umisténa na vizualnich sdélenich ovliviiuje nejen pozornost, kterou
prijemci vénuji celkovému sdéleni a jeho jednotlivym prvkiim, ovliviiuje také pocit,
ktery u prijemce vizualni sdéleni vzbuzuje. Vyznamové spojeni fotografie ve vizudlnim
sdéleni se samotnym sdélenim vytvaii dilezity predpoklad pro zaujeti pozornosti

participanta na jednotlivé prvky vizualniho sdéleni.

Titulek a text vizualniho sdéleni predstavuji prvky, kterym prijemci sdéleni vénuji
nejvice své pozornosti. Fotografie ¢lovéka ve vizualnim sdéleni dokéaze piijemci predat
emoce snadnéji, nez je tomu u fotografie produktu, avSak zaroven na ptijemce plisobi
neur¢itym dojmem a oni na zakladé této fotografie nedokdzou tak rychle rozpoznat cil

sdéleni (v porovnani s vhodné zvolenou fotografii produktu ve vizualnim sdé¢lent).
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Lze konstatovat, Ze rozdilny mimicky vyraz ve tvari clovéka umisténém ve vizualnim

sdéleni ma na prijemce znacny vliv. Pozitivni mimicky vyraz ve tvafi ¢lovéka umisténém

na snimku pfitahuje vEtsi pozornost zraku pifijemce na oblast fotografie.
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10 POROVNANI ZJISTENYCH DAT

V této kapitole budou porovnana néktera data ziskand z obou uskute¢nénych vyzkumd.
Zjisténé poznatky budou spolecné se ziskanymi daty ve vyzkumu vychodiskem

k néslednému zodpovézeni vyzkumnych otazek, které byly pro tuto praci stanoveny.

Velké mnozstvi participantii v rozhovorech uvedlo, ze se jim nejvice libil a zaroven je
zaujal snimek 3, na kterém je umisténa fotografie produktu (, v tomto ptipadé
cyklistického kola), avSak tento snimek nebyl zaroven tim, ktery participanti sledovali

v priméru nejdelsi dobu. Snimkem s viibec nejvétsi priimérnou dobou sledovani zrakem
participantl je snimek 1, na kterém je umisténa fotografie ¢lovéka. Mezi participanty
oblibené vizualni sdéleni obsahujici fotografii jizdniho kola je az po snimku 1, druhé

v poradi.

Nejcastéjsi odpoveédi na otazku, kterému z prvkl snimka vénovali participanti nejvetsi
pozornost, byl titulek a text, dostupné vysledky z Setfeni pomoci ocni kamery zcela
potvrzuji tuto skutecnost. Lze tedy konstatovat, Ze titulek pfedstavuje jeden

z nejzasadnéjsich prvkl vizualniho sdéleni.

Fotografie zachycujici ¢loveka s pozitivnim vyrazem ve tvari zaznamenala delsi fixaci
zraku participantl nez fotografie zachycujici ¢lovéka s neutralnim mimickym vyrazem.
Tohoto faktu si byli védomi i mnozi participanti, ktefi tuto skutecnost zminili ve svych

odpovédich.

Vliv fotografie zachycujici ¢lovéka s pozitivnim mimickym vyraze na ostatni prvky
sdéleni je podpofen obéma uskute€nénymi vyzkumy. Nékteti z participantii zminovali, Ze
pozitivni vyraz ¢lovéka na fotografii vice pfesvédcoval k vé€novani pozornosti jednotlivym
prvkim sdéleni (v porovnéni s fotografii, ktera zachycovala clovéka s neutralni vyrazem
ve tvafi). Tento postoj dokazuji i data z o¢ni kamery, které ukazuji, Ze se jednotlivym
prvkiim u snimku 2 participanti vénovali vét$i pozornost, nez prvkiim umisténych na

snimku 1.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

11.1 VO1

Jaky je rozdil vlivu mezi vizualnim sdélenim obsahujici vyobrazeni lidského obliceje

a stejného sdéleni obsahujici vyobrazeni véci na prijemce sdéleni?

Ze vsech ziskanych dat Ize konstatovat, Ze v piipad¢ pouziti fotografii produktu, jez se poji
s celkovym obsahem a vyznénim vizudlniho sd¢leni, dochazi k lepsi orientaci v celkovém
sdé€leni, pfijemce vénuje pozornost vice prvkil sdéleni a je schopen v krat§im ¢asovém
useku porozumét obsahu sdéleni. V ptipadé vyobrazeni pouze lidského obliceje ve
vizualnim sdéleni u pfijemce vyvstavaji asociace urcité obecnosti mozného sdéleni.
Ptijemce takového vizualniho sdéleni, které obsahuje vyobrazeni lidského obliceje si
povétsinou v prvnich okamzicich predstavi nabidky sluzeb, spokojené¢ho zakaznika,

charitu, sdéleni s humanitarnim zamé&feni ¢i naborové aktivity.

11.2 VO2

Jaky ma pozitivni mimicky projev v porovnani s neutralnim projevem ¢lovéka

vyobrazeném ve vizuilnim sdéleni vliv na prijemce takového sdéleni?

Vysledna data vyzkumu dokladaji, Ze rozdilny mimicky projev ¢loveka umisténého ve
vizudlnim sdéleni mé na ptijemce takového sdéleni urcity vliv. V ptipadé, kdy je na
snimku vyobrazen ¢lovek s pozitivnim mimickym projevem, piijemce vénuje celkovému
sdéleni, i samotné fotografii clovéka vEtsi pozornost, nez je tomu v ptipadé neutralniho
vyrazu ve tvafi ¢loveka. U snimku, ktery obsahuje fotografii ¢lovéka s pozitivnim

mimickym vyrazem vénuji zna¢nou pozornost oblasti rti ¢lovéka na snimku.

Vliv snimku, ktery obsahuje fotografii ¢lovéka s pozitivnim mimickym projevem dokéaze

v pfijemci sndze vzbudit a pfedat emoce, avSak zalezi na obsahu a cili samotného sdéleni.

11.3 Prinos prace

Hlavnim pfinosem préce je nahlédnuti do ptirozenych principi chovani ptijemct
vizualniho sdéleni v pribéhu tzv. , konzumace* téchto sdéleni. Rozdilné prub¢eh reakei
zraku pfijemce na snimky, na zéklad¢ riznych druhi fotografii umisténych ve vizualnim
sdé€leni ptedstavuji klicové poznani k dosahovani vétsi efektivnosti pii tvorbé téchto

sd€leni.
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Piinosem prace je zjisténi miry vlivu rozdilného vyrazu ve tvafi ¢lovéka umisténého ve
vizualnim sdéleni na proces pfijimani tohoto sdéleni ptijemcem. Dal$im z hlavnich pfinost
je zjisténi, Ze vyznamové propojeni obrazkli s obsahem hlavniho textu sdéleni mé pozitivni

vliv na pribéh vnimani celkového sdéleni piijemcem.

Vysledky, které byly vyvozeny na zéklad¢ ziskanych dat ve vyzkumu pfinesly urcité
poznatky, které Ize v praxi uplatit. OvSem ani tyto vysledky nelze brat zcela zdvazné a
striktng, jelikoz kazdy pfijemce miize mit riznou motivaci pii prohlizeni vizualnich

sd€leni. Vzdy také zalezi na samotném obsahu a zdméru sdélent.
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ZAVER
V teoretické ¢asti byla charakterizovana vizualni komunikace a jeji vyuziti v marketingové

komunikaci, eye tracking a rizné metod pfistupu k Setfeni, vizualizace ziskanych dat a

v neposledni fadé také vyuziti této formy Setfeni ve sféfe marketingového vyzkumu.

Jednim z cilt prace bylo uskutecnéni vlastniho vyzkumu a nésledna interpretace
vyslednych dat, které byly ziskdny v eye trackingovém Setfeni, doplnénym
polostrukturovanymi rozhovory s jednotlivymi participanty. Interpretace ziskanych dat
ukdzala, Ze pozitivni vyraz ve tvaii ¢lovéka umisténého ve vizudlnim sdéleni pozitivné
ovliviiyje piijimani celkového sdéleni ptijemcem. Na druhé strané poukézala na
skutec¢nost, Ze nezavisle na typu pouzité fotografie predstavuji predstavuje hlavni titulek
sdéleni a text velmi dtilezitou roli, ktery v pfipad¢é vyznamového spojeni s obrazkem

umisténym ve vizudlnim sdéleni zajist'uje spravnost vnimani celkového sdéleni pfijemcem.

Zavéerecnou odpovédi na vyzkumné otdzky a zminénim piinosu prace byly vSechny

stanoven¢ cile prace naplnény.
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PRILOHA P I: ZNENI SCENARE VYZKUMU

A

Scénar vyzkumu
Pteji vam hezky den,

v prvni fadé¢ mi dovolte podékovat vam za ochotu tcastnit se tohoto vyzkumu k mé
bakalarské praci. Nez pfejdeme na vyzkum za pomoci o¢ni kamery, zeptdm se vas na par
uvodnich otdzek. Poté vas poprosim o usednuti za pocitac, kde probéhne jednoducha
kalibrace a na monitoru obrazovky vam poté promitnu 4 rizné reklamni snimky. Mezi
jednotlivymi snimky bude 6vtefinova pauza. Kazdy ze snimkl bude promitan 5 vtefin. Po
promitnuti probéhne kratky rozhovor, béhem kterého vsak prosim neopoustéjte svym
zrakem monitor, jelikoz by mohlo dojit k rozhozeni kalibrace (pokud vam tedy nefeknu,
prosim neodvracejte svilj pohled z monitoru). Poté nasleduje opét promitani snimkd, ale
nyni uz budete moci snimky sami posunovat, a to bez jakéhokoliv ¢asového limitu (tzn. az
budete chtit, pfeskocite ze snimku na dalsi a takto dojdete az na posledni snimek). Cely

vyzkum zavr§ime rozhovorem, ve kterém vam polozim pér otazek.

Pro ucely vyhodnoceni bakalaiské prace budou vase odpovédi v rozhovoru anonymné

zaznamenavany.

Pozn. Pro dosazeni autenti¢nosti bézné ptijimaného sdéleni prosim vezméte v potaz
nasledujici: vSechny snimky, které vdm budou v rdmci vyzkumu promitnuty nezkoumejte
s piliSnou soustfedénosti, divejte se na snimky stejné tak, jako byste se na n¢ divali

napiiklad na ulici nebo na internetu. Predstavte si, Ze nejste ve vyzkumné laboratofi.
V ramci uvodnich otazek se vas tedy ptam:

1. V priméru piiblizn€ kolik ¢asu si myslite, Ze denn¢ stravite na internetu nebo
socialnich sitich?
2. Vnimate rizné reklamy ve svété okolo vas, nebo se snazite jim povétSinou

nevénujete velkou pozornost?

3. Dokazal/a byste o sobé fict, v jakém prostiedi dokazete reklamnimu sdéleni
vénovat veétsi pozornost, jestli je to vice online prostfedi (internet, socidlni site),

nebo spiSe napiiklad billboard, letdk ¢i podobné?

Nyni vam budou promitany 4 snimky, kazdy po 5 vtefinach. Mezi jednotlivymi snimky

bude 6vtefinova pauza, béhem které se divejte do monitoru a odpociiite si.



Mame za sebou prvni ¢ast vyzkumu a jak jiz jsem dfive avizoval, nyni se prosim divejte do

monitoru a ja vam polozim par otdzek.
Promitani 4 riiznych variant snimku po 5 vterindch. (6 vterin pauza po kazdém z nich)

4. Vybavite si nazev znacky, ktera byla zminéna na snimcich? Jaky bude asi obor

podnikéani?
5. Ktery z nich si nejvice zaujal a pro¢ (ktery vam utkvél v hlavé nejvice)?

Nyni nésleduje opét promitani snimku, ale nyni uz budete moci snimky sami posunovat, a
to bez jakéhokoliv ¢asového limitu (tzn. az budete chtit, pfeskocite ze snimku na dalsi a

takto dojdete az na posledni snimek).
V tuto chvili jiz nemusite sledovat monitor a ja vam polozZim par otdzek na zaver.
6. Ktery ze snimki se vam nejvice libil a proc?

7. Cemu jste podle vés pii prohliZeni jednotlivych snimkd vénovali nejvétsi

pozornost?
8. Ktery ze snimki by vas nejvice lakal k ptecteni a proc?
9. Je pro vas vice presvéd¢ivy snimek, na kterém je clovek nebo snimek s produktem?

10. Kazdé se sdéleni mélo v dolni ¢asti maly text, ktery odkazoval pokazdé nékam

jinam, vzpomenete si kam?
11. Myslite si, ze vam trvalo delsi dobu pozorovani produktu nebo ¢lovéka?
12. M4 na vas rozdilni vyraz ve tvafi ¢loveka na snimku vliv? Jaky?

13. Jaky vliv na vas ma snimek obsahujici obrazek véci a jaky vliv na vas ma snimek

obsahujici lidsky oblicej?

Touto otazkou konci vyzkum, mnohokrat vam dékuji za vasi ucast v ném.



PRILOHA P II: ZAZNAMY VYSLEDKU EYE TRACKINGOVEHO
SETRENI
Vsechny vyexportované zaznamy eye trackingového Setfeni jsou dostupné na tomto

odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1pMoeKCzgO971ntVzNOuDOGIZv _112DO5?usp=s

haring



PRILOHA P III: ZAZNAMY POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Vsechny zdznamy ziskané v polostrukturovanych rozhovorech jsou dostupné na tomto

odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1SwNMcCcmS5fak AlXraKprOEjx3eaHPwcH?usp=s

haring



PRILOHA P IV: NASTAVENI AOI JEDNOTLIVYCH VIZUALNICH
SDELENI (SNIMKU)

Definice AOI na prvnim vizudlnim sdé€leni (snimku) je nasledujici:

Priblizujeme vam sveét cyklistiky na dosah ruky.

VSechno okolo kol najednou;mmisté. Nasednéte
do sedla spole¢né a snami a“Sojevte plnohodnotny
servis a poradenstvi jesté dnes.

AOI na druhém vizudlnim sdé€leni (snimku) jsou nésledujici:

Objevte svét cyklistiky na dosah vasi ruky.

Kolem dokola okolo svéta kgiszée najednom
misté. Jsme tady od toho pl’m'c)vaée cyklistické sny.
Zjistéte o nasich sluzbach vice.




Ctvrté vizualni sdéleni (snimek) méa své AOI definovany takto:

Objevte svét cyklistiky na dosah vasi ruky.

Kolem dokola okolo svéta kvée na jednom
misté. Jsme tady od toho pimit vase cyklistické sny.
Zjistéte o nasich sluzbach vice.




PRILOHA P V: HROMADNA VIZUALIZACE DAT POMOCI
METODY TZV.,,GAZE OPACITY*

VSechny niZe pfilozené hromadné vizualizace dat pomoci metody tzv. ,,Gaze opacity* jsou

tady od vsech participanti po dobu trvani prvni faze vyzkumu, a sice po dobu 5 vtefin.

Hromadna vizualizace ziskanych dat u prvniho snimku:

Hromadna vizualizace ziskanych dat u druhého snimku:




Hromadna vizualizace ziskanych dat u tfetiho snimku:

Hromadna vizualizace ziskanych dat u ¢tvrtého snimku:




