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ABSTRAKT

Teoreticka cast prace shrnuje dosavadni historii a poznatky tykajici se vyuziti eye trackingu
jak obecng, tak jeho pouziti pro vyzkum v oblasti elektronického marketingu, tedy napf.

pro méfeni internetovych stranek nebo direct mailovych kampani.

Prakticka ¢ast prace popisuje realizované méfeni o¢ni kamerou na vybranych typickych
ptikladech elektronickych komunikati s cilem zjistit, jaké grafické a obsahové prvky

ovliviiuji pohledy a pozornost jejich ¢tenara.

Cilem projektové casti prace je sestaveni sady metodickych rad a pokynd pro tvirce
elektronickych komunikatt, opirajici se o vysledky méteni a jejich analyzy provedené

Vv praktické ¢asti prace a naplanovani smétovani dal§iho vyzkumu.

Kli¢ova slova: o¢ni kamera, on-line, internet, marketing, vyzkum, ndvrhové vzory

ABSTRACT

The Theoretical Part of the Thesis summarizes the history as well as the main findings
concerning the use of Eye Tracking. It describes Eye Tracking in general terms as well as
its specific use in the on-line marketing. There are for example descriptions of Eye

Tracking used for measurement of web pages or direct mail campaigns.

In the Practical Part of the Thesis you can find a description of aneye tracking
measurement realised on a number of chosen typical on-line presentations. The aim of the
measurements was to determine whether and/or which graphical and content items

influence the readers” attention and focus.

The Project Part of the Thesis consists of a set of pieces of methodological advice for those
preparing on-line presentations. They are based on the findings and their analysis presented
in the Practical Part of the Thesis. The Project Part of the Thesis can be used to conduct

another or consecutive eye tracking research.

Keywords: eye tracking, on-line, internet, marketing, research, design patterns



Rad bych na tomto misté podékoval piedev§im pani doktorce filozofie Martiné Juiikové
za odborné sméfovani jiz od samého pocatku a dobré rady v ten pravy ¢as. Dale dekuji
za odbornou pomoc srealizaci prace pani magistie Irené Zatloukalové. Za podporu
pi zpracovani prace velmi dékuji panim Evé Ridenourové a Ing. Johang¢ Cermakové.
V neposledni fadé také dékuji fediteli spole¢nosti Seznam.cz, a.s. panu inzenyrovi Pavlovi
Zimovi za moznost realizovat tak rozsdhlé meéfeni. A vSem ostatnim kolegim

a kamaradiim dekuji za trpélivost.

Motto: ,, Oko je oknem do duse.* (pry Leonardo da Vinci)

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné a prace je zpracovana v rozsahu 122 233 znaku véetné mezer.

V Praze dne 18. dubna 2013 Bc. Lukas Marvan



UV O .., 12
| TEORETICKA CAST ...ttt ee et ee et er e en e en e en s e 13
1  POROVNANI EYE TRACKINGU S OSTATNIMI VYZKUMNYMI
METODAMI V ON-LINE MARKETINGU ..., 14
1.1 KVANTITATIVNI METODY ..uvututuruuututusssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse. 14
1.1.1  Data mining / Webova analytika ..........cccvvveiiiiiiiiiiieecee 14
1.1.2  A/Btestovani / Multivarietni tESTOVANT .......ovvvvvneeeeee e 14
1.1.3  Benchmarking pouZitelnoSti........cccccueririeiiiiiiiiiiicicee e 15
1.1.4  On-line hodnoceni uzivatelského ZAZitku ........ooovvvveviii 16
1.1.5  On-line sledovani ChOVANI.........ooveeueeee e 16
1.1.6  Emailove dotazniky .......ccoeeriiiiiiiiiiiiiiie e 16
1.2 KVALITATIVNI METODY .uttttvututttuussssussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssmee 17
1.2.1  Laboratorni testovani pouZitelnoSti.........cooeeririririiiiiiinieiee e 17
1.2.2  Etnografickd studie vV terénU..........ccueriiiiiieiiiieiie e 17
1.2.3  Design WOrkShop / STUIO.........coeiiiiiieieie e 17
1.2.4  FOCUS GIOUPS ...euveeeeiientisieesteeie ettt sb et nb e e 18
1.25  TelefoniCKE dOtAZOVANT .....en oottt e e e e 18
126 EYEIrACKING .....cii i 18
1.2.7 DeniCkova / KameroVa STUAIC ..coeeeveenee et 19
1.2.8  Vytézovani diskuznich fOr ..........ccooiiiiiiiiiii e 19
1.2.9  ZPENA VAZDA ...ccoooiieiiiiii 19
1.2.10  Studie ,,pritaZlivOSti®....cc.cieiieieieiieeeeeriese e 19
1211 CardSOITING ...ccueiueeieeuieieeeieeste sttt b e bbb eneas 20
1.3 SROVNANI VYZKUMNYCH METOD......ccciiieiiieieeeeeeeee ettt 20
1.3.1  Vztah vyzkumnych metod...........ccooieiiiiiiiiiic e 20
1.3.2  Vhodné pouziti vyzkumnych metod...........ccoovvriiiiiiiiiiiiiiieicc e 21
1.3.3  Zavér srovnani vyzkumnych metod .........c.ccooviiiiiiiiiiiiicec e 22
2  OBECNA TEORIE MERENI OCNI KAMEROU .........cccoocoovoiiiomeeeeereeeeeeeeeeen. 23
2.1 HISTORIE VYZKUMU VIZUALNI POZORNOSTL ...vuvvvuuuveuesesesesersseresssesesesesssssesesesesenee 23
725 W R Vo T o 1=1 [ 0] 0 0] | A e (=R 23
2.1.2  JAIMIES — 0 ittt e e r e e e et a e e e e e breeeeeaarees 23
2 I S 1 o157 I - S 24
2.1.4  Broadbent — ,,seleKtivni filtre ..........cccoviiiiei i 24
2.1.5  Manzelé Deutschovi — ,,vazeni dGleZitosti® .........cccceeeiiiieeiiiiiieee e 24
2.1.6  Treismanova — ,,slovnikoveé jednotky...........cccooviiiiiiiiiiiicie 24
P N B - 1 1 o 11 R RTURRRRRRRRR 26
2.1.8  Noton a Stark —,,scanpaths®...........cccovveriirieiiiene e 26
2.1.9  Posner a kolektiv — ,,spotlight™ .........ccoviiiiiiiine e 26
2.1.10  TreiSmManOVA = FIT oot et e et e e e e e e e e e neaeeeeeeeeeenes 27
2.1.11  KOSSIYN — ,,0KNO0™ ...eiiiiiiiieciieie et 27
2.2 A Y T 27
2.2, L OO euuueueueeeeeeee ettt ettt ettt ettt et sttt e e e e et et e nnnnrnnnnnnnnnnnnnnn 28
2.2.2  Vnimani intenzZity SVEIA.......cveiiiiiiiiiieii e 29



2.2.3  ROZISOVANI DATEV ..ccievireiiii ittt ettt ettt e e et et e et ar s e e e e et ees bbb reeeeeneenns 30

2.2.4  Zrakova ostrost — rozliSovani predmetl v Prostoru.........ccccevevvevvveeniveennnnen. 30

2.2.5  ProOStOTOVE VIAGI c.vvvvvrreiiiiiiiiiieiitie i e ettt ss s e e e e e s eea bt s s e e e eeseesbabnseeeeeseenns 30

2.2.6  VnImani pORYDU......coiiiiiiiiii 31

2.2.7  PONYDY OCT.uuiiiiiiiiiiiiiiie ettt 31

2.2.8  Zpracovani zrakOvyCh VIEMIUL .......cceovviiiiiiiiiiiie i 32

2.3 METODY MERENI POHYBU OCT ... teieeit ettt e e e e e e e e e e e e 33
2.3.1  Elektrookulografie (EOG)........ccceviieiieiiiieiiese e 33

2.3.2  Skleralni kontaktni Cocky s indukeni civKOU ......cvvvvviieiiiiiniiii e, 34

2.3.3  Fotookulografie (POG) a Videookulografie (VOG) ........cccovevviieiveiincnnnn, 34

2.3.4  Kombinace odrazli zornice a rohOVKY ........cccocvvviiiiiiiiiiiies e 34

2.4 R CHLOST MERENI ...t eteteeeee ettt e e e et e e e e e e e e et eee e e e eeeeeeeenaneeseeeeereenns 36
2.5 P RESINOST MERENT ... et ettt ettt et e e e ettt e e e e e e e e e e ee e e e e eeeeeeeeennaaeeeeeeeeeenes 37
2.6 PARAMETRY MERENT ¢ ciiteeiieee et ettt e et e et e e e e e e e e e e eee e eeeeeeeeeeeenanaaeeeeeeeeeenes 37
2.7 TYPY VYSTUPU MERENT ...ttt ettt ettt ettt e e e e e e et e e e e e e e eeeeeeeaeeeeeeeeeeennnnn 38
2.7.1  Teplotni mapy / HEatmaps ........ccccceerieerieeiiiniie e 38

2.7.2  Prehravani pohledil..........ccciiiiiiiiiiiiiiii e 38

2.7.3  GAZEPIOLS....c.eieeee et 39

3 VYUZITI EYE TRACKINGU V MARKETINGU....coiieeeeeeeeeeeeeeeeesereeeseeees 41
3.1 SLEDOVANI NEVEDOMYCH PROCESU ....ccoitiiiiiieieeeeeeeeeeeeeee ettt ettt 41
3.2 FAZOVE ZPRACOVANI REKLAMY .. eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteaeeeeeeaeeeeeaaeseeeeeeeemnnnanseeeeseeenes 41
3.3 KKONKURENCE PRAVIDEL ....ceeett e ettt ettt e e ettt e e e e eee e e e e e e e e e e e e eeenneas 42
34 KOMBINOVANI S JINYMI VEDECKYMI METODAMI....c.cvuueeeeeeeeeeeeeeaaeeeeeeeeeennneaaseeeees 42
35 PRAKTICKE PRIKLADY VYUZITI EYE TRACKINGU ...uieeeieeeeeeee e e e eeeeianeaees 43
351 Y (0] (=TT 43

3. 5.2 TV TOKIAMA oottt 43

3.6 ONLINE .ttt ettt e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeenn e aeeeeereeennnnnnnn 44

4  MERENI OCNI KAMEROU NA MONITORU ..o 46
4.1 IMETODY MERENT ...ttt ettt et e e e e e e e e e e e e e e r s 46
41.1 Kamera Na RIAVE .........uvveii ittt e et e e e e e e e e e e e e eeeaeeens 46

41.2 KaMEIa NA MONTEOIU . ...eeeee ettt e e e e e e e eeeeeaan 47

4.1.3  Kalibrace pied mEFENIM .......ccoviiiiiiiiiiiii 48

4.2 NASTAVENI PROSTREDI PRO MERENT ...eetiieeeeeee ettt e e e e 49

5 M E T O D K A e, 50
51 CIL PRACE A VYZKUMNA OTAZKA .vueieeeeeeeee et e e e e e eteeeeaeeeereeeesenasseeeeresennnnnns 50
5.1.1  Zpisob vyhodnoceni vysledkll..........c.ccooiiiiiiiiiiiiic 50

5.2 CIL PROJEKTOVE CASTI PRACE ....ecuetueeeeeeeeeeeteeasseeeereeeeeaeassseesseeesssnassseeesessnnnnns 50

I PRAKTICKA CAST ....oooiiiiiiiieiiciesie s 51

6 METODIKA MERENI ..o oo e e 52



6.1 PRIPRAVA MERENYCH VZORKU 1..iviteevtttiieeeeetesssssssesessseesssssseeessessssseeeesseeen 52

6.1.1  Zpisob vybéru mefenych vZorkil .........cccovevviiiiiiiiiiici e 52
6.1.2  MEFENE VZOTKY....eiiiiiiiiieitice e 53
6.1.2.1  HIavnT StrANKY .....ooiviiiiiiciicee e 53
B.1.2.2  CIANKY ...cvuvecvececeeeeceese et eesee s ns s s 53
B.1.2.3 VP PISY ettt bbb 54
6.1.2.4  Produktove detaily ........ccooveiiiiiiiiiiiicii e 55
6.1.2.5 Stranky s prehravacem videa ...........cccoeiiiiiniiiieiice e 55
B.1.2.6  NEWSIEIEIY ..o 56
6.1.2.7  Dal$i obsah SIAeShOW.........cccoviiiiiiiiiiiiice 56
6.1.3  Pfiprava stranek pro mereni ........ccocvviieiiiiiiiiiiiiieiec e 56
6.1.4  Poradi stranek v méfeném ,,slideShow® ..........cccooiiiiiiiiiiiii e, 57
6.2 UCASTNICIMERENL......cooouivirerieirreiseceieseisecessssse s 58
6.2.1  NADOT PArtiCIPANTU......veveeiieieisieeiteee et 59
6.2.1.1  NAbOTOVY CLANCK ..o 59
6.2.1.2  SOCIAINT STEE....uiiiiiiiiieiiiiie e 60
6.2.1.3  ZVACT @MAIL..ccuiiiiiiiiiiiicie s 60
6.2.1.4  PfihlaSovaci dotaznik..........ccovveiiiiiiiiiiciieee 60
6.2.1.5 Oveétovaci kontaktni telefonat............ocovvveiiiiiiiiiiiice 63
6.2.1.6  Potvrzovaci EMail.........ccccoviiiiiiiiiiiiciiceee e 63

8.3 MERENT ..ottt 63
6.3.1  Popis poZorovaci MISTNOST .......ccvververiieiiiriiieesi e 63
6.3.2  Popis zafizeni Tobil 1750 ......cccoiiiiiiiiiiiieieese e 64
6.3.3  Planovany pribeh mEreni.........ccocvviiiiiiiiiiiiies 66
6.3.4  KaAlIDrACE ....ocoviiiiieci e 67
6.4  PRUBEHMERENI......ccooiiiiiiiii s 68
6.5  VYHODNOCENI VYSLEDKU MERENT ......ccociiiiiiiiiiii i 68
6.5.1  HIAVIE SEFANKY ..o.vveiiiiiiiciee e 71
6.5.1.1  NOVINKY.CZ — NOMEPAJE........cieiieieieie et 71
6.5.1.2 IDNES.CZ — NOMEPAJE ......ocveriiiiiiieieiee e 72
6.5.1.3  SUPEr.CZ - NOMEPAGE........eiuiiiiiiiiieeieiee e 73
6.5.1.4 Parlamentni listy — NOMEPAGE ......ccveviriiiiiiiiriee 75
6.5.1.5 Prvni zpravy — NOMEPAGE.......ceririiiiieiesie e 77
B8.5.2  CIANKY ..vovoeeeeceeeeiceeee et eete sttt sa e s 78
6.5.2.1  NOVINKY.CZ — ClANEK.......cciiiiiiiiiiieiiie e 78
6.5.2.2  IDNES.CZ — CIANEK .....coviviviiciiiicee e 80
6.5.2.3  SUPEI.CZ — CANECK ....ocuviiviiiiiiiiiieciee e 80
6.5.2.4 Parlamentni listy — ClANEK ........c.ccoviiiiiiiiiiiiie 81
6.5.2.5 Prvni zpravy — ClANEK.........cccoviiiiiiiiicii e 83
B.5.3 VY ISY ittt bbbt 84
6.5.3.1  ASHAIEX.CZ — VYPIS..eiuriiueeiiieiiriiesiieiesiesiee st sie et nne e 84
6.5.3.2  NOVINKY.CZ — VYPIS c.veveiieriiiiiiiisiieieie ettt 85
6.5.3.3  Seznam.cz — vypis ,,Hyundai® ..........cccooveriniiniiiinc e 87
6.5.3.4 Sauto.cz — vypis ,,Hyundai i30..........cccoieiiniiiiiiiii e 88
6.5.3.5 Google.cz — vypis ,,iPad Mini“........ccoccereiiinininin 89
6.5.3.6  Alza.cz — vypis ,,iPad Mini“.........ccccviiviiiiiiinii e 90

6.5.3.7  Shazar.cz — vypis ,,iPad mMini“ .........cccccevieriiniiiiieiree e 91



6.5.3.8  Zlaté stranky — vypis ,,plavecky bazén Praha 5“............ccccoiiiininnnnn 92

6.5.3.9 Google.cz — vypis ,,plavecky bazén Praha 5 ...........c..ccoevveviiiieinenns 93

6.5.4  Produktove detaily.......ccccovuviiiiiiiiiiiiiiiie i 93

6.5.4.1 Apple.com — detail iPad MiNi ........cccocoevieiiiiisiece e 93

6.5.4.2 Alza.cz —detail iPad Mini......oooooeeeeeeeeeeeeeeeee e 94

6.5.4.3 Sauto.cz — detail ,,Hyundai iX35%.......cccoiieiiiriiiniinnee e 95

R T N U 1) 7 \Y 2 O o 96

6.5.5 Stranky s prehravacem videa.........c.ccvviiiviiiiiiiiiiie e 98

6.5.5.1  SIrEAM.CZ — VIABO ... .ot 98

B.5.5.2  YOUTUDE — VIABO ..ottt 99

B.5.6  NEWSIELEEIY....c.eiiiieece e 100

6.5.6.1  ASIrateX.CZ — NEWSIEIEr ......coiiiieieee s 100

6.5.6.2  AlZA.CZ — NEWSIBTEEE ...t 101

6.5.6.3  Seznam.Cz — NEWSIELET ..........ccveieieieie s 102

6.6 NAKLADY NA PRUZKUM ...ceeeeetneeeeeeeeeeeeeeaaeeeeeeeeeeeeeaaeeeeeseseeesnnaaaseeereseennnaaaaeeees 102

M PROJEKTOVA CAST ..o e e et ev et et e e e e er et e tae e es et eseseeessresenaenes 104
7  METODICKA DOPORUCENI PRO DESIGN ELEKTRONICKYCH

KOMUNIKATU ..ot e et e et et e e e e e anenas 105

7.1 OBLICEJE (OCI) NA FOTOGRAFIICH .......ccttitiitiaiienieieniesiesie st sne e 105

7.2 ILUSTRACNT FOTOGRAFIE ... .ceteeeeeteaeseeeeeeeeeaaeeeeeeeeeeeeeasseseeeeeeenntasseeeeeeeeennnnnns 106

7.3 MALE ROZDILY MEZI POHLAVIMI ... .coeeeeieeee ettt eeeeeeeae e e e e e e e e aneee e 107

7.4 CALL-TO-ACTION A INTERAKTIVNI PRVKY ..eeeeetuneeeeeeeeeeeeeieeaaeeeeeeeeeeennnaansseeeeseenns 107

7.5 VZAJEMNE PARAZITOVANI OBSAHU .....eevtteeeeeeeeee e e e eeeeeteeaaaeeeeeeeeeenaneeeees 108

7.6 HORIZONTALNI PREDELY STRANEK ... .ceeeuteteeee e et et eee e e e e eeeeeeeeeeeeeeeneeerenaens 108

7.7 NADPISY RUBRIK NA HLAVNICH STRANKACH ... et 109

7.8 UPOUTAVEKY NA CLANKY .ttetnte ettt et e e te e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ee s 109

79 HORIZONTALNI UPOUTAVKY NA KONCI CLANKU ..ovvveeeeeeeeeeeeeeeee e e eeeeenieaan e 110

7.10 DELKA PRAVEHO SLOUPECKU ...ceetuuueieeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeieaaseeeeeseeeennaaaeseeeeeennnnnnnas 110

711 ANOMALIE VE VYPISU . .tiieetieeeee e ee e e et e e e e et e e e e e ene e e e e e e e eee e e e eeeenaaeaee 110

T.12  STRANKOV AN ..ottt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeennas 111

T.13  PPC REKLAMY .oeotiteeeeeee ettt e e e e e e e e e teae e e e e e e e eee e e e e e e e e eee e e aeeeeeeeennnnas 111

8  PLAN DALSTHO VYZEKUMU.....cooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesseseeseseee s s s 112

8.1 STATISTICKA KORELACE S DATY Z JINYCH MERENT....cotteiieeee e e eeeeeeieieaeeeeeeeeeenns 112

8.2 KKOMBINACE IMETOD ...eeee e ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eneeeeenneeaeennens 112

8.3 MERENI SPECIFICKYCH SOCIODEMOGRAFICKYCH SKUPIN ...cevueeeeeieeeeeeeeeeeeenns 112

8.4 MERENI DYNAMICKEHO OBSAHU .....uitiete et a e et eeeeeeeeeeeeeeeeneeeeennens 113

8.5 TABLETY A MOBILNI TELEFONY ... eeeeet ettt et e et e e e e eeee e e e eeeeeeeeeeeeeennaneenennns 113

ZAVER ..o e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeee e en e e e e e e e ee e e e e e e e e e e e eaeeeeeeeeens 114



SEZNAM ELEKTRONICKYCH ZDROJU ..........covieveeiseeneeceeerseseesessesssssee o 116

SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK .....c.coviviiiiieiesieeeeesee s essnessesss s 120
SEZNAM OBRAZKU ........oovviiiiiieieeeeeee e ssessess s nesn s ssessssns e 121
SEZNAM GRAFU ....coooooviiiieieeeeeeeeeeeeeee e sss s se st 123
SEZNAM TABULEK ..ottt ssees st 124

SEZNAM PRILOH........oo oot e et er et e e e e s e s e e e s es e s e e e e s er e esens 125



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

UvVOD

Téma eye trackingu, tedy méfeni o¢ni kamerou, v prostiedi on-line marketingu jsem si pro

svoji diplomovou praci zvolil sim a dobrovoln¢ z nékolika nésledujicich davodii:

e Jedna se o metodu, ktera je v Ceské republice zatim nepiilis rozifena a jako takova
je i vodbornych kruzich opfedena mnoha myty a pov€rami, zaslouzi si tedy

podrobngjsi prozkoumani.

e Vsoucasnosti pracuji jako vedouci tymu navrhari wuzivatelského rozhrani
internetovych stranek ve spolecnosti Seznam.cz, a. s., takze mne problematika o¢ni
kamery zajima nejen akademicky, ale i profesné€. Rad bych prohloubil své znalosti

ziskané za 13 let tvorby internetovych stranek.

e Ve spolecnosti Seznam.cz mam piistup k oéni kamete Tobii 1750, takZe jsem

schopen realizovat vlastni méteni.

V teoretické Casti prace se pokusim jak o shrnuti dosavadnich poznatki o vizualni
pozornosti a méfeni eye trackingu obecné, tak 0 popis pouziti eye trackingu pro vyzkum
Vv oblasti elektronického marketingu, tedy napt. pro vyzkum www stranek nebo direct
mailovych kampani. V praktické casti pak realizuji vlastni méfeni o¢ni kamerou, na

vybranych typickych ptipadech elektronickych komunikata.

Cilem celé prace je sestaveni sady metodickych rad a pokynl pro tvirce elektronickych
komunikatt, opirajici se o méteni provedena v praktické ¢asti a jejich shrnuti v projektové

¢asti prace spolu s ndvrhem dalSiho vyzkumu.

Jsem si védom toho, Ze obdobné i1 rozsahlejsi studie uz probehly v zahranic¢i (realizovali je
napft. dale citovani Jakob Nielsen a Kara Pernice), avSak v Ceskych pomérech se jedna
0 studii ojedin€lou jak poétem zkoumanych stranek, tak i po¢tem respondentti Gi¢astnicich
se méfeni. Pokud byla obdobnd méfeni v CR realizovana, pak nejsou jejich vysledky

vetejn¢ dohledatelné.
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1 POROVNANI EYE TRACKINGU S OSTATNIMI VYZKUMNYMI
METODAMI V ON-LINE MARKETINGU

Pro lep$i pochopeni vyznamu eye trackingu, tedy sledovani pohledt o¢i, v prostiedi on-line
marketingu, je tieba nejprve zasadit tuto metodu do kontextu s ostatnimi vyzkumnymi
metodami  vyuzivanymi ke zjiStovani marketingovych informaci tykajicich se

internetovych stranek a sluzeb.

Nékteré vyzkumné metody se shoduji s metodami znamymi z off-line svéta, ale existuji
I zcela specifické metody, které budou popsany v této kapitole. Stejné¢ jako v klasickém
marketingovém vyzkumu, déli se i v on-line marketingu vyzkumné metody na kvantitativni

a kvalitativni, proto bude i zde pouzito stejné zakladni déleni. [1, s. 25]

1.1 Kvantitativni metody

1.1.1 Data mining / Webova analytika

., Webovad analytika se zabyvd chovanim navstévnikii na webu, tim jak web plni vytycené
cile, nebo také tim, kolik redlnych zdkazniku privadeji rizné zdroje navstévnosti ... diky
informacim z webové analytiky miiZete optimalizovat i vaSe investice do reklamy, protoze
pozndte, jak se chovaji navstévnici prichdzejici z riznych inzerdtii, a také to, jestli se z nich

ndsledné stavaji skutecni zakaznici. ** [2]

Webova analytika zac¢ina u prostého méfeni poctu zobrazeni stranek, pokracuje pies méfeni
tzv. konverzniho trychtyfe (cesta promény navstévnika v zdkaznika) a konci sledovanim

ruznych korelaci i se statistikami z jinych zdroju.

Nejnovéjsim trendem ve webové analytice je pak tzv. Prediktivni analytika, kterd na
zéklad¢ analyzy historického chovani sledovaného jevu dokéaze ptedpovédet jeho budouci
priub&h. Napt. ,, Americky retézec Target tvrdi, Ze dokaze z nakupniho chovani Zen velmi

presné predikovat tehotenstvi jiz na zacatku druhého trimestru. * [3]

1.1.2 A/B testovani / Multivarietni testovani
,A/B testovani je novy pristup, jak dlouhodobé zvysovat obchodni vykonnost webu
(konverzni pomer, prumérna vyse objednavky). UmozZiuje vam ucit se primo v praxi na

realnych zakaznicich — poznavat jejich potreby a zkousSet ruzné mozZnosti, jak je
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presvedcit. Nejedna se o zZadny laboratorni vyzkum, ale o realna data o realnych lidech. “
[4]
Postup experimentu pri A/B testu:

1. Vytvorite dvé varianty téze webové stranky vasi sluzby.

2. Pomoci nastroje pro A/B testovani zajistite, Ze polovina navstévnikli vaseho webu
uvidi pfi své navstéveé variantu A testované stranky, polovina navstévniki uvidi
variantu B.

3. Cilem je zjistit, jaka varianta povede k vice prodejam (¢i jinym akcim).

4. Vitéznou variantu nasadite na web.

Traffic ) Konverze

Obrazek 1 — Schéma A/B testu [4]

Rozdil mezi A/B testovanim a multivarietnim testovanim je ten, Ze pii multivarietnim
testovani je na jedné strance testovano vice zménénych prvkd soucasné — napt. dvé
varianty call-to-action a tfi varianty doprovodného obrazku. Cilem je najit nejlepsi

vzéajemnou kombinaci téchto variant.

1.1.3 Benchmarking pouZitelnosti

Benchmarking vytvaii standardizované zkusebni metody pro urcity typ designu. Na rozdil
od mnoha jinych metod studia pouzitelnosti, se benchmarkové studie vice podobaji
skute¢nym laboratornim experimentalnim studiim z psychologie. Nasledujici ¢tyfi klicové
vlastnosti jsou povazovany za dileZité pii vytvafeni méfitek: ¢as pro splnéni zakladniho
ukolu, ¢as na opravu chyb, ¢as nauceni se pouzivani a funk¢nost systému. Jakmile existuje
referencni hodnota, mohou byt jiné varianty designu porovnavany mezi sebou, aby mohla

byt stanovena mira pouzitelnosti sluzby.[5]
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1.1.4 On-line hodnoceni uZivatelského zaZitku

Jedna se o bezprostfedni on-line sbér informaci o dojmu z pravé probéhnuté navstévy
internetovych stranek / sluzby. Uzivatel je na zavér navstévy vyzvan k ohodnoceni jeho
zazitku a to bud’ za pomoci skal (v tom piipade by se jednalo o vcelku klasicky dotaznik,
pouze nezvykle automaticky zatazeny bezprostiedné za navstévu webu), nebo se pouzivaji
tzv. emo cards (napf. http://www.premotool.com/ ). Cilem je ziskat bezprostredni celkovy

dojem uzivateld z poskytnuté sluzby. [6]

1.1.5 On-line sledovani chovani

Prakticky se jedna o on-line pozorovani chovani uzivatelll na dalku pfimo pfi interakci se
sluzbou, pomoci sledovani vzdalené plochy PC (nebo konkrétni internetové stranky)
a pohybli mysi. Uzivatel ovSem k tomuto pozorovani musi dat pfedem souhlas pfi vstupu
na stranku. Na rozdil od dataminigu nesledujeme jen zobrazeni jednotlivych stranek
a prechody mezi nimi, ale chovani na konkrétnich strankach v redlném case, tedy napft.
pohyby mysi, posouvani strankou a kliknuti na konkrétni prvky. Vystupem téchto méfeni
jsou pak tzv. heatmapy, obdobné jako u eye trackingu, ale tentokrdt nezaznamenavaji
pohyby o¢i, ale pravé agregované pohyby mySi a mista, kam uzivatelé¢ klikali. Metoda

mize byt doplnéna zavére¢nym dotaznikovym Setfenim (napi. spokojenosti). [7]

1.1.6 Emailové dotazniky

Resp. on-line dotazniky neboli CAWI (Computer Assisted Web Interview). Oproti
klasickému ustnimu ¢i pisemnému dotazovani ma CAWI ty vyhody, Ze se diky
programovatelnému prostiedi snadnéji vétvi verze dotazniku Vv pfipadé podminénych
otazek a snazsi je 1 zpracovani ziskanych dat, ktera se vétSinou ukladaji pfimo do souboru

databéze a je tak nad nimi mozno ihned zah4jit analyzu.

Snazsi je také osloveni cilové skupiny s vyzvou k vyplnéni, pokud existuje moznost vyuzit
direkt mailové databaze k osloveni respondentli (dotazniky nemusi byt zasilany postou,

nebo vyplnovany pii osobni navstéve).
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1.2 Kvalitativni metody

1.2.1 Laboratorni testovani pouZitelnosti
,,Jde o sledovani lidi, jak se snazi pouzivat to, co vytvarite/navrhujete/budujete (nebo néco,
co jste jiz vytvorili/navrhli/zbudovali), se zamerem, (a) abychom lidem umoznili snazsi

pouzivani nebo (b) prokdzali, Ze se to pouziva lehce.  [8, s. 17]

V on-line svété to vEétsinou znamena moderované vyzkouseni ovladani hotového (nebo
navrhovaného) webového rozhrani sluzby ve spolupraci s participanty s cilem odhalit za
pomoci pozorovani chyby v pouzitelnosti, tedy snadnosti pouzivani tohoto rozhrani. [9]
Zajimavou moZnosti je také uZivatelské testovani pouZitelnosti konkurenénich sluzeb

— to pfinasi moznost poucit se z chyb konkurence. [10]

1.2.2 Etnograficka studie v terénu

., Etnograficky pristup je vyzkum, ktery je zalozen na shromazdovani dat v dlouhodobém
casovém horizontu v urcitém prostiedi (terénu) a ktery je ukoncen kvalitativni obsahovou
analyzou. Etnograficky pristup byl piivodné pouzivan v antropologii, dnes je uzivan i ve
spolecenskych vedach a byl prevzat i spolu s jednotlivymi technikami, které se jiz pri tomto
pristupu osvedcily. Mezi tyto techniky patii pozorovani, dokumentace a rozhovory. Tyto

techniky napomdhaji vyzkumnikovi proniknout hluboko do problému, ktery zkouma. ** [11]

Jedna se o dlouhodobé pozorovani interakce subjektd s objektem naseho zajmu piimo
Vv pfirozeném prostiedi a béhem piirozenych situaci. Tedy naptiklad pozorovani zdkaznika
pfimo u pocitace pii vyplhovani objednavkového formulafe, nebo cestujiciho pii
objednévce SMS jizdenky prostfednictvim mobilni aplikace a dalSich Zivotnich situaci. Na
rozdil od testovani pouzitelnosti pozorovatel situaci nijak predem nenastavuje ani

neovliviiyje. Jedna se o Casové naro¢nou metodu.

1.2.3 Design workshop / studio

Tato metoda je vétSinou pouZzivana designérskymi tymy, ale lze aplikovat i na cilovou
skupinu internetové sluzby. Budoucim uzivatelim je dan prostor pro kelaborativni navrh
reSeni a bude sledovano, jakym zplsobem fesi dil¢i problémy pii navrhu podoby rozhrani

webovych stranek. [12] [13]
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1.2.4 Focus groups
Focus groups jsou soustfedéné diskuze, pti kterych moderator vede skupinu ucastniki

prostiednictvim souboru otazek tykajicich se ur¢itého tématu. [14]

Praktické (ne)vyuzivani focus groups Vv on-line marketingu asi nejlépe vystihuje Jan
Sratek: ,, Focus groups slouzi previzné k zjistovani preferenci a ndzorii. Pro designovy
vyzkum nds ale vétsinou zajima spis redlné chovani a motivace. Proto je moc nepouzivame,
| kdyz skupinovy vyzkum s pozménénou metodologii obcas provdadime také — zejména
V pocatecni fazi ndvrhu. Slaba stranka focus groups je ale spolehlivost dat z nich
ziskanych. K testovani pouzitelnosti jsou pak naprosto nevhodné. Pokud vam nékdo bude

nabizet testovani pouzitelnosti vaseho produktu pomoci focus groups, utecte a radéji se

obratte na odborniky. “ [15]

Jinymi slovy: nazory a preference uzivatel musi byt znamy jesté pied zahajenim on-line
aktivit a jejich zjiStovani pomoci focus groups je tedy soucdsti strategického
marketingového planovani, nikoliv taktického on-line marketingu zamétené¢ho na exekuci

planu samotného. [16]

1.25 Telefonické dotazovani

Tato metoda dotazovani se nijak vyznamné nelisi od klasického CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing), dokonce ma v pfipadé internetu oproti jinym oblastem podnikani
tu vyhodu, Ze respondentovi miiZe byt produkt resp. sluzba prezentovana na dalku na

jeho pocitaci, coz v ptipadé¢ hmatatelnych produktd neptichazi v uvahu. [17]

1.2.6 Eye tracking
,, Testovani ocni kamerou je metoda pozorovani chovani uzZivatelii prostrednictvim analyzy

Jjejich ocnich pohybit — kam a jak dlouho se lidé divaji. * [18]

., V soucasnosti jsou typické dva pristupy —ocni kamera, kterd se urcitym zpisobem
umistuje na hlavu respondenta (napriklad jako specialni bryle, prilba apod.). Alternativou

je ocni kamera zabudovand v zarizeni, které respondent pozoruje. “ [19]
Pravé tento druhy pfistup se v internetové praxi vyuziva castéji. Kvalita vysledkii eye
trackingu miize byt vylepsena kombinaci s metodou PEEP (Post Experience

Eyetracked Protocol), kdy dopliujici informace jsou ziskavany od ucastnika dodate¢nym
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dotazovanim az po provedeni méfeni ocni kamerou. O¢ni kamera totiz odpovida na otazku,

kam se lid¢ divaji, ale uz nezodpovi otdzku jejich motivace, pro¢ prave tam.

1.2.7 Denickova / Kamerova studie

Hlavni vyhodou deni¢kové studie je pristup k jinak nedosazitelnym informacim o interakci
a zkuSenostech pfi pouzivani produktu v prubéhu del$iho ¢asového obdobi (obvykle dny
nebo dokonce tydny). Ugastnici pofizuji zaznam pouZiti produktu v okamziku, kdy se tak
stane. Denik muze obsahovat textové nebo zvukové zpravy, obrazky nebo nacrtky,
ptipadné mize byt nahrazen videozaznamem. Vzhledem k povaze této metody je nutné mit
k dispozici funkéni verzi produktu (vhodné pro pouziti napt. pfi uzavieném beta testovani).

[20]

1.2.8 Vytézovani diskuznich for

Nejen diskusni fora, ale i internetové socidlni sité, jako je napt. Facebook nebo Twitter
ajiné on-line komunity se mohou stat cennym zdrojem kvalitativnich informaci
0 produktu. Pomoci automatizovaného monitoringu socialnich siti a diskusnich for se
vytipuji ptispévky uréené k podrobnégjsi kvalitativni analyze jejich obsahu. Pfinosem této

metody je sbér informaci o vadach, ¢i navrzich na zlepseni sluzby. [21]

1.2.9 Zpétna vazba

Obdobn¢, jako v ptipadé analyzy obsahu diskusnich for, jedna se i vtomto piipadé
0 kvalitativni analyzu uZivatelskych pfipominek ke sluzb& zaslanych prostiednictvim
emailu (nebo odpovédniho formulafe umisténého piimo na strankach napt. pomoci nastroje
http://www.uservoice.com/feedback/). Na rozdil od on-line hodnoceni uzivatelského
zazitku mize v tomto pripad¢ zakaznik zapsat svoje oteviené hodnoceni kdykoliv béhem

navsteévy.

1.2.10 Studie ,,pritazlivosti*

Jedna se o kombinaci nékolika metod dotazovéani i pozorovani (naptf. emocni hodnocenti,
spontanni vybaveni, méteni fyziologickych ukazatel) slouzici ke zjiSténi emocionalniho
dopadu designu na uZivatele. Prakticky odpovida na jednoduchou otazku: Ktery web se
vam libi vice? AvSak se snahou o eliminaci subjektivnich vlivii osobnosti respondenta

(napf. oblibena barva). [22]
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1.2.11 Cardsorting

., Cardsorting je technika, ve které vybrand skupina vytvari strukturu a pojmenovani
Jednotlivych kategorii webu. Upravami informacni architektury na zdkladé tidaji
ziskanych z Cardsortingu je mozné zlepsit orientaci uzivatelii ve strukture webu, coz ma
pozitivni viiv na pouZitelnost. Testovani probiha tridénim seérii karet. Kazda karta je
pojmenovana prislusnym obsahem. Uzivatelé maji za kol tyto karty logicky roztridit do

skupin. “ [23]
Typy testovani:

e Oteviena metoda - Utastnikim jsou dany k dispozici karticky s obsahem webu
bez predem stanovenych skupin. UZivatelé tyto karty tfidi do skupin tak, jak to
povazuji za vhodné a jejich tkolem je také pojmenovat kazdou vytvotenou skupinu.

e Uzaviena metoda - Utastnici maji podobné jako u oteviené metody k dispozici
sérii karet. Oproti oteviené metod¢ Ucastnici tfidi karticky do pfedem vytvotenych

skupin.

1.3 Srovnani vyzkumnych metod

1.3.1 Vztah vyzkumnych metod

Vzijemné vztahy mezi jednotlivymi vyzkumnymi metodami vykresluje ziejmé nejlépe
nasledujici Graf 1 — Vyzkumné metody podle zdroje dat, piistupu a kontextu pouziti
produktu [7]. Na horizontalni ose X je vynesen pfistup (od kvalitativniho po kvantitativni),

na ose y pak zdroj dat (od postojového po behavioralni).
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Graf 1 — Vyzkumné metody podle zdroje dat, ptistupu a kontextu pouziti produktu [7]

1.3.2 Vhodné pouziti vyzkumnych metod

Dalsim dulezitym faktorem, ktery je tteba zvazit pii volbé vyzkumné metody je faze, v jaké

se nachazi vyvoj produktu:

1. Strategie — V pocate¢ni fazi se obvykle zvazuji nové myslenky a pfilezitosti pro
budoucnost. Vyzkumné metody v této fazi se mohou zna¢né lisit.

2. Optimalizace — Po té, co je rozhodnuto, kterym smérem se bude design sluzby
ubirat, sméfuji vyzkumy v této fazi predevSsim K formovani tohoto designu
a pomahaji snizit riziko selhani pfi uvedeni na trh.

3. Vyhodnoceni — Od urcitého okamziku mé produkt tolik uZivateld, ze uzZ se vyplati
méfit jeho vykonnost a také to, jak se projevuji zmény v produktu provedené (napf.
rust navstévnosti, pokles zobrazeni stranek, rist poctu objednéavek atd.).

V jaké Casové fazi vyvoje produktu je nejvhodnéjsi pouzit tu kterou vyzkumnou metodu,

popisuje piehledné nasledujici Tabulka I.
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Tabulka | — Prehled typickych pfistupti a metod [7]

Faze vyvoje produktu

Strategie Optimalizace Vyhodnoceni
Cil Inspirace, zkouméani Optimalizace navrht Me¢fteni vykonnosti
a vybér novych smért feSeni s cilem snizit produktu v pribéhu casu
a moznosti vyvoje. riziko a zlepsit nebo v porovnani
uzivatelsky zazitek. s konkurenci.
Piistup | Kvantitativni Prevazné kvalitativni Pievazné kvantitativni
a kvalitativni
Typické | Etnograficka studie Benchmarking Data mining / Webova
metody | V terénu, pouzitelnosti, analytika,

Focus Groups,

Denickova / Kamerova
studie,

Data mining / Webova
analytika

Cardsorting,

Design workshop /
studio,

Cardsorting,
Testovani pouzitelnosti,
Eye tracking,

Studie ,,ptitazlivosti

A/B testovani /
Multivarietni testovani,

On-line hodnoceni
uzivatelského zazitku,

On-line sledovani
chovani,

Telefonni interview,
Emailové dotazniky,
Diskuzni fora,

Zpétna vazba

1.3.3 Zavér srovnani vyzkumnych metod

Z uvodni kapitoly vyplyva, Ze eye tracking ma pomérné specifické postaveni na pul cesty

mezi kvantitativnimi a kvalitativnimi vyzkumnymi metodami, je vSak siln¢ orientovan na

realné chovani uzivatelli, nezkreslené subjektivnimi vlivy. Hodi se proto piedevsim pro

optimalizaci vysledné podoby elektronického komunikéatu.

V této préci bude pfi hodnoceni vysledkii méfeni ocni kamerou k nim pfistupovano jako

k formé zaznamu kvalitativniho vyzkumu. Avsak aby vibec bylo mozné vygenerovat

vysledky zaznami K deskriptivnimu hodnoceni pomoci obsahové analyzy, je tfeba namé&fit

dostate¢ny pocet respondentil, coz odpovidé kvantitativnimu ptistupu ke sbéru dat. Toto

odpovida vyse popsanému pomezi metod sberu dat.
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2 OBECNA TEORIE MERENI OCNi KAMEROU

Oc¢ni kamerou se vétSinou nazyvaji zafizeni pouzivajici K zaznamenani pohybu oci, resp.
mist, kam se o€i divaji, jejich optické sledovani. Avsak ne vSechna zafizeni sledujici pohyb
o¢i jsou zalozena na principu optického sledovéni. S rliznymi metodami se seznamime
Vv nasledujici kapitole. Nejprve se vSak budeme zabyvat vizualni pozornosti a fungovanim
zraku jako takového, protoze to jsou zakladni kameny pro pochopeni probirané

problematiky.

2.1 Historie vyzkumu vizualni pozornosti

Fenomén vizualni pozornosti je studovan jiz vice nez jedno stoleti. Prvni studie vénujici se
pozornosti byly technicky limitovany na pouhé pozorovani oci, nebo jesté cCastéji na
introspekci vlastniho chovani a pohledi. Postupné se vSak rozvinul interdisciplinarni obor

zahrnujici psychofyziku, kognitivni neurovédy a pocitacové védy.

2.1.1 Von Helmholtz — ,,kde*

V druhé poloving 19 stoleti povazoval Von Helmholtz vizualni pozornost za jadro vizudlni
percepce. Vysledoval, ze pozornost se vzdy soustiedi jen na maly kousek zorného pole
a ma tendenci smétfovat k novym objektim na scéné. Poznamenava také, ze se pozornost
sice miiZze zaméfit 1 na objekt mimo hlavni zorné pole a pohyb oc¢i pak odpovida vili tento
objekt podrobnéji prozkoumat. Tento model pojeti vizudlni pozornosti se pracovné nazyva

Jkde®. [24, s. 4]

2.1.2 James —,,co“

13

V kontrastu s Von Helmholtzem definuje James model nazvany ,co“, ve kterém
predpoklada, ze vizualni pozornost je vice vnitin€ skrytym mechanizmem ovladanym
predstavivosti, o¢ekdvanim a myslenkou. Jinymi slovy, Ze se divame tam, kde ocekavame
(predstavujeme si), Zze néco nalezneme. Piiklani se tedy spiSe k volnimu pojeti pozornosti,

ackoliv ptipousti i jeji pasivni, reflexivni, nevolni povahu.

Oba modely, tedy ,.kde* a ,,co® spolu vlastné nejsou v rozporu, jedna se o dichotomicky
uhel pohledu na véc, kdy model ,,kde* odpovida parafovealnimu a model ,,co® fovedlnimu

zpusobu vidéni. Lze si to pfedstavit jako situaci, pii které si celou scénu prohlédneme



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

parafovealnim (perifernim) vidénim a pfitom se rozhodujeme kde je na ni co zajimavého
ana to co pak soustiedime svoji pozornost pomoci fovealniho vidéni. Tento pohled na
vizualni pozornost je vSak znacn€ zjednodusujici. Musime zdUraznit, ze kompletni model

vizualni pozornosti zahrnuje i dalsi vizualni a kognitivni funkce na vyssi Grovni. [24, s. 5]

2.1.3 Gibson — ,,jak*

V roce 1940 navrhuje Gibson tfeti faktor vizualni pozornosti postaveny na zaméru divaka,
respektive jeho ocekavani, pracovné pojmenovany ,,jak*. Vychdzi z myslenky, ze nase
vizualni pozornost je ovlivnéna nasimi predsudky a postoji a predjima tak ,,jak reagovat*

na vizualni podnét. [24, s. 5]

2.1.4 Broadbent — ,,selektivni filtr*

V 50. letech dvacatého stoleti definuje Broadbent pozornost jako ,,selektivni filtr, ktery
zajistuje regulaci senzorickych informaci prochézejicich kanalem s omezenou kapacitou.

[24, s. 6]

2.1.5 Manzelé Deutschovi — ,,vazeni dulezitosti*

V opozici k Broadbentovi formulovali manzelé Deutschovi hypotézu, podle které jsou
vSechny senzorické vjemy smyslové analyzovany na t€ nejvy$$i Grovni. Odmitli ideu
selektivniho filtru s odlivodnénim, Ze takovy filtr by stejné musel mit kapacitu celého
systétmu. Namisto toho navrhuji model pfedpokladajici existenci centralni struktury
urCujici ,,vahu dileZitosti“. Argumentuji, Ze to neni samotna pozornost, ale pravé vaha

dilezitosti, ktera ma piiginnou souvislost s pozornosti. Uginky pozornosti jsou tedy

vysledkem dulezitosti, relevance a interakce s informacemi. [24, s. 6]

2.1.6 Treismanova — ,slovnikové jednotky*

Spojenim obou predchozich modelit od Broadbenta a manzelti Deutshovych vznikd v 60.
letech dvacatého stoleti sjednocend teorie pozornosti od Anny Treismanové kombinujici
dvé slozky pozornosti: utlumovy filtr nasledovany centralni strukturou nazvanou
,slovnikové jednotky*. Utlumovy filtr na rozdil od selektivniho filtru senzorické informace
zcela nezastavuje, pouze je utlumuje. Slovnikové jednotky pak zpracovavaji do rtizné miry

oslabené informace pomoci ,praht“, které reaguji na dulezitost, relevanci a kontext
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informace. Treismanova tak v podstaté také spojuje modely selektivniho filtru (kde) a
ocekavani (co). Ackoliv se zda, ze Treismanova piinasi presvédCivou teorii vizudlni
pozornosti, hlavni problém zustava: jak dochazi k integraci celé scény? Napi. kdyz se
divame na skupinu lidi v ucebné, tak ackoliv nejsme schopni v jednom okamziku ziskat
detailni pohled na kazdého, jsme nicméné schopni sestavit mentalni obraz, kde se kdo

nachazi. Dalsim podobnym ptikladem integrace scény je tzv. Kanizsova iluze.

e
[\

Obrazek 2 — Kanizsova iluze [25]

Jak dochazi k integraci trojihelniku v naSem mozku, nebylo doposud zcela vysvétleno.
A obdobné, doposud nevime, jak dochdzi ke skladani mentalniho obrazu celé scény.
Castecné vysvétleni pfinasi psychologie tvarovosti v hypotéze, Ze cela scéna je zpracovana
V paralelnim jednokrokovém procesu. A pravé touha po pozndni téchto procestt vedla
k prvnim pokustim s eye trackingem nejen z divodi poznani samotnych pohybu o¢i, ale

I pochopeni vizualni pozornosti a vnimani. [24, s. 7]


http://en.wikipedia.org/wiki/Illusory_contours
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2.1.7 Yarbus

Rand méfeni vSak ukdzala, ze vizudlni rozpoznévani je alespon ¢aste¢né sériovy proces.
V roce 1967 naméfil pan Yarbus pohledy subjektti na obrazek po riizné specifikovanych
dotazech vztahujicich se k postavam zobrazenym na obrazku. Pohyby namétené Yarbusem

ukazuji na vzorové sekvence pohybii o¢i nad jednotlivymi ¢astmi obrazu. [24, s. 7]

2.1.8 Noton a Stark — ,,scanpaths*

Na piedchozi Yarbusova meétfeni navazali vroce 1971 panové Noton a Stark, ktefi
dokézali, ze 1 bez pfedem polozenych otdzek maji lidé tendenci fixovat pohledem
identifikovatelné oblasti pozornosti, neboli ,,informativni detaily*. Potadi téchto fixaci je

sice libovolné, ale odpovida stale stejnym modelim pohledu, které nazvaly ,,scanpaths®.

Na rozdil od Gestaltistli, Yarbus a Norton se Starkem ukazali, Ze souvisly obraz scény se
tvoii postupnym sestavovanim detailti shlédnutych oblasti zajmu. Toto spiSe podporuje
Jamestiv model ,,co* vizudlni pozornosti, kdy ,,co® odpovida oblastem zdjmu, které jsou

selektivné filtrovany fovealnim vidénim pro detailni zpracovani. [24, s. 7]

2.1.9 Posner a kolektiv — ,,spotlight

Oproti modelu ,,co* postavil v roce 1980 Posner a kolektiv teorii o tom, ze pozornost Se po
scéné presouva zpusobem podobnym svétlometu (spotlight). Zdé se, Ze model ,,spotlight®,
limitovany svym prostorovym rozsahem ohniska, dobfe zapadd do modelu ,,scanpaths*
s jeho oblastmi pozornosti, nicméné rozporuje spojeni s pohyby o¢i a naznacuje moznost

pfendset pozornost nezavisle na pohybech oci.

Posner a kolektiv identifikovali dva aspekty vizudlni pozornosti: orientaci a detekci
pozornosti. Orientace mize byt zcela centralnim aspektem pozornosti, zatimco detekce je
zavisla na kontextu a vyzaduje zaméfeni pozornosti na vstupni signal. Orientace tedy

nemusi vzdy zalezet na pohybu o¢i, mize byt paralelni a predchazi detekci.

Toto je dulezity poznatek, ktery prakticky oddéluje orientaéni ¢ast pozornosti od
fovealniho typu vidéni. Je to rozdil mezi modely ,,co“ a ,kde“. Zatimco model ,,co
odpovida sériovému fovealnimu vidéni, model ,.kde* je paralelni parafovealni proces, ktery

pomaha detekovat, na co se ma pozornost zaméfit ptisté. [24, s. 8]
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2.1.10 Treismanova - FIT

Posner a kolektiv i Noton a Stark rozSifovali teorii vizualni pozornosti ve stejnych
paralelnich kolejich, jaké nastavili uz Von Hemholtz a James (a poté i Broadbent
amanzelé Deutschovi). Zato pani Treismanova spojila vroce 1980 oba koncepty
dohromady ve FIT (Feature Integration Theory). V jadru se jedna o to, Ze pozornost je
jakési ,lepidlo®, které spojuje dil¢i rysy jednotlivych lokalit, takze objekt je ve vysledku
vniman jako cely, spojeny. Pozornost vybira jednotlivé rysy z jakési mapy ,,kde“, ktera
fika, ovSem uz neudava, kde se nachazeji hranice jednotlivych ryst, ,,co® jsou tyto rysy zac.
Tato mapa rysi dodavéa takové uzitetné informace, jako je barva, rozmér, orientace a
prostorova vzdalenost ve scéné. Tato teorie je diilezitd nejen pro vizualni pozornost, ale

zaroven i pro vizualni hledani. [24, s. 10]

2.1.11 Kosslyn —,,0kno*

Posledni relativné novou a rafinovanou teorii modelu vizudlni pozornosti je Kosslynova
teorie ,,okna®. Pfedstavuje vizudlni pozornost jako jakési okno, kterym jsou rozpoznavany
znamé vzory ve ,,vizudlnim zasobniku®. Takové ,,0kno* je tfeba proto, ze ve ,,vizualnim
zasobniku® se nachdzi vice informaci, nez je mozno pienést do mozku a proto je tieba
pfenosovou kapacitu selektivné alokovat. Nékteré informace tedy musi projit, jiné musi byt
odfiltrovany. Je to obdoba selektivnich filtri z pfedchozich teorii, av§ak novinkou v tomto

pfistupu je moznost inkrementélniho zvétSovani okna. Zjednodusené, okno je Skalovatelné.

Dal§im zajimavym rozdilem Kosslynova modelu od ostatnich je hypotéza, zaloZena na
subsystému presouvajicim pozornost V mentalnich ptedstavach na zdkladé redundantnich
podnéti. Mentalni predstavivost zahrnuje formaci mentalnich map objektti, nebo prostiedi
jako celku. Je definovana jako ,, ... dusevni vynalézani nebo rekonstrukce zkusSenosti, kterd
se alespon v nékterych ohledech podoba zkusenosti skutecné vnimaného objektu nebo
uddlosti a to bud’ ve spojeni, nebo i v pripadé absence primé senzorické stimulace. To by
i vysvétlovalo pohyby oc¢i v tzv. REM (Rapid Eye Movement) fazi spanku. Zda to vSak

skute¢né souvisi, neni dosud znamo. [24, s. 11]

2.2 Zrak

vvvvvv

Zrakové ustroji se sklada ze tii zakladnich ¢asti [26]:
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1.

2.

3.

Cast, ktera oddéluje okolni fyzikalni svét od receptort, tedy tkané nalézajici se mezi
povrchem téla a vlastnimi receptory; do této kategorie 1ze v oku zahrnout rohovku,
¢ocku, komorovou vodu a sklivec.

Vlastni receptory, tj. ty¢inky a Cipky.

Centralni oddil senzorického systému, pocinaje vystupy z receptori a konce

specifickou korovou oblasti mozKu.

Vnimani objektu zrakem je komplikovany fyziologicky proces. ZjednoduSené¢ feceno,

mluvi se o vniméni svétla a jeho intenzity, o vnimani barev (rozliSeni vinovych délek

svétla), o rozmérech zrakového prostoru, o sledovani pohybu podnétu v prostoru atd.

2.2.1

Oko

Oko ma pfiblizny tvar koule o priméru 25 mm. Skldda se ze svétlolomného

a svétloCivného aparatu. Svétlolomny aparat tvoii rohovka, coCka, komorova voda

a sklivec. Svétlo¢ivny aparat je tvofen sitnici sloZenou z ty€inek a Cipkd a zrakovym

nervem, ktery pfenasi vjemy do mozku. Nez vSak svétlo dopadne na sitnici, musi projit

okem v tomto poradi [27]:

1.

2.

rohovka — index lomu 1,377

pfedni komora o€ni — vyplnénd o¢nim mokem

duhovka, resp. otvor v duhovce zvany zornicka

zadni komora o¢ni — mezi zadni plochou duhovky a ¢ockou s ciliarnim aparatem

c¢ocka — mize prostfednictvim cilidrniho aparatu ménit zakfiveni a tim 1 optickou

mohutnost — index lomu pfiblizné 1,42.
sklivec

sitnice - ¢loveék ma tzv. inverzni typ sitnice, tedy fotoreceptory jsou az na strané

odvracené od Cocky

A pravée pii prichod paprsku svétla svétlolomnym aparatem oka vznikaji vzdy pfi zméné

indexu lomu prostiedi odrazy, tzv. purkyiiovy obrazky, tolik dtlezité pii sledovani pohybt

oka (viz kapitola 2.3.4).


http://www.wikiskripta.eu/index.php/Oko_(biofyzika)
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Rohovka
(objektiv)

Sklivec
T
Sitnice

A
¥

Obrazek 3 — Anatomie oka [28]

Osa vidéni oka je osa, ktera spojuje opticky stfed oka se zlutou skvrnou a s optickou osou

oka svira uhel asi 5 °. [29]

Zrakové vjemy nevznikaji v momentu podrazdéni sitnice, ale se zpozdénim asi 0,1
sekundy. A stejn¢ tak nezanikaji ihned, ale az po zaniku rozpadovych produktti vzniklych
Vv sitnici pfi fotochemické reakci po dopadu svétla. Téchto zpozdéni se vyuzivd napf.

v kinematografii.

2.2.2 Vnimani intenzity svétla

Vnimani svétla popisuje tzv. duplicitni teorie vidéni. Pfi intenzivnim oOsvétleni (denni
svétlo) lovek nejlépe vidi pfimou fixaci: obraz pfedmétu, ktery chce pozorovat, dopadé na
zadni pol sitnice (zlutou skvrnu). Tato situace se nazyva fotopické vidéni. Naopak pii nizké
intenzité¢ svétla (v noci) je nejlépe vidét perifernim vidénim, tento rezim se nazyva
skotopické vidéni. Pfechod mezi témito rezimy neni ostry, na hranici se uplatiuje tzv.
mezopické vidéni. JiZ stafi astronomové méli tu zkuSenost, Ze pfi pozorovani urcité hvézdy

je tieba se divat pon¢kud stranou — pii pokusu o jeji piimou fixaci totiz hvézda mizi.

Duplicitni teorie vidéni je podminéna anatomickym rozloZenim smyslovych prvkl na
sitnici. Centralni ¢ast sitnice obsahuje jen ¢ipky. Protoze tato Cast sitnice je pii nizkych
intenzitach svétla evidentné slepd, vyplyva z toho, Ze za téchto podminek jsou funkcni
tyCinky. Podporu pro duplicitni teorii vidéni pfinaseji 1 studie anatomie riznych obratlovcil,
jejichZ oc€i jsou vybaveny v zavislosti na zplsobu zivota bud’ ¢ipky (napft. opice, jestérky,

holubi) nebo ty¢inkami (napt. netopyii, kocky, sovy).


http://www.fotoroman.cz/techniques2/light/rom_oko.gif
http://www.wikiskripta.eu/index.php/Optick%C3%BD_apar%C3%A1t_oka;_okohybn%C3%A9_svaly,_pohyby_o%C4%8D%C3%AD
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Dal$im omezujicim rysem vidéni pii nizké intenzit€¢ osvétleni je achromaticita, tedy
neschopnost rozlisovat barvy ve tm¢. Ty jde zacit rozpoznavat az s piibyvajicim svétlem,

kdy je piesazena hranice pro stimulaci ¢ipka. [26]

2.2.3 RozliSovani barev

Lidské oko je schopné vnimat svételné paprsky o vlnové délce 380 az 760 nm a je
nejcitlivéjsi v oblasti 555 nm, coz odpovida zelené Casti spektra. Tato oblast viditelného

elektromagnetického zafeni se nachazi mezi zafenim ultrafialovym a infracervenym. [26]

2.2.4 Zrakova ostrost — rozliSovani predmétia v prostoru

Rozlisit urCitou strukturu a tedy i predmét se zrakovému systému daii na zdkladé jeho
rozliSovaci schopnosti, kterd je obvykle definovana jako minimélni vzdalenost dvou bodu

Vv prostru, které je oko v urcité vzdalenosti jesté schopno rozeznat.

Zrakova ostrost vSak zalezi na riiznych faktorech, jako je napt. vzdalenost podnétu na
sitnici od zluté skvrny (misto nejostiejSiho vidéni). V podminkach snizeného jasu je podnét
vnimén az 4 ° od ni. A naopak, pfi velkém jasu je nejostiej$i obraz v oblasti zluté skvrny
(fovealni vidéni odpovida 1,5 © az 2 °) a vyrazné klesa jiz 10 °© od ni. Ostrost centralni zluté
skvrny je za dobrych svételnych podminek asi dvacetkrat vyssi nez ostrost periferni ¢asti

sitnice. Z toho vyplyvaji i limity naSeho periferniho vidéni. [26]

2.2.5 Prostorové vidéni

Trojrozmérné vnimani prostoru je zaloZeno pfedev§im na tom, Ze ¢lov€k vnima prostor
dvéma ocCima. AvSak existuji i mechanizmy, které umoznuji rozpoznat hloubku prostoru
také monokularng. Cast znich pfipisujeme tzv. zrakové zkuSenosti, napf. vime, Ze
predméty se s rostouci vzdalenosti zmensSuji. Podobnou funkci plni 1 linearni perspektiva
(v dalce se sbihajici paralelni linie) a zména barvy vlivem atmosféry (vzdalené objekty
ztraci barvu a stavaji se modroSed¢). Poslednim jevem informujicim o vzdalenosti je tzv.
paralaxa, kdy pii pohybu pozorovatele vznikd dojem, Ze pfedméty blizké se pohybuji
opa¢nym smérem, kdezto vzdalené objekty se pohybuji s pozorovatelem. [26] Tohoto triku
V posledni dobé vyuzivaji n€které internetové stranky k upoutani navstévnikovy pozornosti

pomoci paralaxniho scrollovéni, napt. Land Rover:

https://victoriabeckham.landrover.com/INT.



https://victoriabeckham.landrover.com/INT
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2.2.6  Vnimani pohybu

Kdyz ¢loveék pozoruje néjaky predmét a Cipky na periferii sitnice zachyti cosi, co by mohlo
znamenat ohrozeni ¢i jinou zajimavost, vySle mozek V odpovéd impuls piikazujici
preneseni pohledu na objekt, ktery upoutal pozornost. Okohybné svaly opravi smér oci tak,

aby obraz dopadl do centra sitnice na Zlutou skvrnu a mohl byt diferencovan.

Tento mechanismus je mozny diky tomu, Ze periferie sitnice obsahujici tyCinky, které
zprostiedkovavaji jen neostré vidéni, je vzdy piipravena piijmout podrazdéni a reagovat na
vnéj$i podnéty. Pfi posunuti obrazu na sitnici z oblasti nepfimého vidéni do oblasti
pfimého vidéni vznika vjem pohybu. Tedy, kdyz se oko nepohybuje, pohyb se vztahuje na
pifedméty pred okem. A naopak, pokud se pohybuje oko, posune se i obraz na sitnici.
V tomto ptipad¢€ jsou vSak v pohybu vSechny body, tedy jejich vzajemny vztah se na rozdil
od predchazejici situace neméni. Proto c¢lovék pii pohybu vnima predméty jako

nepohyblivé.

Pravé podvédomého reagovani na pohyb se Casto vyuziva Kupoutdni pozornosti na

reklamni sdéleni ve formé& animovaného banneru nebo videoreklamy. [26]

2.2.7 Pohyby oci

Pro marketingové vyuziti eye trackingu neboli sledovani pohybi o¢i, jsou vSak paradoxné
nejdulezitéjsi situace, kdy se o¢i nehybaji, napt. pii doCasném zastaveni na misté pfi Cteni.
Tuto situaci nazyvame fixace a mize trvat od né€kolika milisekund az po par sekund. [30, s.
21] Avsak oznaceni fixace neni zcela pfesné, protoze i v tomto stavu oko vykonava tfi typy

drobnych pohybti:

1. Tremor — jemné chvéni o frekvenci asi 90 Hz, jeho ucel je nejasny — ziejmé se

jedné o projevy neptesné svalové kontroly.

2. Drifty — pomalé pohyby odvadgjici o¢i od stfedu fixace.

3. Microsaccady — rychlé pohyby vracejici o¢i ke stiedu fixace.
Mezi fixacemi vykonavaji o¢i rychly pohyb oznacovany za saccadu (napft. pifi ¢teni mezi
slovy). Tyto pohyby jsou opravdu velmi rychlé, protoze trvaji zhruba 30 az 80 milisekund
a jsou to ty nejrychlejsi pohyby, jakych je lidské t€lo schopno. Béhem nich jsme prakticky

témer slepi, protoze lidsky mozek nedokéze obraz takto rychlého pohybu zpracovat.
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Vétsina saccad nekonci presné v cili pozornosti fixaci, ale jesté se trochu zakolisaji kolem

cile. Tento finalni pohyb ke stfedu fixace nazyvame glisddou.

Dal$im druhem pohybu oc¢i je tzv. hladké sledovani (napt. leticiho ptdka na obloze).
Zatimco saccady vykonavaji naSe o¢i napt. i pfi pohledu na bilou zed’, nebo v naprosté tme,

k hladkému sledovani potiebujeme objekt zajmu, na ktery se o¢i zamé&ii.

Tabulka Il — Typické hodnoty nejbéznéjsich pohybi o¢i. [30, s. 23]

Typ Trvani Amplituda Rychlost
fixace 200 — 300 ms - -
sakada 30-80ms 4-20° 30500 °/s
glisada 10 — 40 ms 05-2° 20—-140°/s
hladké sledovani — — 10-30°/s
mikrosakada 10 —-30 ms 10-40"' 15-50°/s
Tremor (chvéni) — <1’ az20'/s
drift 200-1000 ms 1-60"' 6-25"/s

2.2.8 Zpracovani zrakovych vjemil

Po zachyceni obrazu na sitnici a jeho pfevedeni do zrakového vjemu putuji tyto signaly do
mozku. Je tfeba si uvédomit, ze na sitnici dochazi k zobrazeni ptesného zmenseného
obrazu mista pohledu, ale tento obraz je pfevracen a to jak stranové, tak vzhliru nohama.
Obraz z pravé ¢asti naseho zorného pole se na sitnici zobrazuje vlevo a opacné. Svétlo
ptichéazejici shora dopada dole a naopak.

Neurony z jednotlivych ty€inek a ¢ipkt se spojuji ve zrakovy nerv, ktery pfenasi signaly do
mozku. Zrakovy nerv se v kazdém oku sklada ze dvou polovin: jedna polovina vede vjemy
zZ levé poloviny sitnice, druhd z pravé poloviny. Ty poloviny zrakovych nervi, které vedou
vjemy z vnitinich stran o¢i, se po chvili kiizi v misté latinsky zvaném chiasma opticum
asméfuji k opaénym mozkovym hemisféram (polovindam mozku). Vnéjsi poloviny
optickych nervii se nekiizi a vedou tedy ke stranové odpovidajicim hemisféram mozku.
Vysledkem tohoto anatomického feSeni je, Ze prava hemisféra dostava signaly z levych

¢asti zorného pole obou o¢i a leva hemisféra z pravych.
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Obrazek 4 — Schéma zrakovych nervii vedoucich do mozku [31]
Mozek tyto signaly do vysledného vnimaného obrazu zpracuje tak, ze je jednak spoji
dohromady, ptevrati je a zaméfi se na detaily (viz kapitola 2.1.11). Toto kiizeni polovin

o¢nich nervt také napomaha sestaveni vysledného obrazu trojrozmérné scény. [32, s. 80]

2.3 Metody méreni pohybu o¢i

Sledovani pohybu o¢i, respektive mista pohledu pomoci o¢ni kamery neni jedinou moZnou
metodou méfeni. Proto si nyni pfedstavime vSechny nejrozsitenéjsi metody. Lze je rozdélit
do dvou zakladnich skupin: v jedné se urcuje pozice o¢i relativné vici hlave, ve druhé se
pak urcuje orientace oc¢i V prostoru. Nevyhodou metod prvniho typu je, Ze tyto nepodavaji
informaci o tom, kam smétuje pohled oka, pouze indikuji jeho pohyb. Naopak metody

Z druhé skupiny jsou schopny urcit 1 cil pohledu.

2.3.1 Elektrookulografie (EOG)

Elektrookulografie se rozsitila v 70. letech 20. stoleti a vyuziva se dodnes. Metoda je
zalozena na méfeni rozdill v elektrickém potencidlu klize. Méfené osob¢ se umisti
elektrody na ktzi kolem oc¢i. Tato metoda méfi polohu oci relativné k hlavé a neni proto

vhodné k pfesnému urovani mista pohledu, pokud zaroven neni métena i poloha hlavy.


http://www.debelgischeoptiekgids.be/strabisme.htm
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Mg¢éftené potencialy jsou vétSinou v rozsahu 15 — 200 pV, pii¢emz piiblizné 20 uV odpovida

vychyleni oka o jeden stupen. [24, s. 52]

2.3.2 Skleralni kontaktni ¢ocky s indukéni civkou

Jedna z nejptesnéjsich metod vyuzivajici k méfeni pohybd o¢i indukéni civku umisténou
do kontaktni ¢oCky na oku. Jeji ptesnost je 5 — 10 obloukovych sekund. Vyuziva se
principu indukce elektrického proudu V civce pfi pruchodu elektromagnetickym polem.
Diky tomu se jednd o metodu dosti dotérnou a nekomfortni. A opét méfi polohu o¢i vici

hlavé a neni tedy vhodna k ur¢ovani mista pohledu. [24, s. 52]

2.3.3 Fotookulografie (POG) a Videookulografie (VOG)

Videookulografie (pro kontinualni zdznam, fotookulografie pro staticky snimek), tak se
nazyva $irsi skupina metod zaloZenych na stejném principu ptimého optického sledovani
pohybii oka, at’ uz se jedna o jeho rotaci, translaci, ¢i sledovani podoby zornice nebo pozice
limbu (hranice oka, kde rohovka piechazi v neprithlednou skléru) a sledovani odraza
blizko umisténych svételnych zdroju (Casto infracervenych) na rohovce. Ani tyto metody
neposkytuji udaje o misté pohledu. Navic, jejich vyhodnoceni je tézko automatizovatelné,
zdlouhavé a zéavislé na snimkovaci frekvenci videa. Proto jsou také vysledky nachylné

k chybam. [24, s. 53]

2.3.4 Kombinace odrazu zornice a rohovky

Pfedchozi metody nejsou bez fixace hlavy, nebo dodateénych méfeni pohybli hlavy,
schopny urcit misto pohledu. Tato metoda sledovani kombinace odrazl je schopna pomoci
sniméni polohy odrazu (napf. infracerveného svétla) na rohovce a stfedu zornicky
dopocitavat misto pohledu v realném case. A to vSechno za pouziti relativné levného

zafizeni, které se nazyva o€ni kamera.

Aparatura se montuje bud’ na stl / monitor (to je pfipad i v praci pouzivaného zatfizeni
Tobii 1750), nebo na hlavu participanta (zde pretrvava problém s uréenim pozice oka vuci

stimulu). Zafizeni funguji na identickém principu, 1isi se pouze svoji velikosti.

Principem méfeni je urCovani relativni polohy odrazu infracerveného svétla na rohovce

a sttedu zorniC¢ky. Odrazy na rohovce jsou zndmy pod oznacenim Purkynovy odrazy, nebo
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Purkynovy obrazky pojmenované po jejich objeviteli, resp. prvnim pozorovateli, kterym

byl Jan Evangelista Purkyné.

Obrazek 5 — Purkynovy obrazky [32]

Diky anatomii oka a rozdilnym indexiim lomu jednotlivych jeho ¢asti, se v oku vyskytuji
4 purkynovy odrazy (odraz od povrchu rohovky, zadni strany rohovky, pfedni strany ¢ocky
a zadni stény Cocky), eye trackery vSak vétSinou méii ten prvni, od stfedu zornicky
nejvzdalenéj$i odraz. Po prislusné kalibracni procedufe pomoci sledovani promitanych
kalibracnich bodt je pak mozné dopocitat pfes thel pohledu konkrétni misto pohledu na

plochu (nejen) monitoru. [24, s. 54]

Stimuly

Obrazek 6 — Geometrické vyjadieni zmény thlt pohledu [30, s. 24]

Pravé méteni dvou bodl (odrazu na rohovce a stfedu zorni¢ky) pomaha odlisit pohyby oc¢i
od pohybt hlavy. A eye trackery takzvané V. generace dokdzou krom¢ prvniho purkyiiova

odrazu meéfit 1 ¢tvrty a diky tomu rozliSit rotacni a translaéni pohyb oka: v pfipadé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

transla¢niho pohybu urazi oba tyto odrazy stejnou vzdalenost, avsak v piipad¢ rotace oka
se tato vzdalenost lisi. Ackoliv je tato metoda pomérné piesnd, tak k jesté¢ lepSim

vysledktim vede fixace hlavy béhem méfeni a méteni pohledi obou o¢i.

Obrazek 7 - Purkynovy obrazky [34]

Povsimnéte si prosim, ze na Obrazek 7 jste schopni urcit, kterym smérem se sle¢na diva,
aniz by se jeji obrazek lisil v ¢emkoliv jiném, nez pravé v nazna¢eném odrazu svétla v oku.

[24, s. 57]

2.4 Rychlost méreni

Rychlost méfeni zavisi na obnovovaci frekvenci kamery snimajici pohyb oka. Nejnovési
modely eye trackerli maji obnovovaci frekvenci az 500 Hz, coZ odpovida rychlosti jednoho
snimku za 2 milisekundy. Pii porovnani tohoto tudaje s nejrychlejSimi pohyby oka
(mikrosakady maji délku trvani od 10 milisekund) je patrné, Ze jsou tyto technologie vice

jak 2x rychlejsi, neZ je maximalné potieba.

Ovsem vzhledem k tomu, ze doba, po kterou se tvofi efektivni obrazovy vjem na sitnici,
odpovida 0,1 sekundy (tedy 10 Hz), tak i o¢ni kamery s niz§i obnovovaci frekvenci jsou

naprosto dostatecné pro pouziti pti metenich. [30, s. 30]

O¢ni kamera Tobii 1750 pouzita v praktické ¢asti prace ma obnovovaci frekvenci 50 Hz.
Pro srovnani: Je tieba si uvédomit, ze klasicky film mé snimkovaci frekvenci 24 Hz, Staré¢
monitory mély obnovovaci frekvenci 50 az 60 Hz a moderni televize pouzivaji frekvenci

100 Hz. Jestlize vam jejich obraz ptipada plynuly, je stejné plynulé i snimani pohleda oka.
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4

2.5 Presnost méreni
Ptesnost méfeni je zavisla na 2 faktorech:
1. Jak pfesn¢ dokéaze misto pohledu zméfit a vypocitat o¢ni kamera.
2. Jak pfesné je na danou vzdalenost nejostiejsi tzv. fovealni vidéni.

V piipadé zafizeni Tobii 1750 je maximalni pfesnost uréeni mista pohledu deklarovana
kruznici o poloméru 20 px. Vzhledem k tomu, Ze monitor o¢ni kamery ma rozliSeni

1280 x 1024 px a uhlopiicku 17 palct odpovida tento tdaj hodnoté 10,6 mm. [35, s. 62]

Vzhledem k tomu, ze opravdu ostry obraz ziskava lidské oko jen z pomérné tizkého kuzelu
fovealniho vidéni, ktery dosahuje vrcholového thlu jen 1,5 © az 2 °, tak pfi béZzné
vzdalenosti od monitoru (60 cm) odpovida primeér ostrého obrazu na monitoru hodnoté

15,7 mm az 21 mm, coz je méné¢, nez kolik v priméru méti mince o hodnoté 2 K¢.

2.6 Parametry méreni
Méfeni o¢ni kamerou se bézné vyhodnocuji podle nasledujicich parametri [24, s. 173]:
e Misto fixace — na jaky bod dopadl pohled, nejbézné&jsi forma vysledku.
e Délka trvani fixace — jak dlouho byl na konkrétni bod pohled smétovan.
e Celkovy pocet fixaci — kolik fixaci bylo konkrétnimu bodu vénovano.
e Celkovy cas fixaci — kolik ¢asu pfedstavuji fixace na daném bodu.
e Série fixaci (scan paths) — Vv jakém poradi byly fixace naméfeny.

e Relativni procento fixaci v AOI — Kkolik procent fixaci z absolutniho po¢tu fixaci

bylo v dané oblasti zajmu (AOI). Oblast zajmu muze obsahovat vice bodu fixaci.

e Pocet fixaci v urCité oblasti — kolik fixaci bylo konkrétni oblasti zajmu (AOI)

vénovano.

e De¢lka trvani fixaci v urcité oblasti — jak dlouho trvaly fixace v§em bodiim lezicim

uvnitf AOL
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2.7 Typy vystupu méreni

V praxi se obvykle pro lepsi vizualizaci a vyhodnoceni tidajii naméfenych oc¢ni kamerou
pouzivaji tfi zékladni typy vystupu: teplotni mapy, ptehrdvani pohledii a tzv. gazeplots

(voln¢ ptelozeno vykresleni pohledi).

2.7.1 Teplotni mapy / Heatmaps

Prinik méfeni za vSechny participanty dohromady. Vysledkem je tzv. teplotni mapa

stranky s barevné vyznaCenymi oblastmi zdjmu, tedy misty, kam dopadaly pohledy

a uskutecnovaly fixace.

Obrazek 8 — Priklad reklamniho sdéleni (vlevo) s heatmapou pohledi (vpravo) [36]

Pokud chceme pouzit tento typ prezentace vysledkl eye trackingu, doporucuje Nielsen
a Pernice mit naméfeno alespon 30 respondenttl, coz podle nich znamena pozvat k méfeni

alespon 39 lidi, protoZe je tfeba pocitat i S nepovedenymi méfenimi. [37, S. 25]

2.7.2 Prehravani pohledu

Plynulé pichravani videa V realném Case se zaznamem mist fixaci jednoho participanta.
Casové naroéné na vyhodnoceni, vhodné pifi pouZiti vyzkumné metody Post Experience
Eye-tracking Protokol, kdy po méfeni probihd navic jeSt¢ hloubkovy pohovor

s respondentem. [38]


http://www.blueacorn.com/blog/ecommerce-usability-testing-tools/
http://thinkeyetracking.com/cms/wp-content/uploads/2011/08/Lizzie-Maughan-PEEP-Poster-for-ECEM_SWAET-07.pdf
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Obrazek 9 — Ukazka z piehravace pohleda [archiv autora]

2.7.3 Gazeplots

Statické obrazky se siti bodii vyznacujici misto, potfadi a dobu trvani fixaci jednoho
participanta se nazyvaji gazeplots. Jejich prohlizeni je rozhodné rychlejsi, nez pii plynulém
prehravani pohledu, na druhou stranu postradaji vypovidajici hodnotu teplotnich map (a to

jak do prehlednosti vystupu, tak do poctu respondenti).
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Obrazek 10 — Ukazka gazeplots [archiv autora]
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3 VYUZITI EYE TRACKINGU V MARKETINGU

Oc¢ni kamera, resp. eye tracking a jeho vyuziti v marketingu ma v zapadnich zemich jiz
nekolik desetileti dlouhou tradici. Pouziva se ke studiu chovani zdkaznika v obchodech, pii

percepci statickych i dynamickych grafickych reklamnich materiald.
., Uplatneni ocni kamery v marketingu se zaklada na néekolika principech, které ji davaji

nezastupitelné misto mezi ostatnimi vyzkumnymi metodami pouzivanymi v marketingu.

Jedna se o tyto aspekty:
1. sledovani nevedomych procesii
2. fdzové zpracovani reklamy

3. konkurence pravidel

‘

4. kombinovani s jinymi védeckymi metodami

[39]

3.1 Sledovani nevédomych procest

V marketingovém vyzkumu se stale vice ukazuje, ze neni tak dileZzité, co si zakaznik
nakonec uvédomi. Mnohem dulezitéjsi je cely predchozi proces, ktery jej dovedl ke
kone¢nému rozhodnuti ¢i dokonce ke koupi. Tento proces si vSak zdkaznik vétSinou
neuvédomuje a nebyva tak ¢asto ani schopen ho zpétné popsat. O¢ni kamera miize pomoci

prozkoumat tyto podvédomé myslenkové pochody a doplnit tak dalsi vyzkumné metody.

3.2 Fazové zpracovani reklamy

S nevédomym chovéanim souvisi i fazové zpracovani reklamy, které si také vétsSina lidi ne-
uvédomuje. Zakaznici zpracovavaji reklamu v nékolika vlnach, které vSak sami nejsou

schopni popsat. O¢ni kamera pomaha se zorientovat v téchto jednotlivych fazich.
., Ucinnost dobré reklamy viak spocivd v tom, Ze 1i¢inné piisobi ve kazdé této viné svou ji-
nou casti ¢i aspektem. Napriklad zkoumame-li obycejné letaky, které jsou vystaveny vedle
zbozi v kramech. Tak fazovost reklamy spociva v tom, Ze

1. letak musi zaujmout zrak v perifernim videni, tj. musi byt graficky poutavy, i kdyz je

zahlédnut na zlomek sekundy a vidén pouze rozmazané. Poté, co pritahl zrak,
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2. jednim sloganem ¢i obrdazkem musi zarezonovat s potrebami zdkaznika, aby ho

primél vytahnout jej z ramecku. Je-li uspésny, pak

3. zbézné cteni musi zdakaznika presvedcit, Ze stoji za to si letak odnést domu a tam jej

v klidu preecist cely ¢i vyzkouset recept, navod ap.

4. Nyni teprve se dostava ke slovu argumentace a presvedcovani zakaznika o kvalité

nabizeného vyrobku ci sluzby. *
[39]

Podobné¢ fazove probiha i zpracovani direct maild, nebo printové reklamy.

3.3 Konkurence pravidel

Existuje spousta tzv. nepsanych pravidel a best practices popisujicich, jak by mél vypadat
idealni reklamni komunikat (napf. ,,sex sells®, vliv Cervené barvy, kontrastu atp.). Obcas se
vSak v reklamni tvorbé tato pravidla dostavaji do vzajemného rozporu a jen velice té€Zko se
odhaduje, které bude dominantni. V takovém piipadé¢ miize eye tracking pomoci vybrat
vhodnéjsi verzi reklamni kreativy, ve které si nebudou pouzité prvky konkurovat, ale bu-

dou naopak spolupracovat a vzajemné se podporovat.

3.4 Kombinovani s jinymi védeckymi metodami

Napt. v ptipadé percepce TV reklamy, o¢ni kamera idedlné¢ spojend s metodami
neuromarketingu (napft. elektroencefalografii - EEG) a realizovana pomoci metodiky Post
evaluation eyetracked protokol (PEEP) [38] pfinasi cenné poznatky o vnimani jednak
reklamniho klipu jako celku, ale hlavné o jeho dil¢ich detailech, které by byly jinak jen

tézko popsatelné.


http://thinkeyetracking.com/cms/wp-content/uploads/2011/08/Lizzie-Maughan-PEEP-Poster-for-ECEM_SWAET-07.pdf
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3.5 Praktické priklady vyuziti eye trackingu

Rozsiteni eye trackingu v zdpadnich zemich je tak Siroké, ze marketingovych aplikaci
existuje jiz opravdu hodné. Proto budou v této kapitole uvedeny pro ilustraci jen zékladni

ptiklady.

3.5.1 In-store

V ptipad¢ in-store vyzkumu je zajimavy jak celkovy ptehled zakaznika o zbozi v regalech
a vyzkum oéni kamerou je tedy zdrojem cennych informaci pro merchandising, tak

I pozornost vénovana konkrétnimu obalu a tedy vysledek prace obalového designera. [40]

Obrazek 11 — Vyuziti eye trackingu pro analyzu umisténi zbozi v regale [40]

3.5.2 TV reklama

Zajimavym piikladem vyuziti eye trackingu v kombinaci s televizi je napf. tato ukazka

sledovani fotbalového utkéani a reklamnich LED ploch kolem hiisté.
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Obrazek 12 — Vyuziti eye trackingu pii méteni reklam v televiznim pienosu [41]

3.6 On-line

V pfipad¢ internetu se o¢ni kamera pouziva k obdobnym ucellim, jako v ptipad¢ tisténych
materiald, tedy analyze layoutu, grafiky a obsahu stranek a emailovych newslettert,
(ne)viditelnosti jednotlivych reklamnich pozic, vyraznosti call-to-action atp. Nielsen napt.
uvadi [37, s 326], ze se lidé v praiméru divaji jen na 36 % reklam na webu. Pomoci eye

trackingu by mélo jit tento stav zlepsit.
Co se konzumace on-line obsahu na monitoru tyce, plati dvé zakladni zjisténi [42]:

a. Studie realizované institutem Poynter ukazaly, Ze ¢tenafi zahajuji skenovani stranky
mnoha fixacemi v levé horni ¢asti, pak jejich pohled sleduje tvar tzv. Gutenbergova
Z (bézny i pii Cteni na papiru) dol na strance, a teprve pozdé&ji ¢tenati lehce skenuji

pravé casti stranky.


http://www.sportundmarkt.com/de/expertise/market-research/eye-tracking.html
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b. Studide Jakoba Nielsena ukazuji, ze internetové stranky, kterym dominuje textovy
obsah, jsou skenovany pohledy ve tvaru pismene ,,F* a nejexponovanéj$im mistem

pro pohledy je tedy oblast tzv. ,,zlatého trojahelniku®.

a. Eye trackingova studie institutu Poynter b. Vzor “F" a "zlaty trojuhelnik”

L IH'I

¥

Obrazek 13 — Dva zakladni principy skenovani obsahu na monitoru [42]
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Obrazek 14 — Porovnani dvou verzi internetové stranky pomoci eye trackingu [43]
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4 MERENI OCNi KAMEROU NA MONITORU

V tvodu této kapitoly je nutno podotknout, ze méfeni o¢ni kamerou na monitoru mohou
mit vyuziti nejen pro on-line marketing. Jejich vysledky lze pouzit i napt. pii vylepSovani
designu rozhrani riznych softwarovych produktii apod. O¢ni kamery lze také vyuzit jako
tzv. asistivni technologie pro hendikepované uzivatele, ktefi jsou jejim prostfednictvim
schopni ovladat pocitac.

4

4.1 Metody méreni

V zasad¢ se Vv soucasnosti nejcastéji pouzivaji dvé hlavni metody méfeni stimuld na plose
monitoru a obé vychazeji z kombinace odrazl infracerveného svétla od zornice a rohovky.
V prvnim piipadé je zdroj svétla i snimajici kamera pfipevnéna k hlavé respondenta
v druhém piipadé je umisténa v monitoru, nebo jako samostatné zafizeni na pracovnim

stole.

4.1.1 Kamera na hlavé

V prvni varianté se o¢ni kamera spolu se zdrojem infraCerveného zafeni, nutného pro
generovani purkyn¢ho obrazkii, umistuje bud’ na brylovou obroucku beze skel, nebo na
helmu, ¢i ¢elenku. Kazdopadné, je pak respondent nucen si toto zatizeni nasadit na hlavu,

coz pteci jen zpusobuje urcité nepohodli.

Obrazek 15 — O¢ni kamera jako soucast bryli [44]
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Druhou nevyhodou tohoto systému je, jak jiz bylo zminéno dfive, Ze neni dana pevna
vazba mezi polohou oka, smérem jeho pohledu a stimuly na monitoru. Zafizeni je tedy
tieba doplnit bud’ tzv. scénickou kamerou, ktera zabira zorné pole participanta (v takovych
ptipadech pak lze zafizeni vyuzit i K méfeni scén, které nejsou na monitoru, ale naptiklad
i outdoor ¢i in-store reklamni plochy), nebo je potieba piidat k monitoru i statickou
kameru, zabirajici hlavu respondenta, na které¢ je umistén zdmérny kiiz pro dopocitani jeji
polohy. Jist¢ Ize vyuzit i ¢idel, jako jsou mikroakcelerometry, dilezité je urcit presné

vzajemnou polohu oka a stimulli, nebot’ jinak neni mozné dopocitat misto pohledu.

Naopak vyhodou tohoto systému je pevna vzajemna pozice o¢ni kamery vici o¢im, coz
zptestiuje méteni jejich pohybi (nikoliv vSak mista pohledu, pravé z divodi popsanych

vyse).

4.1.2 Kamera na monitoru

Druhou variantou umisténi ocni kamery je jeji pfimontovani k monitoru a to bud’ pfimo,
jako jeho integralni soucast, nebo v podob¢ piidavného zafizeni. Toto feSeni ma tu vyhodu,
ze si ucastnik méfeni nemusi nic ddvat na hlavu a méfeni se tak stavd pohodInéjSim. Neni
také potfeba dopocitavat polohu hlavy, resp. oka, vii¢i méfenym objektiim, protoze ta je uz
Z podstaty soucasti vypoctu mista pohledu (viz Obrazek 6 — Geometrické vyjadieni zmény
uhla pohledu [30, s. 24]).
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Obrazek 16 — Schéma méfeni o¢ni kamerou umisténou na monitoru [45]

4.1.3 Kalibrace pi‘ed méienim

V piipadé obou diive zminénych metod je pied méfenim potieba provést kalibrace. Ta je
nutnd z toho diivodu, aby software pro vyhodnoceni mista pohledu dokazal rozlisit odrazy
Vv o¢ich respondenta pifi pohledu na riznd mista. Proto jsou na monitor na pfedem znamé
soufadnice promitany V ndhodném potadi tecky. Respondent se na né podiva, systém
zachyti odrazy v jeho oku a ulozi si je do paméti. Podle téchto odrazii se pak fidi pii
vypoétu viech dalsich mist pohledu. Cim vice bodii se pouZije ke kalibraci, tim piesn&jsi je

jeji vysledek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Default calibration plot:
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Obrazek 17 — vysledek kalibrace

[archiv autora]

4.2 Nastaveni prostiedi pro méreni

Kromé bézného vybaveni laboratofe pro testovani pouzitelnosti je pti eye trackingovych

meéfenich tieba dat pozor na nékolik detaild [46, s. 53]:

e Vyvarujte se prostor s okny a silnymi zdroji zafeni (jak v oblasti viditelného svétla,
tak infracerveném spektru). Jejich zafeni, resp. odrazy mohou znesnadnit kalibraci

a ovlivnit celé méfeni.

e Osvétleni mistnosti by mélo byt rovnomérné, ale nikoliv silné, opét kvuli

negativnimu vlivu reflexi na monitoru na pribéh a presnost méteni.

e Pro Ucastniky testu pouzijte klasickou pevnou zidli, ¢i kiesilko. Pokud pouZijete
kancelafskou zidli, kterda umozZiuje pohupovani a popojizdéni, hrozi zhorSeni
vysledki nebo uplné ztrata sledovani respondentova pohledu. Idealni je, pokud ma
jinak nepohybliva Zidle nastavitelnou vysku sedaku, protoze pak je snazsi nastaveni

eye trackeru pro rizné vysoké participanty.

e Uklid’te pracovni stiil. Nenechavejte na ném zadné tuzky a volné papiry — testované
osoby podléhaji tendenci zacit si délat poznamky, nebo jen tak kreslit, coz opét

znemoznuje mefeni.
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5 METODIKA

5.1 Cil prace a vyzkumna otazka

Cilem praktické casti prace je realizovat marketingovy prizkum formou méfeni oc¢ni
kamerou s dostate¢nym poctem respondentt ze specifické cilové skupiny odpovidajici
nejaktivnéjsi Casti Ceské internetové populace a na vybranych typickych ptikladech
elektronickych komunikati. A pfinést odpovédi na nasledujici vyzkumnou otazku: Jaké
grafické a obsahové prvky tvori efektivni ¢asti designu internetové stranky? Lze jejich

pouziti zobecnit?

5.1.1 Zpisob vyhodnoceni vysledki

Zpusob vyhodnoceni praktické ¢asti prace probéhne formou obsahové analyzy grafickych

vystupi vygenerovanych na zékladé dat ziskanych z méteni o¢ni kamerou.

5.2 Cil projektové casti prace

Cilem projektové Casti prace je ptinést obecna doporuceni ziskana z poznatkt nabytych
pii vyhodnoceni praktické ¢asti prace a nastinit smér dalSiho vyzkumu vyuziti eye trackin-

gu Vv internetovém marketingu s jeho limity.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 METODIKA MERENI

V nasledujici kapitole bude rozebrano co, s kym a jak bude naméteno i jakym zplsobem

bude probihat vyhodnoceni méteni.
Plan vyzkumu

1. Piiprava métenych vzorki

2. Rekrutace ucastnikli méfent

3. Pribéh méteni

4. Vyhodnoceni

6.1 Priprava mérenych vzorki

Aby bylo mozno naméfit pocetné velky vzorek stranek (n€kolik desitek) na dostate¢ném
mnozstvi respondentt (cil byl stanoven na 40 respondentll) a to bez jejich zbyte¢ného
ovliviiovani moderatorem, které by zkreslovalo vysledky, je potieba cely proces vydeje
vzorkd dostatené¢ automatizovat. Zaroven nelze kvili pozdéjSimu planovanému
hromadnému vyhodnoceni vysledkii méfeni vydavat kazdému respondentovi odliSnou sadu

stranek. Je tedy tieba provést peclivy vybér vzorkd pro méfeni a ty dale upravit.

6.1.1 Zpusob vybéru méfrenych vzorki
Me¢étené vzorky byly vybrany na zéklad€ nekolika faktora:
e Dle typu, tak aby byly zastoupeny ty nejrozsifenéjsi formy internetovych stranek:

o  hlavni stranky
o  Clanky
o  vypisy (napf. vysledki hledani)
o  produktové detaily
o  stranky s videem
o  newslettery.

e Dle vyskytu typického designového vzoru na strance (napi. upoutavek, vysledka

hledani, strankovani atd.)
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e Dle navstévnosti sluzby, ze které stranka pochazi. Vybirame jak hodné
navstévované a tedy znamé stranky, tak naopak méné navstévované a tedy i obecné

neznamé stranky.

6.1.2 Mérené vzorky

Na zakladé diive definovanych faktori bylo vybrano nasledujicich 33 stranek. Pro
ptehlednost vyctu byly rozttidény do nékolika tematickych kategorii odpovidajicich typu
jejich formatu.

6.1.2.1 Hlavni stranky

Hlavni stranky s pfevazné zpravodajskym zaméienim.

e Novinky.cz

Super.cz

iDnes.cz

Parlamentnilisty.cz

Prvnizpravy.cz

6.1.2.2 Clanky

Vzorky v této skupiné odpovidaji svym rozlozenim pievazujicimu designu zpravodajskych,

ale také informacnich stranek na ¢eském internetu.

e Novinky.cz: Pti kontrolach zajistili hygienici nebezpeény alkohol
URL.: http://www.novinky.cz/domaci/294647-pri-kontrolach-zajistili-hygienici-

nebezpecny-alkohol.html

e iDnes.cz: Fifinka piekonala Havla i Klause. Znamek s ni se prodalo nejvic
URL.: http://ekonomika.idnes.cz/postovni-znamka-s-fifinkou-havlem-a-klausem-
feh-/ekonomika.aspx?c=A130303_ 153611 ekonomika_jav

e Super.cz: Karolina Kurkova na to pofad ma: V sexy pradélku byla hlavni hvézdou
prehlidky v Milané
URL.: http://www.super.cz/153846-karolina-kurkova-na-to-porad-ma-v-sexy-

pradelku-byla-hlavni-hvezdou-prehlidky-v-milane.html]
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Parlamentni listy: Na sjezdu prazské ODS je horko. Mluvi se o vyhroZzovani
URL: http://beta.parlamentnilisty.cz/arena/monitor/Na-sjezdu-prazske-ODS-je-

horko-MIluvi-se-0-vyhrozovani-264639

Prvni zpravy: Analytici: Ohledné ruské ropy neni tfeba paniky (modifikovany
dokument)
URL: http://www.prvnizpravy.cz/zpravy/business/analytici-ohledne-ruske-ropy-

neni-treba-paniky/

6.1.2.3 Vypisy

V tomto ptipadé se jedna o smés riznych typt vypist, tedy nejen vysledki hledani, ale

napf. i vypisu obsahu zpravodajské rubriky.

Novinky.cz: Stalo se

URL.: http://www.novinky.cz/stalo-se/

Astratex.cz: hledani vyrazu ,,Kosilky”
URL.: http://www.astratex.cz/search.asp?SearchType=0&EXPS=ko%C5%ALlilky

Seznam Fulltext: hledani vyrazu ,,Hyundai‘
URL.: http://search.seznam.cz/?q=hyundai&aq=-1&0q=hyundai&sourceid=szn-
HP&thru=

Sauto.cz: hledani ,,Hyundai*

URL.: http://www.sauto.cz/osobni/hledani#_sort=0&page=1&text=&condition=4&
condition=2&condition=1&category=1&powerMax=0&powerMin=0&volume=0&
airconditionLevel=0&aircondition=0&airbag=0&gearbox=0&door=0&capacityLev
el=0&color=0&state=0&gas=0&district=0&region=0&age=

Google.com: hledani ,,iPad mini*

URL.: https://www.google.com/#hl=cs&safe=off&output=search&sclient=psy-
ab&qg=ipad+mini&oqg=ipad+mini&gs_l=hp.3..014.1587.2785.0.3088.9.6.0.3.3.0.197
.866.0j6.6.0...0.0...1c.1.5.psy-ab.FV7AUD4Zo-
0&pbx=1&bav=on.2,or.r_gc.r_pw.r_cp.r_qf.&bvm=bv.43148975,d.Yms&fp=88h9
dfOb2dal3b66&biw=944&bih=1057


http://search.seznam.cz/?q=hyundai&aq=-1&oq=hyundai&sourceid=szn-HP&thru=
http://search.seznam.cz/?q=hyundai&aq=-1&oq=hyundai&sourceid=szn-HP&thru=
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e Alza.cz: hledani ,,iPad mini*

URL: http://www.alza.cz/search.htm?exps=ipad%20mini

e Sbazar.cz: hledani ,,iPad mini*

URL.: http://www.sbazar.cz/hledej/ipad%20mini

e Zlatestranky.cz: hledani ,,plavecky bazén Praha 5%
URL: http://www.zlatestranky.cz/hledani/Praha%205/plaveck%C3%BD%20baz%
C3%A9n/1/

e Google.com: hledani ,,plavecky bazén Praha 5%
URL.: https://www.google.cz/#hl=cs&safe=off&sclient=psy-
ab&q=plaveck%C3%BD+baz%C3%A9n+praha+5&o0q=plaveck%C3%BD+baz%C
3%A9n+praha+5&fp=1&bav=on.2,or.r_cp.r_gf.&cad=b

6.1.2.4 Produktové detaily
Tyto stranky pfedstavuji ukdzku prodejnich mist na internetu.

e Apple.com: detail ,,iPad mini*

URL.: http://www.apple.com/cz/ipad-mini/overview/

e Alza.cz: detail ,,iPad mini*

URL.: http://www.alza.cz/ipad-mini-16gb-wifi-blackslate-d364856.htm

e Sauto.cz: detail ,,Hyundai*
URL.: http://www.sauto.cz/osobni/detail/hyundai/ix35/12296074?goFrom=list

e Ustav44.cz

URL.: http://www.ustav.44.cz

6.1.2.5 Strdanky s piehrdavacem videa

Stranky obsahujici pfehravac videa byly zatfazeny i piesto, Ze video v méfeném slideshow

piehrat nejde a to proto, aby se vyzkousela orientace v upoutavkach na dalsi videa.

e Stream.cz: video Lezla ptes plot a pfitom ukazala skoro vse
URL.: http://www.stream.cz/video/797614-lezla-pres-plot-a-pritom-ukazala-skoro-

vse


http://www.sauto.cz/osobni/detail/hyundai/ix35/12296074?goFrom=list
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e YouTube.com: video Vzkaz pro TV Nova

URL: http://www.youtube.com/watch?v=_goQVs_Kaois

6.1.2.6 Newslettery

V tomto piipad¢ se nejedna o klasické internetové stranky, ale o emaily formatované

pomoci HTML a slouzici v direct mailovych kampanich.

e Astratex.cz: direct mail
URL.: http://emailing.astratexmailing.cz/backend/form/email?email=bob.marvan@
gmail.com&file=1731 sablona_1.htm&rm=1568&f=10&v=0

e Alza.cz: direct mail

URL.: http://www.alza.cz/mailing-6971.htm

e Seznam.cz: direct mail

interni dokument

6.1.2.7 Dalsi obsah slideshow

Na zacatek slideshow bylo umisténo nékolik stranek (pfesné tfi), u nichz se od zacatku
neplanovalo jejich vyhodnoceni. Jejich ucelem bylo pouze to, aby se i¢astnici testu mohli
sami seznamit s fungovanim slideshow a odpadla tak Gvodni nervozita. Jednalo se

0 stranku s obrazkem oka, hlavni stranku Seznam.cz a stranku s pfihlaSovacim formularem.

Déle byly do méfeni zafazeny i1 3 interni dokumenty, na které se vztahuje dohoda
0 mlcenlivosti zamé&stnancli Seznam.cz a jejich vyhodnoceni tedy nebude pfedmétem této

prace.

6.1.3 Priprava stranek pro méreni

Vsechny vybrané stranky byly uloZeny ve statické podob¢ jako obrazek ve formatu PNG.
Tento format digitdlnich obrazkii ma oproti formatu JPG tu vyhodu, Ze se na v ném
uloZenych obrazcich tolik neprojevuji rezidua komprese a nedochdzi tedy ke zkresleni
obrazu. Jednotlivé obrazky byly opatfeny odkazy, tak aby celd jejich plocha reagovala na
kliknuti mysi. Pfed kazdou stranku byl jesté vlozen kratky text uvozujici situaci, Vv jaké

ucastnik méteni na stranku pfichézi.


http://emailing.astratexmailing.cz/backend/form/email?email=bob.marvan@gmail.com&file=1731_sablona_1.htm&rm=1568&f=10&v=0
http://emailing.astratexmailing.cz/backend/form/email?email=bob.marvan@gmail.com&file=1731_sablona_1.htm&rm=1568&f=10&v=0
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Na konec slideshow byl umistén kratky dotaznik, slouzici k evidenci naméfenych osob
a obsahujici otdzky na zdkladni sociodemografické udaje. Vyslednou podobu celé

prezentace si muzete prohlédnout na adrese: http://lakave.info/fmk/eye-tracking/.

6.1.4 Poradi stranek v méreném ,,slideshow*

Vybrané stranky byly sefazeny v poradi, které castecné simuluje logické vztahy, odkazy
a prechody mezi strankami v bézném provozu: viz Tabulka Ill — Potadi stranek.
Vysledna podoba slideshow byla opravena a upravena v ramci 3 pretestovych zkusSebnich

méfeni, kterd byla realizovdna pfed samotnym zacitkem méfeni. Téchto meéfeni se

zlcastnili zaméstnanci Seznam.cz a pomohla zkontrolovat, Ze:
e Jednotlivé stranky umisténi ve slideshow na sebe spravné navazuji.

e Probiha v pofadku ukladdni naméfenych dat (a byl proveden orientaéni vypocet
potiebného volného mista na disku pro uloZeni vSech naméfenych dat vzhledem

Kk planovanému poc¢tu 40 méfeni — odhad ¢inil 65 GB).
e Probiha v pofadku ukladani zavérecného formulare, slouziciho k evidenci méteni.

e Byla odhadnuta celkova délka trvani méfeni: cca 10 minut na kalibraci a asi 25

minut na samotné prochézeni slideshow.


http://lakave.info/fmk/eye-tracking/
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Tabulka 11l — Pofadi stranek

¢. sluzba typ stranky Slovni uvozeni situace

1. Seznam.cz homepage Startovni obrazek oko

2. Seznam.cz ptihlaSeni Ptihlaste se

3. Novinky.cz homepage Co je nového?

4. Novinky.cz Vypis Vyberte si zajimavy ¢lanek.

5. Novinky.cz Clanek Piectéte si...

6. | Astratex.cz direct mail Pfislo vam emailem.

7. Astratex.cz vypis Hledate "kosilky".

8. iDnes.cz homepage Co je nového?

9. | iDnes.cz ¢lanek Ptectéte si.

10. | Super.cz homepage Trocha bulvaru...

11. | Super.cz ¢lanek Jak se ma slavna topmodelka?

12. | Stream.cz video Prave dohralo video, kam kliknete?
13. | Seznam.cz vypis Hledate "Hyundai"

14. | Sauto.cz vypis Nasli jste "Hyundai 130"

15. | Google.com Vypis Hledate "iPad mini"

16. | Apple.com detail Nasli jste iPad mini

17. | Alza.cz direct mail Pfislo vam emailem...

18. | Alza.cz vypis Hledate "iPad mini"

19. | Alza.cz detail Nasli jste iPad mini.

20. | Shazar.cz Vypis Hledate "iPad mini"

21. | Zlatestranky.cz Vypis Hledate "plavecky bazén Praha 5"
22. | Parlamentnilisty.cz homepage Co je nového v politice?

23. | Parlamentnilisty.cz ¢lanek Prectéte si...

24. | Seznam.cz Vypis* Hledate "Hyundai"

25. | YouTube.com video Pravé dohralo video, na co kliknete?
26. | Seznam.cz Vypis* Hledate "plavecky bazén Praha 5"
27. | Seznam.cz Vypis* Hledate "Hyundai"

28. | Sauto.cz detail Nasli jste "Hyundai"

29. | Prvnizpravy.cz homepage Co je nového?

30. | Prvnizpravy.cz ¢lanek Prectéte si...

31. | Google.com vypis Hledate "plavecky bazén Praha 5"
32. | Ustav44.cz detail Kdy prob&hne piijimaci fizeni?
33. | Seznam.cz direct mail Pfislo vam emailem...

*interni dokumenty

6.2 Ucastnici méreni

Vybér cilové skupiny participantii pruizkumu se fidil pfedchozim vyzkumem spolecnosti

TNS Aisa nazvanym Cesi v siti [47]. Z n& mimo jiné vyplynulo, Ze nejaktivn&jsi skupinou
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na ¢eském internetu jsou lidé ve v€ku 25 az 44 let, s minimaln¢ stiedoskolskym vzdélanim.

Pravé tato skupina se stala cilovou skupinou pro nabor respondentd k méfeni.

Nutnou podminkou také bylo, aby Gi¢astnici méfeni nenosili bryle (ani kontaktni ¢o¢ky), ani
neprod¢lali laserovou operaci o¢i. Tyto faktory méteni sice neznemoziuji, ale znepiesnuyji.

[30, s. 124]

Za idealni pocet méteni bylo stanoveno 40 S pomérem muzl a Zen 1:1, protoze to je o 10
respondentll vice, nez doporucuje Nielsena a Pernice jako minimalni vhodny pocet pro
generovani vysledkovych heatmap. Zéarovenl to pfi vyrovnaném poméru pohlavi 20 muzl
a 20 zen stale dostacuje k vygenerovani dostatecné piesnych vysledka pro u¢inéni hlavnich

zaveéra. [46, s. 19]

6.2.1 Nabor participanta

Nébor participanti z vybrané cilové skupiny probihal pomoci nékolika raznych
propagacnich kandl: pomoci direct mailu zaslaného vybrané skupiné ¢lend vyzkumného
panelu Seznam.cz, prostfednictvim ¢lanku na adrese vyzkumnik.seznam.cz, za pomocCi
mikroblogovaci sluzby Twitter.com a socialni sit¢ Facebook.com. VSechny tyto upoutavky
sméfuji potencialni respondenty K vyplnéni naborového dotazniku, kterému se vénujeme

nize.

6.2.1.1 Naborovy ¢lanek

Nasledujici ¢lanek byl publikovan na adrese http://vyzkumnik.seznam.cz:
,,Jak ¢teme internetové stranky?

Rozhodli jsme se usporddat ojedinély vyzkum s cilem zjistit, jak si lidé prohlizeji a ctou
internetové stranky. Jako jedna z mala firem v Ceské republice mame k dispozici specidlni
zarizeni, kterému se rikd ocni kamera. Ta dokdze zjistit a zaznamenat, kam na monitoru
smeéruji vase pohledy. A pravé pro tento vyzkum nyni hledame dobrovolniky (i

dobrovolnice), kteri spliuji ndasledujici podminky:
e Jevam 25— 34 let,
o dosahli jste minimalné stredoskolského vzdelani,

e nenosite bryle (ani jste neprodélali laserovou operaci oci),



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

e aMmuzete se dostavit k méereni do Seznam.cz na adrese Radlicka 10, Praha 5.

Pokud vyhovujete vyse uvedenym podminkam a mdte zdjem se vyzkumu zucastnit, tak

nevahejte a vyplite nasledujici prihlasovaci formular co nejdrive, protoze pocet ucastnikii

méreni je bohuzel omezeny. Vybrané ucastniky vyzkumu budeme kontaktovat, abychom se

‘

dohodli na konkrétnim terminu méreni.

6.2.1.2 Socidlni sité
Nasledujici vyzvu k t¢asti na méteni publikovat na Facebooku:

., Zjistujeme, jak lidé ctou internetové stranky! Pro nas vyzkum hledame muze a Zeny ve
veku 25 az 44 let s minimalné stredoskolskym vzdelanim, kteri nenosi bryle. Pokud jste to

vy a mdte cas zastavit se u nas v Seznamu, prihlaste se na http://jdem.cz/y67x4.

6.2.1.3 Zvaci email

Pro piimé osloveni participantd z odpovidajici cilové skupiny bylo vyuzito c¢lent
vyzkumného panelu spole¢nosti Seznam.cz prostiednictvim nasledujiciho direct mailu
s predmétem ,, Seznam.cz: pozvanka na vyzkum Jak c¢teme internetové stranky *“ (viz Piiloha

P 1) Tento email byl rozeslan z adresy lukas.marvan@firma.seznam.cz.

6.2.1.4 PiihlaSovaci dotaznik

Pro néabor ucastniki méteni byl ptipraven nasledujici formuléf. Jeho dulezitou soucasti je
i filtra¢ni otazka na to, zda respondent nosi bryle, nebo prodélal laserovou operaci o¢i, coz

je vyznamna piekazka v presnosti méteni, tak jak bylo zminéno v uvodu kapitoly.

wJak Cteme internetové stranky?

V' Seznam.cz chystame ojedinély vyzkum s cilem zjistit, jak si lidé prohlizeji a ctou
internetové stranky. Jako jedna z mala firem v Ceské republice mame k dispozici specialni
ocni kameru, ktera dokaze zaznamenat, kam na monitoru smeruji vase pohledy. A prave

pro tento vyzkum nyni hledame dobrovolniky a dobrovolnice.
Meéieni probihda v Seznam.cz na adrese Radlickd 10, Praha 5 a netrva déle neZ 1 hodinu.

Pokud mate zdjem se zucastnit, vyplite prosim nasledujici dotaznik.


http://jdem.cz/y67x4
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Vas tym Seznam.cz*

e Jste (radio)

©)

O

muz

zena

e Kolik Vam je let? (radio)

O

o

o

mén¢ nez 10 let
10 - 14 let
15 - 24 let
25 - 34 let
35 - 44 let
45 - 54 et

65 let a vice

e Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani? (radio)

o

o

O

o

o

o

nedokoncené zakladni vzdélani
dokoncené zakladni vzdélani

sttedni vzdelani bez maturity, vyucen(a)
stfedni vzdélani s maturitou

vyss§i odborné vzdélani

vysokoskolské vzdélani

e Ve které z nasledujicich oblasti momentalné pracujete? (radio)

o

o

o

nepracuji / studuji / matetska...
kultura a uméni

média, reklama, PR

sluzby

marketing
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o logistika a doprava
o obchod
o jiné
e Nosite bryle a/nebo jste prodélal(a) laserovou operaci o¢i? (radio)
o ano
o ne

e Kdy se miizete dostavit k méfeni do Seznam.cz?
Me¢teni probiha v Seznam.cz na adrese Radlické 10, Praha 5. Méfeni netrva déle

nez 1 hodinu. (checkboxy)

9-12. hod. 13 - 16 hod. 16 — 21 hod.

Pondéli

Utery

Stieda

Ctvrtek

Patek

e Vypliite prosim Vase aktudlni kontaktni tidaje, abychom Vas mohli pozvat k
méfeni.
o Jméno (input)
o Pfijmeni (input)
o Telefon (input)
o E-mail (input)

V ptipadé, Ze respondent nebyl automaticky odfiltrovan, zobrazila se mu po vyplnéni

rekrutacniho dotazniku nasledujici informace:
»D€kujeme za piihlaSeni.

Pokud Vas vybereme pro vyzkum, budeme Vas kontaktovat, abychom se domluvili na

konkrétnim terminu méfeni.

Vas tym Seznam.cz*
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V piipadé, ze respondent narazil na parametr, kterému neodpovidal, zobrazil mu systém

nasledujici informaci:

»Je nam to lito, ale bohuzel nesplitujete podminky pro tcast v tomto vyzkumu. Tieba to

vyjde nekdy pfiste.

Dékujeme.

V4&s tym Seznam.cz*

6.2.1.5 Ovériovaci kontaktni telefonat

Kazdy piihlaseny byl kontaktovdn telefonem s cilem domluvit se na konkrétnim case

navstévy a zodpoveédet pripadné otazky.

6.2.1.6 Potvrzovaci Email

Po telefonickém rozhovoru byli vSichni potvrzeni 1castnici obeslani emailem

s podrobnymi informacemi o ¢ase a mist¢ konani (viz Ptiloha P II).

6.3 Méreni

Samotné méfeni ofni kamerou probiha V prostorach centraly spolecnosti Seznam.cz
V Praze na Andélu (Radlicka 3294/10, Praha 5) v mistnosti specialné uzptsobené pro

uzivatelské testovani, kde je umisténa 1 o¢ni kamera Tobii 1750.

6.3.1 Popis pozorovaci mistnosti

M¢éfici mistnost je prosté zafizena, ma vSak jednu zvlaStnost a tou je polopropustné zrcadlo
umisténé v pravé Casti snimku (viz Obrazek 18). Skrz toto zrcadlo lze celé méfeni

pozorovat a kontrolovat z vedlej$i mistnosti tzv. pozorovatelny.
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Obrazek 18 - Zatizeni métici mistnosti [archiv autora]

Mistnost spliiuje podminky pro méfeni o¢ni kamerou — nevyskytuji se v ni okna, kterymi
by dovnitf mohlo pronikat slune¢ni zafeni, ani vyrazné tepelné zdroje, které by také mohly
zpusobit ruSeni méfenti.

Zidle pripravend pro ucastniky meéfeni je zamérné bez kolecek, pevna, nestavitelna,
neoto¢na, tak aby neumoznovala zbytecné pohyby vedouci ke ztrat¢ zaméteni o¢i béhem
méfeni.

6.3.2 Popis zarizeni Tobii 1750

O zaznam pohybu o¢i se postara zatizeni Tobii 1750, integrované s LCD displejem, které

ma nasledujici parametry [48]:
e Displej: 17 palcta LCD panel

e RozliSeni: 1280 x 1024 pixela
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e Datovy vystup:

O

O

©)

Cas

Pozice pohledu relativné k objektu méfeni pro kazdé oko (X a'Y)
Pozice obou o¢i v zorném poli kamery (X a Y)

Vzdélenost obou o¢i od kamery

Velikost zorni¢ky pro kazdé oko

Validac¢ni kéd pro kazdé oko

e Volnost pohybti hlavy: 30 x 16 x 20 cm ve vzdalenosti 60 cm od kamery.

e Zorné pole kamery: 21 x 16 x 20 cm ve vzdalenosti 60 cm od kamery.

e Presnost: 0,5 stupné

e Prostorové rozliSeni: 0,25 stupné

e Drift: <1 stupeni

e Nejrychlejsi sledovatelny pohyb hlavy: p¥iblizng 0,1 m-s™

e Cas potiebny pro obnovu sledovani: < 0,1 s

e Snimkovaci frekvence: 50 Hz

e Latence: 35 ms

e Maximalni Ghel pohledu + 40 stupid

e Viaha: 11 kg
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tobii

technology

Obrazek 19 — O¢ni kamera Tobii 1750 [archiv autora]

vvvvv

Zpracovani dat z ocni kamery Tobii 1750 zabezpeci béZny osobni pocitac s nasledujicimi
parametry:

e Procesor: AMD Athlon 64 X2 dual core procesor 46000+ 2,41GHz

e Operaéni pamét: 1 GB RAM

e Graficka karta: Nvidia GeForce 7300 GT

6.3.3 Planovany pribéh méreni

Typicky pritbéh jednoho sezeni s ti€astnikem méfeni:
1. ptivitani ucastnika méteni, dovedeni do méfici mistnosti
2. vysvétleni zadani

3. Usazeni ucastnika méteni pred o¢ni kameru
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4. Kkalibrace

5. méfeni

6. Vvyplnéni evidenc¢niho dotazniku

7. kontrola naméfenych dat spolu s prezentaci i€astnikovi
8. podékovani a obdarovani ucastnika méteni

9. rozlouceni

ProtoZe neni mozné ucastniky méfeni ¢asové limitovat,aby zbyte¢né nespéchali, byla na
jedno méfeni vyhrazena jedna hodina ¢asu. Pti planovaném poctu 40 tcastnikli métfeni se
jednd o 40 pracovnich hodin, coz je prakticky cely jeden pracovni tyden cistého Casu
nepfetrzit¢ého métfeni. To by bylo jen velice tézko realizovatelné s ohledem na stavajici
pracovni povinnosti autora. Odhadovana a planovana doba hrubého ¢asu méfeni byla tedy

2 tydny.

6.3.4 Kalibrace

Pred kazdym méfenim je tfeba ucastnika tzv. kalibrovat. Postupujeme podle navodu
z manualu firmy Tobii: ,, Usadte mérenou osobu pohodiné pred Tobii ve vzdalenosti cca 60
cm. Upravte polohu Zidle tak, ze miize videt Spicku svého nosu v kruhovém filtru v dolni

casti monitoru eye trackeru.

Vyberte jméno participanta z databaze subjektii. Kliknéte na tlacitko Calibrate. Sledujte, az
se objevi stav zachyceni v zorném poli pristroje se dvéma bilymi kruhy predstavujicimi jeho
oci. Pokud k tomu nedojde, upravte pozici participanta, dokud se jeho oci nedostanou do
zorného pole eye trackeru. Kliknéte na tlacitko Start a vybidnéte participanta, aby se
zaméril na bod pohybujici se po obrazovce. Neni nutné, aby pri kalibraci drzel hlavu
nehybné. Az se proces dokonci, objevi se obrazovka zobrazujici vysledky kalibrace. Pokud
jsou vykresleny cervené ctverecky kolem jednoho nebo vice modrych Krouzkii je treba
kalibraci opakovat — kliknéte na tlacitko Recalibrate. Pokud tomu tak neni, klepnéte na

tlacitko Accept a prirad'te jméno ke kalibraci. * [35, S. 7]
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6.4 Prubéh méreni

Mg¢fteni probihalo v pracovni dny od utery 5. biezna 2013 do pondéli 18. bfezna 2013.
V tomto obdobi se uskutecnila 3 pretestovda méfeni a 45 meéfeni ostrych. Hruba data
nakonec zabrala 54,1 GB tulozného prostoru na pevném disku. Z téchto méfeni byla
bohuzel 2 znehodnocena z diivodu ztraty zamétfeni o¢i. Zbylo tedy 43 zaznamenanych
a k vyhodnoceni pouzitelnych méfeni. Diky Gpraveé rekrutace pied zavérem méteni se také
podafilo doplnit pocet zen Gcastnicich se prizkumu na 21. Pro lepsi chapani vysledki byl
celkovy pocet meéteni zahrnutych do vyhodnoceni snizen na 40 a to vynechanim
3 respondentll, jejichz profese mohla mit nejvétsi vliv na vysledky. Bylo tak docileno
vyvazené¢ho poméru 1:1 (resp. 20:20) muza a Zen ve zkoumaném vzorku, coz odpovida

piirozené internetové populaci.

Byl dosaZen (a prekonan) tedy jak piedem stanoveny pocet respondentu (40), tak
idealni pomér pohlavi respondenti (1:1). Seznam ucastnikti méfeni je v Ptiloze 1V viz

soubor ucastnici-mereni-ocni-kamerou.xlsx na DVD.

6.5 Vyhodnoceni vysledkii méreni

V této kapitole budou pomoci kvalitativni Obsahové analyzy popsany a vyhodnoceny
jednotlivé grafické vystupy z naméfenych dat. K jejich vygenerovani poslouzil software
Clear View od firmy Tobii ve verzi 2.7.1. Z kazdé zméfené stranky byly vyexportovany 4

typy heatmap:
e heatmapa zaloZend na absolutnim poctu fixaci 40 ucastniki méteni
e heatmapa zalozend na absolutnim poctu fixaci 20 muzi
e heatmapa zalozena na absolutnim poctu fixaci 20 zen
e heatmapa zaloZend na relativnim Casu fixace 40 ucastnikit méteni

Vzhledem Kk velkému poctu a rozmérim grafickych vystupi najdete vSechny jejich

verze v plném rozliSeni uloZené na DVD, které je prilohou diplomové price. Seznam

vvvvvv

pomoci vyiezi z vysledkl pfimo v textu prace.

V analyze bude pozornost soustfedéna predevs§im na identifikaci nasledujicich jevi:
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slepa mista — mista, kam se nepodival tém¢t zadny navstévnik stranek
délka a Sitka shlizené¢ho obsahu

shlizené / neshlizené reklamni plochy (s pfihlédnutim ke kontextové textové PPC

reklam¢)

vliv fotografii a grafiky na pohledy

vzajemny vztah titulki, podtitulkd, prexti a chlebového textu
vzajemné parazitovani obsahu na pozornosti ¢tenare

rozdily mezi muzi a zenami

Pokud nebude feceno jinak, odpovidaji zobrazované hodnoty nasledujicimu nastaveni:

40 respondenti (u vysledkt rozdélenych podle pohlavi: 20 muzt a 20 zen)

radius fixace 30 px (primér 60 px odpovidd 15,6 mm, tedy priméru ostrého

fovedlniho vidéni pti pohledu na monitor ze vzdalenosti 60 cm)
minimalni doba fixace 100 milisekund

V ptipadé poctu fixaci je maximum nastaveno na polovinu poctu respondentt (tedy
20 fixaci na jednom misté pro obé& pohlavi a 10 fixaci pro muze a Zeny zvlast).

Tomu odpovidaji nasledujici barvy (v zavorce je uveden tdaj podle pohlavi):
o Cervena: 20 (10) fixaci
o Oranzova: 15 (7) fixaci
o Zluta: 10 (5) fixaci
o Zelena: 5 (3) fixaci
o Sedozelena: 1 fixace (jeden pohled se vykresli vzdy jako zaklad)

o Seda: 0 fixaci
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lzu Fix

IDFi:ﬂ:

Obrazek 20 — Barevna skala

poctu fixaci [archiv autora]

e V piipad¢ relativniho ¢asu odpovidd maximum na stupnici 100 % relativniho ¢asu

stravené¢ho na strance a tedy:
o Cervena: 100 % relativniho &asu
o Oranzova: 75 % relativniho Casu
o Zluta: 50 % relativniho ¢asu
o Zelena: 25 % relativniho Casu

o Seda: 0 % relativniho ¢asu

lmn%

ID“.-'E

Obrazek 21 — Barevna skala relativniho

Casu fixaci [archiv autora]

Po shrnuti zakladnich parametri vysledkt nasleduji rozbory konkrétnich piikladd on-line

komunikatt rozdélenych do jednotlivych kategorii.
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6.5.1 Hlavni stranky

6.5.1.1 Novinky.cz — homepage

Na hlavni strance Novinky.cz jednozna¢né zaujme minimalni pozornost vénovana uvodni
ilustracni fotografii planet. Naopak bezpecné zafixované obliceje ve tiech upoutavkach pod
hlavnim ¢lankem dokazuji, jaky ma lidsky obli¢ej vliv na strZzeni pozornosti. Dale témét

u vSech upoutavek na €lanky je lidmi shliZzen pouze titulek a nikoliv uz perex.

Smérem nize na strance pocet fixaci postupné klesa, coz se dalo ocekavat, vyskytuji se tam
vSak jisté anomalie:
1. Pozornost vénovana anketé¢ (interaktivni hlasovani) je evidentné vétsi, nez ma

ostatni obsah ve 3. (pravém) sloupecku.

upoutavek na c¢lanky s nazvem ,Nepiehlédnéte”. Obdobné je na tom i sekce

,»Video* hned pod ,,Nepiehlédnéte™.

Obrazek 22 — Novinky.cz — homepage ,,Nepiehlédnéte*
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3. Sekci Sport.cz, vizualné oddélené silnou zelenou horizontalni ¢arou, je vénovana

nizsi pozornost, nez sekcim predchozim.
Pfi porovnani dle pohlavi je patrnd rGiznd mira fixaci na obsahové sekce v dolni casti
stranky:
e Zeny preferuji sekce Kultura a Cestovani

e muzi se soustiedi na Internet a PC a AutoMoto

Relativni ¢as vénovany jednotlivym prvkim stranky postupné klesd, na strance neni patrna

zadna vyrazna anomalie.

6.5.1.2 iDnes.cz — homepage

V horni ¢asti hlavni stranky iDnes.cz je opét patrny vliv pfitomnosti lidskych oblic¢eji na
pozornost — dochazi k jejich fixovani. V tomto pfipadé¢ je dalezité konstatovat, ze tohoto
efektu zdarné vyuziva i reklamni plocha v pravé €asti stranky. V upoutavkach na clanky
jsou opét intenzivné fixovany titulky jednotlivych ¢lankt, nejintenzivnéji pak prvni 4

pozice, coz odpovida vySce monitoru po odscrollovani horni pozice reklamy.

Obrazek 23 — iDnes.cz — fixace titulku z rubriky Onadnes
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Zajimavou anomalii je vice fixaci na sekci Onadnes v pravém sloupecku, kdy se 1 ve
vysledcich za vSechny respondenty projevuje pocet fixaci vygenerovany Zenskou polovinou
meéieni. Také rubriky Technet a mobil vykazuji zvySenou pozornost, avSak v tomto ptipadé
to muze byt zpisobeno bud’ odlisn¢ formatovanym obsahem, ktery tyto sekce pfedchazi,
nebo opét vlivem vySky monitoru (tuto teorii podporuje i vysledek distribuce relativniho

¢asu po strance, kdy se na ni periodicky opakuji pruhy zvySené pozornosti odpovidajici

vysce monitoru).

Pfi srovndni pohlavi zaujme jiz diive zminény rozdil u rubriky Onadnes, kterd zfejmé
pretahne vétSinu pozornosti a kterou by jinak Zeny vénovaly rubrice Ekonomika. Patrné je
to zplsobeno tim, ze navstévnice tuto stranku dobfe znaji a proto védi, kde hledat svij

oblibeny obsah.

6.5.1.3 Super.cz - homepage

Opét je zde patrnd silnd fixace na obliCeje, avSak tentokrat v délce celé stranky a véetné
obli¢eje pani moderatorky Lucie Borhyové umisténé na pozadi stranky v levém hornim
rohu. Ostatné, co se poctu fixaci tyCe, jsou v tomto piipad¢ distribuovany témét
rovnomérné po celé délce stranky (na rozdil napt. od homepage Novinky.cz a iDnes.cz)
a to az po posledni velkou upoutavku na strance, kde je opét vyrazné fixovan oblicej postav
na fotografii. Maximalni pocet fixaci se vytraci az u 6. upoutdvky na strance. To je

zpusobeno patrné n¢kolika faktory:

e Jednosloupcovou sazbou stranky (virtudlni pravy sloupecek za normalnich

okolnosti vypliuje se ¢tenatem se pohybujici reklamni plachta).

e Homogenitou bulvarniho tématu a tedy absenci ¢lenéni stranky na jednotlivé

kategorie.

e Pravidelnym grafickym rytmem upoutdvek (ni¢im nenaruSovanym stfidanim
fotografii s textem titulkd, mozna i absenci perexit).
Vyrazngjsi rozdily mezi pohlavimi jsou zde Vv piipadé upoutavky na clanek o fotbalistovi

Beckhamovi, kde je patrné, Ze si muzi svého ,.konkurenta* prohlizeli vice.
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Beckham se zlobil ve
Francii: Zadek i rozkrok jsou
meé!

2 fotografie

Obrazek 24 — Upoutavka na ¢lanek o Beckhamovi

(original, muzi, Zeny)
Na této strance stoji za povSimnuti i tzv. produktova plachta, které si v§imaly pfedevs§im
zeny (konkrétné se zaméfily na kuchynsky robot Philips). Muzi naopak reagovali na
reklamni banner seznamky eDarling umistény vpravo na konci stranky. Zastupci obou

pohlavi pak shodné shlédli reklamu na hubnuti, ackoliv té nevénovali uz takovou
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pozornost, rozhodné vSak vétsi, nez napt. obdobné reklamni pozici v piipadé Clanku na
iDnes.cz, coz je patrné zptisobeno tim, ze celkovad pozornost vydrzela na Super.cz déle —

lidé necetli, ale prohlizeli si upoutavku jednu za druhou.

6.5.1.4 Parlamentni listy — homepage

Na hlavni strance Parlamentnich listi 1ze dobfe pozorovat, jak pocet pohledl klesa nejen
s délkou stranky, ale také s jeji Sitkou. Srovnejte prosim rozdil mezi poctem pohledi
vénovanych sloupku s nadpisem Dalsi zpravy s poctem pohledi, které dopadly na

3. sloupecek uplné vpravo nadepsany Politici voli¢tm.

Podobné $patné dopada i sloupek nadepsany Obce volicim a lze se jen dohadovat, zda je to
zpiisobeno nezajimavym obsahem, nebo spiSe nevhodnym umisténim a nevyraznym
formatovanim obsahu bez doprovodnych fotografii. V aktualni podobé muize tézko soupefit
s fotografii pana DolejSe (nebo jiného aktivniho politika), ktera je umisténa hned nalevo

V sousedstvi.

Obrazek 25 — Parlamentni listy — slepé misto ,,Obce voli¢im*
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A posledni vyrazny rozdil je ve spodni Casti, kde se vlevo nachazeji upoutdvky na
jednotlivé obsahové rubriky, zatimco vpravo jsou posledni piispévky z profild, které
(kromé& toho, ze jsou umistény vpravo) maji mensi nadpisy i fotografie. A tak zatimco
Vv levém sloupci je pocet pohledi na hlavni titulek stile na vysoké trovni téméf az do
konce, tak vpravo je pohledli vyrazné¢ méné. Smutnym detailem v levém sloupecku jsou
nadpisy rubrik, které k orientaci poslouzily jen mensi ¢asti navstévniki. Kdyby tam nebyly,

tak by se ziejmé zplsob konzumace obsahu na strance pfili§ nezménil.

Dalsim prvkem, ktery stoji za povSimnuti, jsou mens$i nadpisy dalSich c¢lanki
Z jednotlivych rubrik. Jistou pozornost si dokazaly ziskat, avSak zdaleka ne tak velkou,
jako hlavni ¢lanek z kazdé rubriky. Kromé absence fotografie je to patrné zptisobeno také
mensi velikosti pisma pouZitého pro nadpis. Tento rozdil jeSté vice vynikne na heatmapé

vykreslené podle relativniho podilu ¢asu straveného na strance.

Obrazek 26 — Parlamentni listy — relativni ¢as straveny u jednotlivych titulki
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To ze témer nikdo ze Ctendih nevénoval pozornost masivni paticce, nelze povazovat za

chybu, protoze k tomu nemél zadnou uzivatelskou motivaci.

Drobnym detailem, ktery lze na této strance také pozorovat, je funkce tzv. word cloudu,
tedy jakéhosi mraku slov, ktery je generovan na zakladé statistik (v piipad¢€ Parlamentnich
listti vSak neni jasné, o jakou statistiku se konkrétn¢ jednd). Na této strance je word cloud
umistén pifimo pod hlavni fotkou a tak pfes néj musel projit prakticky kazdy navstévnik
stranky, avSak pouze nejvétsi slovo Klaus prilakalo zvySeny pocet pohledl. Vizualni

mohutnost v tomto piipad¢ splnila svij tcel.

Byl zaznamenan zajimavy rozdil mezi muzi a Zenami a sice ve vybéru ¢lankd, na které se
soustiedili. Zatimco muzi se soustfedili na titulek ,,Komunisté jako psi: Odbornik
pfipomina zajimavosti o KSCM*, tak Zeny vice zaujal titulek ,,Zden&k Jemelik: Amnestie
a prezidentské ulety”. Tento fakt patrn¢ ilustruje drobné rozdily ve vnimani témat

(amnestie vs. komunismus), jedna se vSak pouze o domnénku autora.

6.5.1.5 Prvni zprdavy — homepage

Na této strance se jest¢ vyraznéji ukazuji nékteré vzorce pohledd, které byly zaznamenény i

na jinych strankach nameéfenych v ramci této prace. A to naptiklad:

e Fixace pohledi na obliceje (srovnejte fotografie politiki s fotografiemi

z demonstraci, orchestru, nebo draZzebniho kladivka).

e Pozornost se soustfedi pouze na velké titulky doprovazené fotografii, jiné titulky na

strance prakticky nemaji Sanci upoutat pozornost.

e V pravém sloupecku zaujala prakticky pouze jeho horni ¢ast a pak az anketa (obsah,

ktery naznaCuje moznost interakce, pfitahuje pozornost).
Zajimavé na této strance je to, jak lidé svymi pohledy pteskodili tfi horizontalni upoutavky
umisténé pod hlavi¢kou a rovnou ptesli Kk nadpisu hlavniho ¢lanku a dal§imu obsahu. Tento

poznatek jesté Iépe ilustruje vykresleni relativnich pomért asu straveného na strance.
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Obrézek 27 — Prvni zpravy — ignorované upoutavky (relativni cas)

Pfi srovnani pohledi muzil a Zen je patrné, Ze Zeny se vice vénovaly upoutdvkam v horni

¢asti pravého sloupecku a rubrice koktejl.
6.5.2 Clanky

6.5.2.1 Novinky.cz — ¢ldanek

V ¢lanku z Novinky.cz je dobré si povsimnout, jak se lidé soustedi na plynule ¢teny text.
Prakticky cely text ¢lanku zaujal vétSinu navstévnika. Dale si vS§imejte 1 takovych detaild,

jako je pozornost vénovand mensim prvkim stranky napf-.:
e upoutdvky napravo od hlavniho titulku,
e popisek uvodni fotografie,

e odkaz pro vstup do diskuze.
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ntrolach zaywstili Eg’gic

ecny ali@hol
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'ma z lovat b ost lihowin, 841 nevyhovujicichwzorki. Byly
vapéanetanolem ci nolem

ctvrtek 28. unora 2013, 10:41=

izovano: étvrtek 28. inora 201:

Obrazek 28 — Novinky.cz — ¢lanek — horni ¢ast
Reklama spole¢nosti Astratex, umisténa v tomto piipadé v pravém sloupku, i pies svij
silny sexudlni apel, nezaujala vyraznéji ani jedno pohlavi. Naopak upoutavky na souvisejici
Clanky jsou prohlizené stale jeSté alespon Ctvrtinou navstévnikt a stejné tak titulky

u upoutavek z rubriky.

Casti Zpravy dne je vénovana mensi pozornost, nez ve vypisu rubriky, pravdépodobné

proto, Ze ¢tenafi uz jeji obsah znali z ptedchozi stranky.

Rozdil mezi pohlavimi se nejvice projevil mezi Souvisejicimi ¢lanky (které preferovaly
zeny) a odkazem VaSe ndzory pro vstup do diskuze (ktery byl preferovan muzi).
Kazdopadné Zeny byly zieymé opét o néco peclivéjsi v prohlizeni dal§iho obsahu na

strance, krome ¢lanku samotného.
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6.5.2.2 iDnes.cz — ¢lanek

Na tomto ¢lanku je dobie patrné, jak se pii Cteni soustiedéni postupné vytraci. A to jak
Z poctu fixaci, tak z relativniho ¢asu straveného u jednotlivych ¢asti ¢lanku. A je zde hezky
patrné, jak lidé pti plynulém cteni docitaji celé radky.

Opakuji se zde opét vyrazné fixace oblieju (v piipadé doprovodnych fotek ve ¢lanku)

VeV oW

a také upoutavek na nejctenéjsi clanky umisténé na zacatku pravého sloupecku.

Obrazek 29 — iDnes — ¢lanek — horizontalni upoutavky

Za povSimnuti také stoji pozornost veénovand Cctyfem horizontdlnim upoutdvkdm
umisténym na konci stranky nad reklamou. Vzhledem K jejich umisténi az na konci dlouhé
stranky, je témét k nevife, Ze se tam nckdo podival. Zvlasté v pfipadé muzi je jim
vénovano vice pozornosti nez naptiklad obsahu v pravém sloupecku. Na reklamu pod nimi
nesmé&fuji pohledy téméf Zadné (coz je zfejmée zplsobeno podobnym formétovanim obou
prvkl). Naopak Zeny podrobnéji zkoumaly souvisejici ¢lanky pod nadpisem Kam dal?
(obdobné jako v ptipad¢ ¢lanku na Novinky.cz). AvSak vstup do diskuze tentokrat muze
nezaujal. Moznou pfic¢inou je nedostatecné grafické odliSeni od odkazii na souvisejici
¢lanky.

Co se tyce relativniho rozlozeni ¢asu straveného na Strance, je dobie patrné, jak souvisi se
¢tenim — vétSina Casu byla stravena v prostoru nad kontextovou textovou reklamou.

Upoutavky umisténé niZe si uz mnoho €asu (a tedy pozornosti) neziskaly.

6.5.2.3 Super.cz - ¢lanek

Ve vysledcich naméfenych na ¢lanku ze Super.cz si kromé opét silné fixovanych oblicejt

V tvodni fotce a na fotce modelky na pozadi povSimnéte prosim také néasledujicich detaili:
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e Kromé titulku je maximum pozornosti vénovano jen prvnimu odstavci textu, pak

mnozstvi fixaci klesa.
e Lidé se nevyhnuli kontextové reklamé Sklik umisténé vedle textu ¢lanku.

e Fixace na odkaz do fotogalerie.

vaka Erose Ramazze

Obrazek 30 — Super.cz — ¢lanek — odkaz na 5 fotografii

Fixace na odkaz Nejnovéjsi v hlavicee stranky.

Ignorovani ilustra¢ni fotky s nemluvnétem (vyrazné méné fixaci, nez na ostatni

obliceje v upoutavkach nad a pod).

Pozornost vénovana upoutavkam pod ¢lankem postupné klesa, v ptipadé muzi intenzivnéji
nez u Zen. To je zaroven nejvyraznéjsi rozdil mezi pohlavimi. Jesté je vhodné zminit, Ze
nékolik Zen zaujal podvazkovy pas modelky Kurkové, ovSem nejednd se o nijak vyrazny

jev.

RozlozZeni relativniho ¢asu odpovida v tomto ptipadé témeét piesné poctu fixaci, neskyta

tedy Zadné prekvapeni.

6.5.2.4 Parlamentni listy — clanek

Kromé toho, ze tento ¢lanek hezky ilustruje to, jak vypadd poctivé ¢teny a prakticky
kompletné precteny text, tak se na ném vyskytuje jeden obvykly neSvar zpravodajskych
¢lankd, a sice ze hlavni obsah je o dost kratsi, nez pravy sloupecek naplnény doprovodnym

obsahem, jako jsou upoutavky na dalsi ¢lanky, bannerova reklama, kontextova reklama atd.

Zatimco horni ¢ast pravého sloupku ma alespon caste¢né Sanci zaujmout, tak naopak na
jeho spodni cast se uz prakticky nikdo nepodival (zaznam odpovidd névstévé maximalné

2 lidi ze 40).
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Obrazek 31 — Parlamentni listy — konec pravého sloupecku

Zajimavé v pozitivhim smyslu jsou upoutdvky na dal$i ¢lanky nadepsané Souvisejici
a Psali jsme, které jsou vhodné umisténé pfimo v textu a pod koncem clanku. Ackoliv
neobsahuji zaddnou vyraznou grafiku, ani fotografie, piesto upoutaly téméef polovinu

navstévniki stranky.

V tomto ptipadé se Zeny vénovaly vice obsahu v horni ¢asti pravého sloupecku, jiné rozdily

nebyly zaznamenany.
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Z vykresleného rozlozeni Casu vyplyvd, Ze nejvice Casu stravili €tenafi u prvnich tii

odstavct textu. Zbylym 4 odstavcim uz tolik ¢asu nevénovali.

6.5.2.5 Prvni zpravy — ¢lanek

V pfipad€ tohoto Clanku je opét krasné€ vidét, jak byl pozorné Cten. Za povSimnuti stoji
rozdil mezi reklamnimi pozicemi PPC Sklik pod ¢lankem a vedle ¢lanku v pravém
sloupecku. Zatimco u pozice pod ¢lankem dopadla ¢ast pohleda alespoii na titulek prvniho
inzeratu, tak v piipadé Skliku v pravém sloupecku byly inzeraty zcela ignorovany (coz je
patrné Casteéné zpusobeno 1 rdmeckem kolem reklamni pozice, ktery ji oddé€luje od

ostatniho obsahu).

ury Reuters by se v dubnu dodavka ruské ropy do CR méla sniZit ze 400 na 80 tisig
chce podle obehodnikd, citovanych agenturou, v pribéhu jara omezit dodavky ide
Poiska a do Némecka

L

Z Bistrany se muze je
uved! lanec C epl

zbyteéné délat zavery dfiv, neZ skonéi jednani," je presved

‘%u*bdavatelé S jdobie vedomi toho. Ze se Némecko vzhiedemK planovanému odstaven
vyroby energie z jadfa mize dostat do o situace." mini dékan narodohospodarske faki

Miroslav Sevéik “Konkuren@fi boj mezi evropskym ropovodem Nabucco a ruskym S@
terpretovat jako zasadni problém Podstali

8 7e Némecko |ako nejsil

Obrazek 32 — Prvni zpravy — ¢lanek — reklamni pozice Sklik

Na rozdil napi. od ¢lanku na Super.cz zde nebylo tolik pozornosti vénovano upoutavkam
na dal$i ¢lanky, které jsou umistény na konci levého sloupecku a to i presto, ze je
doprovazeji fotografie. To je zfejmé zplisobeno tim, ze mezi samotnym textem c¢lanku
a témito upoutavkami je nejen reklama Sklik, ale i odkazy na souvisejici ¢lanky a socidlni

sité. Vznika tak ptili§ velka mezera na efektivni pieneseni pozornosti.
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A na rozdil od hlavni stranky Prvnich zprav si zde navstévnici alespon trochu povsimli
jedné ze tfech hornich upoutavek umisténych pod hlavickou. Mozna to bylo zplisobeno

fotografii pana ekonoma Sedlacka, jehoz svétlovlasa hlava je pteci jen vyrazngjsi. ..

Spodni konec pravého sloupecku, ktery je opét delsi, nez obsah v levém sloupci, je zcela
mrtva zona, kam nepadl ani jeden pohled Zadného z navstévnikl. Posledni misto, kterému

byla v tomto sloupecku vénovana vétsi pozornost, je anketa.

6.5.3 Vypisy

6.5.3.1 Astratex.cz — vypis

Na strance s vypisem vysledkii hledani dotazu ,koSilky* na strankdch Astratex.cz je
zajimavé, kolik pohledil lidé vénovali zorientovani se pomoci nabidky Nalezené kategorie,

ktera je umisténd pod hlavnim nadpisem Zadan vyraz ,,koSilky*.

Také v levém vertikdlnim menu je pozornost soustiedéna pfevazné do Casti Vlastnost.
Volba barvy svym grafickym provedenim patrné ptili§ opticky odd¢€luje dalsi sekce levého
menu a zabrafiuje tak v jejich podrobnéj§im prozkoumani.

2

Obéma castem vénovaly véEtSi pozornost zeny, nez muzi, protoze ziejmé meély véEtsi
motivaci pokusit se upfesnit svilj dotaz. Ddle je vSak pozornost sméfovdna témér
rovnomérné k jednotlivym fotografiim modelek v koSilkach a to bez vyraznéjsi zavislosti
na pohlavi divdka. Vypada to, Ze Zeny se preci jen vice soustiedily na produkt (kosilky),
avSak toto zjiSténi je jiz na hranici pfesnosti méfeni. Na konci stranky pak zaujalo

strankovani a to 1 pfes svoje relativné nevyrazné grafické zpracovani.
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SIROKA RAMI
[EHOTENSKE

Obrazek 33 — Astratex.cz — vypis

levé menu

6.5.3.2 Novinky.cz — vypis

V rubrice Stalo se zpravodajského portalu Novinky.cz respondenty opét zaujal oblicej
(tentokrat jde o oblicej pana Brazdy v prvni upoutavce, srovnejte prosim s pozornosti
vénovanou temenu tehdejSiho pana prezidenta Klause na stejné fotografii). A nize na

strance je patrné, jak se lidé soustfedi na zacatky titulkd a nevénuji svoje pohledy perextim.

Zajimavym detailem je Komeréni ¢lanek na 4. pozici, ktery kromé toho, ze ma

nestandardni fotografii v podobé textu, se odliSuje hlavné pozornosti vénovanou jeho
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textovému oznaceni Komerc¢ni ¢lanek (na rozdil od vyraznéjSich ¢ast u jinych upoutdvek,

A4

kterym nebyla vénovana témeét Zadné pozornost).

Ridié vyskogil z

zachran

y demonstranti

aly dik

Obrazek 34 — Novinky.cz - vypis
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Jednotlivé pohledy v pravém sloupku at’ uz na reklamni plochy, nebo komeréni sdéleni
dokladaji, ze pfi Cteni piehledu zpravodajstvi dochazi i k letmé kontrole ostatniho obsahu

na strance.

Pti srovnani, jak k vypisu ¢lankl pfistupovali muzi a Zeny, je patrné, ze Zeny byly zifejmé
peclivéjsi, protoze veénovali titulkim vice pohledii (maxima 10 pohledi bylo dosazeno u

9 z 10 upoutavek).

Ze zdznamu relativniho €asu na strance je patrné, ze nejvice €asu lidé stravili u prvnich
4 upoutavek. Zbylym upoutdvkdm byl ¢as vénovan prakticky rovnomérné. U ostatnich
prvkl na strance se lidé nezastavili 1 pfesto, Ze ze snimkul fixaci je zfejmé, ze se na né

podivali.

6.5.3.3 Seznam.cz — vypis ,,Hyundai“

Tento vypis odpovida tradicnimu vzhledu SERP Seznamu. Je na ném dobie vidét, jak lidé
déli svoji hlavni pozornost mezi zadany dotaz, prvni vysledek na strance, coz je ve
skutecnosti reklamni pozice PPC systému Sklik a prvni pfirozeny vysledek. PovSimnéte si
také prosim rozdilné Sife pohledl oproti napt. ¢lankiim, jejichz texty jsou do Sitky pohledy
pokryty pomérné rovnomérné a to az do konce radki. V ptipadé fulltextovych vysledki nic
takového nebylo pozorovano. Pravdépodobné se jedna o dobfe zaznamenany rozdil mezi
kontinualnim podrobnym c¢tenim a rychlym informativnim ¢tenim pii hledani klicovych

slov.

b Vsechny Ces

Obrazek 35 — Seznam.cz — vypis — vztah vysledk a PPC Sklik
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Déle stoji za pozornost zhlizeni pravého sloupecku s dal$imi reklamnimi pozicemi Skliku.
Je ztejmé, ze se tam nepodivalo tolik lidi, jako na vysledkové pozice, ale dilezité je, ze
nebyly zcela ignorovany (stopa odpovidé 5 pohlediim na prvni pozici).

Z celého strankovani s psimi tlapkami nejvice zaujal odkaz na dalsi stranku.

Posledni drobnou anomadlii jsou fixace nachdzejici se na titulku 5. vysledku pod
upoutavkou na Firmy.cz, zplisobené ziejmé pravé pfitazenim pozornosti na zminénou
upoutavku. Tento jev se vyrazné projevil v pfipadé¢ zen, jinak neni mezi pohlavimi
vyraznéjsi rozdil.

Co se distribuce €asu na strance tyce, jsou ziejma pouze dvé ohniska, a sice prvni Sklik

aprvni vysledek. V porovnani spoctem fixaci vypadlo vyhledadvaci policko, kam

smétovalo vice nez 20 pohledil, ovSem evidentné nebyl diivod se u n& zdrzovat.

6.5.3.4 Sauto.cz — vypis ,,Hyundai i30“

Na této strance se maximalni pocty pohledi tfisti mezi filtry parametrti v levém sloupecku

(zvlasté vybér modelu a stavu vozidla) a vypis vysledkli v pravém sloupci. OvSem pfi

porovnani s ¢asem stradvenym na strance uz vychazi prvni dva vysledky jako zajimavé;jsi.

Obrazek 36 — Sauto.cz — vypis — fixace rozbité kapoty a ceny
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Zaroven je ziejmé, ze kvalita fotografie, ani barva vozu nemély na jejich prohliZeni
vyraznéj$i vliv, protoze pozornost vénovana jednotlivym vysledkiim klesa plynule. Za
pozornost vsak stoji stopa fixaci zanechand u 3. vysledku pii prohlidce poskozené kapoty
vozu. Vypovida o piesnosti méfeni a zaroven o tom, Ze i na takto malych fotografiich se
lidé soustiedi jen na nckteré jejich €asti a to nejen v ptipadé lidskych oblicejt, ale 1 jinych
detail. Co se popiskll inzeratd tyCe, byl nejvétsi zajem o cenu i u nize umisténych
vysledkt. Na strankovani bylo opét nejvice pohledd sméfovano na tlacitko s odkazem na

dalsi stranku.

Nebyl zaznamenan zadny zasadni rozdil mezi pohlavimi, vyjma toho, Zze se Zeny vice

vénovaly formulafi pro zménu zadani vyhledavacich parametra.

Pfi studiu rozloZeni pohledil v ¢ase se opét lehce projevuje rytmus dany vySkou monitoru.

6.5.3.5 Google.cz — vypis ,,iPad mini*

Obdobn¢ jako v ptipadé vysledki vyhledavani Seznam.cz, se pozornost na strance

soustfedi pfedevsim na prvni vysledek na strance, coz je reklamni pozice AdSense.

praizky pro dotaz ipad minis

Obrazek 37 — Google.cz — §iika shlizeni vysledku
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Drobny rozdil je v tom, Ze pak pozornost pfechdzi i na 2. a 3. reklamni pozici a prvni
ptirozeny vysledek uz si naopak tolik pohledli neziskal. Ani upoutavka na hledani obrazki
neni shlizena ve v¢tsi Sifce, nez ostatni vysledky — na pravou stranu zabloudi pohledem jen
malokdo. Pomérné dobfte je zde vidét, jak lidé ignorovali nevyraznou ilustracni fotografii

pod titulkem Zpravy pro dotaz ipad mini.
Nebyly zaznamendny vyraznéjsi rozdily mezi muZzi a zenami.

RozloZeni relativniho Casu strdveného na strance je plynulé, vyraznéji ubyva jen pod

ohybem monitoru.

6.5.3.6 Alza.cz — vypis ,,iPad mini“

Na této strance bohuzel nardzi pouzitad technologie eye trackingu na svoje limity, a sice
v mistech, kde jsou pod sebou zalozky volby fazeni produktti a pod nimi nadpisy produkta.
KaZzdopadné lze se s pomérmnou jistotou domnivat, ze maximum pohled bylo vénovano

zélozce tadici vypis v potadi od nejlevnéjsiho.

Pad mini 16GB WIF
Thite&silv

Obrazek 38 — Alza.cz — vypis — fixace zalozky/parametri a ceny

Déle je dobie ziejma fixace pohledi na cenu produktd. Naopak grafické symboly

hvézdicek, nebo moznost zakoupit produkt na splatky, ¢i rudy text +zdarma, jsou vcelku
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spolehlivé ignorovany. Stejné tak ilustra¢ni fotografie telefonistky — ta je dokladem toho,
ze ani obli¢ejim se nepodaii pfitdhnout pozornost vzdy. (Lidé patrné opravdu rychle

dokazou podvédomé rozpoznat, ze se jedna o ilustracni fotografii.)

Zeny na této strance vénovaly vice pozornosti levému menu, ziejme se potiebovaly

zorientovat.

Nejvice ¢asu na strance stravili 1idé v oblasti zalozek fazeni, nize na stranku se podival
malokdo. Piedpoklad je takovy, Ze 1idé rozhrani Alza.cz vétSinou znaji (nebo obdobné
obchody) a tak nejprve rychle fesi fazeni produktt dle ceny a az pak jejich samotnou
prohlidku.

6.5.3.7 Sbazar.cz — vypis ,,iPad mini*
Tato stranka by si zaslouzila podrobnéjs$i rozbor nad ramec této studie, protoze by bylo
vhodné zjistit, v jakém potadi byly pohledy na strance realizovany. KaZzdopadné je dobie

patrné, podle ¢eho se navstévnici na strance orientovali a to nejen v menu, ale i v samotné

hlavicce stranky (viz odkazy vlevo a vpravo nahote — VloZit inzerat a Piihlasit se).

Obrazek 39 — Shazar.cz. — fixace ceny
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Ve vypisu vysledkli na sebe spolehlivé strhava pozornost cena (umisténda vlevo pod
fotkami), naopak stranou zlstava lokalita, pokud jeji nazev neni tak dlouhy, aby vyraznéji

zasahl do prostoru pod fotografii.

Relativné nejvice Casu zabrala lidem na strdnce orientace v menu, coz v tomto piipadé

nemusi byt pozitivni signal.

6.5.3.8 Zlaté stranky — vypis ,,plavecky bazén Praha 5

Za povsimnuti stoji pohledy vénované vyhleddvacimu formulafi, kde lidé fixuji pohledy na
vstupni pole Co a Kde. Jak je vidét, lidé se rychle zorientovali i v odliSném designu

vysledku hledani, nez jsou ty Castéji vyuzivané od Seznamu a Googlu (nedoslo napftiklad

k ignorovani poli¢ka Kde).

Obrazek 40 — Zlaté stranky — vypis — formulafova pole
Déle se sléva pozornost vénovana tfazeni vysledk a prvnimu vysledku jako takovému.
Pravdépodobné zde dochazi k obdobnému jevu, jako v pfipad¢ vypisu vysledki Alza.cz
asice, ze se lidé potiebuji ubezpecit, zda jim pfednastaveny zplsob fazeni vysledkl
vyhovuje. Otazkou zlstava, jak by se chovali, kdyby prvky umoznujici fazeni nebyly

umistény piimo nad vysledky hledani.

Jinak se lidé soustfedili na titulky vysledki hledani, malou fotku bazénu u prvniho
vysledku a orientani mapku v pravém sloupecku, nic ztoho nelze povazovat za
prekvapivé. Zajimavé je, jak lidé ignorovali popisky u jednotlivych vysledkl. To je zfejmé
zpusobeno jejich odsazenim od piedchoziho obsahu, ke kterému tematicky patii a také

premirou informaci umisténych v jednom vysledku.
Za povSimnuti také stoji, ze lidé vénovali vétsi miru pohledt reklamé Google umisténé
Vv pravém sloupecku pod mapou, na rozdil od reklamnich pozic pod vysledky hledani.

Analyza rozdili mezi pohlavimi ani distribuce relativniho ¢asu po strance neukézala

V tomto piipadé nic, co by neodpovidalo poctu fixaci za vSechny respondenty.
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6.5.3.9 Google.cz — vypis ,,plavecky bazén Praha 5

Tato stranka kupodivu nezac¢ind Zadnou PPC reklamou AdSense (je umisténa na konci
stranky) a tak se pohledy soustiedi na prvnich 5 vysledkli. U patého vysledku dochézi
Kk pfeneseni Casti pozornosti na legendu k map€. Mapa je dal§im vyraznym ohniskem

pohledt — lidé u ni stravili srovnatelny ¢as, jako u prvniho vysledku na strance.

Zajimave je, ze ackoliv je reklamni pozice AdSense umisténa aZ na konci stranky pred
souvisejicimi dotazy a strankovanim, tak i1 tak zaznamenala zvySenou miru pohledu.

Castecné jisté diky jejimu zvyraznéni podbarvenim, castecné diky tomu, Ze obsahuje

kliGové slovo Praha 5.

Obrazek 41 — Google.cz — vypis — spodni PPC reklama
Ze srovnani pohledii muzii a Zen plyne, Ze map¢ se vice vénovali muzi, zatimco Zeny
podrobnéji zkoumaly popisky jednotlivych vysledkti. Nabizi se otdzka, zda to odpovida

vyvinut&j$imu orientaénimu smyslu u muza?

6.5.4 Produktové detaily

6.5.4.1 Apple.com — detail iPad mini

Stranka vénovand produktu iPad mini je pozoruhodna tim, Ze si dokazala udrzet konstantni
pocet pohledti na klicova mista téméf po celé svoji délce. Prakticky to odpovida situaci,
kdy si ¢tvrtina navstévnikl prohlédla opravdu celou stranku, coZ lze v porovnani s jinymi

strankami povazovat za uspéch. Za povSimnuti stoji rozlozeni pohledii mezi nadpis,
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podnadpis a text v jednotlivych ¢astech stranky. Je ziejmé, ze uzivatelim necini problémy

prendSet pozornost ze strany na stranu, tak jak se stfida sazba fotografii a textt.

Obrazek 42 — Apple.com — detail — call-to-action na konci stranky

Dutlezité jsou detaily, jako napiiklad odkazy na vlastnosti a technické specifikace vpravo
Vv hlavicce, nebo mal4 upoutavka na video, kde se opét ukazuje, jakou pozornost na sebe
strhava lidsky obligej. Také &isla v nadpisech na sebe pfitahuji relativng vice pohledi.. Ctyfi
upoutavky umisténé horizontdlné¢ vedle sebe dole na konci stranky pak tvoii idedlni

zakonc¢eni navstévy, protoze prakticky vsechny smétuji k nakupu.

Je zajimavé, ze zatimco Zeny vénovaly vice pohledi obsahu stranky, muZi se naopak vice

soustfedili pravé na horizontalni upoutavky dole na strance.

Jak v pfipadé poctu fixaci, tak v ptipadé¢ relativniho Casu je zfejmé, Ze ilustracni obrazky
byly prohlizeny méné podrobné, nejvice pozornosti se soustfedilo na jiz zminéné nadpisy

popisujici kli¢ové vlastnosti produktu.

6.5.4.2 Alza.cz — detail iPad mini

Tato stranka plni podobnou funkci, jako stranka na Apple.com — mé za ukol predstavit
a prodat produkt iPad mini. Kromé ocekavanych jevl, jako je napiiklad silnd fixace
pohledt na cenu, tvodni popis produktu a zalozky (piislusenstvi, foto a hodnoceni), je zde

1 n€kolik neocekavanych zajimavosti jako napt.:
e Relativné malo pohledii smétuje na hlavni titulek stranky.

e Podtitulky oddé€lujici jednotlivé ilustracni fotografie maji také relativné méné
pozornosti, nez v ptipadé Apple.com. O fotografiich samotnych nemluvé. (Ale ty

nepfitahly mnoho pozornosti ani v piipadé produktu od spole¢nosti Apple).
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e Naopak pomérné siln€ navstévniky stranky zaujala sekce parametry a specifikace.
Je ziejmé, Ze Ti, co se na strance dostali tak daleko, pustili se do studovani

specifikace. Tomu ostatné odpovida i relativni rozlozeni ¢asu straveného na strance.

le A5 dual-core 1.0GHz, dotykovy 7.9
S, 16GB, WiFi, Bluetooth 4.0,.2:

Obrazek 43 — Alza.cz — detail — horni ¢ast

Za zminku také stoji nasledujici rozdil mezi muzi a Zenami: muzi se vénovali i Sekci ,,Dalsi

zbozi fady iPad mini* dole na strance, zatimco Zeny se tam téméft ani nepodivaly.

6.5.4.3 Sauto.cz — detail ,, Hyundai ix35“

Na strance s detailem prodavaného auta je opét pé€kné patrné, jak krom¢ soustfedéni se na
vypis parametrii vozidla, lidé vénovali pozornost i drobn¢jsim naviga¢nim odkaziim, jako

napf. Zpé€t na vypis inzeratli, nebo odkazlim vpravo nahote v hlavicce.

Za povSimnuti také stoji, ze aCkoliv vSechny fotografie na strance oteviou po kliknuti
fotogalerii, tak nejvice pozornosti na sebe strhlo tlacitko ,,Zobrazit 7 fotografii*. Diivodem
je zteymé to, ze svoji grafikou daleko vice upozoriiuje na to, ze po kliknuti provede néjakou

akcei (na rozdil od fotografii, které takto neptisobi).
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Nejvice €asu stravili lidé na strance pohledem na cenu vozidla. Patrn€ premysleli nad tim,

zda je 359 900 K¢ hodng, nebo malo za tento vuz.

Obrazek 44 — Sauto.cz — detail — relativni ¢as fixaci

6.5.4.4 Ustav4d4.cz

Jedna se prakticky o produktovou stranku, kterd namisto konkrétniho vyrobku nabizi
vzdélavani. A protoze méteni probihalo v obdobi podavani ptihlasek ke studiu na vysoké
Skole, dostali navstévnici stranky jednoduchy tkol, zjistit termin pfijimaciho fizeni. Kviili
zpusobu méteni bohuzel nebylo mozné respondentim vydat pln¢ interaktivni stranku, byl

tedy potlacen efekt scrollovani ptes fotky umisténé na pozadi.
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Obrazek 45 — Ustav44.cz — ilustraéni fotografie

A pravé tyto velké fotografie, pfes které jsou umistény rizné slogany, pravdépodobné
zpusobuji strance nejvetsi problémy. Jednak ji dost protahuji, za druhé pak stranku vyrazné
horizontaln¢ ¢leni, coz zpisobuje efekt tzv. faleSné paticky (uzivatel nabyl dojmu, Ze je jiz

na konci stranky a nema tedy cenu pokraCovat nize).

Z méfeni je vsak patrné, Ze ti navstévnici, ktefi se pres tyto v podstaté ilustracni fotografie

»probojovali“ az na konce stranky, neméli uz zadny problém s nalezenim potiebnych
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udaji. Porovnejte prosim tuto stranku s produktovou strankou Apple.com / iPad mini, ktera

si udrzi pohledy navstévnikt od zacatku do konce.

6.5.5 Stranky s prehravacem videa

6.5.5.1 Stream.cz — video

Na této strance si uzivatelé méli predstavit, ze dohrdlo video (coz se se statickymi
screenshoty Spatné simuluje, vysledky jsou tedy jisté zkreslené uméle navozenou situaci
onéco vice, nez V ostatnich piipadech) a urcit, kudy by pokracovali dal. Kromé
predpokladanych mist fixace v prostoru piehravace videa je zajimavé, Ze se lidé bezpecné
podivali i pod ohyb stranky a do spodni ¢asti pravého sloupku. Opét také pozornost
strhavaji obliceje a to nejen v upoutavkach, ale i v banneru firmy Slevomat. Lidé vsak

ignorovali textové formaty reklamy a to jak Sklik, tak komercni sdéleni.
VEtsi pozornost upoutavkam vpravo vénovaly Zeny.

Relativni distribuce ¢asu opét odpovida poctu fixaci.

| Cose stane. kdy7 sexy hol

si‘ nou kalhotky...

Obrazek 46 — Stream.cz — upoutavky na dalsi videa
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6.5.5.2 YouTube - video

Podobné¢ jako v piipadé Stream.cz je 1 v tomto piipad¢ situace zkreslena tim, Ze uzivatelé
neshlédli video, ale dostali rovnou nahled situace po piehrani videa. Opét je zde patrna
silna fixace pohledii na obliceje. Naopak ilustracni fotografie se Spatné rozeznatelnym

obsahem zaujaly uzivatele méné, coz doklada i relativni rozlozeni ¢asu pohledl na strance

(viz soubor 25-youtube-video-cas.png)

Obrazek 47 — YouTube.com - upoutavky na dalsi videa

Je zvlastni, Ze v tomto piipadé neodpovida konec velkého poctu fixaci v pravém sloupku
upoutavek rozmérim monitoru, ale konci vySe nad ohybem. Je pravdépodobné, ze tam lidé
ptresouvali svoji pozornost opét zpét doleva, kde si precetli prvni nejzajimaveéjsi komentat,
ovSem tim zde jejich aktivita prakticky skoncila. Cely velky blok komentaii dole na
strance byl prakticky vSemi ignorovan. Toto je pckna ilustrace toho, ze bez zajimavého

a vhodnou formou podavaného obsahu si stranka pozornost ¢tenafe neudrzi

Mezi muzi a Zenami nebylo vyraznéjSich rozdild, snad jen muzi se vice soustfedili na
blond hlavu slecny s brokovnici a Zeny opét o néco podrobnéji prozkoumaly souvisejici

¢lanky.
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6.5.6 Newslettery

6.5.6.1 Astratex.cz — newsletter

Tato stranka byla do méfeni zatazena s cilem zjistit, jak moc se mohou lisit pohledy muzii
a zen. Proto byl vybran takto vyhranény vzorek. Nejprve vSak popis za vSechny
respondenty dohromady: hodné pohledl bylo vénovano hornimu horizontalnimu menu —

zifejmé aby se lidé zorientovali v nabidce firmy Astratex.

Obrazek 48 — Astratex.cz — newsletter — A jsou pohledy Zzen, B muzi
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Dale se pozornost déli mezi jednotlivé modelky, je zajimaveé, ze ve tieti fadé, kde jsou tii
modelky vedle sebe, se vétSina pohledt soustfedila jen na tu prostiedni. Kazdopadné

vSechny diilezité titulky na strance ziskaly svij dil pozornosti, byt postupné se tencici.
V dolni ¢asti newsletteru pak ¢tenare zaujalo oznaceni shop roku 2012.

Asi nejveétsi a neocekavanou abnormalitou zaznamenanou na tomto vzorku je pozornost
vénovana odkazu pro odhlaSeni z odebirani newsletteru, ktery je umistén na konci paticky.
Lidé o n&j projevili zajem 1 piesto, ze si byli dobfe védomi, ze se nachéazeji v laboratornich

podminkach a nemuseji se tudiz odhlasovat! I pfesto se o to pokouseli.

Ocekavany rozdil mezi muZi a Zenami se projevil neocekdvanym zpisobem. Zatimco muzi
stale fixovali svoje pohledy hlavné na obliceje modelek na fotkach, Zeny se zaméfily i na
jejich dekolty. Pravdépodobné proto, Ze zkoumaly jaké spodni pradlo firma Astratex
nabizi. Laik by zfejm¢ odhadoval, ze také muzi budou zhlizet poprsi modelek, avsak
mefeni dokazuje néco jiného.

O co vice se zeny vénovaly hornimu menu, o to vice se muzi snazili odhlasit newsletter.

Cas straveny na strance je rozloZzen pomérné rovnomeérng.

6.5.6.2 Alza.cz — newsletter

V newsletteru Alza.cz je kromé zfejmych a logickych mist, kam se soustfedily pohledy
¢tenafd (napf. kruhové ,,razitko™ erny patek, nadpis bieznovy black Friday, nebo cenovka

pod televizorem), i n¢kolik dalsich zajimavych mist:
e Vycet parametrii slevové akce — i pfesto, Ze neni napsan velkym ¢i vyraznym
pismem, tak je zifejmé, Ze lidé nacerpali dalsi informace o tom, co pro né tzv. Cerny
patek znamena.

e Naopak obtich 70% zfejmé& vnimali tak rychle, Ze nebylo tfeba se u ni zastavovat.

e Tlacitko kompletni nabidka umisténé dole nad patickou na sebe také spolehliveé

soustiedilo zbylou pozornost.

Tento newsletter je hezkou ukazkou, jak zuZeni obsahu z plné Sife stranky (nebo emailu)
do Sife zhruba jedné tietiny poméaha koncentrovat pozornost. Také je ziejmé, ze tabulkovy

vypis v tomto piipad€ nezpusobil vyrazngjsi problémy pii prohlizeni nabidky.
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Rozdily mezi pohlavimi jsou v tomto pfipadé méné vyrazné, ale stile postfehnutelné.
Kromé rozdilt v hlavicce, kde si Zeny z nezndmého diivodu vice prohlizely logo Alza.cz,
tak ve vypisu produktli vénovali muzi vice pozornosti notebooku HP, zatimco Zzeny

7ehli¢ce Moulinex.

6.5.6.3 Seznam.cz — newsletter

Tato stranka byla do prizkumu zatazena za Gcelem ovétreni nové navrzené podoby direct
mailu uréené¢ho klientim Seznam.cz. Dulezitym poznatkem je, ze si lidé neprecetli pouze
nadpisy prvnich tii ¢lankt doprovazenych fotografiemi, ale pokracovali dal i k sekci Co se

déje v Seznamu.

humanitarni organizace AB

ni rekordy? 10zity rok

cenik pro rok 24

Obrazek 49 — Seznam.cz — newsletter — spodni ¢ast
Opét je patrny zvySeny zdjem o odkaz pro odhlaSeni newsletteru a to zvIasté¢ u muzu.
Dal8im rozdilem mezi muzi a Zenami je pozornost vénovana ilustra¢ni fotografii u tietiho
Clanku, na které je Celni maska automobilu Lancia Delta Integrale. Tu zeny zcela
ignorovaly (avSak jak je zteoretické Casti prace ziejmé, musely ji 1 pfesto zaznamenat,

pouze na ni védome nepiesunuly pozornost).

6.6 Naklady na prizkum

Odhadované teoretické naklady na prizkum vychazeji z ceny darkt pro respondenty

200 EUR, expertni hodinové sazby 100 EUR a nasledujici ¢asové dotace:

e Pfiprava stranek pro méteni: 4 dny
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e Nabor respondentli: 4 dny

Pretest: 1 den

Meéfeni: 9 dni

Vyhodnoceni: 6 dni
e Priprava a prezentace vysledkt: 3 dny

Celkem 27 dni, coz je 216 hodin, odhadované naklady na prizkum jsou tedy 21 800 EUR.
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111. PROJEKTOVA CAST
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7 METODICKA DOPORUCENI PRO DESIGN
ELEKTRONICKYCH KOMUNIKATU

V prvni ze dvou kapitol projektové ¢asti prace bude definovana sada obecnych doporuéeni
tzv. best practices pro provozovatele internetovych stranek vychazejici z konkrétnich
poznatki diive popsanych ve vysledcich eye trackingového méfeni a s vyuzitim

empirickych zkuSenosti autora.

7.1 Obliceje (oci) na fotografiich

Je zfejmé, ze nejvice pfitahuji pozornost fotografie, na kterych je rozpoznatelny lidsky

oblicej resp. o¢i.

Obrazek 50 — Super.cz — Ptitazlivost lidského obliceje

Jak moc dulezitou roli hraji o¢i a dokonce i smér pohledu lidi na fotografiich potvrzuje
i studie, kterou uskuteénily spole¢nosti Think Eye Tracking a JCDecaux. V ni lehce
upravili smér pohledu modelky a dosahli tak ctrnactindsobného zvySeni poctu pohledi

sméfujicich na baleni Samponu Sunsilk z 6 % na 84 % respondentt. [49]


http://thinkeyetracking.com/tag/sunsilk/
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Obrazek 51 — Vliv o¢i a sméru pohledu [49]

Vhodné pouziti lidského obli¢eje dokaze pritdhnout a nasmérovat ¢tenafovu pozornost,

ovSem pozor na ilustraéni fotografie (viz dale).

7.2 Tlustraéni fotografie

Lid¢ jsou velice rychle schopni z kontextu identifikovat ilustracni fotografii a na takovou

svoji pozornost nesoustiedi. Smysl vyuziti ilustraénich fotografii z fotobank je tak velmi

diskutabilni.


http://thinkeyetracking.com/tag/sunsilk/
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Obrazek 52 — Super.cz — Pouziti ilustracni fotografie u komercniho ¢lanku

7.3 Malé rozdily mezi pohlavimi

I pfesto, ze jisté rozdily mezi muzi a Zenami zaznamenany byly, tak o opravdu markantni
rozdil se jednalo jen v relativné malém mnoZstvi pfipadii a proto ztoho neni tieba
vyvozovat n¢jaké zvIast’ silné zavéry. Pouze se potvrdilo, ze na urcité apely reaguji spise

muzi a na jiné Zeny. K takovémuto zji$téni vSak neni potfeba o¢ni kamera.

Obrizek 53 — Seznam.cz — newsletter

Rozdily mezi pohlavimi: A — muzi, B — Zeny
Také by se mohlo zdat, Zze zeny se béhem celého méfeni chovaly soustfedénéji, strankam
vénovaly vice pohledi, stravily na nich vice Casu atd. OvSem to miize byt zptsobeno praveé

vlivem laboratorniho prostiedi.

7.4 Call-to-action a interaktivni prvky

Jakékoliv, byt’ drobné, naznaceni interaktivnosti konkrétniho prvku zvySuje nadéji nejen na
jeho pouziti, ale také na to, Ze k sob¢ ptitahne pozornost navstévnikd, i kdyz se jej nakonec

rozhodnou nepouzit.
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Nezapominejte proto podtrhavat odkazy, na dilezitd mista umistovat tlacitka, v pfipadé

nahledt fotografii naznacovat moznost jejich zvétseni.

Obrazek 54 — Sauto.cz — odkaz na fotogalerii

vaka &d;&ma Z{

4

Obrazek 55 — Super.cz — odkaz na fotogalerii

7.5 Vzajemné parazitovani obsahu

Je zfejmé, ze odlisn¢ (vyraznéji) typograficky upraveny text ma vétsi Sanci zaujmout.
Avsak 1 toto zvyraznéni té¢Zko soupeti s obsahem, jehoZ dulezitost byla zdiraznéna napf.
pomoci doprovodné fotografie nebo jiné grafiky (viz Sklik v prvém sloupku na Obrazek
32). Pokud tedy jesté stranka neni zaplavena fotografiemi, postaci pro zvyraznéni textu na
strance jeho typograficka uprava (zvétSeni, odrazky, zména barvy a podobn¢). Pokud se
vSak v okoli vyskytuji n¢jaké smysluplné fotografie, pak velice pravdépodobné strhnou

pozornost na sebe.

7.6 Horizontalni predély stranek

Jakékoliv horizontalni pfed€ly, tvofené na strance grafikou, ¢i obsahem (reklamou) zvysu;ji
nebezpeci vzniku efektu tzv. falesné paticky, coz je situace, kdy uzivatel nabyl dojmu, Ze je

jiz na konci stranky a nema tedy cenu pokracovat nize (viz Obrazek 45)
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7.7 Nadpisy rubrik na hlavnich strankach

Graficky méné vyrazné nadpisy rubrik, jejichz cilem je zfejmé poskytnout ¢tenafi orientaci
Vv tématech a pfislusny kontext ve skuteCnosti Ctenafe moc nezajimaji. V nékterych
pfipadech by se pii jejich odstranéni ziejm¢ vibec nic nestalo (nezménilo by se

navstévnické chovani).

7.8 Upoutavky na ¢lanky

Upoutavky na c¢lanky bez fotografii (prakticky samotné titulky), maji jen malou Sanci na
uspéch, paklize jim predchazi upoutavka na hlavni ¢lanek s fotografii. Bylo by otazkou
podrobnéjsi analyzy dat navstévnosti, jaky by byl dopad odstranéni téchto nadpisi bez
fotografii napft. na hlavni strance Novinky.cz nebo iDnes.cz. Extrémnim ptikladem tohoto

jevu jsou titulky na hlavni strané serveru Prvni zprav.

Svédsko se opét
. Qe o

Obrazek 56 — Prvni zpravy — neshlizené titulky
Z porovnani vysledkii téchto dvou hlavnich stranek napf. s rubrikou Stalo se z Novinky.cz,
nebo hlavni strankou portalu Super.cz vyplyva, ze jednosloupcovy linearni layout stranky,
ktery neni zaplaven obsahem, udrzi pozornost Ctenafe déle. Nabizi se také paralela

Kk vysledkiim hledani.
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7.9 Horizontalni upoutavky na konci ¢lanki

Kdyz uz se nékdo dostane na uplny konec stranky, tak se vétSinou vrati k poslednimu
smysluplnému obsahu nad patickou a tam dale interaguje s obsahem. A ve chvili, kdy mu
postavime do cesty 4 nebo 5 upoutavek horizontalné vedle sebe, zvySujeme tim Sanci, Ze si
nekterou opravdu vybere. Toto zjiSténi z provedeného méfeni bylo jiz prakticky aplikovano

7% O

pfi optimalizaci prichodu ¢tenatii serverem Prozeny.cz.

£

KOUPELNY ROKU 2013: SOUBOJ RECEPTU: BiLE TRICKO: ULOVTE OSTRE DOPLNKY: BOTY

VLADNE JIM PRIRODA A CHUTNA A ZDRAVA, TO TO NEJ! S OSTNY | SPERKY PRO
OBLE HRANY! JSOU JIDLAS... ROCKERKY
BYDLENI RECEPTY NAKUPY KRASA AMODA

Obrazek 57 — Prozeny.cz — upoutavky nad pati¢kou ¢lanku [archiv autora]

7.10 Délka pravého sloupecku

Ukazuje se, Ze obsah pravého sloupecku vedle ¢lanki, by mél byt spiSe kratsi, nez text
samotného ¢lanku. Cokoliv, co presahuje délku ¢lanku, prakticky nemé Sanci ziskat byt
sebemensi pozornost. A pokud se do téchto mist vydava reklamni sdéleni (banner ¢i PPC),

tak si jen kazi CTR (viz Obrazek 31).

7.11 Anomalie ve vypisu

Vyskyt témet jakékoliv anomalie, mySleno ve smyslu nepravidelnosti (napf. upoutavky na
souvisejici dotazy, nebo jiny typ hledani), ve vypisu vysledki hledani pfitahuje pozornost
nejen k sobg, ale velice pravdépodobné i k vysledku pod touto anomalii a zaroven i ke

vSem vysledkim, které se nachazeji nad mistem vyskytu této anomalie.
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Obrazek 58 — Seznam.cz — Anomalie ve vysledcich hledani

7.12 Strankovani

Ve strankovani zajima uZzivatele témét vyhradné odkaz (tlacitko), kudy se dostanou na dalsi
stranku a nikoliv cCislovani stranek. Logickym doporucenim je zjednodusSit design
strankovani natolik, aby neumoznoval prakticky nic jiného, neZ pfechod na dalsi stranku
vysledki (pripadné jejich dynamické nacéteni do stranky stavajici). Toto doporuceni

koresponduje i s obecnym doporucenim tykajicim se jakychkoliv call-to-action.

7.13 PPC reklamy

Podaftilo se vyvratit mytus oblibeny mezi zadavateli reklamy, Ze se na prvni reklamni PPC

pozice ve vysledcich hledani se nikdo nediva (ostatn€, kdyby to byla pravda, tak by na né

zfejmé ani nikdo neklikal).

Obrazek 59 — Seznam.cz — vysledky hledani s horni a pravou reklamni pozici Sklik
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8 PLAN DALSIHO VYZKUMU

Béhem pripravy, méfeni a vyhodnocovani této prace postupné ptichazely dalsi podnéty
a napady na doplnéni a/nebo vylepSeni realizovanych méfeni. V posledni kapitole celé této
prace proto bude nastinéno, kam by se dale méla ubirat pozornost spolecnosti Seznam.cz

vénovana vyuziti o¢ni kamery pro marketingovy vyzkum on-line médii.

8.1 Statisticka korelace s daty z jinych méfeni

Zajisté¢ by bylo zajimavé, uskuteCnit eye trackingové meéteni na strankach, ke kterym jsou
k dispozici i kompletni data z webové analytiky (v aktualnim prizkumu bylo hodné stranek
konkurenénich, u kterych neni k témto tdajim pfistup), jako napt. udaje o névstévnosti
nebo pocty kliknuti na jednotlivé interaktivni prvky stranek. A tato data pak porovnat se
statistickymi udaji 0 poctu pohledi na odpovidajici AOI ziskanymi z eye trackingu

a vyhodnotit miru jejich vzajemné korelace.

8.2 Kombinace metod

Kromé vice statistického pfistupu k eye trackingu navrzeném v prvnim bod¢, by pfisti
pruzkum mohl byt zaméfen i naopak jesté vice kvalitativné prostiednictvim metody Post
Experience Eyetracked Protokol, tedy méfeni sice s mensim poétem respondentt, zato vSak
doplnéné o hloubkové pohovory realizované po skonceni méfeni s cilem zjisti vice

0 motivaci respondentd, pro¢ se divali prave tam, kam se divali.

8.3 Méreni specifickych sociodemografickych skupin

V ramci uskuteénéného prizkumu byla zméfena ta nejprimérnéjsi a zaroven nejaktivnéjsi
cast Ceské internetové populace. Teoreticky by tak 1 jeji chovani a pohledy mély byt
nejpraimérnéjsi. Bylo by jisté zajimavé tyto vysledky porovnat se zastupci nasledujicich

vékovych skupin:
e déti7-15let
e studenti 15— 25 let
e generace ,,.Baby boomers« 45 — 64 let

e Seniofl 65+ let
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Pokud by se z kazdé skupiny méfeni zac¢astnilo 10 respondentd, vznikl by z toho podobné

velky projekt, jako jiz realizovany prazkum.

8.4 Meéreni dynamického obsahu

Velkou vyzvou je jisté feSeni méteni dynamického obsahu a to nejen bannerové reklamy,
ale 1 interaktivnich sluzeb typu Stream.cz a Mapy.cz. Dostupna technologie zatim umoziiu-

je takovato méfeni vyhodnocovat jen po jednom respondentovi.

8.5 Tablety a mobilni telefony

S o¢ni kamerou Tobii 1750 sice neni mozné realizovat méfeni obsahu na tabletech, nebo
mobilnich telefonech, pokud by ale byly Kkdyspozici napt. Tobii Glasses

(http://www.tobii.com/en/eye-tracking-research/global/products/hardware/tobii-glasses-

eye-tracker/), pfineslo by méfeni v rozvijejicim se segmentu mobilnich zafizeni jisté

zajimavé poznatky.


http://www.tobii.com/en/eye-tracking-research/global/products/hardware/tobii-glasses-eye-tracker/
http://www.tobii.com/en/eye-tracking-research/global/products/hardware/tobii-glasses-eye-tracker/
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ZAVER

Jako autor prace jsem piedevsim velice spokojen s jeji praktickou casti, ve které se
podaftilo realizovat z mého pohledu ojedinély vyzkum a to jak rozsahem typi métenych
stranek, tak poctem respondentli véetné dodrzeni ptedem zvoleného sociodemografického

vzorku s vyvazenym zastoupenim obou pohlavi a ziskat tak relevantni vysledky k obsahové

analyze. Cil praktické ¢asti prace byl tedy dokonale splnén.

Jako Ctenaf nejsem zcela spokojen s projektovou ¢asti prace, ve které bych si rad precetl
vice obecnych doporuceni. AvSak i pfesto povazuji cil zobecnit pouziti grafickych

a obsahovych prvkil za splnény, byt uzndvam, Ze bylo tézké se oprostit od vlivi mych

vvvvv

A pravé na tyto otdzky vyborn€ navazuje posledni kapitola prace, ve které se mi naopak
podarilo kvalitné specifikovat oblasti vyzkumu, kterému bych se rad vénoval
v budoucnosti, at’ uz na pidé€ akademické, ¢i komeréni. Diky tomu povazuji i cil projektové
¢asti za splnény.

A kone¢né¢ jako student musim konstatovat, ze jsem velmi spokojen s rozsahem nové
nabytych znalosti a zkuSenosti nejen z oblasti eye trackingu, které se mi jiz daii uplatiiovat

v praxi. To je na celé této diplomové praci ziejmé to nejlepsi.
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Graf 1 — Vyzkumné metody podle zdroje dat, pfistupu a kontextu pouziti produktu
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SEZNAM PRILOH
Pl:  Zvaci email
P1l:  Potvrzovaci email

P Ill:  Seznam ptiloh na DVD



PRILOHA P I: ZVACI EMAIL
»Dobry den,

na zaklad¢ Vasi nedavné registrace na webu vyzkumnik.seznam.cz si Vas dovoluji oslovit
jménem spolecnosti Seznam.cz s nabidkou ucasti v ojedinélém vyzkumu na téma Jak

¢teme internetové stranky?

Jako jedna z mala firem v Ceské republice mame k dispozici specidlni zatfizeni, kterému se
fika o¢ni kamera. Ta dokaze zjistit a zaznamenat, kam na monitoru smeiuji vaSe pohledy.
A pravé pro tento vyzkum nyni hleddm dobrovolniky (a dobrovolnice), ktefi spliuji

nasledujici podminky:
e Jevam 25 —44 let,
e dosahli jste minimalnég sttedoskolského vzdélani,
e nenosite bryle (ani jste neprodélali laserovou operaci oci),
e amuzete se dostavit k méfeni do Seznam.cz na adrese Radlicka 10, Praha 5.

Pokud vyhovujete vySe uvedenym podminkam, mate hodinu Casu a zdjem se vyzkumu
zcastnit, tak nevahejte a vypliite tento prihlaSovaci formular co nejdiive, protoze pocet
ucastnikli méfeni je bohuzel omezeny. Vybrané ucastniky vyzkumu budu kontaktovat,

abychom se domluvili na konkrétnim terminu méfteni.

Za Seznam.cz s pozdravem

Luka$ Marvan

Bc. Lukas Marvan
Vedouci tymu navrhait Ul
Seznam.cz, a.s.

Radlicka 608/2

150 00 Praha 5

tel: +420 234 694 252
fax: +420 234 694 115


https://posta.szn.cz/owa/redir.aspx?C=gBEKAyWlX02Y6BQDydLFd3wqVJgT_s8IBXzVPinEFHfEC5JL-IIf-ri8onuQpNVykc5MsKeg9RM.&URL=http%3a%2f%2fmapy.cz%2fs%2f6pxu
https://posta.szn.cz/owa/redir.aspx?C=gBEKAyWlX02Y6BQDydLFd3wqVJgT_s8IBXzVPinEFHfEC5JL-IIf-ri8onuQpNVykc5MsKeg9RM.&URL=http%3a%2f%2fvyzkumnik.seznam.cz%2fresearches%2f31%3ftoken%3dwAHcrfdhC68nXqcNmC4TuqUk6mGrEC7AtNvjPnPhJTjxkbgi3kxrwCoWxP9XIALP

gsm: +420 606 500 592
Lukas.Marvan@firma.seznam.cz

WWW,.Seznam.cz*


https://posta.szn.cz/owa/redir.aspx?C=gBEKAyWlX02Y6BQDydLFd3wqVJgT_s8IBXzVPinEFHfEC5JL-IIf-ri8onuQpNVykc5MsKeg9RM.&URL=mailto%3aLukas.Marvan%40firma.seznam.cz
https://posta.szn.cz/owa/redir.aspx?C=gBEKAyWlX02Y6BQDydLFd3wqVJgT_s8IBXzVPinEFHfEC5JL-IIf-ri8onuQpNVykc5MsKeg9RM.&URL=https%3a%2f%2fposta.szn.cz%2fowa%2fUrlBlockedError.aspx

PRILOHA PIl: POTVRZOVACI EMAIL
“Dobry den,

na zakladé naSeho telefonického rozhovoru potvrzuji termin méfeni ocni kamerou: patek

8. bifezna, od 13:00 v Seznamu na adrese Radlicka 10, Praha 5. Po vstupu se prosim

ohlaste na recepci a nase milé sleény recep¢ni mne zavolaji, abych si Vas osobné vyzvedl.
V ptipadé¢ jakychkoliv probléml mi nevahejte zavolat, jisté se dohodneme na jejich feseni

- 602 540 440.

S pozdravem

Lukas$ Marvan”


http://mapy.cz/s/6rV4
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