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Uvod

Marketingova komunikace se stdva nedilnou soucasti podnikani kazdé spolecnosti.
Podniktim nabizi zpiisob, jak pomoci vhodnych néstrojii a kanali upozornit, informovat
a presvédCovat své potencialni zédkazniky ke koupi jejich produktii. Napomahd jim
budovat pevné vztahy s jejich zdkazniky a vylepSovat sluzby a produkty. Soucasné také
nabizi ptilezitost, jak posilovat image a povédomi o spolecnosti a zvySovat prilezitosti na
dalSich trzich. Na trzich s velkou konkurenci se uz dnes spolecnost bez dobré
marketingové komunikace ztrati mezi ostatnimi. Rychly rozvoj technologii pifinasi
s sebou velké mnozstvi informaci, které na kazdého jedince ptisobi ze vSech stran. Toto

mnozstvi vede potencialni zdkazniky k filtrovani obsahu, kterému jsou vystaveni. Jedinci
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Mnohdy maji pouze sekundy casu k zaujeti potencialniho zdkaznika. Proto je v dne$ni
dobé¢ pro spolecnosti velmi podstatné umét upoutat pozornost uzivatele svoji komunikaci,

at’ uz napiiklad ve formé& ptispévku, reklamy nebo e-mailu.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat a zhodnotit, jak rGzné skupiny jedinci vénuji
pozornost riznym formam obsahu pfispévki na socidlni siti. Prace se sklada z teoretické

T4

¢asti a praktické casti, kterd se primarné zabyva vyzkumem.

V Gvodni ¢asti prace bude ptibliZzena problematika marketingové komunikace. Tato ¢ast
si také klade za cil predstavit metody vyuZivané pro analyzu marketingové komunikace.
Soucasné bude popséna 1 internetova komunikace a marketingovd komunikace na
socialnich sitich, kterd mnohym spole¢nostem nabizi Sirokou skalu moZnosti pro jejich
komunikaci se zdkazniky. Teoreticka cCast se také bude dale zabyvat oblasti vyzkumu
pomoci o¢ni kamery. Prace struéné shrnuje historii a typy eye trackingovych zafizeni
vyuzivanych k vyzkumu. Dale rovnéz predstavuje techniky, metriky a postupy

k GspéSnému vyuziti potencialu této technologie.

Praktickd ¢ast zaveéreCné prace se soustiedi na vyzkum vénovani pozornosti rliznym
formam obsahu piispévki na socidlni siti Facebook prostfednictvim o¢ni kamery. Z
pocatku se vénuje planovani samotného vyzkumu, stanovuje problematiku, cile a

metodiku. Nasledné téZ rozviji vyzkumné otdzky a vymezuje hypotézy. Zaméiuje se na



metody, postup, prostiedi a technologii vyuzitou k testovani. Popisuje ptipravu a prubéh
samotného testovani s respondenty. Cilem této ¢ésti je hledat rozdily ve vénovani
pozornosti riznym formam piispevkii mezi riznymi skupinami jedinct. A tim analyzovat
efektivitu jednotlivych druhti obsahu piispévkil na socialni siti Facebook. Nasledné hleda
odpovédi na stanovené hypotézy tykajici se vénovani pozornosti piispévkiim na vybrané
socialni siti.

V zavéru prace jsou shrnuta a vyhodnocena ziskand data z provedeného testovéani
prostfednictvim o¢ni kamery. Nasledné jsou vytvofena doporuceni pro tvorbu efektivni

formy ptispévka.



1 Marketingova komunikace

V dnesni dob¢ jiz nemusi stacit predvést zakaznikovi produkt a ocekévat, ze ho ochotné
koupi. Ani samotna kvalita produkti neni zarukou okamzité koupé€. Piestoze tento atribut
velmi napomahd k Gspésnému prodeji, stale tato jeho vlastnost k prodeji nestaci. Na
soucasnych trzich s rostouci konkurenci si jiz vétSina spolecnosti bez této komunikace
nevystaci (Karlicek & Kral, 2016, s. 10; Janouch, 2020, s. 31). Esencidlnim prvkem, na
ktery by spole¢nosti nemély zapominat, je pravé komunikace se zdkazniky. Pokud
spole¢nosti se zékazniky nekomunikuji, mohou ztracet povédomi o jejich problémech a
motivacich, a tak nebudou schopni pfizpisobit svoje aktivity, tak aby dokazaly své
potencidlni zdkazniky zaujmout a pifesvédCit je o koupi jejich produktu. Protoze i
sebelepsi marketingovd komunikace nebude efektivni, pokud nedokaze upoutat

pozornost svych potencidlnich zdkaznika (Janouch, 2020, s. 31).

Marketingova komunikace v sobé nekombinuje pouze prvky ekonomie a obchodu, ale
obsahuje také velké mnozstvi aspekti z psychologie a sociologie. (Vysekalova a kol.,
2012, s. 17). Spojenim té€chto prvkll se marketingovd komunikace stava prostiedkem,
ktery ma za cil informovat, pfesvédCovat a upominat spotiebitele z vybranych cilovych
skupin. Spolecnosti po celém svété se snazi pomoci vhodnych prostiedkd a kanald
piesvédcovat své potencionalni zdkazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby
(Svétlik, 2016, s. 4). Kotler (2013, s. 516) dodava, ze marketingovd komunikace se
v mnoha pfipadech stavad hlasem jejich spole¢nosti a znacek. Pravé marketingova
komunikace pfinasi rozsdhlé moZznosti, jak propojit jejich znacku s dal$imi lidmi, misty,
udalostmi, znackami, zazZitky, pocity a vécmi. A tak zvySovat image firmy pomoci

nasazeni znacky do paméti spotiebitelti (Kotler, 2013, s.516).

Kotler (2013, s. 516) neomezuje marketingovou komunikaci pouze jen na propagaci, ale
povazuje ji za komunikaci mezi dvéma subjekty. Profesor Janouch (2020, s. 31)
zduraznuje, Ze ,,komunikovat neznamena pouze piedavat sdéleni“. Za vhodné povazuje
to, aby videalnim ptipadé¢ dochazelo k vytvoieni obousmérné komunikace mezi
zakazniky a spole€nosti. Tato oboustranna komunikace vede k vytvareni kvalitngjSich

vztahl se zdkazniky. Udrzovani a vytvafeni dlouhodobych vztahl s odbérateli je pro

vvvvvv



pozitivni vztah s vybranymi zdkazniky maze ovlivnit a pfivést i dalSi nové zakazniky,

protoze spokojeni zédkaznici mohou predavat své zkuSenosti dale, a tak pisobit na dalsi

potencialni odbératele, ktefi se mohou rozhodnout ke koupi.

Karlicek & Kral (2016, s. 23) vymezuji tfi klicové ¢asti modelu efektivni marketingové

komunikace, na které¢ by spole¢nosti nemély zapominat:

Obr. 1:

Marketingové sdéleni

marketingové sdéleni — obsahuje tfi irovné (sdéleni, medium, kontext),
cilova skupina — zahrnuje procesy na strané jedincii z cilové skupiny (zaujeti,
pochopeni, ptesvédceni, zména postojui a chovani),

ustni Sifeni (WOM) — pojima pfirozenou mezilidskou komunikaci, vztahujici se

k produktiim, kterd ovliviiuje vyslednou efektivitu marketingové komunikace

(Karlicek & Kral, 2016, s. 24.).

Model marketingové komunikace

Cilova skupina

Zaujeti

Sdéleni Pochopeni WOM

Médium
Presvédéeni

Kontext

Zména [/
postoju '4//

a chovani

Zdroj: Karlicek a Kral (2011, s. 23)

Janouch (2020, s. 31) predstavuje 5 fazi, které by proces marketingové komunikace mél

obsahovat:

definice cilovych trha,
strategie positioning,
stanoveni ciltt marketingové komunikace,

volba forem marketingového komunika¢niho mixu,



e volba a pfiprava komunikacnich prosttedkd.
1.1 Proces komunikace

ZjednodusSeny proces komunikace tvoii podle Svétlika (2016, s. 5—6) zdroj, pfenosové
médium a pfijemce. Proces piedavani informace zacind u zdroje, ktery posle
zakodovanou zpravu pomoci vybraného média. Ptijemce zpravu dekoduje a poskytuje

zdroji zpétnou vazbu.

Ptikrylova a kol. (2019, s. 20) ve své publikaci zahrnuji do komunikaéniho procesu tyto
nasleduji prvky:

e zdroj — subjekt, ktery je pliivodcem sd¢lenti,

e vysila¢ — predmét, ktery pfeménuje sdéleni na signal,

e Kkanal — prostiedek pomoci kterého se sd€leni pienasi,

e prijimac — predmét, ktery piejima vyslané signaly a prevadi je zpétn€ na ptivodni

sdéleni,

e prijemce — subjekt, ktery pfijima sdélni,

e Sum — vlivy, které mohou zkreslit nebo pierusit pienos signalu.
Svétlik (2016, s. 5) do procesu pridava dalsi dva prvky. Prvnim je samotné sdéleni, které
si 1ze predstavit jako urcité mnozstvi preddvanych informaci. Mize byt ve formé slov,
textu, reklamy, fotografie nebo naptiklad videa. Druhym prvkem je zpétna vazba v

podobé sdéleni, které piijemce vysila zpét v rdmci reakce na piijaté sdéleni.

Autof1 Karlicek a Kral (2011, s. 32) vysvétlyjyi fungovani marketingové komunikace
pomoci tzv. linearntho modelu komunikace, ktery vnimé tento proces jako snahu
o eliminovani ztrat béhem predavani informaci. Proces zacina u zdroje neboli subjektu,
ktery zakoduje a vysle sdéleni prostfednictvim ur¢itého média. Pfijemce sdéleni dekdduje
a posle zdroji zpétnou vazbu. Béhem celé cesty od zdroje k pfijemci mize dochazet ke
ztratdm a nepochopeni piivodniho sdéleni pfijemcem zpravy zptisobené Sumem, ktery je
nedilnou soucésti celého procesu. K chybé mize dojit napiiklad béhem dekoédovani
zpravy nebo pii prenosu prostfednictvim médii. VSechny zminéné prvky jsou znadzornéné

v nasledujicim obrazku.
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Obr. 2: Linearni model komunikace

\

Médium

Zdroj
komunikace

Prijemce
komunikace

Kodovani

Sdéleni Dekadovani

Zpétna vazba

Zdroj: Karli¢ek a Kral (2011, s. 32)
1.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace se mohou spole¢nost od spole¢nosti lisit. Mezi tradiéné
uvadeéné cile patii tfi zékladni aktivity — informovani, pfesvéd¢ovani a piipomindni
(Janouch, 2020, s. 31). Obecné cile marketingové komunikace je vhodné dale detailn&ji
¢lenit na cile jednotlivych zpiisobli a forem kampané. Na zakladé€ plnéni stanovenych cilti
je pak mozné posuzovat uspéSnost marketingové komunikace. Stanoveni cilt je vzdy
jednim ze stéZejnich manazerskych rozhodnuti. Musi vychazet ze strategickych
marketingovych cilil a jasn€ smétovat k upevitovani dobré firemni povésti. Mezi faktory,
ke kterym je potieba ptihlédnout pii rozhodovani, patii charakter cilové skupiny, na niz
je marketingova komunikace zamétena, a faze Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky

(Ptikrylova a kol., 2019, s. 42).

Autorka Ptikrylova a kol. (2019, s. 42—44) fadi mezi Casté cile marketingové komunikace
tyto ¢innosti:

e budovani a znacky,

e poskytovani informaci,

e vytvafeni a stimulovani poptavky,

e diferenciaci,

e soustfedéni se na uzitek a hodnotu vyrobku,

e stabilizaci obratu,

11



e posilovani firemni image.
Janouch (2020, s. 43) rozviji seznam o dalsi aktivity:

e ziskéavani informaci o zédkaznicich (jejich pozadavky, preference, problémy atd.),
e udrzovani kontaktu se zdkazniky,

e poskytovani zakaznického servisu.
1.3 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace je jednim ze zékladnich prvk marketingového mixu spolu s
cenou, vyrobkem a distribuci. Jednd se o systém, ktery je tvofen jednotlivymi
komunika¢nimi nastroji a prostfedky. Spolecnosti se pomoci jejich kombinace snaZi
dosdhnout nejlepsich vysledkd v ramci marketingovych i firemnich cilii. Spole¢nosti

nejcastéji ke komunikaci vyuzivaji vice kanalt souc¢asné (Piikrylova a kol., 2019, s. 47).
Mezi zékladni nastroje komunikace 1ze zatadit (Kotler, 2013, s. 518):

e reklamu,

e podporu prodeje,

e udalosti a zaZitky (sponzoring)

e public relations,

e piimy marketing,

e interaktivni marketing,

e Ustni Sifeni,

e osobni prode;j.
Mezi novodobé nastroje 1ze do komunikaéniho mixu zaclenit i buzz marketing a content
marketing. Buzz marketing se casto vyznacuje velmi kreativnim zpracovanim a snaZzi se
svoji formou a sdélenim vzbudit pozornost a velky rozruch u spotiebitell. Mezi tfi
nejznamejsi formy se fadi viralni marketing, ktery sleduje trendy a vytvaii obsah, ktery
se nasledné viralné $ifi mezi dalsi jedince. Dalsi formou je word of mouth marketing
(WOMM), pfi kterém dochézi k $ifeni informaci o spolecnosti nebo produktu spontanné
mezi lidmi. Posledni formou buzz marketingu je guerilla marketing, ktery se odliSuje
svoji netradicni a Casto kontroverzni formou komunikace, ktera se pokous$i svoji

extravaganci ziskat pozornost velkého mnozstvi spotiebiteli. Content neboli obsahovy

12



marketing je idedlnim nastrojem k budovani ,brandu“ a divéry u potencidlnich
zakaznikil. Soustfedi se na tvorbu kvalitniho obsahu pro publikum a fanousky. Tento

néstroj komunikace piinasi vysledky aZ po delsim obdobi (Svajner, 2022).

Kazda z téchto forem komunikace ma své specifické vlastnosti, které piinaseji vyhody
pti vybraném vyuziti a navzajem se vSechny dopliuji. Proto je vhodné, aby marketingovi
pracovnici kombinovali formy komunikace takovym zplsobem, aby dosahovali co

nejlepSich marketingovych vysledka (Piikrylova a kol., 2019, s. 47).

Rozvoj technologii a internetu ptinesl riist mnozstvi platforem, skrze které je mozné
uskutecnovat rizné formy komunikace. Napiiklad I1ze uvést Google Ads, YouTube,
Facebook, e-mail, Instagram, blogy, mobilni aplikace a mnoho dal$ich online kanali, jak
marketéfi mohou komunikovat jejich znacku a produkty svym potencidlnim zdkaznikiim
(Vidushi, 2021). V minulosti nebyli lidé zvykli pfijimat takové velké mnozZstvi informaci
jako dnes. Na kazdého uzivatele internetu se toto mnozstvi hrne ze vSech stran. Tento
trend vede uzivatele k filtrovani obsahu, ktery prohlizeji a vybéru jenom toho

o 24

uzivatele svym ptispévkem nebo obsahem (Losekoot & Vyhnalkova, 2019).
1.3.1 Pozornost

Schopnost upoutat pozornost se stdva prioritou v ramci marketingové komunikace
a pfindsi s sebou mnoho novych pfistupi a marketingovych népadt. Marketingovi
pracovnici hledaji nové zpusoby, jak by zrovna jejich komunikace mohla zaujmout
potencidlni zdkazniky (Pfikrylova a kol., 2019, s. 31). PsycholoZzka Plhdkova (2005, s.
78) popisuje pozornost jako mentalni proces, jehoz ochrannou funkci je zamezit ptisunu
velkého mnoZstvi informaci do védomi, a tak chranit jedince pfed zahlcenim. Tento
proces propousti do védomi pouze informace, které jsou pro clovéka podstatné. Jeho
pozornost mohou ovliviiovat z4jmy, pocity, vile a motivy (Jakubekova, 2014). Pozornost

1ze rozdélit podle Plhakoveé (2005, s. 79) a Dostalové (2013) na:

e Dbezdécnou (pasivni, neimyslnou) pozornost,

e zameérnou (aktivni, imyslnou) pozornost.
Fleischmann (2011, s. 36) pfidava do rozd¢leni

e vynucenou (nevolni) pozornost.
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Bezdécénou pozornost povazuji psychologové za pomérné starSi a vychazejici z
vrozeného chovani (instinkt, vrozeny automatismus), jez je odezvou na vyrazné podnéty
z okolniho prostfedi (Dostalova, 2013). Mezi tyto stimuly v prvni fad¢ spadaji nové
podnéty a podnéty spojené s nebezpecim ¢i rizikem. Déle 1ze mezi né€ zaradit intenzivni
a pohybujici se podnéty, nezvyklé, kontrastni podnéty nebo zmény jiz znamych podnéti
nebo podnéty, které maji pro jedince osobni nebo socidlni dilezitost. Proto je zaméteni

bezdécné pozornosti velmi ovliviiovano emocemi a motivy (Plhakova, 2005, s. 78-79).

Zamérna pozornost vznikla podle psychologli pravdépodobné vyvojové pozdé€ji nez
bezdé¢na. Tato forma pozornosti je zavisla na vili jedince a je zapotiebi vyvinout
védomou aktivitu pro zaméfeni pozornosti na uréity podnét nebo d¢j. Byva Casto fizena
védomimi imysly, cili, tikoly ¢i povinnostmi jedince. Nej€astéji se vyuziva pro dosazeni
zamérné pozornosti dvou zakladnich védomych aktivit, mezi které patii ostrazitost a

patrani (Plhakova, 2005, s. 81; Dostalova, 2013).

Vynucena pozornost nékdy byva autory zatazena i pod bezdéénou pozornost. Jedna se
o pozornost, kterd trva i pfes snahu jednice se od ni odpoutat. MiiZe se naptiklad jednat o

bolest zubii (Fleischmann, 2011, s. 36).

Hoa Loranger (2016) ze spolecnosti Nielsen Norman Group hovoii o tendenci jedinct
vénovat pozornost spiSe negativnim nez pozitivnim informacim. Jedna se o takzvany
,hegativity bias“. Tato tendence vychazi z naSich vrozenych instinktd, kdy lidé vénuji
zvlastni pozornost negativnim aspektim jejich prostedi, které by pro n€ mohly byt
nebezpecné nebo dokonce ohroZovat jejich zivot. Hlavné v minulosti byla tato vrozena
pozornost otazkou zivota a smrti. Lidé ptirozen€ chtéji chranit svoje Zivoty a udrzet sami
sebe 1 blizké v bezpe¢i a vyhnout se vS§em moznym negativnim vlivim. Negativni
zkuSenosti maji tendenci ovliviiovat lidi vice nez ty pozitivni (Hanson, 2022a; Moore,
2019). Psycholog Hanson (2022b) uvadi, ze: ,,Mysl je jako suchy zip pro negativni

413
1.

zazitky a teflon pro ty pozitivn

Pozornost jedince je daleko snazs$i zaujmout obrazovym sdélenim nez textovym. Lidé
vénuji obrazim vice pozornosti, protoze je pro lidsky mozek snazsi piijimat vizualni
informace neZ textové a podle spolecnosti 3M Corporation (1997) jedinci dokazou
vizualni obsah zpracovat az 60 000krat rychleji. Vice nez 90 % vSech informaci
v kazdodennim zivote, které na§ mozek ptijima, jsou vizualniho pivodu (Parsons, 2018).
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Vizuélni komunikace dokaze predat velké mnozstvi informaci za velmi kratkou dobu, coz
potvrdil 1 vyzkum neurovédct z univerzity MIT, ktefi dokonce zjistili, ze lidsky mozek
dokaze identifikovat a zpracovat obraz za pouhych 13 milisekund (Trafton, 2014). Proto
Casto vizualni formy sd€leni dostavaji daleko vice prostoru nez textové sdéleni (Losekoot
& Vyhndlkova, 2019, s. 43). Strategicky manazer firmy Media Block upozoriiuje na
skutecnost, Zze je vhodné k textovému sdéleni pridat i obrazové sdéleni, které dokaze
rychle upoutat pozornost a sdé€lit potfebnou informaci (Losekoot & Vyhnalkova, 2019, s.
43).

Na zéklad¢ vyzkumu s o¢ni kamerou, ktery se zabyval vénovanim pozornosti popularnim
a nezndmym znackam, byla zjisténa skutecnost, ze ucastnici vyzkumu soustiedili vice
pozornosti na nezndmé (vymyslené) znacky nez na velmi znamé znacky. Délka fixaci na
neznamé znacky byla v priméru skoro o polovinu delsi neZ na znamé znacky (Salarifar a
kol., 2020). Tyto zavéry z vyzkumu by mohly poukazovat na tendenci jedinct se
soustfedit vice na nové podnéty, kterd byla jiz zminéna v souvislosti s bezdé¢nou neboli
vrozenou pozornosti. Nové podnéty mohou pro jedince znamenat moznost nebezpeci ¢i

v nich vzbudit zajem o poznani.

Dalsi studie hledala rozdily mezi pohlavim pfi vénovanim pozornosti reklamnimu sdéleni
v ramci pohlavi. Tato studie piinesla vysledky, ze v ptfipadé¢ neutralnich reklam
nevykazuji vysledky z testovani vyrazné rozdily ve vénovani pozornosti. Zastupci obou
pohlavi soustfedi v priméru obdobnou pozornost reklamnim sdélenim (Boscolo a kol.,

2020, s. 13).
1.4 Marketingova komunikace na internetu

Internet poskytuje uzivatelim piistup k velkému mnozstvi informaci. S jeho ptichodem
a rozvojem doslo k zadsadni proméné marketingu. Toto prosttedi poskytlo zadkaznikiim
moznost porovnavat nabidky, sdilet ndzory a zkuSenosti. V neposledni tad¢ takeé
umoznilo nakupovani zboZzi z pohodli domova. Janouch (2017, s. 22) oznacuje internet
z marketingového pohledu jako ,,obrovskou trznici, kde je téméf neomezend nabidka

produktii s dobie informovanymi zakazniky*.

Internet dava prostor se prosadit i menSim firmam, které mohou ziskat pozornost svych

potencidlnich zékaznikli pomoci kvalitni marketingové komunikace. Internetovy
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marketing nabizi oproti klasickému mnoho nespornych vyhod, mezi které 1ze naptiklad
uvést moznost méfeni vykonu a monitorovani vyvoje a ¢innosti, z kterych je mozné ziskat
velké mnozstvi hodnotnych dat pro budouci rozhodovani spole¢nosti (Janouch, 2020, s.
11-12; Ashraf, 2020). Spolu s internetem se postupné zacala rozvijet i novodoba socialni

media, kterd pfinesla nové moznosti marketingové komunikace.
1.4.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Socialni neboli sdilena média jsou primarné vyuzivana uzivateli ke vzdjemné komunikaci
a sdileni informaci. I pfesto se stavaji pfilezitosti pro spolecnosti, které chtéji na
socialnich sitich uskutec¢tiovat plnohodnotnou marketingovou komunikaci. Socialni sité
vytvareji prostor, ktery mohou spolecnosti vyuzit ke komunikaci se svymi stalymi i

potencidlnimi zdkazniky, a tak se zamé&fit na budovani a posilovani vztahti (Lake, 2021).

Marketingova komunikace na sdilenych médiich se snazi ovlivnit uzivatele a presveédcit
ur¢itou skupinu lidi, aby akceptovala, zménila nebo opustila ur¢ité myslenky, chovani
nebo pristupy. Reklama nebo formy podpory prodeje urcené k posilovani vztahti se
zakazniky zde tak sice maji své opodstatnéni, ale mnohem vétsi efekt pfinasi vyuziti
socialnich médii pro budovani public relations. Pro vétSinu spolecnosti se socidlni média
stala velmi vyraznym nastrojem pro jejich komunikaci se spotiebiteli (Janouch, 2020, s.

257).

Pocet uzivatelii socidlnich siti se v prub¢hu let stile zvySuje. Na zacatku roku 2022
pouzivalo socidlni sit¢ 4,62 miliardy lidi po celé planeté. Coz je vice nez 58,4 %
obyvatelstva planety (Datareportal, 2022a). Podle vyzkumného reportu Digital 2022
Global Overview Report od spolecnosti Datareportal (2022a) je nejvétSi socidlni siti
s nejvice aktivnimi uZzivateli pravé Facebook. Jeho pocet uzivateli v roce 2022 se
vySplhal na 2,910 bilionu. Nésleduji ho dalsi socidlni sit¢ jako YouTube, Whatsapp,
Instagram a mnoho dal$ich. V nasledujicim grafu jsou zobrazeny nejvétsi svétové socidlni

sit€ podle poctu aktivnich uZivatelil.
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Obr. 3: Sefazeni socidlnich siti podle poctu aktivnich uzivateld ve svété (v mld.)
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Zdroj: Datareportal (2022a), zpracovano autorkou

V Ceské republice vyuzivé socialni sité vice nez 8 miliont jedinct, coZ je v piepodtu vice
nez 75 % celé populace. Na rozdil od statistiky z celého svéta obsadila v Ceské republice
prvni pficku socialni sit’ YouTube, kterou na zacatku roku 2022 vyuzivalo vice nez 8
miliont jedincti. Druhou siti s nejvétsim poétem uzivatelii v CR je Facebook s necelymi
5 miliony aktivnich uzivatelii. Mezi obyvateli CR je také velmi rozsifena platforma FB
Messenger. Na ¢tvrtém misté se podle poctu aktivnich uzivatelti umistil Instagram s vice
nez 3,5 milionu uzivatelll. Za nim nasleduji socialni sit¢ LinkedIn, Pinterest a TikTok

(Datareportal, 2022b). Na nésledujicim grafu jsou zndzornény socialni sité v Ceské

republice podle mnoZstvi aktivnich uzivateld.

Obr. 4: Sefazeni socialnich siti podle poétu aktivnich uZzivatelit v CR (v mil.)
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Zdroj: Datareportal (2022b), zpracovano autorkou



1.4.2 Marketingova komunikace na socialni siti Facebook

Facebook je socidlni sit’, ktera umoznuje komunikaci a sdileni informaci mezi uzivateli.
Tato sit’ byla zalozena v roce 2004 Markem Zuckerbergem se zamérem sdileni kontaktii
mezi studenty univerzity (Phillips, 2007). Pocet uzivatelii se béhem kratké doby velmi
rychle rozrostl a Facebook se rozsifil i mimo brany univerzity a stal se celosvétove
znamou socidlni siti. Na zacatku roku 2022 aktivné pouzivalo Facebook jiz 2,912
miliardy uzivateli po celém svété. Diky velkému rozmachu po celém svété se staly
facebookové stranky velmi efektivnim prostfedkem pro komunikaci se svymi zédkazniky

a ziskavani novych zakaznikt (Idealab, 2022).

Celkem 53,6 % uzivateld Facebooku jsou lidé ve véku od 18 do 34 let. Nejvice
zastoupenou skupinou uzivateld Facebooku jsou jedinci mezi 25-34 lety. Druhou
nejpocetnéjsi kategorii jsou uzivatelé ve veku 18-24 let (Datareportal, 2022a). Tyto dvé
veékové skupiny je mozné zaradit do generaci Za Y. V nasledujicim grafu je mozné

sledovat zastoupeni uzivatell socialni sité:

Obr. 5: Grafické zobrazeni procentualniho zastoupeni uZivateld sociélni sit¢ FB
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Zdroj: Datareportal (2022a), zpracovano autorkou

Facebook umoznuje kazdé spolecnosti si zalozit vetejnou stranku, kde muze vytvaret a
sdilet svlij obsah formou piispévkii, komentaiti, fotografii a udalosti (Idealab, 2022).
Hlavni stavebni jednotkou socidlni sit¢ Facebook jsou piispévky, skrze které mohou
spolecnosti vytvafet obsah, a tak neustdle komunikovat a udrzovat vztahy i1 diivéru se

svymi stavajicimi 1 budoucimi zakazniky (Wangen, 2019).

Typy prispévku
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Nemala ¢ast uzivatelll mobilnich zatazeni kontroluje novy obsah na svych telefonech jako
¢lanky, obrazky, videa — cokoliv, co je zajimavé, napadné nebo vizualné ptlisobivé.
Prosttedi socialni sit¢ Facebook nabizi n€kolik riznych typt ptispévka, skrze které se
mohou spolecnosti snazit zaujmout svoji cilovou skupinu a sledujici. Mezi rizné formy
piispévku lze se zaradit:

e obrazové prispévky,

e video pfispévky,

e link,

e status (Ciste textovy prispévek) (Newberry, 2022; Datareportal, 2022a).
Statusy jsou ptispévky, které neobsahuji obrazové ani video prvky a jejich soucasti neni
ani link (Newberry, 2022). V roce 2021 analyticka spole¢nost Social Bakers provedla
prazkum na zékladé, kterého uvadi, ze obsah na socialni siti Facebook tvofi priblizné ze
71,2 % obrazové piispevky. S velkym odstupem se druhou skupinou staly video
ptispévky, které zahrnuji 17,3 % obsahu z celkového mnozstvi piispévkl. A linky
spolecné se statusy predstavuji zbyvajicich 11,4 % (Social Bakers, 2021). Data jsou

graficky zndzornéna v nasledujicim grafu.

Obr. 6: Zastoupeni rtiznych typi piispévki
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Zdroj: Social Bakers (2021), zpracovano autorkou

Tento report také uvadi, ze nejvetsi odezvu ziskédvaji video ptispévky. Vice nez 73 %
interakci uzivatelli je vénovano video ptrispévkim. Na druhém misté jsou obrazové

prispévky s 17,3 %. Skupinou s nejniz§im mnoZzstvim interakei jsou piispévky ve formé
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statust, které se vyskytuji v textové podobé, které vykazuji interakci pouze 5,5 % (Social
Bakers, 2021). Na tuto formu pfispévkl se specidlné zaméfila vyzkumna spolecnost
BuzzSumo (citovana v Sochtrkova, 2019) ktera v roce 2018 zanalyzovala vice nez 700
miliont facebookovych textovych piispévkil a dosla k zavéru, ze ptispévky s méné nez
50 textovymi znaky jsou pro uzivatele poutavéjsi nez dlouhé prispévky. Bullas (2012)
uvadi, ze jeden z dalSich vyzkumt od spolecnosti Buddy Media pfinesl podobny zavér.
Vyzkum uvadi, ze piispévky s 80 nebo méné znaky dosahuji o 66 % vyssi miru interakce

uzivatelii (Buddy Media, 2011).

1.5 Metody pouzivané Kk analyze vykonnosti marketingové

komunikace

Marketing je dynamicky obor, ktery se spolu s Casem méni a rozviji, k ¢emuz vedou
neustalé zmény spotiebitelského chovani na trzich. Co dnes efektivné funguje, nemusi
fungovat jiz ptisti rok. Analyza marketingové komunikace hraje velmi dilezitou roli
v ramci marketingovych aktivit (Fellow studio, 2021). Vystupy z méfeni pomahaji
spolenostem UC€innéji tvofit svoji komunikacni strategii tak, aby mohly rychleji a

efektivnéji dosdhnout svych firemnich cilti (Principles of Marketing, 2022).

Analyzy marketingové komunikace pomahaji marketérim méfit efektivnost jejich
kampani. Zajem o analyzu se také zvySuje ze strany vedeni spole¢nosti, které chtéji vidét
efektivitu a pfinos vynaloZenych ndkladl na marketingovou komunikaci. K ¢astému
reportovani vysledkli napoméhaji i zmény, ke kterym doSlo v marketingu v poslednich
letech. Technologické pokroky a internetové prostiedi poskytuji Sirokou Skalu nastrojt,
které dokazou poskytnout velké mnozstvi dat, a tim napomoci vyhodnoceni marketingové
komunikace a aktivit (Principles of Marketing, 2022). Tato vlastnost se stava nespornou
vyhodou internetové komunikace. Online prostiedi pfindsi naptiklad moznost méfit v

realném case ucinnost kampani (Marketingova kancelat.cz, 2022).

Vysledky méteni efektivity ovSsem nemuseji vzdy pfinést objektivni vysledky vybrané
marketingové komunikace, protoZze mnoho ukazateli a metrik miZe byt ovlivnéno
dalSimi potencialnimi skutecnostmi, které nejsou zohlednéné ve vypoctech. Profesor
Svétlik (2016, s. 114) ve své knize uvadi, Ze vliv pfimého plsobeni marketingové

komunikace na prodej je Casto diskutabilni. Diivodem je fakt, Ze mze dochéazet k
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preneseni ucinka diivéjsich reklamnich aktivit na soucasné velikosti prodejii. Tento jev
vysvétluje tim, ze ,,reklamni ptisobeni se v prubéhu casu dlouhodobé kumuluje* a jeho
pusobenti je vétSinou ,,vysledkem nikoliv souc¢asné reklamni kampang¢, ale také kampani

minulych a dalSich objektivnich ¢i subjektivnich faktora‘.

Existuje mnoho zptsobii a pfistupti, jakymi lze analyzovat efektivnost marketingové
komunikace. Svétlik (2016, s. 116) rozdéluje metody na zékladé ekonomického nebo
dusevniho aspektu marketingové komunikace, protoze vstupy ovliviiuji interni dusevni
procesy jako napiiklad mySlenky a pocity, které nasledné ovliviiuji zékazniky pfii
rozhodovani o koupi. Za téchto predpokladi Ize ocekavat, Ze trzni vystupy jsou tvoreny
na zaklad¢ vstuptl a néslednych dusevnich procest. Vstupy, vnéjsi vlivy a trzni vystupy
jsou externimi faktory, které jsou povazované za relativné snadno méfitelné na rozdil od
dusSevnich procest, které maji interni charakter a jejich méfeni je problematické

(Duchowski, 2007, s. 262; Svétlik 2016, s. 126).

Mezi casto zmiflované ekonomické metriky v rdmci externich vstupd a vystupt patii
méteni efektivnosti marketingové komunikace na zdkladé firemnich KPIs (Key
performance indicator) neboli klicovych ukazatelli vykonnosti. Tyto KPIs lze v zdsad¢
rozdé@lit na klicové ukazatele vztazené k vykonnosti spolecnosti nebo vztazené piimo
k marketingovym aktivitdim (Principles of Marketing, 2022). Farris a kol. (2021) ve své
publikaci uvadi vice nez 350 rlznych metrik, kterymi Ize méfit vykonnost
marketingovych aktivit. V nésledujici ¢asti jsou uvedeny pouze vybrané oblasti a
metriky, protoZe v ramci této prace neni mozné obsdhnout vSechny druhy, kterymi lze

méfit vykonnost marketingovych aktivit.

e Prodejni ukazatele — celkové trzby, celkové vynosy, ziskovost, primérny vynos
na zakaznika, pocet prodanych produkt atd.,

o ziskovost zakaznika — pocet zdkaznikl, pocet novych zdkazniki, mira udrzeni
zakaznikl, pocet registraci, celozivotni hodnota zékaznika atd.,

e trzni ukazatele — podil na trzbach, podil na trhu, relativni podil na trhu, index
rozvoje znacky, prinik na trh, prinik znacky atd.,

o finanéni ukazatele — Cisty zisk, névratnost trzeb, zisk pted uroky, danémi, odpisy
a amortizaci, navratnost investic, ¢ista souc¢asna hodnota, vnitini mira navratnosti

atd.,
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¢ budovanim znacky a produktu — ochota doporucit, hodnota znacky, ocenéni
znacky, podil znacky ve vyhledavani atd.,

e zikaznicka podpora — mira spokojenosti zékaznika, mira loajality zakaznikd,
rychlost prvni odezvy, mira doporuceni, mira udrzeni zdkaznikli, mira odchodu
zakaznikll, mira zapojeni zdkaznikii, primérna rychlost odpovédi (oznacovana
jako primérna ¢ekaci doba nebo primérna doba zdrzeni, sleduje dobu, kterou
zabere odpoveéd’ zékaznikiim, kdyz jsou ve front¢) (Farris a kol., 2015, s. 13-15;

Principles of Marketing, 2022; Kubicek, 2022; Liveagent, 2022).

Autorka prace rovnéz uvadi vybrané metriky méfeni efektivnosti marketingové
komunikace v internetovém prostfedi, kde poskytuji platformy a sluzby mnoho

automatizovanych analytickych funkci. Mezi tyto oblasti a metriky lze zaradit:

e SEQO a e-commerce — pocet ndvstév, originalnich uzivatelli, novych navstévniki,
mista, z kterych zdkaznici pfichdzeji, mira opusténi webu, Cas straveny na webu,
konverzni pomér atd.,

e e-mailling — pocet odeslanych emaili, pocet otevieni e-mailti, pocet kliknuti na
odkaz v emailu atd.,

e socialni sité — dosah, engagement, pocet interakci, pocet fanouskt/sledujicich,
pocet komentart, pocet proklikii, pocet shlédnuti, pocet sdilent,

e PPC reklamy — pocet proklikii, cena za proklik, pocet konverzi, cena za konverzi,

mira okamzitého opusténi (Smak, 2022; Vojtkova, 2021).

Neni vhodné omezovat méfeni efektivity marketingové komunikace pouze na analyzu
pomoci externi dat, je potfeba vénovat pozornost i nepiimym ukazatelim. Duchowski
(2007, s. 261) uvadi, ze porozuméni a pochopeni kognitivnich a percepcnich procest
uvniti spotiebitele vede k tvorbé daleko u€innéjSich marketingovych aktivit. Ziskana data
pomahaji marketingovym pracovnikiim identifikovat podnéty, které ptitahuji zdjem
zakaznikl a soucasné také umoznuji porozumét tomu, jak zdkaznici vnimaji reklamni
prostiedi, komunikaci nebo samotny produkt. Dale také usnadiiuji marketériim pochopeni
toho, co idi jejich rozhodnuti o koupi (Pejak, 2015). Spolecnosti, které¢ dokazou vytézit
tyto informace, ziskavaji na trhu vyhodu, kterou mohou vyuzit pro zlepSeni a Gpravu
marketingové komunikace, tak aby dokazaly zaujmout a ptesvédCit ke koupi veétsi

mnozstvi zakaznikd. Mezi pfistupy, které se snazi analyzovat efektivnost internich
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duSevnich procesii, mizeme zatfadit napiiklad méfeni pozornosti pomoci o¢ni kamery.
Pravé tato technologie nabizi jedine¢nou moznost, jak ziskat ptesné informace o internich

procesech zakazniki (Duchowski, 2007, s. 261-262).

Data z o¢ni kamery umoziuji vidét véci z pohledu spotiebitelti. At uz se jedna o vyzkum
umisténi produktu, designu obalu, reklamy nebo webové stranky, o¢ni kamera ptesné
odhali, co ptitahuje pozornost a ovliviiuje nakupni chovani a jak spottebitelé reaguji na
produkt (Tobii pro, 2022¢). Umoziluje analyzovat procesy v online prostiedi, tiSténych
médiich, televizni reklamé i v redlném Zzivoté. Pokud marketingova komunikace dokaze
zaujmout zakaznikovu pozornost, zvySuje se procento pravdépodobnosti budouciho
nakupu na rozdil od situaci, kdy produkt neni potencidlnimi zakazniky ani zaregistrovan

(Duchowski, 2007, s. 261-262).
1.6 Marketingova komunikace generace Y a Z

Jak jiz bylo zminéno v kapitole vénujici se komunikaci na Facebooku, nejvice
zastoupenou skupinou uZivatelli socidlni sit¢ Facebook jsou v rdmci svéta jedinci
z generace Y a Z, kteii velkou ¢ésti svého zivota vyriistaji a dospivaji spolu s rozvojem
internetu. Neexistuje pfesné oficialni vékové vymezeni jednotlivych generaci. Piesto se
vékové hranice napfi€¢ jednotlivymi zdroji navzijem prolinaji. Naptiklad prezident
vyzkumné spoleCnosti Pew Research Center Michael Dimock (2019) vymezuje
ptislusniky generace Y jako jedince, ktefi se narodili mezi lety 1981-1996. Nasledné
podle jeho rozdéleni spadaji do nové generace Z lidé narozeni v letech 1997 az 2012.
Forbes.cz (2020) vymezuje generaci Z od roku 1998 po soucasnost. Nékteré dalsi zdroje
fadi do generace Z jedince narozené az po roce 2000 (Reeves & Oh, 2008, s. 296).
Hranice mezi t€émito dvéma generacemi se v pruméru pohybuji od roku 1995 do roku

2000.

Zastupci generace Y se narodili jeSté do analogového svéta a behem jejich dospivani
vstoupili pln¢ do digitdlniho prostfedi. V soucasnosti jsou ekonomicky aktivni a z

pohledu zaméstnavateld tvoii perspektivni ¢ast pracovniho trhu (Iberdrola, 2022).

Generace Z byva také oznaCovdna jako ,.Generace M (pismeno M oznacuje
multitasking). Lze také nalézt pojmenovani jako ,,internetova generace* nebo ,,iGen".

Jedinci z této generace vyrustali spolu s rozvojem technologii. S technologiemi se
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setkavali hned ve Skolnim véku a béhem jejich dospivani se rozvijel i svét socidlnich siti
(Oakwood marketing, 2017). Autor knihy iGen charakterizuje tyto jedince za vice

tolerantni a vyhledavajici jistoty a bezpecné prostredi (Twenge, 2022).

Analyticka Meeker (2016, s. 74) ve svém reportu uvadi zdkladni rozdily mezi témito
dvéma generacemi. Za hlavni rozdil povazuje rozdil v jejich zpisobu komunikace.
Milenialové neboli zastupci z generace Y preferuji a vyuzivaji komunikaci pomoci textu
a nastupujici generace Z, kterd dospiva za rozkvétu socidlnich siti nasSla zalibeni v

komunikaci pomoci obrazli. Sdileji mezi sebou fotografie, GIF soubory, videa atd.
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2 Eye tracking

Jedna se o technologii, kterd umoziuje sledovat a zaznamenévat pohyby oci. Pfinasi velké
mnozstvi objektivnich dat, kterd popisuji mista, kam tcastnik testovani sméroval svoji
pozornost a s jakou intenzitou. Tato technologie také nabizi moznost monitorovat v jakém
pofadi a intenzit¢ respondent soustfedil pozornost na vybrané podnéty (Nielsen &
Pernice, 2009, s. 3). Chceme-li pln¢€ porozumét chovani ucastniki, je mozné eye tracking
vyuzit i v kombinaci s jinymi vyzkumnymi metodami. Eye tracking nedokdze odpovéd¢t
naptiklad na otazky, pro€ se lidé na dany objekt divaji, co je k tomu vede anebo proc je
zaujaly. Eye tracking u testovanych subjekti nedokaze identifikovat naptiklad emoce,
nazory ¢i porozuméni obsahu. (Bojko, 2013, s. 105) Eye trackingu se ¢asto vyuziva pro

vyzkumy v oblasti psychologie, marketingu a designu.

2.1 Fyziologie lidského oka

wewvr

z naseho vnéjsiho okoli. Pravé oko je organem, ktery jedinclim umoziiuje proces vidéni.
Tento slozity organ zprostfedkovdva vnimani svétla, barev, tvard, usnadiiuje orientaci
v prostoru a umoziuje piijimani nejvét§iho mnozstvi informaci z okoli. Samotny organ
se nachazi v o¢nici a je sloZen z o¢nich kouli a ptidatnych organti (Synek & Skorkovska,

2014,s. 11).

Lidské oko se plné€ pfizpisobuje potiebé zaostiit paprsek svétla na sitnici. Pii procesu
vidéni svétlo vchazi do oka pomoci zornice, kde se diky o¢ni Cocce lame tak, aby
umoznilo promitnuti obrazu na zadni Cast oka, ktera se nazyva sitnice. Zornice ma
schopnost se pomoci svalli roztahovat a zuzovat, ¢imz dokdze regulovat mnozstvi
prochézejiciho svétla. Pomoci svalll je také regulovéna ¢ocka, kterd zaostfuje paprsky
tak, aby se sbihaly pfesné€ na sitnici, kde dochazi k vytvofeni ptevracené¢ho obrazu. Na
sitnici vznikaji zmenSené a obracené obrazy skutecnych objektli z okoli. Dopadajici
svétlo nastartuje chemické procesy ve svétlocivnych buitkach, mezi které patii ty¢inky a

¢ipky, které nasledné predavaji nervové stimuly do mozku (Kulka, 2008, s. 96).

Oko vidi ostfe pouze skrze malou ¢ast plochy nachdzejici na sitnici. Okoli je sledovano

pomoci periferniho vidéni, které neni ostré a nedovoluje lidem rozpoznavat barvy. Hlavni

25



funkei periferniho vidéni je vyhodnocovani vizudlné dulezitych ¢i pohybujicich se

objektl, na které nasledné ptesune oko pozornost (Klimes, 2001).

Obr. 7: Stavba oka

Cilidrni (Fasnaté) _
télisko Bélima

(skléra)

Cévnatka

(choroldea)

> Sitnice
> (retina)

Duhovka
(iris)

Jamka Zluté skvrny
(macula lutea)

Zornice
(pupila)

Rohovka
(kornea)

Cofka
(lens)

Opticky nerv

Viékna Fasnatého taliska—. (nervus opticus)

2avésny aparat cocky
Zdroj: Symptomy.cz (2022)
2.2 Oc¢ni pohyby

Pohyby oka jsou fizeny pomoci stfedniho mozku. Synek a Skorkovska (2014, s. 73)
uvadi, ze je lze rozdé€lit na pohyby oka pii fixaci a velké o¢ni pohyby. Fixace je
definovéna jako smérovani pozornosti na jedno vybrané misto na dobu delsi néz 0,1

sekundy (Klimes, 2001).

Skupina velkych o¢nich pohybt se rozdéluje na pohyby zvané sakady a dale také na
sledovaci a disjunktivni pohyby. Slovo sakada ptivodn€ pochazelo ze star¢ francouzstiny,
kde v ptekladu oznacovalo Svihnuti plachty. Na zakladé tohoto pfipodobnéni byl nasledné
pojmenovan velmi rychly pfesun oka mezi dvéma body fixace (Klimes, 2001). Sakady
jsou v literatuie vymezeny jako védomé o¢ni pohyby, které oko vyuziva pti pfesunu mezi
body fixace. Rychlost téchto pohybti odpovida vzdalenosti mezi body fixace. Pii1 vEtsi

vzdalenosti mezi body je rychlost vyssi (Synek a Skorkovska, 2014, s. 73).
2.3 Historie eye trackingu

Pocatky eye trackingu sahaji do roku 1879, kdy si francouzsky oftalmolog Louis Emile
Javal poprvé vsiml, Ze pohyb oc¢i neni plynuly. Odhalil, Ze respondenti pfemist'uji svoji

pozornost pomoci rychlych pohybti mezi dvéma body fixace neboli sakddami, které se
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stiidaji s kratkymi pauzami (fixacemi). Tyto studie francouzského oftalmologa byly
zalozeny na pozorovani pouhym okem bez ptitomnosti pokrocilejsi technologie (EyeSee,

2014).

Prvni mechanicka zafizeni byla vynalezena na konci 19. stoleti. Jejich sestrojeni byvalo
velmi naro¢né a samotné testovani nebylo pfili§ pfijemné pro ucastniky. Na zacatku 20.
stoleti v roce 1901 pfisli americti psychologové Raymond Dodge a Thomas Sparks Cline
s prevratnou optickou technologii, ktera byla zalozena na snimani odrazu svétla, které se
odrazi od povrchu rohovky a dopadéd na fotodesku citlivou na svétlo, kterd nésledné
umoziuje zachytit pohyb oka. Tato inovativni metoda se stala zakladem pro budouci

vyvoj technologii pro eye tracking (Ptuzyczka, 2018, s. 104).

Zacatek poloviny 70. let 20. stoleti pfinesl zdsadni zmény v oblasti eye trackingu. Vyvoj
technologie pokro€il a zatfizeni se stala snadno pouzitelnéjSimi a daleko pfijemnéjSimi
pro ucastniky testovani a zaroven byla schopna poskytovat presnéjsi data. Ve stejné dobé
psychologické teorie zacaly zkoumat souvislost mezi ziskanymi daty a kognitivnimi
procesy. Technologické spolecnosti se zacaly soustfedit na vyvoj a prodej eye
trackingovych zafizeni pfimo vyzkumnikim. Tato zména umozZnila vyzkumnikim
soustfedit se na svlij vyzkum a nefesit technické otazky a problémy spojené s testovacim
zafizenim. Dostupnost a jednoduchost ovladani téchto zatizeni vedla k rozmachu eye

trackingu (Holmgqvist, 2015, s. 9—10; EyeSee, 2014).
2.4 Typy eye trackingovych zarizeni

Ve vétsing ptipadu rozliSujeme tii zékladni typy eye trackingovych zafizeni, mezi které
se fadi takzvané ,,Table-Mounted®, ,,Head-mounted* a ,,Tower-mounted* zatizeni. Kazdy
typ zatfizeni ma sva jista specifika a hodi se pfi riznych zamérech testovani (Mento, 2020;

Duchowski, 2007, s. 61-106).
» able-Mounted* eye tracker (Remote eye tracker)

Prvnim typem jsou takzvana ,,vzdalena“ zafizeni, kterd nevyzaduji pfimy kontakt s
ucastnikem. A tak nabizeji testovanym velké mnoZstvi komfortu a neomezuji je béhem
vyzkumu. Kamera je ve vétSing€ ptipadech umisténa v oblasti pod nebo nad obrazovkou,
pfipadné je zabudovana do monitoru ¢i kiosku. Po celou dobu testovani kamera

zaznamenava pohyby o¢i z dalky. Tato zafizeni maji vzdy vymezenou oblast v prostoru,
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v které je mozné sledovat pohyby oc¢i ucastnika vyzkumu. Tato zafizeni jsou schopna
automaticky ménit zorné pole kamery vramci vymezeného prostoru tak, aby se
prizpisobovala mensim pohybim ucastnika (Mento, 2020; Tobii pro, 2022c). Na

nasledujicim obrazku je znazornén prostor, ktery dokaze zatizeni sledovat.

Obr. 8: Vzdalené eye trackingové zatizeni
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Zdroj: Bitbrain (2020)

Tento typ zafizeni je vhodny naptiklad pro testovani s détmi nebo kojenci. Nelze ho vSak
vyuzit pfi vyzkumech, které vyzaduji pohyb ti¢astnika, mezi které miiZze naptiklad patfit
ovladani dotykovych displeji pfi testovani na mobilnim rozhrani. Pokud by respondent
opustil zornou oblast, zatizeni by s velkou pravdépodobnosti nedokazalo zachytit jeho
pohledy a doslo by ke zkresleni vysledki vyzkumu. K znehodnoceni dat muze dojit i
v situaci, kdy by do pozadi vstoupil dalsi €lovek, ktery by se tak se vyskytl v zorném poli
kamery a zatizeni by mohlo nedopatenim zacit snimat pohledy osoby v pozadi (Mento,

2020).
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Obr. 9: ,,Table-mounted* trackingové zatizeni

Zdroj: Imotions (2019)

»Head-mounted* eye tracker

Dalsi variantou jsou ,,Head-mounted* zatizeni, se kterymi se ve vétSiné piipadi mizeme
setkat ve formé& bryli, které ma respondent umisténé na své hlavé. Tento typ neomezuje
testované¢ho na pohybu, a tak nabizi pfileZitost provadét experimenty piimo v redlném
svéte. Prikladem mutze byt fizeni automobilu, nakupovani v obchodech, testovani
mobilnich aplikaci ¢i monitorovani sportovnich aktivit. I pfes své nesporné vyhody tento
typ na rozdil od klasické vzdaleného zatizeni nemusi byt pohodlny zejména pti ¢asove

naroc¢néjSich testovanich (Farnsworth, 2018; Mento, 2020).

Obr. 10: ,,Head-mounted* trackingové zatizeni

Zdroj: Bitbrain (2022)
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» ower-mounted“ eye tracker

Posledni alternativou jsou ,, Tower-mounted zafizeni, ktera se skladaji ze sledovaciho
zafizeni a samostatn¢ stojici napevno piipevnéné konstrukce k podkladu (nejcastéji desce
stolu). Tento typ zafizeni omezuje a minimalizuje pohyb hlavy ucastnika. K fixaci hlavy
dochazi nejcastéji pomoci optené brady a cela o konstrukci zatizeni. Stabilizace hlavy
umoznuje témto systémim poskytovat velmi kvalitni a pfesna data pro vyzkum. Proto
nachazi své vyuziti zejména pii vyzkumech ¢i experimentech, kde je pohodli tcastnika

az na druhém mist¢ za ptesnosti a vysokou kvalitou ziskanych dat (Mento, 2020).

Lze vyuzit 1 pii testovani s dotykovymi displeji, kdy by bez opory hlavy dochézelo

k nepfesnému méteni (SR Research, 2022).

Obr. 11: ,,Tower-mounted* trackingové zatizeni

Zdroj: Bitbrain (2022)

2.5 Metriky

Duchowski (2007, s. 173) uvadi nasledujicich 10 nejcastéjSich objektivnich metrik pfi

vyhodnocovani dat ziskanych béhem testovani pomoci eye trackingového zatizeni:

o fixace (fixation) — jedna se o bod, na ktery byla sméfovana pozornost,
e délka trvani fixace (fixation gaze duration) — tato metrika vyjadiuje, jak dlouho

byl na konkrétni bod pohled smétovan,
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e pocet fixaci v bodé (fixation rate) — ukazuje, kolik fixaci bylo konkrétnimu bodu
vénovano,

e celkovy cas fixaci (fixation duration mean) — kolik ¢asu ptedstavuji fixace na
daném bodu,

o celkovy pocet fixaci (Number of fixations) — kolik fixaci bylo vénovano
celkove,

e série fixaci (scan paths) — v jakém poradi byly fixace naméfeny,

e oblast zijmu (AOI — area of interest) — definuje vybranou oblast zdjmu (podle
které se pocitaji ostatni metriky)

e relativni procento fixaci v AOI (gaze % per AOI) — kolik procent fixaci z
absolutniho poctu fixaci bylo v dané oblasti zajmu (AOI). Oblast zajmu miize
obsahovat vice bodu fixaci,

e pocet fixaci v urcité oblasti (number of fixation per AOI) — kolik fixaci bylo
konkrétni oblasti zajmu (AOI) vénovano,

e délka trvani fixaci v urcité oblasti (gaze duration mean per AOI) —jak dlouho

trvaly fixace vSem bodim lezicim uvnitt AOI (Duchowski, 2007, s. 173).
2.6 Vystupy a vizualizace ziskanych dat

Nielsen a Pernice (2010, s. 10—-11) popisuji ve své knize tfi1 zdkladni zplisoby vizualizace
vysledkl eye trackingu. Mezi tyto zakladni metody patii grafické zobrazeni pomoci
takzvanych ,,Heat map* neboli tepelnych map, ,,Gaze pot“ neboli fixacnich map a také
pomoci ,,Gaze replay” oznafovanych jako videa. Kromé téchto b&ézné vyuzZivanych
vizualizaci vyzkumnik Bojko (2013, s. 236) zminuje dalsi tf1 vizualizace. Jedna se o
techniku focus map, bee swarms a dynamickych tepelnych map (dynamic heat maps),
které se hlavné vyuzivaji pti vyhodnocovéni videa, protoze jejich pouziti pfi vystupu na

papife je omezené a znané komplikované.
Heat mapa

Heat mapy jsou jednou z nejznamé;jsich technik, které jsou pouzivany pro vizualizaci dat
ziskanych pomoci o¢ni kamery. Jednd se o grafické zobrazeni, které zachycuje intenzitu

pohledu uzivatele. Heat mapy vyjadiuji, kolik sekund se uzivatelé divaji na rizné prvky
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obrazovky, nikoli pocet jejich pohled (Nielsen & Pernice, 2009, s. 11-12; Farnsworth,
2018).

K zobrazeni intenzity pohledu se vyuziva barevné Skaly. Oblasti oznacené Cervenou
barvou znazoriiuji mista, kterym vénovali uZivatelé nejvice pozornosti. Zluté oblasti
zachycuji prvky s nizSim poctem fixaci. A modré oblasti oznacuji nejméné viditelné
oblasti. Na nezbarvenych mistech nedochdzelo k zadné fixaci pohledt uzivatelti. Nazev
této techniky je odvozen od jeho vzhledu, ktery vizualn¢ rozd€luje stranku na ,horké
zOny* (mista s vysokou fixaci) a ,,studené zony* (oblasti s nizkou fixaci) (Nielsen &

Pernice, 2009, s. 11-12).

Obr. 12: Heat mapa
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou
Gaze plot

Tato fixaéni mapa zobrazuje pohledy jednoho uZivatele pomoci barevnych bodi. Poméha
zanalyzovat, v jakém potadi a po jakou dobu se uzivatel dival na danou stranku. Velikost
bodii se méni v zavislosti na délce trvani fixace. Cim vétsi bod na mapé, tim del§i ¢as
fixace. Body jsou ocislovany podle potfadi pohledi a spojeny tenkou cCarou, kterad
zndzorhuje pouze piesun pozornosti z jednoho bodu do druhého. Prvky nachazejici se
pod spojovacimi ¢arami nejsou uzivatelem vnimany, pozornost uzivatel vénuje pouze

prvkiim lezicim pod body (Nielsen & Pernice, 2009, s. 11-12; Tobii pro, 2022d).
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Cteni z mapy muze byt v nékterych situacich pomérné narocné. Pti velkém poctu bodl
nachdzejicich se na map¢ se stava zobrazeni nepiehledné. Proto je vhodné vykreslovat
pouze kratké Casti ze zdznamu testovani, naptiklad dvé prvni vtefiny (Nielsen & Pernice,

2009, s. 11-12).

Obr. 13: Gaze plot
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Gaze replay (Gaze video)

Jedna se o videa, kterd umoznuji piehrat pohyb o¢i uzivatele. Pohled uzivatele dokazou
diky videu zobrazit daleko pfesnéji a pro vyzkumnika také piehlednéji. Dalsi vyhodou je
mozZnost prehrat video znovu ¢i si ho zpomalit. Pti pfehravani videa vidi vyzkumnik na
obrazovce pohybujici se body, které dynamicky znadzoriiuji pohled uzivatele a jeho
zdlouhav¢jsi kvili potfebé opakovaného prehravani a zaznamenéavani pribéhu videa.
Zaroven tato metoda neni vhodna pro grafické zndzornéni (Bojko, 2013, s. 221; Nielsen

& Pernice, 2009, s. 12—13).
Bee swarms

Jedna se o techniku, ktera dokdze soucasné zobrazit pohledy vice respondentli najednou.
Kazdy barevné odliSeny bod ve videu piedstavuje jednoho ucastnika. Tato technika
pomaha identifikovat prostorové a Casové trendy skupiny lidi. Lze ji vyuzit, pokud

vSichni respondenti sledovali identicky obsah po stejnou dobu. Naptiklad se mize jednat
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o ucastniky sledujici stejné obrazky nebo video. Tuto techniku nelze vyuzit naptiklad pii
testovani webu, protoze nelze ptedpokladat, ze ucastnici budou prochazet webovou
stranku totozné€ a po stejnou dobu. Stejné i1 tak pro testovany obsah, ktery potiebuje
interakci €1 posun obrazu. Tuto vizualizaci nelze pouzit ani pii vyzkumu pomoci eye

trackingového zatizeni na hlave (Bojko, 2013, s. 223).

Obr. 14: Bee swarms
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Focus map

Focus mapy jsou dalsi alternativou k ptfechozim metoddm zobrazeni. Tyto mapy vznikaji
stejnym zplsobem jako jiz zminéné ,,heat mapy". Na rozdil od tepelnych map znazoriiuji
intenzitu pohledu pomoci prithlednosti na tmavém podkladu. Cim vice se uZivatel
soustfedil na prvek, tim je vice prihledné&;jsi, a tedy 1 viditelnéjsi pro vyzkumniky. Prvky,
na které wuzivatel nezamétil pozornost, zistavaji skryt¢é pod cernou maskou.
Vyzkumnikiim nabizi velmi redlny pohled na prvky, na které se respondenti soustiedili.
Jedna se o inverzni zobrazeni heat mapy. V praxi se ovSem vice vyuZivaji heat mapy,
protoze jsou daleko citelngj$i a poskytuji prehlednéjsi data. Pro osobu je néarocné
rozliSovat intenzitu pohledu pouze na zdkladé rozdilu mezi svétlymi a tvymi misty.
Barevné rozliSeni ploch u heat map je na prvni pohled daleko vyraznéjsi, prehledné;si a

umoziuje vyzkumnikl vy¢ist vice dat z testovani (Bojko, 2013 s. 225; Sauro, 2016).
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Obr. 15: Focus map
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2.7 Vyutziti eye trackingu v marketingové komunikaci podniku

Od svého vzniku nasla tato technologie vyuziti v mnoha oborech. Velkou roli hraje ve
vyzkumech zaméfenych na kognitivni psychologii, zdravotnictvi, herni primysl,
technologicko-védecky vyvoj a v mnoha dalSich oblastech, které potiebuji pro svij
vyzkum objektivni a pfesnd data. Eye tracking se stal velmi oblibenym néstrojem i v
oblasti marketingu. Jeho cilem je pochopit chovani spotiebiteli. Analyzuje vnimani
marketingové komunikace, které jsou spotiebitelé vystaveni a pfinasi do vyzkumu cenné
informace, které umoziuji efektivné navrhovat marketingové aktivity (Jerzyk, 2017,
Tobii pro, 2022b). Poméaha s analyzou tiSténych 1 internetovych reklam, pfehlednosti
ovladatelnosti webovych stranek, online marketingem a také v oblasti retailu. Prace se
nize vénuje nekolika piikladiim vyuziti eye trackingu v oblasti marketingu (Guyader,

2014).
TiSténa reklama

V ptipadé tistené reklamy se mtiZze jednat naptiklad o pfispévky v novinach, ¢asopisech,
reklamni letdky, plakaty nebo billboardy. Eye tracking dokaze pifinést presné odpoveédi
na to, zda reklama dokaze upoutat pozornost a zaujmout divaky tak, jak by si to

spolecnosti praly. Umoziuje testovat rGzné varianty propagacnich materidlii a verze
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tisténé reklamy, at’ uz se jedna o navrhy plakatku, novinové reklamy ¢i jiz zminénych

billboardii (Guyader, 2014).

Obr. 16: Eye tracking — tiSténa reklama

Zdroj: e-strategy Trends (2017)

Retail

Eye trackingového vyzkumu Ize hojné vyuzit 1 v oblasti retailu, kde pomaha
vyhodnocovat seskupeni zbozi v regalech, reklamni sd€leni véetné POS materiali. (Tobii
pro, 2022b; Singh, 2019). Umoziiuje 1 vyhodnoceni navigace v obchod€¢ a snadnost
orientace pro zékazniky. Zékaznici se mohou pohybovat v realném ¢i nasimulovaném
obchod¢ s ,,Head-mounted zafizenim, nejcastéji ve forme bryli, které zachycuji véci
pritahujici velké mnozstvi pozornosti navstévnikt (Pejak, 2015). Na obrazku nize je

zanalyzovany regél plny produkti pomoci tepelné mapy.

Obr. 17: Eye tracking — retail

Zdroj: Singh (2019)
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Televizni reklama

Dal$im vyuzitim mutze byt analyza televizni reklamy anebo skrytych reklamnich
produktl ve vysilani neboli product placement. Testovat je mozné naptiklad zivé ptenosy

ze sportovnich utkani, kde jsou k vidéni sponzorské reklamy (Karna, 2018).

Obr. 18: Eye tracking — televizni reklama

Zdroj: Birpp.com (2022)
Webové stranky

Eye trackingu se také hojné¢ vyuziva ke zlepSovani piehlednosti a ovladatelnosti
webovych stranek. Zaznamy z testovani mohou poskytnout cenné poznatky a naméty
k vylepSeni stavajicich webovych feSeni. Lze naptiklad sledovat, jak Gi€astnici prochazeji
webové stranky, cemu soustiedi nejvetsi pozornost a na jaké prekazky narazeji (Shaw,

2022).

Obr. 19: Eye tracking — webové stranky
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Zdroj: Tobii pro (2022d)
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2.8 Omezeni pri testovani

Omezeni pii testovani pomoci o¢ni kamery lze hledat, jak na stran¢ testovaného, tak i
vedouciho vyzkumu. I samotné prostfedi miize pii testovani zpisobovat komplikace.

Nasledujici doporuceni a limitace se predevsim vztahuji na vzdalené o¢ni kamery.

IRV %

e Bryle a kontaktni ¢ocky

Vétsina vzdalenych zafizeni si dokdzou poradit s klasickymi ¢o¢kami i1 brylemi. Pouze
ve vyjimecnych situacich miize dochazet k problémim s méfenim. K sbéru neptesnych
dat mize dochazet naptiklad v ptipadech, kdy na brylich dochéazi k vnitinim odraziim
zpisobenym osvétlenim v mistnosti. Problémy mohou nastat i v situacich, kdy béhem
testovani dochazi k pohybu s brylemi, naptiklad z diivodu Spatné nasazenych bryli.
Zaznamenat problémy lze také u bryli s velkou korekei (ptiblizn€ od 6 dioptrii a vySe).
Dalsi piekdzkou mohou byt naptiklad poSkrabané nebo necisté bryle, kdy pres necistoty
nelze spravné zaméfit pohled testovaného Nejproblémovejsi jsou specialni typy
kontaktnich ¢ocek. Ve vétSinou piipadii si zafizeni pii snimani o¢i nedokazou poradit
s multifokalnimi kontaktnimi ¢ockami, které zptsobuji deformaci tvaru zornice, kterou

zatizeni nejsou schopna spravné detekovat (Tobii pro, 2022a).
e Prostiedi pro testovani

Jak jiz bylo zminéno v Gvodnim odstavci, zdsadnim aspektem pii sniméani pohleda
respondentli je vhodné osvétlena mistnost. Pokud je tiroven okolniho svétla prilis vysoka,
software mize mit potize se sledovanim odrazu zornice a rohovky. Idedlni je prostiedi s
dopadalo piimé svétlo ze silného zdroje. Mistnost by meéla byt nepriichozi, aby
nedochazelo k naruSovéni testovani. K znehodnoceni dat muze dojit, pokud by se
v pribéhu sniméni obrazu vyskytla dal$i osoba v pozadi za testovanym, kterd by mohla

odpoutat pozornost zatizeni od vybraného ucastnika testovani (MRC-CBU, 2013).
e Pohyby ucastnika
Pii testovani s nepfenosnym druhem zafizeni mohou byt vysledky ovlivnény

vyrazn€j$Simi pohyby ucastnikii — nejCastéji pohyby hlavy. Ve vétsiné ptipadu zatizeni
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nedokazou vykompenzovat pohyby a dochéazi k ziskavani zkreslenych dat. Proto je
vhodné, aby po celou dobu testovani a kalibracniho procesu t¢astnici zistavali ve stejné
pozici. V ptipadech, kdy jsou potieba velmi piesna data, mohou byt pouzity opérky pod
bradu (Goldberg, 2002).

e ZkuSenost vedouciho vyzkumu

cey

Limitace mtize samoziejme pfijit 1 ze strany vedouciho testovani. Zakladem je, aby byli
respondenti sezndmeni s pribéhem, ndroky a limitacemi testovani prostfednictvim o¢ni
kamery. Rovnéz je potieba, aby mél vedouci dostatecné znalosti a zvladl bezchybné

pracovat se zafizenim a softwarem.
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3 Vyzkum o¢ni kamerou

Cilem zvoleného vyzkumu je prozkoumat, jakou pozornost vénuji mladi jedinci
prispeévkiim na socidlni siti Facebook. Analyza ziskanych dat by méla ptinést odpovédi
na otazky tykajici se formy obsahu, ktery piitahuje nejvice pozornosti u rtiznych skupin
uzivateli socidlni sité. Nejcennéjsi veci, kterou mohou spolecnosti ziskat na socialnich
sitich je pravé pozornost. Facebook (2016) uvadi, ze primérny uzivatel této socialni sité
vénuje pouhé 2,5 sekundy jednomu ptispevku pii prohlizeni na desktopovém zatizeni.
Na mobilnim zatazeni se tato hodnota dokonce snizuje na 1,7 sekundy. Tento Cas by
spolenosti mély vyuzit na maximum. Pro spolenosti se stavd nejvyznamnéjsi
dovednosti schopnost umét zaujmout svym sdélenim a formou ptispévku. Proto si tato
prace dava za cil prozkoumat vliv jednotlivych forem ptispévkill na uzivatele Facebooku

a prinést doporuceni, které lze vyuzit pro zvySeni efektivity ptispévki.

Ke sbéru dat bylo vyuzito testovani pomoci o¢ni kamery, kterd dokaze zanalyzovat
intenzitu a délku pozornosti, kterd je smérovana riznym formam ptispévki. K analyze

ziskanych dat je vyuzito softwaru od spolecnosti Mangold.
3.1 Navrh vyzkumu

Kvalitné zpracovany ndvrh slouzi jako plan pro jednotlivé €innosti v pribéhu celého
vyzkumu. Pfi tvorbé je dllezité se soustiedit na vytvoreni co nejvice efektivniho planu
pro sbér dat a odhad nékladd vyzkumu (Punch, 2008, s 28; Kotler, 2013, s. 132). Hendl
(2016, s. 147) ve své publikaci uvadi, Ze podle vyzkumnika Robsona (1993) a Maxwella
(1996) mezi zakladni prvky patii urceni cile a ucelu vyzkumu, vyuZiti teorie pii tvorbé
konceptu, stanoveni vyzkumnych otdzek, vybér metod a vzorku. Déle je také potiebné se
zaméfit 1 na validitu vSech aspekti vyzkumu. Punch (2008, s. 36) zdUraznuje, ze soucasti
navrhu vyzkumu by mély byt jeho hlavni znaky, které maji popisovat cil, obsah vyzkumu,
postup, vysledek a cennost budoucich ziskanych informaci. Tyto znaky lze vymezit

pomoci tfech zdsadnich otazek:

e c0? — definuje pfedmét, ktery se vyzkum snazi odhalit,
e jak? - vymezuje, jakym zplisobem je mozné toho dosahnout,

e proc¢? — popisuje za jakym Gcelem je vyzkum veden (Punch, 2008, s. 36).
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Odpovédi na tyto stanovené otazky jsou popsany nize v nasledujicich kapitolach.
3.1.1 Uéel prizkumu

Hlavnim zamérem prizkumu je provést testovani prispévku ze socialni sité¢ Facebook za
ucelem zjisténi miry pozornosti, kterou jim vénuji uzivatelé pii prohlizeni. Vysledky
vyzkumu mohou pfinést cenné poznatky k vnimani a vénovani pozornosti riznym typtim

obsahu ptispévkil u rizného obecenstva.
3.1.2 Testované prispévky

V dnesni dobé¢ pouziva socidlni sité vice nez 4,62 miliardy lidi z celého svéta. Vice nez
kazdy druhy ¢loveék je uzivatelem alespon jedné socidlni sité. A kazdy z nich travi na
socialnich sitich v priméru vice nez 2 hodiny kazdy den. Sociélni sité se staly nedilnou
soucasti kazdodenniho Zivota. Nejvétsi svétovou socidlni siti s vice nez 2,91 miliardy

aktivnich uzivateli je pravé Facebook (Datareportal, 2022a).

Z tohoto divodu byly pro testovani pomoci o¢ni kamery zvoleny pravé piispévky ze
socialni sit¢ Facebook, kterd je nejvetsi celosvétovou siti s nejvice aktivnimi uzivateli.
Nabizi spolecnostem Sirokou Skalu moZznosti komunikace s jejich stavajicimi i
potencidlnimi zakazniky. Facebook nabizi prostfedi, kde maji moZnost oslovit své

potencialni zakazniky po cel¢ planeté.

Pfedmétem testovani byly klasické piispévky, které se bézné vyskytuji na domovskeé
strance a na strankach jednotlivych skupin ¢i organizaci. Velka cast prispévkil byla
pfevzata pfimo ze socialni sit€¢ Facebook. V pfipadech, kdy nebylo mozné pouzit
ptispévky z technickych ¢i korektnich divodi, byly pfispévky na zékladé potieb
vyzkumu vytvofeny autorkou prace. V téchto piipadech byl vizudlni vzhled

facebookovych ptispévkl zachovan a byl dotvoten pouze obsah.
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Obr. 20: Facebookové piispévky
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3.1.3 Vyzkumna oblast a problém

V uvodu vyzkumu je potteba na zaklad€ vybranych zdrojii vymezit vyzkumnou oblast a
problém, ktery je mozné dale zkoumat. Mezi tyto zdroje je mozné zatadit odbornou
literaturu, zkuSenosti specialistll nebo vlastni kazdodenni zkuSenosti, ale i také nedostatek
dat ¢i empirickych poznatkt k dané oblasti. Vyzkumna oblast byva ¢asto vymezena velmi
kratce, nejcastéji n€kolika malo slovy. Pii popisu vyzkumného problému by nemélo
chybét ani vhodné zdivodnéni, pro¢ je potfeba se danému vyzkumnému problému
vénovat (Hendl & Remr, 2017, s. 55-56).
Vyzkumna oblast byla vymezena jako:

e Pozornost vénovana prispévkiim na socialni siti.
Nasledné¢ byl formulovan vyzkumny problém:

e Jakou pozornost vénuji uzivatelé piispévkiim na sociélni siti Facebook.

3.1.4 Vyzkumné otazky

K vyzkumnému problému je potieba nasledné urcit obecnou otdzku a specifické otazky,
které rozvijeji samotny vyzkumny problém. Vyzkumné otazky mohou nabyvat

popisného, explanacniho nebo exploracniho charakteru:
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e popisné — zkoumani témat, situaci, stavii nebo vyskytu urcitého jevu,
e cxplanacni — zkoumani vztahu mezi proménnymi,

e cxploracni — zkoumani témat, ke kterym neexistuje mnoho zdroji (Hendl & Remr,

2017, s. 55-56).

Obecna otdzka je obvykle pfili§ obecna na to, aby byla zapovézena. Specifické otazky

dale rozvijeji a uptesiuji jiz stanovené obecné otazky (Punch, 2008, s. 40).
Obecna otazka byla formulovana néasledovné:

e OVO: Existuji rozdily v mife pozornosti vénované rtiznym formam obsahu
ptispévkl mezi riznymi skupinami jedinct?
Z obecné otazky byly vyvozeny specifické vyzkumné otazky:

e SVOLI: Existuje rozdil ve vénovanim pozornosti riznym formam obsahu?

e SVO2: Existuje rozdil ve vénovanim pozornosti pohyblivému a statickému
obsahu?

e SVO3: Existuje rozdil ve vénovanim pozornosti na zakladé znamosti znacky?

e SVO4: Existuje rozdil ve vénovanim pozornosti na rizné dlouha sdéleni?

e SVOS: Existuje rozdil ve veénovanim pozornosti podnétim s riznym
sentimentem?

e SVOG6: Existuje rozdil ve vénovanim pozornosti mezi riznymi jedinci?

Specifické otazky stanovené vyse vychazeji z poznatki teoretické ¢asti prace zabyvajici
vybranymi oblastmi. Prvnich specifickd otdzka byla vyvozena zkapitoly 1.3.1.
Pozornost vénujici se problematice pozornosti jedincti. Vyzkumy detailnéji popsané v jiz
zminéné kapitole, potvrzuji, Ze jedinci vénuji vice pozornosti obrazovému sdéleni nez
textovému. Druha otazka byla formulovéana na zéklad¢ reportu, ktery ukazuje, Ze nejvice
interakci je vénovéano video pfispévkim na socidlni siti Facebook nachazejici se v
kapitole 1.4.2 Marketingova komunikace na socialni siti Facebook. Na zakladég teorie
a vyzkumu z kapitoly pozornost je mozné piedpokladat rozdil ve vénovani pozornosti
znamym a nezndmym znackam. Z vysledkd vyzkumu, popsaném v kapitole 1.3.1
Pozornost, vyplynulo, ze jedinci vénovali vice pozornosti nezndmym znackam.
Nasledujici specifickd otdazka vychdzi zteorie v ramci kapitoly 1.4.2 Marketingova
komunikace na socialni siti Facebook. Vyzkumy zjistily, ze kratsi sdéleni vykazuji
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vy$$i miru interakce uzivatelii. Pfedposledni otdzka se opird také poznatky z kapitoly
1.3.1 Pozornost. Teorie uvadi, ze jedinci maji tendenci vénovat vice pozornosti
negativnim podnétim. Sesta specificka otazka byla formulovana na zakladé reportu, ktery
tvrdi, ze mladsi generace Z upiednostituje komunikaci pomoci obrazii pred textem. Tato

problematika je popséana v kapitole 1.6 Marketingova komunikace generace Y a Z.
3.1.5 Hypotézy

Za hypotézu se povazuje piedpoklad, tvrzeni, vyrok nebo domnénka o vztahu mezi
proménnymi. Hypotézu lze deduktivné vyvodit na zékladé teorie a vyuZit ji k ovéteni
pravdivosti ¢i nepravdivosti zkoumané problematiky. Hypotézy jsou vhodnym nastrojem
pro ovérovani jiz ptvodnich teorii a tvorbu nové teorie (Hartl, 2004, s. 86; Ferjencik,

2000, s. 31-32).

V ptipadé tohoto vyzkumu byly hypotézy odvozeny na zaklad¢ literdrnich zdroja a jiz

provedenych vyzkumi:

e Hlo: Neexistuje rozdil ve vénovani pozornosti ptispévkim s obrazovym obsahem
a prispévkiim s pouze textovym obsahem.

e Hl1: Existuje rozdil ve vénovani pozornosti ptispévklim s obrazovym obsahem a
prispévkim s pouze textovym obsahem.

e H2y: Neexistuje rozdil ve vénovani pozornosti statickému obrazovému piispévku
a pohyblivému obrazovému piispévku.

e H2;:: Existuje rozdil ve vénovani pozornosti statickému obrazovému ptispévku a
pohyblivému obrazovému piispévku.

e H3o: Neexistuje rozdil ve vénovani pozornosti obsahu ptispévkl s delsim ci
kratSim textovym sdélenim.

e H3:: Existuje rozdil ve vénovani pozornosti obsahu piispévki s delSim ¢i krat$im
textovym sd€lenim.

e H4o: Neexistuje rozdil ve vénovani pozornosti obsahu ptispévki s pozitivnim ¢i
negativnim sentimentem.

e H4: Existuje rozdil ve vénovani pozornosti obsahu piispévkll s pozitivnim ¢i

negativnim sentimentem.
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e HSo: Neexistuje rozdil ve vénovani pozornosti ptispévkim vetfejné zndmé znacky
¢1 neznamé znacky.

e HS5:: Existuje rozdil ve vénovani pozornosti piispévkiim vetejné zndmé znacky ¢i
nezndmé znacky.

e H6o: Neexistuje rozdil ve vénovani pozornosti obsahu ptispévkli mezi zenami a
muzi.

e Hé6:: Existuje rozdil ve vénovani pozornosti obsahu pfispévkll mezi zenami a
muzi.

e H70: Neexistuje rozdil ve vénovani pozornosti obsahu piispévkll mezi zastupci z
generaciZa'Y.

e H7:: Existuje rozdil ve vénovani pozornosti obsahu ptispévkl mezi zastupci z

generaciZa'yY.

Pro vyhodnoceni pravdivosti stanovenych hypotéz byl zvolen analyticky software
Statistica, ktery disponuje prostiedky pro spravu dat, jejich analyzu a vizualizaci.

K vypoctu proménnych bylo vyuzito Mann-Whitney U testu.
3.1.6 Metody vyzkumu

K otestovani zkoumané problematiky bylo vyuZito vyzkumu prostfednictvim ocni
kamery. Celé zatizeni, véetné o¢ni kamery, bylo proplj¢eno od katedry marketingu na

Fakulté ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni.

Pro ucely testovani ctvrté hypotézy bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které se
soustfedilo na subjektivni vnimani komentait k produktim. Ctvrta hypotéza se zabyva
otazkou, zda existuji rozdily ve v€novanim pozornosti obsahu pfispévki s pozitivnim ¢i
negativnim sentimentem. Online dotaznik byl distribuovan pomoci socialnich skupin na

Facebooku, kde byl pfilozen odkaz k vyplnéni pro pfipadné dobrovolniky.
3.1.7 Zakladni soubor

Zakladni soubor neboli tzv. populace je soubor vSech mozny objektd, které spliuji
vybrané vlastnosti. Zakladni vzorek je vymezen pomoci vlastnosti prvku. Na zaklad¢
téchto atributli je mozné rozhodnout u kazdého prvku, zda do zdkladniho souboru patii ¢i

nikoliv. Populace byvé ovSem zpravidla rozsahlé ¢i nekonecné velka (Hendl, 2004, s. 37).
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Pti vyzkumu pomdha stanovit s jakou skupinou a jednotkami a také na jakém misté bude

provedeno Setfeni.

Vlastnosti zakladniho souboru byly stanoveny nasledovné:
e Zeny 1 muzi,
e aktivni uzivatelé socialni sité Facebook,

e jedinci ve véku 18-34 let.

Z pruzkumu spole¢nosti Datareportal vyplyva, ze pomérové nejvétsi pocet aktivnich
uzivatell socidlni sit€ Facebook je zastoupeny dvéma vekovymi skupinami uzivateld —
uzivatelé ve véku od 18 do 24 let a uzivatelé ve véku od 25 do 34 let. Za aktivniho
uzivatele zdroje povazuji jedince, ktery za posledni mésic alespon jednou navstivil

webové stranky. V piekladu se jedné o ,,Monthly Active Users® (MAU) (Tardi, 2022).
3.1.8 Vybérovy vzorek

Vzhledem ke skutecnosti, Ze zdkladni soubor je rozsahly a neni mozné z Casovych,
finan¢nich, etickych a aj. divodl vSechny osoby podrobit vyzkumu, se proto zachazi
k moznosti zamérného vybéru dostupného vzorku (Hendl, 2004, s. 38). Pro testovani
pomoci o¢ni kamery byly zvoleni jedinci s vybranymi charakteristikami jako v ptivodnim
zakladnim souboru. VSichni respondenti jsou aktivnimi uZivateli Facebooku ve véku od
18 do 34 let. Nejcasteji se takovymi jedinci stali dobrovolnici, ktefi byli ochotni se osobné
dostavit do budovy Fakulty ekonomické na Zapadoceské univerzité v Plzni. Z velké ¢asti
se jednalo soucasné ¢i byvalé studenty univerzity. Ostrého testovani prostfednictvim ocni

kamery se zucastnilo celkem 30 dobrovolniki.
3.1.9 Prostiedi vyzkumu

Testovani s o¢ni kamerou probihalo v kancelaiské mistnosti na Fakult¢ ekonomické
v aredlu Zapadoceské univerzity v Plzni. Testovaci mistnost se nachazela na katedie
marketingu a managmentu. Tato mistnost slouZila jako laboratot po celou dobu testovani.
Mistnost byla neprtichozi a tim umoziovala testovat bez rizika vyruSovani a nechténého
zasahovani do testovani. Po celou dobu testovani byly v mistnosti zatazené rolety, aby
slune¢ni svétlo nepronikalo do mistnosti, a tak nemohlo zkreslovat nebo ovliviiovat

kvalitu ziskanych dat béhem testovani prostfednictvim o¢ni kamery.
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Obr. 21: Testovaci mistnost s o¢ni kamerou

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.10 Pouzity hardware a software

Ke sbéru a analyze dat béhem testovani bylo vyuZzito eye trackingového zatfizeni od
spole¢nosti Mangold, které bylo poskytnuto katedrou marketingu pro ucely testovani.
Jednalo se o model vzdéalené o¢ni kamery VT3 mini Eye Tracker, kterou Ize umistit pod
obrazovkou monitoru (Mangold, 2022). Tento typ neomezuje ucastniky na komfortu
béhem testovani. Nevyhodou téchto vzdalenych zatizeni mohou byt situace, kdy dochazi
k neptesnosti méfeni v disledku pohybu hlavy mimo snimatelnou oblast, které zatizeni

nedokaze vykompenzovat.
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Obr. 22: O¢ni kamera a pocitatova sestava

Zdroj: vlastni zpracovani

Spolecnost Mangold dodavéa k zafizeni i jejich vlastni software. Software se sklada z

nékolika samostatnych programii. Pro vyzkumné Setfeni bylo vyuzito téchto tfi programu:

Mangold Vision Manager — tento program umoznuje tvorbu obsahu podle
scénate. V prostfedi programu je mozné vyuzit mnoho komponent. Mezi tyto
komponenty patii obrazky, videa, texty, odkazy na webové stranky a dotazniky.
Ke kazdé komponenté je mozné nastavit zplisob pfechodu na dals$i komponentu.
Je mozné prochazet pomoci kliku nebo ¢asovace, v kterém lze predem nastavit
piesny cas pro kazdou komponentu,

Mangold Vision Player — piehrava pfipraveny obsah podle scénafe b&hem
testovani s respondenty,

Mangold Vision Analyzer — zpracovava zobrazeni a analyzu ziskanych dat
z testovani. Program nabizi dalsi detailn&j$i nastaveni, které umoznuje ziskat
spravné a vypovidajici data. Program dokéze zobrazit data pomoci heat map, gaze

plot, bee swarms, focus map ¢i gaze replay, pokud se jedna o video zaznam.

3.2 Realizace vyzkumu

Testovani s ucastniky probihalo od 1. dubna do 8. dubna 2022. Vybrani respondenti se

dostavili do testovaci mistnosti v arealu ZCU na katedfe marketingu. Testovani s jednim

respondentem probihalo piiblizn€¢ 15 minut. Samotné testovani zahrnovalo shlédnuti

obou sad ptipravenych facebookovych ptispévkill. Data z testovani prostiednictvim o¢ni

kamery byla sbirdna anonymné, proto byli respondenti oznaceni pouze pomoci zkratky
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s ¢isly R1 — R30. Respondenti se ucastnili testovani s o¢ni kamerou dobrovolné a

bezplatné. Proto nebylo zapotiebi vyuziti finan¢nich prostiedkii ke sbéru dat.

Pernice a Nielsen (2009, s. 20) uvadéji, ze v pripadé kvantitativniho Setfeni pomoci o¢ni
kamery, kde jsou k analyze dat pouzity heat mapy, je vhodné testovat alespoii s 30
uzivateli. Pfi kvalitativnim testovani postaci 6 respondentd. Prvni dva dobrovolnici se
ucastnili pilotniho testovani. A nasledujicich 30 respondentii bylo vyuzito k ostrému

testovani.

Pted zahdjeni testovani byly pfipraveny ptispevky, které jsou predmétem testovani
prostiednictvim o¢ni kamery. Ptispévky byly rozdéleny do dvou sad, aby nedochazelo ke
zkresleni dat kviili potadi jednotlivych ptispévkii. Kazda sada ptispévkli obsahuje celkem
13 vizuald. Kazda sada obsahuje ptispévky identickych vlastnosti, na které testovani cili,
1i§i se pouze jejich potfadi a obsah. Vizudly a formy facebookovych ptispévki byly
zvoleny na zékladé vybranych kritérii vychazejicich ze stanovenych hypotéz. Mezi
prispévky se nachdzi obrazové, textové a video prispévky. Soucasti jsou i kratké textové
ptispévky do 80 znaki a delsi ptispévky nad 400 znakd. V ramci nékterych piispévki
jsou zahrnuty 1 pozitivni a negativni komentafe. V sadach se vyskytovaly jak piispévky
od vefejné znamych znaéek v Ceské republice, tak p¥ispévky s vytvofenymi znackami,

které respondenti nemohou znat.

V piipadech, kdy nebylo mozné pouzit ptispévky z technickych ¢i korektnich divodu,
byly ptispévky na zédklad€ potieb vyzkumu vytvoreny autorkou prace. V téchto pripadech
byl vizuélni vzhled facebookovych ptispévkl zachovan a byl dotvofen pouze obsah.
Hlavnim cilem bylo zachovdni maximalni pfirozenosti vizualu, aby nedoSlo k
nezadoucimu zkresleni vyzkumu. K Gpravam obsahu ptispévkl bylo vyuzito grafického

programu.
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Obr. 23: Vytvorend Sablona pro tvorbu piispévkl

Logo spolecnosti

Textové sdéléni pfispévku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pred samotnym ostrym testovani doslo k pilotnimu testovani ptipravenych podkladi
a softwaru. Pfipraveny scénaf byl pilotné otestovan s dvéma dobrovolniky. Po pilotnim

testovani byly upraveny drobné nedostatky v pfipraveném scénéfi.
3.2.1 Priibéh testovani

Ugastnici byli po piichodu do testovaci mistnosti pouceni o zaméru a pribéhu testovani.
Aby se testovani co nejvice piiblizilo realité, kdy si uzivatel bez jakykoliv zdmért ¢i
stresu prohlizi ptispévky na socidlni siti, bylo respondentim zdiraznéno, Ze po shlédnuti
slide show s prispévky nebudou nasledovat jakékoliv dopliujici otazky, tykajici se
shlédnutého obsahu. Zdtraznéni prob&hlo proto, aby se respondentiim zabranilo zkoumat

obsah detailnéji a aby si pfirozené prohlédli pfispévky, které je né¢im zaujmou.

Respondenti byli také sezndmeni s nedokonalostmi technologie, které mohou zptsobit
nepiesnost ziskanych dat prostiednictvim o¢ni kamery. Ucastnikim testovani bylo
sd€leno, aby se po dobu testovani pokusili omezit pohyb na minimum, protoZze tento typ
o¢ni kamery nedokdZe vykompenzovat vSechny pohyby. VSem respondentim bylo
vysvétleno, jak by se méli posadit pted stil s pocitacovou sestavou a ocni kamerou.
Ideélni vzdalenost o¢i od kamery je podle manualu od spole¢nosti Mangold 50-70 cm

(Mangold, 2022).
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Po instruktazi a spravném usazeni respondenta pfed zafizeni, byl program spustén
vedoucim testovani. Po spusténi programu probéhla kalibrace zatizeni pomoci deviti
bodi. Pii netispésné kalibraci byl proces zopakovan znovu. Po zdarné kalibraci zraku
bylo zahdjeno samotné promitani obrazu s pfipravenymi piispévky ze socialni sité
Facebook. Kazdy obraz byl spustén pomoci automatické sekvence. Obrazy se ucastnikiim
testovani zobrazily na 5 sekund, protoZze se na obrazovce nachazely dva pfispévky.
V piipadech, kdy se na slidu vyskytoval pouze jeden obraz bylo vyhodnoceno pouze
prvnich 2,5 sekundy zdznamu. Tento cas byl nastaven podle vysledkii vyzkumu
spole¢nosti Facebook (2016), ktery uvadi, ze v priméru vénuje uzivatel vybrané socialni
sité 2,5 kazdému piispévku na desktopovém zatizeni. Respondentim byly za pomoci

programu ukdzany celkem dv¢ sady ptispevkll po 13 obrazcich.

Béhem testovani se nevyskytly zdvazné problémy technologické ¢i komplikace, jak na

stran€ ucastniku, tak na strané vedouciho testovani.
3.3 Analyza ziskanych dat

Ostrého testovani s oni kamerou se ucastnilo celkem 30 jedincti ve véku od 18-34 let. A
dva dobrovolnici se ucastnili pilotniho testovani scénare. Data ziskand z testovani
prostfednictvim oni kamery byla zpracovana pomoci programu Mangold Vision
Analyzer. Tento program umoznil ziskat ¢iselné a vizualni vystupy. Prvotni srovnani bylo
mozné provést jiz pomoci vizudlniho zobrazeni heat map, focus map nebo gaze spot.
Naptiklad v pfipadé heat map jsou na ptispévcich zvyraznéné oblasti, kam ucastnici
testovani soustiedili nejvétsi pozornost. Cim jsou fixace del3i a Cetngjsi, tim je barva

cervenéjsi.
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Obr. 24: Vizualni zobrazeni sesbiranych dat pomoci heat mapy

Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Ovsem vizudlni vystupy jsou daleko mén¢ presné ve srovnani s daty. Pro exaktni
vysledky je nutné vyuzit analyzu ziskanych dat pomoci softwaru Statistica. Tento
program byl vybran pro otestovani pravdivosti stanovenych hypotéz. K vypoctu

proménnych bylo vyuZito Mann-Whitney U testu.

U kazdého ptispévku byly nejprve stanoveny oblasti zajmu neboli v ptekladu ,,Area of
Interest™ (AOI) a vyznaceny hranice vybranych oblasti. Kazda oblast byla pojmenovana,

aby bylo mozné nasledn¢ métit mnozstvi a délku fixaci, které dopadly do této oblasti.

Obr. 25: Vybeér oblasti zajmu (AOI)
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Nasledné¢ byly stanoveny metriky, na zakladé kterych byly porovnavana ziskana data:
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e prumérna délka pozorovani AOI — primérny cas, ktery byl vénovan vybrané
oblasti zdjmu,

e prumérny ¢as prvni fixace v AOI — primérny cas, kdy poprvé byla zamétena
pozornost na vybranou oblast zjmu,

e priumérny pocet fixaci v AOI — primérny pocet fixaci, ktery byl vénovan

vybranym oblastem zajmu.

K vyhodnoceni stanovenych hypotéz byl pouzit Mann-Whitney U test. Jedna se
o neparametrickou variantu t-testu s témeét stejnou silou jako v piipadé s normalné
rozdélenymi daty. Pfedpokladem tohoto testu je, ze pravdépodobnost X > Y se rovna
pravdépodobnosti, ze Y > X (Encyclopedia, 2022; Datatab, 2022). Hodnoty z obou skupin
meéfeni se sefadi podle velikosti a spocita se U statistika pro prvni nebo druhou sadu.
Nejcastéji pro tu skupinu, ktera ma nizsi soucet. NiZe je zobrazen vzorec pro vypocet:

ni(n; +1)

U =Ry 2

kde: Uj ... soucet poctli hodnot z druhé skupiny dat nizSich nez jednotlivé prvky prvni
skupiny
R, ... soucet potadi prvni skupiny

n, ... velikost vzorku (Jarkovsky & Dusek & Kalina, 2022).

Nasledné¢ se provede normalizace:

U - mU m _ n1n2 o = \/nlnz (n1 + nz + 1)
u— u —
12

kde: =z ... normalizovan4 statistika
my ... prumér statistiky U

oy ... smérodatné odchylka statistiky U
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ny ... velikost vzorku (Jarkovsky & Dusek & Kalina, 2022).

Vysledna statistka se porovna s hodnotami normalniho rozdéleni. Z divodu urychleni
analyzy vysledktl byl pro vyhodnoceni hypotéz pouzit analyticky software Statistica,
ktery dokaze nahrana data rychle zpracovat a vypocitat potiebné vysledky pomoci Mann-
Whitney U testu pro porovnani dvou nezavislych vzorkli. Vypocty byly provadény pii
hladiné€ testu 0,05.

1. Rozdil ve vénovani pozornosti prispévkim s obrazovym obsahem a

prispévkim s pouze textovym obsahem

V ptipadé prvni hypotézy byly testovany pfispévky s obrazovym a textovym obsahem.
Testovani této hypotézy zaloZeno na vyzkumech, dokazujicich Ze je pro jedince je snazsi
prijimat obrazové informace nez ty textové, které jsou vice detailnéji popsany v kapitole
1.3.1 Pozornost. Vice nez 90 % vSech informaci v kazdodennim zivoté, které nas mozek
pfijima, jsou vizudlniho pivodu (Parsons, 2018). Lidé vénuji obraziim vice pozornosti,
protoze je pro lidsky mozek snazsi pfijimat vizualni informace nez textové a spole¢nost
3M Corporation (1997) dosla na zékladé vyzkumi k zavéru, ze je mozek dokédze az 60

000krat rychleji zpracovat.

V programu Mangold Vision Analyzer byly vytvofeny na vybranych piispévcich dvé
oblasti AOI, z ¢ehoZ prvni oblast zobrazuje obrazovy obsah (AOIl) a druhd oblast
zachycuje textovy obsah ptispévku (AOI2). Oblasti z4ymu jsou vyobrazeny nize na
obrazku. Kromé numerického zpracovani dat, byly vysledky zobrazeny 1 vizualn€ pomoci

heat mapy, ktera ukazuje, na kterd mista bylo vénovéno nejvice pozornosti.
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Obr. 26: AOI a heat mapa — obrazovy a textovy obsah
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Na tepelné mapé je mozné pozorovat, ze nejvice pozornosti dopadlo mimo métenou
oblast, a to na loga a nazvy spole¢nosti. Velkou ¢ast pozornosti podle predpokladu ziskalo
také obrazové sdéleni. Je moZné pozorovat zietelny rozdil mezi mnoZstvim a intenzitou
pohledt, které dopadly na obrazovy a textovy obsah. U pfispévku s textovym obsahem
byla v priméru vénovana lehka pozornost na nékolik oblasti. Z heat mapy Ize také soudit,
ze testované sdéleni nebylo ve vétsiné piipadl piecteno celé a nestihlo tak predat svoji

myslenku. Data z testovani prostfednictvim ocni kamery byla néasledné analyzovéana a

vysledné hodnoty sumarizovany do tabulky.

Tab. 1: Vysledné hodnoty — obrazovy a textovy obsah

10 zajimavosti o

n
jenou

iinformace

6 sdilen

& sdilet

AOI 1 — obrazovy obsah

AOQI 2 — textovy obsah

Primérné délka pozorovani 0,984 0,212
Primérny Cas prvni fixace 1,675 2,81
Primérny pocet fixaci 1,785 0,4665

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tyto vysledky poukazuji na skuteCnost, ze respondenti vénovali vice pozornosti
obrazovému sdéleni narozdil od textového. Priméra délka pozorovani byla vic nez
Ctyifnasobné¢ delsi u obrazového obsahu. Primérny pocet fixaci v oblasti s obrazovym
obsahem AOI1 byl také skoro ¢tyinasobné vyssi nez pocet fixaci, které byly smérovany
na textovou oblast AOI2. Tomuto trendu odpovidd i primérny Cas prvni fixace u
textového obsahu, ktery je signifikantné vyssi nez primérny cas prvni fixace u
obrazového sdé€leni. Z dat lze vycist trend, Zze v priméru respondenti diive presunuli

pozornost na obrazovy obsah a soustfedili na n&j ¢tyfnasobek ¢asu nez na textovy.

Tab. 2: Vyhodnoceni hypotézy H1

Hl — Rozdil ve vénovani pozornosti prispévkim s
obrazovym obsahem a pfispévkim s pouze textovym

obsahem.

Mann-Whitney U test p-hodnota = 0.000000

Vyhodnoceni hypotézy | Hlobyla zamitnuta — rozdil existuje

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci analyzy ziskanych dat byla hleddna odpovéd’ na hypotézu, zda existuje rozdil
mezi vénovanim obrazovému a textovému obsahu ptispévkil na socialni siti Facebook.
Ziskana data z o¢ni kamery byla autorkou zpracovéana v softwaru Statistica. K vypoctu
vysledné statistiky bylo vyuzito Mann-Whitney U testu. Ziskana p-hodnota je nulova a je
tedy niz$i nez hladina testu, proto lze nulovou hypotézu zamitnout. Mezi vénovanim

pozornosti piispévkim s obrazovym a textovym obsahem existuje rozdil.

2. Rozdil ve vénovani pozornosti statickému obrazovému prispévku a

pohyblivému obrazovému prispévku.

Druha hypotéza se vénuje pozornosti zamefené na obrazové a video sdéleni na socialni
siti Facebook. Vyzkumna spolec¢nost Social Bakers (2021, s. 25) ve svém reportu uvadi
statistiku, kde nejvice engagementu ziskdvaji video pfispévky. Tato statistka je vice
rozvedena v kapitole 1.4.2 Marketingova komunikace na socialni siti Facebook. Tuto
hypotézu také podporuje teorie, ktera uvadi, Zze jedinci maji tendenci soustfedit svoji

pozornost na pohybujici se podnéty.
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V ramci analyzy ziskanych dat byly vymezeny oblasti zdjmu. NiZze na znazornéném
obrazku je zobrazena oblast zajmu obsahujici statické obrazové sdéleni (AOI1) na prvnim
prispévku a na druhém je oznacena oblasti zajmu zahrnujici pohyblivy obsah sdéleni

(AOL2).

Obr. 27: AOI — prispévky se statickym a pohyblivym obrazovym obsahem
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Software od Mangold nabizi mnoho druht formatt, které Ize vlozit do slide show, ale
ovSem neni mozné tyto formaty zkombinovat do jedné obrazovky. Proto v pfipadé¢ této
hypotézy nebylo mozné pouzit soucasné obrazek a video soubor. Proto byla tato hypotéza
testovana pouze ve formatu videa, které bylo vloZeno do programu Mangold Vision
Manager, aby bylo docileno stavu, kdy prvni obrazek bude staticky a druhy se bude
prehravat. Vystupem video formatu byla vizualizace pomoci gaze replay, které je mozné
prostiednictvim programu Mangold Analyzer ptehrat. Pfi prehravani videa vidi
vyzkumnik na obrazovce pohybujici se body, které dynamicky znazoriiuji pohled
uZzivatele a jeho intenzitu. Autorka prace pfiloZila Ctyfi obrazy ze zdznamu. Kazdy obraz

zachycuje okamzik s rozestupem jedné vtefiny béhem prohlizeni ptispévku.
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Obr. 28: GR — prispévky se statickym a pohyblivym obrazovym obsahem

Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

v 7

Na obrazku vySe jsou zobrazeny pohledy ucastnik testovani pomoci bodi, které¢ méni
svoji velikost v zavislosti na délce trvani fixace. Cim vét$i bod na mapé, tim je delsi ¢as
fixace. Body jsou ocislovany podle potadi pohledii a spojeny tenkou carou, ktera
znédzornuje pouze piesun pozornosti z jednoho bodu do druhého. Na mapé jsou zobrazeny
pohledy vSech ucastnikil testovani a jsou oznaceny odliSnou barvou. Toto mnoZzstvi
vizualnich dat sice vede k nepiehlednosti, ale dava pftilezitost sledovat trendy v ramci

pozornosti.

Na prvnim zabéru Ize sledovat, jak jedinci rozptylovali svoji pozornost na oblast loga a
prvniho obrazového pfispévku. Nésledné ptresunuli €ast svoji pozornosti na logo a
piehréavajici se video u druhého ptispévku. V nadchazejici sekundé€ 1ze zpozorovat, ze se
ucastnici soustiedili 1 na textovy popisek druhého piispévku. V dalsi vtefiné se Cast
pohledi pfesunula na oblast video obsahu a na poslednim snimku zpét na oblast
statického obrazku. Jak jiz bylo zminéno v uvodu vyzkumu, piispévky byly vzdy

testovany 1 v opacném poftadi, aby nedochazelo ke zkresleni dat potfadim ptispevkil.
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Tab. 3: Vysledné hodnoty — staticky a pohyblivy obrazovy obsah

AOI 1 — nepohyblivy | AOI 2 — pohyblivy
obrazovy obsah obrazovy obsah
Priimérna délka pozorovani 1,23 0,495
Primérny Cas prvni fixace 0,963 2,865
Priméry pocet fixaci 1,92 0,983

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dat lze zaznamenat, ze primérna délka pozorovani statického obrazového obsahu u
pfispévki byla vice nez dvojnasobnd oproti pohyblivému obrazovému obsahu.
V priméru presunuli ucastnici sviij prvni pohled na fotografii o 1,9 sekundy rychleji nez
na video. Primérny pocet fixaci statického obrazového obsahu je v porovnani
s pohyblivym obsahem skoro 95 % vyssi. Piestoze hypotéza vychazela z prizkumu, ktery
doSel k zavéru, Ze vice nez 73 % interakci uZivatell na socialni siti Facebook je vénovéano
video prispévkim, data ukazuji na skutecnost, Ze jedinci pohyblivému obrazovému

obsahu vénuji méné pozornosti nez nepohyblivému obrazovému obsahu.

Tab. 4: Vyhodnoceni hypotézy H2

H2 — rozdil ve vénovani pozornosti statickému obrazovému

ptispévku a pohyblivému obrazovému piispévku.

Mann-Whitney U test p-hodnota = 0,000936

Vyhodnoceni hypotézy | H2¢byla zamitnuta — rozdil existuje

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k vypoctené p-hodnoté byla nulovda hypotéza zamitnuta a je mozZné
konstatovat, Ze s velkou pravdépodobnosti existuje rozdil mezi vénovanim pozornosti
statickému a pohyblivému obrazovému obsahu v pfispévcich na socidlni siti Facebook.
Sesbirana data pomoci o¢ni kamery naznacuji, Ze jedinci vénuji vice pozornosti

statickému obrazovému sdéleni nez pohyblivému.
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3. Rozdil ve vénovani pozornosti obsahu prispévki s delSim ¢i kratSim

textovym sdélenim.

Tato ¢ast praktické prace se zabyva rozdily ve vénovani pozornosti textovému obsahu
pfispévki na Facebooku. Na zédkladé¢ vyzkumu od spolenosti BuzzSumo vznikla
hypotéza, ze jedinci vénuji vice pozornosti textovym piispévkam, které obsahuji méné
nez 50 znakil (citovano v Sochurkova, 2019). Tento vyzkum je podrobnéji popsan
v kapitole 1.4.2 Marketingova komunikace na socialni siti Facebook. Pro testovani
s o¢ni kamerou byly vybrany pravé textové pfispévky s maximalnim poctem 50 znak?.
Pro ucely vyzkumu byly rovnéz vybrany piispévky, které ve vétsin€ ptipadi svoji délkou

prevysovaly 400 znak.

Pro sesbirani dat byly nasledné vyznaceny dvé oblasti zajmu. Prvni oblast obsahovala

kratké testové sdéleni a druha dlouhé textové sdéleni.

Obr. 29: AOI a heat mapa — kratky a dlouhy text
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Pfi pohledu na heat mapu Ize sledovat trend, Ze jedinci vénovali pozornost v prvni fadé
logu a nazvu spolecnosti. Mapy zaznamenaly obdobné mnozstvi pozornosti na obou
prispévcich, ptestoze velikost méfené oblasti piispévku je u oblasti s delSim textovym
sdélenim minimalné dvakrat vétsi nez pro kratké textové sdéleni. Lze predpokladat, Ze
obsah kratSiho textového ptispévku byl shlédnut cely, zatimco obsah delSiho textového
prispévku pouze jenom z casti, 1 kdyz jeho plocha zakryva mén¢ prostoru.
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Tab. 5: Vysledné hodnoty — kratky a dlouhy textovy obsah

AOI 1 — kratky textovy | AOI 2 — dlouhy textovy
obsah obsah

Priimérna délka pozorovani 0,594 0,544

Primérny cas prvni fixace 2,265 2,280

Priméry pocet fixaci 1,033 1,165

Zdroj: vlastni zpracovani

Primérné délka pozorovani byla obdobna pro oba sledované obsahy. K velkym rozdilim
nedochdzi ani u primérného Casu prvni fixace, ktery je nepatrné nizsi u prispévku
s krat§im textovym obsahem. Naméieny pramérny pocet fixaci se opét lisi o pouhych
11,3 %. Celkovée bylo v priméru vénovano 1,165 fixace delSimu textovému ptispévku a
1,033 fixace kratkému textu. Tento vysledek mulze z €asti ovliviiovat i fakt, Ze oblast
delsiho textového obsahu, zabira vice nez dvojnasobek plochy oproti kratkému ptispévku.
Obecné je mozné konstatovat, Ze respondenti vénovali obéma formam obsahu v priméru

jednu fixaci.

Tab. 6: Vyhodnoceni hypotézy H3

H3 — Rozdil ve vénovani pozornosti obsahu piispevkil s

del§im ¢i kratSim textovym sdélenim.

Mann-Whitney U test p-hodnota = 0,821442

Vyhodnoceni hypotézy | H3¢ nelze zamitnout — rozdil neexistuje

Zdroj: vlastni zpracovani

Ziskané hodnoty zvyzkumu byly sumarizovdny a pomoci programu Statistica
vyhodnoceny prostfednictvim Mann Whitney U testu. Ziskand p-hodnota je vyssi nez
hladina testu 0,05 a proto nelze nulovou hypotézu zamitnout. Data z tabulky s vyslednymi
hodnotami nevykazuji znacné rozdily mezi naméfenymi hodnotami. Vysledkiim
odpovidaji i snimky heat mapy, na kterych lze pozorovat, ze respondenti sousttedili

pozornost na stejné procento prostoru na obou piispévcich a s podobnou intenzitou.
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Vzhledem k ziskanym hodnotdm a vyhodnoceni hypotézy lze predpokladat, ze délka
textového obsahu nema vliv na mnozstvi pozornosti a ¢asu, ktery je obsahu vénovan. Na
zaklad¢ téchto zjisténi 1ze doporucit spoleCnostem vyuzivat pouze kratkych textovych
sd€leni, protoze dokézou predat celou myslenku na rozdil od dlouhého textu, ktery ziska

obdobné mnozstvi pozornosti, ale uzivatelé neshlédnou cely jeho obsah.

4. Rozdil ve vénovanim pozornosti obsahu prispévkii s pozitivnim ¢i negativnim

sentimentem

Tento vyzkum se sousttedil na dalsi hypotézu hledajici odpoveéd’ na otdzku, zda ovliviuji
negativni nebo pozitivni aspekty pozornost u jedinct pii sledovani ptispévki na socidlni
siti Facebook. Obecné je tento jev pojmenovan tzv. negativity bias. Jedna se o tendenci
jedincli vénovat pozornost spiSe negativnim nez pozitivnim podnétiim. Tato tendence
vychazi z vrozenych instinktl, které jedince chrani pfed negativnimi a nebezpecnymi
aspekty jejich prostfedi. Tento jev je vice popsan v kapitole 1.3.1 Pozornost nachazejici

se v teoretické Casti praci.

Tato ¢ast vyzkumu si kladla za cil zanalyzovat, na ktery z téchto dvou komentaii pod
pfispévkem bude cileno vice pozornosti. K otestovani této hypotézy bylo vyuzito
ptipravenych piispévkl s pozitivnimi a negativnimi komentafi. Piispévky a komentare
byly uméle vytvofeny, aby nedochdzelo k zavadé&jicimu poskozovani image znacek a

spolecnosti v ramci této prace.

Urceni sentimentu komentari je velmi subjektivnim aspektem, proto bylo provedeno
internetové dotaznikové Setfeni zaméfené na hodnoceni sentimentu komentafi.
Distribuce dotazniku probihala od 24. 3. do 30. 3. 2022. Formulaf byl sdilen
prostiednictvim skupin na socidlni siti Facebook. Setfeni se zii¢astnilo 482 dobrovolniki
z fad generace Y a Z. Celkem se priizkumu z&astnilo 359 Zen a 123 muxi. Udastnici
dotaznikového Setfeni méli za tikol ptiradit sentiment k ukazkam komentéit ze socidlnich
siti. Pro testovani s oni kamerou byly vybrany komentéate, které byly na zékladé
vysledku dotaznikového Setieni shledany respondenty za siln€ pozitivni nebo silné

negativni a byly nasledné vhodné pfifazeny k vybranym piispévkim.

Soucasti dotazniku bylo celkem 14 riiznych komentait z divodu zajisténi dostatku

vhodnych a kvalitnich komentait k vyzkumu. Pro ucely testovani byly vybrany dva siln¢
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pozitivni a dva siln¢ negativni komentéfe. V nasledujici tabulce jsou znazornéna data

z dotaznikového Setfeni pouze k vybranym ctyfem komentaitim, které byly vyuzity pfi

testovani této hypotézy. Kompletni vysledky vSech komentéiti je soucasti ptilohy této

prace. Respondenti méli vzdy na vybér ze Ctyf moznosti. Respondenti mohli oznacit

komentar za:

siln€ pozitivni,
spiSe pozitivni,
spiSe negativni,

siln¢€ negativni.

Nize v tabulce jsou sumarizovany hodnoceni komentafi z dotazniku, které byly pouzity

pii testovani.

Tab. 7: Vysledky dotaznikového Setieni

(@]}
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pozitivni

Spise
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Velmi

negativni
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nam vysli se vS§im vstfic! Dékujeme za

krasny pobyt*

458

23

0

1

nedoporuéuji! NIKDY UZ
NENAKOUPIM! Zbozi doslo rozbité a

»velmi
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si ho rozbila sama a Ze nemam narok na

vraceni penéz.*

31

449
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24

457
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4. | ,Byli jsme s détmi v fijnu a parada. | 415 67 0 0
Pocasi bylo upln¢ top! TéSim se, az

vyrazime n¢kdy znovu.*

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro testovani byly vybrany komentare, které vice nez 85 % respondentii vnimalo siln¢
pozitivng nebo siln€ negativné. Prvni komentat vnimalo celkem 95 % dobrovolniki silné
pozitivn€. Druhy komentai vyhodnotilo celkem 93 % tcastnikli dotaznikového Setfeni za
komentaf s vyrazné negativnim sentimentem. Druhym vyrazné€ negativnim komentafem
se stal vporadi tfeti komentaf, ktery takto ohodnotilo necelych 95 % jedinci. U

posledniho komentéie se na jeho siln€ pozitivnim sentimentu shodlo 86 % respondent.

Pti analyze byly vytvotfeny opé€t dveé oblasti zajmu, které zahrnovaly negativni a pozitivni

komentafte. Nize na obrazku jsou zobrazeny.

Obr. 30: AOI — piispévky s pozitivnim a negativnim komentaiem
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Na levém ptispévku byla vyznacena oblast AOIl obsahujici negativni komentai. Na
pravé stran¢ se nachazi ptispévek s pozitivnim komentafem, ktery byl oznafen jako
AOI2. Data byla po provedeni vyzkumu v prvni fadé podrobena analyze pomoci heat

map.
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Obr. 31: Heat mapa — ptispevky s pozitivnim a negativnim komentaiem
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Pfi prvnim pohledu na heat mapy lze vyvodit, ze i€astnici testovani soustiedili svoji

pozornost v prvni fadé na loga piispévki, komentafe a pak také na obsah prispévki. Na

vybraném testovaném obraze vyse, se UCastnici intenzivngji soustfedili na negativni

komentaf, nachdzeji se pod pfispévkem na levé strané¢ v porovnani s pozitivhim

ptrispévkem. Nejméné barevnych oblasti se nachazi v oblasti obrazového a textového

sdéleni.

Tab. 8: Vysledné hodnoty — pozitivni a negativni komentare

AOI 1 — negativni | AOl 2 pozitivni
sentiment sentiment

Priimérna délka pozorovani 0,413 0,268

Priimérny ¢as prvni fixace 3,075 3,460

Primérny pocet fixaci 0,716 0,55

Zdroj: vlastni zpracovani

Priméréa délka pozorovani prozrazuje, Ze jedinci déle pozorovali komentaie

s negativnim sentimentem. Ucastnici vyzkumu se v priméru o 54 % déle sousttedili na
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negativni sentiment. Primérny cas prvni fixace je krat§i u negativnich komentart
ptiblizné o 0,4 sekundy. Tyto data poukazuji na skute¢nost, ze v priméru si respondenti
vSimnuli negativniho komentafe rychleji. Primérny pocet fixaci, které byly vénovany
negativnimu vysledku, lehce ptevySuje o 30 % mnozstvi, které bylo soustfedéno na
pozitivni komentate. Z primérnych hodnot je mozné usuzovat, ze negativni piispévky

pfitdhly vice pozornosti nez pozitivni.

Tab. 9: Vyhodnoceni hypotézy H4

H4 — Rozdil ve vénovani pozornosti obsahu pfispévki

s pozitivnim ¢i negativnim sentimentem.

Mann-Whitney U test p-hodnota = 0,556635

Vyhodnoceni hypotézy | H4o nelze zamitnout — rozdil neexistuje

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze vyslednd p-hodnota vypoctend pomoci Mann-Whitney U
testu je vys$si nez hladina testu 0,05, neni moZzné nulovou hypotézu zamitnout. Na zékladé
analyzovanych dat lze dojit k zavéru, Ze neexistuje rozdil ve vénovani pozornosti
piispévkiim s negativnimi ¢i pozitivnimi komentédii. Z heat map lze vycist, ze pro
uzivatele jsou komentare velmi podstatnymi prvky, kterym v ptipadé pozitivniho nebo
negativniho sentimentu veénuji pozornost. Proto je pro spolecnosti dulezité, aby
komentaiim pod jejich prispeévky vénovaly dostatek pozornosti, neignorovaly je a snazily

se vhodné vyftesit pfedevs§im ty negativni.

5. Rozdil ve vénovani pozornosti prispévkiim verejné znamé znac¢ky ¢i neznamé

znacky.

Pata hypotéza se zabyvala vénovani pozornosti vefejné znamym a neznamym znackam.
Tato hypotéza vychazi z vyzkumu, ktery je podrobné popsan v kapitole 1.3.1 Pozornost.
Jako zéstupce znamych znacek byly vybrany tii znacky B2C spole¢nosti z oblasti retailu,
cestovniho ruchu a gastronomie na zakladé vyzkumu od spolecnosti Rival QI. Tento
report uvadi primérné mnozstvi ptispevkil, které jednotlivé spoleCnosti ¢i skupiny

uvetejni béhem jednoho tydne. V priméru vyjde za tyden 6,8 ptispeévku z oblasti retailu,
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objekty z okruhu cestovniho ruchu ptidaji 3,4 ptispévku a v oboru soustfed’ujici se na

gastronomii ptibude v pruméru 2,9 ptispévku za tyden (Rival QI, 2022).

Jako zastupce retailu byla vybrana spolecnost Alza, ktera je nejvétSim e-commerce na
¢eském trhu s roénim obratem 45 miliard korun za rok 2021 (Alza.cz, 2022). Dale byla
vybréna znacka fastfoodového fetézce KFC, kterd provozuje nejvice pobocek rychlého
obcerstveni na ¢eském trhu (Kudrnova, 2022). Podle prizkumu od vyzkumné agentury
Nielsen Admosphere (2017) 97 % populace v Ceské republice zna jejich znacku. Posledni
spolecnosti z oblasti cestovniho ruchu a hotelnictvi je zazitkovy portal Slevomat, ktery se
v poslednich letech soustiedi hlavné na zazitkové, poznavaci a cestovni aktivity. Jedna se
o nejvétsi slevovy portal v Ceské republice, ktery v roce 2021 doséhl obratu necelych 1,9
miliardy korun a v Ceské republice prodava své produkty a sluzby vice nez 400 tisiciim

svych zakaznikd (Forbes Cesko, 2022).

Z divodu zajisténi neznalosti druhé skupiny testovanych znaéek byly autorkou prace
uméle vytvoreny kucelu testovani. Tento krok zajiStuje piedpoklad, Ze ucastnici
testovani nebudou znacky znat.

Logo a ndzev spolecnosti se vzdy nachazi v horni levé ¢asti prispévku. Nize na obrazku
je nazorn¢ ukdzano, jak byla vybrana oblast se znaCkou na vybranych piispévcich. Na

levém obraze se nachazi ptispévek spolecnosti KFC a na pravém smyslend spolecnost

pro ucely testovani.
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Obr. 32: AOI — znama a neznama znacka
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Na nasledujicim obraze jsou zobrazeny heat mapy ukazujici mnozstvi pozornosti, kterou
vénovali ucastnici testovani praveé logiim znamé a neznamé spole¢nosti v ramci celého

ptispévku.
Obr. 33: Heat mapy — znama a neznama znacka
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou
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Pti sledovani vysledné heat mapy si lze opét vSimnout tendenci testovanych sousttedit
svoji pozornost na horni oblast ptispévku s logem. V ptipadé obrazku s logem KFC byla
dokonce zaméiena pozornost na logo, které bylo obsazeno piimo v obrazovém sdéleni

prispévku.

Tab. 10: Vysledné hodnoty — znamé a neznamé znacky

AOI 1 — znamé znacka AOI 2 — nezndma znacka
Primérné délka pozorovani 1,052 0,982
Primérny Cas prvni fixace 1,423 0,944
Pramérny pocet fixaci 1,510 1,356

Zdroj: vlastni zpracovani

Ziskana data ukazuji opacné tendence ucastnikil oproti vyzkumu, ktery se soustfedil na
tuto problematiku. Piivodni vyzkum v kapitole 1.3.1 doSel k z&véru, Ze bylo vénovano
vice pozornosti neznamym znackam. Priimérna délka pozorovani jedinct byla 7 % vyssi
u vefejné¢ znamych nez u uméle vytvorenych znacek. Ptekvapujicim vysledkem je, Ze
pramérny Cas prvni fixace je o vice nez o 35 % krat$i u novych znacek nez u téch
znamych. Lze tedy konstatovat, Ze ucastnici zaméfili v priméru svoji pozornost diive na
neznamé znacky, které pfitahovaly jejich pozornost v prvnich setinach. Primérny pocet

fixaci, které v€novali jedinci znackam byl opét vyssi o 11 % u znadmych znacek.

Tab. 11: Vyhodnoceni hypotézy HS

HS5 — Rozdil ve vénovani pozornosti pfispévkiim vetejné

znamé znacky ¢i neznamé znacky.

Mann-Whitney U test p-hodnota = 0,379001

Vyhodnoceni hypotézy | HS5¢ nelze zamitnout — rozdil neexistuje

Zdroj: vlastni zpracovani

Ziskana p-hodnota ze softwaru Statistica je vySsi nez ptipustnd hladina testu 0,05 a proto
nelze v tomto pfipad¢ zamitnou nulovou hypotézu o neexistenci rozdilu mezi vénovanim

pozornosti.
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6. Rozdil ve vénovani pozornosti obsahu prispévkii mezi Zenami a muzi.

Predposledni c¢ast testovani zkoumala hypotézu, jestli existuje rozdil ve vénovani
pozornosti marketingového sdéleni pfispévki mezi pohlavim. Vyzkumy ukazuji, Ze muzi
a zeny ve vetSing piipada soustiedi stejnou pozornost na neutrdlni podnéty. Jedna se o
tendenci, jiz zminuje kapitola 1.3.1 Pozornost. Tato ¢ast vyzkumu hleda odpovédi, jestli
se tato skuteCnost prokaze i béhem testovani marketingovych sdéleni ve formé ptispévki
ze socialni sit¢ Facebook. Pfi vybéru bylo v ramci AOI oznafeno celé marketingové

sdéleni (tedy popisek a obrazové sdéleni).

Obr. 34: AOI — marketingové sdéleni piispévku
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Po ukonceni testovani byly vytvotfeny dvé heat mapy, které zobrazuji mnoZzstvi a intenzitu
pohledt muzii a zen. Na prvnim obrazku vpravo jsou vykresleny pohledy muzii a vlevo

jsou znazornény oblasti kam svoji pozornost soustfedily zeny béhem testovani.
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Obr. 35: Heat mapy — porovnani pozornosti u muzl a zen
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Zdroj: Mangold Vision Analyzer (2022), zpracovano autorkou

Heat mapy zobrazuji velmi drobné rozdily v soustfedéni pozornosti na ptispévky. Opét
je lze mozné pozorovat velmi silné¢ zabarvenou oblast u loga spolecnosti. U zenského
pohlavi si 1ze povS§imnout, Ze sledovalo vice textovy nazev spolecnosti na rozdil od muzi.
Marketingovému sdéleni vénovala obé pohlavi obdobnou pozornost. Jedince také velmi

zaujal komentat nachazejici se pod obrazovym sdélenim.

Tab. 12: Vysledné hodnoty — muzi a Zeny

Muzi Zeny
Primérné délka pozorovani 0,928 0,793
Priimérny ¢as prvni fixace 0,577 1,348
Primérny pocet fixaci 1,268 1,499

Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto data ukazuji, Ze priimérné délka pozorovani marketingového sdéleni ptispévku byla
0 17 % delsi u muzského pohlavi nez u Zenského. Rozdil je také mozné sledovat u
prumérného casu prvni fixace, kdy muzi v priméru poprvé piesunuli pozornost o 0,58

sekundy rychleji na marketingové sdéleni. Zeny naopak v praméru vénovaly obsahu
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ptispévki vice fixaci o 18 %. V souhrnu je mozné shledat, ze se mezi pohlavimi

nevyskytovaly vyrazné rozdily pfi soustfedéni pozornosti na obsah piispévki.

Tab. 13: Vyhodnoceni hypotézy H6

H6 — Rozdil ve vénovani pozornosti obsahu ptispévkl mezi

zenami a muzi.

Mann-Whitney U test p-hodnota = 0,840395

Vyhodnoceni hypotézy | H6o nelze zamitnout — rozdil neexistuje

Zdroj: vlastni zpracovani

Vypoctend p-hodnota se blizi jedné a nenaznacuje, Ze by existoval rozdil mezi
soustfedénim pozornosti muzli a Zen na marketingové sdéleni piispévkl. Na zikladé
ziskanych dat je mozné konstatovat, ze zéastupci obou pohlavi soustfedi obdobnou
pozornost marketingovym sdélenim v prispévcich na socidlni siti Facebook. Vysledky
proveden¢ho vyzkumu pomoci o¢ni kamery se shoduji s vysledky studie z roku 2020,
ktera pfinesla podobné zavéry pfi vénovani pozornosti marketingovému sdéleni v ramci
pohlavi. Tato studie dosla k zavéru, ze v pfipadné neutralnich reklam nevykazuji data z
testovani vyrazné rozdily ve vénovani pozornosti mezi muzi a Zenami (Boscolo a kol.,
2020, s. 13). V priméru zéastupci z obou pohlavi soustiedi obdobnou pozornost

neutralnimu marketingovému sdéleni na sociélni siti Facebook.

7. Rozdil ve vénovani pozornosti obsahu prispévkia mezi zastupci z generace Y

aZzZ

Posledni ¢ast vyzkumu se vénuje otdzce rozdilnosti ve vénovani pozornosti statickému
obrazovému sdéleni mezi zastupci z generace Y a Z. Analyticka Meeker (2016, s. 74) ve
svém reportu uvadi, ze mezi nejpodstatnéjsi rozdily téchto dvou generaci, je zptisob jejich
komunikace, ktery je uvedeny v kapitole 1.6 Marketingova komunikace generace
Y a Z. Zastupci z generace Y neboli milenidlové upfednostiiuji komunikaci pomoci textu,
zatimco nastupujici generace Z preferuje a vyuziva komunikaci pomoci obrazl. Proto se
tato hypotéza soustiedi na rozdil mezi vénovanim pozornosti obrazovému obsahu

prispevklt mezi zastupci praveé téchto dvou generaci. Testovani prostfednictvim ocni
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kamery se celkem zucastnilo 15 zastupcii z generace Y a 15 jedinct z generace Z. Nize

je na obrdzku vyobrazena oblast zdjmu na vybraném ptispévku.

Obr. 36: AOI — textové a obrazové piispévky u generace Y a Z
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pohledy zastupct z generace Y a levy generace Z.
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Obr. 37: Heat mapy — porovnani pozornosti u generaci Y a Z
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Jako u ptfedchozich ptispévki lze sledovat vyrazné zabarveni oblasti loga a tvodni ¢asti
ptispévku. Druhou oblasti s vysokou koncentraci pohledii se stal komentat nachazejici se
pod marketingovym obsahem ptispévkl. Na pravém piispévku si Ize povSimnout vetsi
koncentrace a intenzity pohled na komentar pod piispévkem. Nejmén¢ pozorovanou

oblasti pfispévku se stalo testované obrazové sdéleni.

Na zaklad€ tepelnych map lze zhodnotit, Ze jedinci vénovali obdobné mnozstvi
pozornosti obrazovému sdéleni piispévku, které bylo pro tuto hypotézu hlavnim
sledovanym objektem piispévku. V nésleduji tabulce jsou uvedena data ziskané

z softwaru od spole¢nosti Mangold.

Tab. 14: Vysledné hodnoty — generace Y a Z

Generace Y Generace Z
Priimérna délka pozorovani 0,785 0,856
Priimérny ¢as prvni fixace 1,414 0,486
Primérny pocet fixaci 0,996 0,966

Zdroj: vlastni zpracovani
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U testované hypotézy tykajici se rozdilu ve vé€novani pozornosti obrazovému obsahu
mezi skupinami zastupt z generaci Y a Z. Namétend prumérna délka pozorovani se lisila
u jedincti ze sledovanych generaci o pouhych 9 %. Podle vysledkl zastupci generace Z
pozorovali obrazovy obsah déle o 0,07 sekundy. Tento rozdil lze v ramci testovani
povarovat za zanedbatelny, protoze takto nizka hodnota mize byt ovlivnéna nahodnou
odchylkou, nedokonalostmi nebo dal$imi skute¢nostmi pii métfeni. Nejzajimavéjsi
naméfenou hodnotou je primérny Cas prvni fixace. Jedinci z generace Z v primeéru
obratili svoji pozornost na obrazovy obsah v prvni pll vtefing, zatimco zéstupci
z generace Y az o necelou sekundu pozdéji. Tento ukazatel ovSem nelze brat za
rozhodujici, protoze nezanedbatelna ¢ast jedinct z obou generaci nevénovali obrazovému
sdéleni Zadnou pozornost, a tedy jejich €as prvni fixace nemohl byt zaznamenam.
Smérodatnym ukazatelem by mohl byt primérmy pocet fixaci, ktery se blizi v priméru
jedné. Testované prispévky vykazuji v prehledu obdobné hodnoty a neukazuji na

vyznamné rozdily.

Tab. 15: Vyhodnoceni hypotézy H7

H7 — Rozdil ve vénovani pozornosti obrazovému obsahu

ptispévkl mezi zastupci generace Y a Z.

Mann-Whitney U test p-hodnota = 0,496501

Vyhodnoceni hypotézy | H7¢ nelze zamitnout — rozdil neexistuje

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad€ vypoctu p-hodnoty neni mozné zamitnout hypotézu tykajici se rozdilu v
pozornosti vénované obrazovému obsahu piispevkl zastupci z generaci Y a Z. V posledni
Casti testovani prispévki nebyl shledan zadny rozdil mezi vénovanim pozornosti a tim,
zda se jedna o zastupce z generace Y nebo Z. Teorie analyticky Meeker (2016, s. 74)
popisujici rozdil v jejich zpisobu komunikace se na zdklad¢ provedené¢ho vyzkumu se
v ramci testovani prostfednictvim o¢ni kamery u piispévkl na socidlni siti nepotvrdil.
Nebylo prokazano, ze by zastupci generace Z milenialové preferovali a soustiedili vice

pozornosti na komunikaci pomoci obrazového obsahu neZz milenialové.
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3.4 Shrnuti vysledki

Na zéklad¢ analyzy ziskanych dat byly vyvozeny zavéry a doporuceni vychézejici
z vyzkumu. V nésledujici tabulce jsou shrnuty a vyhodnoceny hypotézy a ziskané p-

hodnoty pomoci Mann Whitney U testu prostiednictvim softwaru Statistika.

Tab. 16: Shrnuti vysledkt z vyzkumu o¢ni kamerou

Mann-Whitney U | Vyhodnoceni
test (p-hodnota) hypotézy

Hl — Rozdil ve vénovani pozornosti | 0.000000 Hl1o se zamita
prispévkim s obrazovym obsahem a

ptispévkim s pouze textovym obsahem.

H2 - Rozdil ve vénovani pozornosti | 0,000936 H2o se zamita
statickému  obrazovému  pfispévku a

pohyblivému obrazovému ptispévku.

H3 — Rozdil ve vénovani pozornosti obsahu | 0,821442 H2¢ se nezamita
piispévkll s delsim ¢i kratSim textovym

sdélenim.

H4 — Rozdil ve vénovani pozornosti obsahu | 0,556635 H4o se nezamita
pfispévkll s pozitivnim ¢i  negativnim

sentimentem.

H5 - Rozdil ve vé€novéani pozornosti | 0,379001 HS50 se nezamita
pfispévkim vefejné znamé znacky i

neznamé znacky.

H6 — Rozdil ve vénovani pozornosti obsahu | 0,840395 H6o se nezamita

ptispévki mezi Zenami a muZi.

H7 — Rozdil ve vénovani pozornosti obsahu | 0,496501 H7¢ se nezamité

piispévkl mezi zastupci z generaci Za Y.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vuvodu se vyzkum zabyval hypotézou hledajici rozdil mezi vénovanim pozornosti
obrazovému a textovému obsahu piispévkil na socialni siti Facebook. Vysledky potvrdily,
ze existuje rozdil mezi vénovanim pozornosti t€émto dvéma formam. Z hodnot lze
jednoznacné vycist, ze ucastnici testovani soustiedili tfikrat vice fixaci obrazovému
obsahu oproti Cisté textovému sdéleni piispévku. Také Ize uvést, ze primérny €as prvni
fixace byl skoro o polovinu krats$i u obrazového sdé€leni prispévku. Vysledky vyzkumu se

shoduji 1 s dal$imi studiemi a vyzkumy, které byly jiz v minulosti provedeny.

V pfipadé druhé zkoumané oblasti, dospcly vysledky testovani k zamitnuti nulové
hypotézy. Na zakladé dat lze potvrdit skuteCnost, Ze existuje rozdil v soustiedéni
pozornosti na statické a pohyblivé obrazové sdéleni ptispévkll na socialni siti Facebook.
Data ziskana prostfednictvim o¢ni kamery ovSem pfinesla piekvapujici zavéry, které na
zaklad¢ poznatki z teoretické €asti prace nebyly predpokladany. Data prokazuji, Ze skoro
dvojnasobek fixaci byl vénovan statickému obrazovému sdéleni oproti pohyblivému
video obsahu. Report od spolec¢nosti Social Bakers (2021) ukazuje, ze video piispévky
ziskavaji vice nez 73 % interakci uZivatell socialni sit€. Na zéklad€ téchto skutecnosti je
mozné usuzovat, ze mnozstvi vénované pozornosti pohyblivému obrazovému obsahu

piispévku a poctem reakci uzivatelil na ptispévek se nemusi navzajem ovliviiovat.

V ramci tfeti zkoumané hypotézy byly testovany a porovnavany piispévky s kratkym a
dlouhym textovym sdélenim. Na zakladé mnozstvi fixaci, které byly respondenty
vénovany sledovanym oblastem zdjmu bylo vyhodnoceno, Ze neexistuje rozdil mezi
vénovanim pozornosti kratkému a dlouhému textovému obsahu pfispévkil. Ziskana data
potvrzuji, ze pramérné mnozstvi fixaci a délka pozorovani vykazuji obdobné hodnoty u
kratkych 1 dlouhych sdéleni. Textovému obsahu ptispevkli bylo vénovano srovnatelné
mnozstvi pozornosti, Gcastnici nerozliSovali, zda se jednd o kratky nebo obséhly textovy
ptispévek. Z tepelnych map bylo mozné vysledovat, Ze Gcastnici neptecetli celé¢ dlouhé

textove sdéleni, ale pouze par uvodnich vét.

V potadi ¢tvrtd hypotéza se soustfedila na existenci rozdilu v mife pozornosti vénované
pfispévkiim s pozitivnimi a negativnimi komentéfi. Provedend analyza ziskanych dat
pfinesla zavér, Ze neni zamitnout mozné nulovou hypotézu. Na zaklad¢ vysledi testovani
nebyly sledovany vyrazné rozdily ve vénovani pozornosti pozitivnimu a negativnimu

sentimentu piispevkil. Prostfednictvim tepelnych map bylo zjisténo, ze velké mnozstvi
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pozornosti bylo vénovano pravé komentariim nachézejicim se pod hlavnim sd€lenim
ptispévku. Primérné hodnoty poctu fixaci a délky pozorovani u obou forem komentait
byly naméteny bez signifikantnich rozdili. Sentiment komentaiti neovlivnil mnoZzstvi

pozornosti, kterd byla na tuto oblast sméfovana.

V nasledujici ¢asti vyzkumu se pozornost soustfedila na vefejné zndmé znacky a neznadmé
znacky, které jsou soucasti kazdého ptispévku na socidlni siti Facebook, nachazejici se
v levém hornim rohu piispévki, které umoziuji identifikovat zdroj sdéleni vydané
skupinou ¢i spole¢nosti. Na zaklad¢ vypoctené p-hodnoty nebyla prokazana existence
rozdilu mezi vénovanim pozornosti zndmym a neznamym znackam. Data z testovani
prostfednictvim o¢ni kamery vykazuji obdobné naméfené hodnoty, jak u zndmych, tak i

u neznamych znacek.

V ramci poslednich dvou hypotéz byly obrazové piispévky testovany mezi riaznymi
skupinami jedinc. Sesta hypotéza se zabyvala odlignostmi ve vénovéani pozornosti mezi
muzi a zenami. V souladu s piredpoklady z pfedchozich studii dosel provedeny vyzkum
ke stejnym zavérim. Mezi pohlavimi se neobjevily vyrazné rozdily v soustfedéni na
marketingové obrazové sdéleni. Zeny nepatrné soustiedily vice pozornosti na oblast loga,
nazvu spole¢nosti a také popisku oproti muzim. Kromé tepelnych map zavéry potvrdila
1 numerickd data a doSla ke konkluzi, Ze nelze zamitnou nulovou hypotézu, kterd
vyjadiuje, ze neexistuje rozdil mezi mnoZstvim vénované pozornosti logu znamé a

nezndmé znacky v horni ¢asti piispévku.

V ramci testovani hypotéz byl na zakladé vystupl z vyzkumu objeven trend smérovani
velké ¢asti pozornosti na logo v levém hornim rohu. Jedinci se intenzivné sousttedili na
logo a v nékterych ptipadech i na nazev spole¢nosti. Jednim z vysvétleni by mohla byt
tendence jedinct filtrovat obsah, kterému chtéji a nechtéji soustiedit pozornost. Nebo

tento pistup miiZze byt pfisuzovan stylu ¢teni obsahu, ktery za¢ina v levém hornim rohu.

Posledni Cast testovani zkoumala rozdily u zastupct generace Z a Y. Po analyze dat bylo
rozhodnuto, ze zkoumanou nulovou hypotézu nelze zamitnout a ze neexistuje vztah mezi
vnimanim obrazového sdéleni mezi zastupci z generace Y a Z. Existence preference
komunikace pomoci obrazového obsahu u zastupct z generace Z nebyla potvrzena. Ob¢

zkouman¢ skupiny vykazuji az na malé vyjimky obdobna data.
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Vyhodnoceni vyzkumu pfineslo mnoho zavéri i skute¢nosti, na zaklad¢ kterych je mozné
formulovat doporuceni pro tvorbu a vylepSeni marketingové komunikace skrze ptispévky
na socialni siti Facebook. Je ovSem dulezité brat v tivahu, Ze ziskana data mohly byt také
béhem testovani zkreslena nedokonalostmi nebo omezenim technologie, ke kterému
mohlo v malém mnozstvi dochézet i pies snahu vedouci prace o jeji minimalizaci. Protoze

napiiklad pfipadnym pohybiim respondentli béhem snimdni kamerou nelze zabranit.

Spolecnosti by na zakladé zavéri z vyzkumu mély uptednostiiovat obrazova sdéleni,
kterd dokdzou mnohem efektivnéji zaujmout uzivatele nez video sd€leni nebo textova
sd¢leni. Presto plati, Ze spole¢nosti a marketingovi pracovnici by se méli snazit vzdy
podpofit sdéleni fotografii ¢i jinym vizudlné poutavym obsahem, ktery dokaze upoutat
pozornost uzivatelll socidlni sit¢ a zvlddne pfedat ty nejpodstatnéjsi informace
mnohonasobné rychleji. V ptipadé€ potieby pouze textového sdéleni je vhodné piipravit
kratké, zajimavé a vystizné sdé€leni, idedln¢ do 80 znakl, které dokaze predat hlavni
myslenku, protoze rozsédhla sdéleni na néckolik tadkli jsou velkou casti uzivatelt
opomijena a sdéleni nedokaze ptredat vSechny informace obsazené v textu. Pokud je to
ovSem mozné, spolecnosti by vramci doporuceni nemély zapominat na pfipojeni
zajimavého vizualu k jejich marketingovému sdéleni, protoze vice nez 90 % vSech
informaci, které Clov€k pfijima od narozeni jsou vizualniho piivodu (Parsons, 2018).
Dokonce vice pozornosti ziskavala statické obrazové sdéleni 1 v porovnani s ptispévky
obsahujici prehravajici se video. Velké mnozstvi pozornosti napfi¢ celym testovanim
bylo zaméfeno na komentafe pod sdélenim piispévku. Nejvyraznéjsi pozornost byla
sledovana u siln¢ pozitivnich a negativnich komentaiti. Na zaklad¢ téchto skute¢nosti by
se spolecnosti mély zaméfovat na komentafe pod svymi pfispévky a pomoci vhodné
komunikace piipadné negativni komentafe, co nejdiive s uzivatelem nebo zdkaznikem
vyfesit ke spokojenosti, protoze velka ¢ast pozornosti uzivatelli, ktefi si teprve budou

piispévek prohliZet, bude patfit pravé témto komentaiim.
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Zavér

Marketingova komunikace se pro spolecnosti stava prostfedkem, skrze ktery mohou
pomoci vhodnych néstroji ziskdvat pozornost zdkaznikl, budovat s nimi pevné vztahy a
posilovat image a povédomi o spolecnosti. Pfichod internetu a socialnich medii piinesl
Sirokou Skalu moznosti a ndastroji, kter¢ umoznuji daleko Iépe cilit marketingovou
komunikaci na vybrané skupiny jedinct. Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat
rozdily ve vénovani pozornosti riznym formam obsahu pfispévkil na socidlni siti

Facebook mezi riznymi skupinami jedincii.

Prvni Cast prace se zaméfovala na teoreticky uvod do problematiky marketingové
komunikace. V této kapitole byly rovnéz zpracovany i metody vyuzivané pro analyzu
marketingové komunikace. Soucasti teoretické ¢asti byla také charakteristika
marketingové komunikace na internetu a socidlnich sitich. Tato oblast se vénovala
1 nejvetsi socidlni siti Facebook a predstavila riizné formy obsahi prispévki. Umét ziskat
pozornost a zaujmout uzivatele v internetovém prostiedi je velmi podstatnou schopnosti
pro dnesni marketingovou komunikaci, a proto se prace podrobnéji zaméfila na oblast
vénovani pozornosti. Tato teoretickd ¢ast také detailnéji popisuje proces testovani pomoci
ocni kamery. V uvodu byla stru¢né ptedstavena historie eye trackingu a fyziologie
lidského oka. V ramci této kapitoly byly charakterizovany postupy, metriky, typy

zatizeni, druhy vystupli a omezeni této technologie.

Vyzkumna ¢ast se soustiedila na hledani odpoveédi na otdzky tykajici se vénovani
pozornosti na riizné formy obsahu ptispévki mezi riznymi skupinami jedinct na socialni
siti Facebook. V tvodu praktické ¢asti byla prestavena metodika vyzkumu. Na zéklade
poznatku z teoretické €asti byla stanovena problematika, vytvofeny vyzkumné otazky a
formulovany hypotézy. Prace se nasledné podrobnéji vénovala i prostiedi vyzkumu,
vyuzitému eye trackingovému zatizeni, softwaru ur€enému pro tvorbu obsahu, testovani
a analyze ziskanych dat. Dale byla v praci podrobné popsdna piiprava a prabéh

samotného testovani pomoci o¢ni kamery.

Na zavér byly shrnuty vSechny ziskané poznatky z vyzkumu pomoci o¢ni kamery. Na

zaklad¢ ziskanych dat byly vyvozeny zavéry a navrzena doporuceni.
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Ziskana data z vyzkumu prostfednictvim o¢ni kamery prokézala, ze existuji rozdily mezi
vénovanim pozornosti obrazovému a textovému obsahu ptispévkl. Na zékladé zaveéri
z vyzkumu bylo spole¢nostem doporuceno, aby pii tvorbé ptispévkl davaly piednost
vytvareni vizualné poutavych obrazovych sdé€leni, kterda dokazou potfebné informace
pfedat mnohem rychleji a efektivnéji. V piipadech, kdy maji spolecnosti potifebu vyuzit
textovou formu ptispévku neobsahujici zadny vizualni prvek, je vhodné vyuzit kratsi
textové sdéleni, které stihne predat jedinci celou myslenku. Vyzkum ukazal, Ze jedinci

vénuji obdobné mnozstvi pozornosti obsahu ptispévkl bez ohledu na délku sdéleni.

Prace nezpozorovala vyrazné rozdily v rdmci vénovani pozornosti na znamé a neznamé
znacky vyskytujici se na prispévcich. Prestoze nebyla prokdzana existence rozdilu, na
oblast loga v horni ¢asti pfispévku bylo u vSech testovanych ptispeévkl vénovano velké
mnozstvi pozornosti. Béhem vyhodnoceni vyzkumu nebyly shledany vyznamné rozdily
ani ve vénovanim pozornosti marketingovému sdéleni mezi muzi a zenami a také mezi

skupinami jedinct z generaci Y a Z.

Velkou ¢ast pozornosti ziskavaly 1 pozitivni a negativni komentate vyskytujici se pod
marketingovym sdélenim. Spole¢nostem bylo doporuceno, aby vénovaly dostatecné
mnozstvi pozornosti komentafiim u svych ptispévki. Piestoze vyzkum nepftinesl vyrazné
rozdily mezi poctem fixaci vénovanych komentaifim s pozitivnim a negativnim
sentimentem, stale je dulezité poukazat na skutecnost, Ze mnozstvi dopadajicich fixaci na

komentafe bylo v poméru s celym piispévkem vysoké procento.
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KMO - katedra marketingu, obchodu a sluzeb

KPI — Key performance indicators (klicové ukazatele vykonnosti)

MAU — Monthly active user (mé&si¢né aktivni uzivatel)

MIT — Massachusetts Institute of Technology (Massachusettsky technologicky institut)
OVO — obecné vyzkumna otazka

POS — Point of Sale (prodejni misto)

SVO — specificka vyzkumna otazka

WOM — Word of Mouth (tistni §ifeni)

ZCU — Zapado&eska univerzita
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Seznam priloh

Piiloha A: Vysledky dotaznikového Setfeni
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Piiloha A: Vysledky dotaznikového Seti‘eni

zde toto 1éto a ve skutecnosti je hotel

velmi stary a personal hotelu je také

¢. | Komentate Velmi Spise Spise Velmi
pozitivni | pozitivni | negativni | negativni

1. |,Byli jsme naprosto spokojeni, | 458 23 0 1
ubytovani je krasné, ¢ista priroda a da se
podnikat plno vyleti do okoli a majitelé
nam vysli se v§im vstfic! Dékujeme za
krasny pobyt “

2. |, Velmi nedoporuduji! NIKDY UZ |1 1 31 449
NENAKOUPIM! Zbozi doslo rozbité a
v zakaznickém servisu mi fekli, Ze jsem
si ho rozbila sama a ze nemam narok na
vraceni penéz.‘

3. |,Fu takovy hnus. Z ceho to sakra | 1 0 24 457
délate?!!!!! UZ nikdy vic!!*

4. | "Byli jsme s détmi v fijnu a pardda. | 415 67 0 0
Pocasi bylo Uplné top! TéSim se, az
vyrazime nékdy znovu.*

5. |,,U vas jsou vecete vZdy naprosty TOP! | 437 36 6 3
ptisti tyden jsme u vas zase!*

6. ,,VS§e dorazilo ok.* 32 424 25 1

7. | "Sluzba nakonec splnila, co méla." 7 256 219 0

8. ,»Zbozi bohuzel dorazilo o 2 tydny déle, | 0 7 436 39
nez inzeruji na internetu.

9. |, Fotky neodpovidaji realité, byla jsem | 1 1 109 371




velmi neochotny. Pokoj i koupelna

nebyly ani pofadné uklizené.*

10.

»Zaplatila jsem si tydenni intenzivni
kurz a byla to ta nejlepsi véc, kterou jsem
za posledni dobu udélala. Velmi mi to

posunulo vpied!*

436

44

1.

»Splnilo ocekavani.*

47

429

12.

,Byla jsem trochu zklamana, barva je v
realit¢ daleko tmav$§i neZ na

fotografiich.*

12

456

13

13.

,Dnes jsme ochutnali poprvé a nebylo to
uplné Spatné, ale i1 tak rad¢ji priste

zkusime néco jiného.*

459

22

14.

,Poslal jsem vam uz tfi emaily, ale zatim
jsem od vés nedostal zddnou odpoved’
ohledné reklamace! Jak dlouho mam

jeste Cekat?? Mésic?*

138

337




Abstrakt

Zlamalova, J. (2022). Eye tracking a jeho vyuziti v marketingové komunikaci podniku

[Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: eye tracking, marketingovda komunikace, socidlni sit¢, Facebook,

ptispévky

Diplomova prace se zaméfuje na vyuziti eye trackingu v ramci marketingové komunikace
podniku. Tato technologie umoznuje zpracovavat a vizualizovat pohledy jedinct, které
vénuji podnétim marketingové komunikace. Teoretickd ¢ast prace priblizuje
problematiku marketingové komunikace a metody vyuzivané pro jeji analyzu. Déle se
prace zabyva oblasti vyzkumu pomoci eye trackingového zatizeni, kde pifedstavuje
zakladni techniky, metriky a postupy. Prakticka ¢ast se soustiedi na samotny vyzkum
prispévka na socidlni siti Facebook pomoci eye trackingu. Vyzkum si klade si za cil
zanalyzovat a zhodnotit rozdily v pozornosti vénované riznym formam obsahu piispévkl
na socialni siti Facebook. Vyzkumna ¢ést pfedstavuje metodiku vyzkumu obsahujici
formulaci vyzkumnych otazek a hypotéz. Dale popisuje pfipravu a pribeh samotného
testovani pomoci eye trackingu. V zavéru jsou shrnuty vysledky testovani a vytvoifena

doporuceni pro zvySeni efektivity pfispévkll na socialni siti.



Abstract

Zlamalova, J. (2022). Eye tracking and its use in marketing communication of the

company [Master's Thesis, University of West Bohemia].

Key words: eye tracking, marketing communication, social networks, Facebook, posts

The thesis focuses on the use of eye tracking in the marketing communication of a
company. The technology makes it possible to process and visualize the gaze individuals
give to marketing communication stimuli. The theoretical part of the thesis introduces
marketing communication and the methods used for its analysis. Next, the thesis explores
the field of research using eye-tracking devices and introduces basic techniques, metrics
and procedures. The practical part focuses on eye-tracking research on Facebook posts.
The research aims to analyse and evaluate the differences in attention paid to different
forms of content in Facebook posts. The research section presents the research
methodology containing the formulation of the research questions and hypotheses. It also
describes the preparation and the process of eye tracking testing. Finally, the research
results are summarized and recommendations for improving the effectiveness of social

media posts are provided.



