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Abstrakt

Jednou z moznosti jak obstat v konkurenénim prostiedi je efektivnéji komunikovat s cilovym
zékaznikem. Rychly rozvoj technologii nabizi stale lepSi moznosti, jak zkoumat chovéani,
vnimani a emo¢ni zapojeni zakazniki. Novym trendem je vyuzivani biometrickych metod
Vv marketingovém testovani a jednou z uvadénych metod je pupilometrie. Do problematiky
pupilarnich méfeni jsou zapojeny obory psychologie, fyziologie, fyzika svétla, teorie barev
a dalsi.

Prace se zabyva jak teoretickym rozborem pupilometrickych méfeni, tak vyhodnocenim
realizovanych experimentl. Jsou analyzovany podminky a tskali, které mohou mit vliv na
vysledky testovani. Protoze zménu velikosti pupily ovlivituje mnoho faktorti, kde dominantni
je sitnicové osvétleni, je velice slozité identifikovat prave ten faktor, ktery by odpovidal
emotivni slozce. Provedené experimenty jsou statisticky vyhodnoceny a interpretovany ve
smyslu zadani prace. Prace pfedstavuje ovéfeni a vyhodnoceni stavajicich moznosti vyuziti
této metody.

Kli¢ova slova: pupilometrie, pupilarni reflex, sitnicové osvétleni, zornice, emoce, postoj,
marketingovy vyzkum, reklama, pretest



Abstract

The key competitive activity to anticipate consumer demands in their marketplace is
continuous improvement of communication with the target group. Fast growth of the new
innovative technologies offer effective ways to track consumer behaviour as well as their
sensorial and emotional engagement. For example, one of the trending market research
approaches is the usage of biometric tests such as pupilometric methodology. This
methodology incorporates psychology, physiology, physics of light, theory of colours, among
others. Therefore the outcome of the pupillometric experiments are measured on both
a theoretical and practical level.

The conditions and environment could have an affect on the testing results. Indeed, there are
a myriad of ways in which the pupil size is influenced, the predominant influence is retinal
illumination which is the most difficult to analyse in conjunction with possible emotional
drivers. These completed experiments are statistically evaluated and interpreted in the initial
brief of the study. The study confirms and evaluates the benefits of the above method.

Keywords: pupillometry, pupillary reflex, retinal illumination, pupil, emotion, attitude,
marketing research, advertising, pretest
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1 Soucasna situace studovaného problému

Rozvoj komunikacnich technologii spojeny s vyuzitim piimého cileni reklamy nabizi
moznost prizplisobovani marketingové komunikace jak cilovému segmentu, tak médiim,
ktera komunikaci spotfebitelim pfinasi. Nové moznosti rychlého rozptylu, cileni
aumisténi reklamni komunikace a vyuziti médii se na druhé stran¢ setkavaji
S pfesycenosti a nezdjmem spotiebitelt. Lidé prochazi béhem dne rtiznym prostfedim,
kde nedochazi k segmentaci komunikace, vystavuji se celonarodnim, popft. celosvétovym
médiim, kde je komunikace urcena nejsir§Sim masam. Takto obecna komunikace vzbuzuje
v lidech nezajem anebo jesté hife, odpor k jakékoli form& komunikace. S rostouci
presycenosti reklamou, roste i nezdjem spotiebitelli, moznost zacileni a spravného
umisténi reklamni komunikace ztraci na efektivité. Investované penize do komunikacénich
kampani jsou spiSe sdzkou, nezZ rozumné vynaloZenymi prostiedky. Zde si musime
uvédomit, jak se meéni tradiéni pojeti marketingové komunikace. Tradiéni formy
komunikace jsou zaloZeny na tom, Ze marketér komunikuje sdéleni pomoci média
zakaznikovi. Jedna se o jednosmérnou cestu. Marketér je nucen vyuzivat drahych médii,
zdkaznik nemd moznost takovou reklamu odmitnout a v podstaté ji vnima jako spam.
Tyto formy komunikace jsou uplatiiovany jak na trhu B2B, tak na trhu B2C. Zajmem by
meélo byt, aby princip ,push®, kdy zakaznik je poskytovanou informaci tlacen
Kk pozitivnimu nakupnimu chovani, se zménil na tzv. princip ,,pull, kdy zakaznik
informace o zbozi a dalSi sluzby sdm vyhledava. Jde o pfejimani aktivity necinného
ptijemce, ktery tak urcuje, jakym marketingovym sdélenim ma byt zasaZzen a vyhyba se
tak nechténé komunikaci. Pokud vezmeme v uvahu dal§$i moZnosti komunikace na
internetu, dochazi k takzvanému ,,C2C*. Hodnoceni, doporuceni blogy, recenze a dalsi
moznosti mohou dal$im zakaznikim doporuéit zékaznici se zkuSenosti. Zde je role
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marketéra velmi slaba, protoZe takové Sifeni informaci nema marketér pod kontrolou.

K efektivnimu vyuZziti patiti kromé spravné segmentace a optimalniho umisténi
i davéryhodné médium. Duvéryhodnost média a jeho vyuZzivani cilovou skupinou
spotiebiteld se odrazi na pfijimani reklamniho sdéleni. Segmentace a umisténi
v digitalnim marketingu, tedy marketingu na internetovych vyhledavacich i dalSich
sluzbach, socidlnich sitich, komunikac¢nich programech, ale i1 v aplikacich mobilnich
zafizeni, je podstatné jednodussi a prehlednéjsi, tfebaze 1 zde dochéazi k nepfesnostem.
Existuje né€kolik nastroji. zaméfenych na vyuzivani SEO a SEM, vedoucich
k optimalizaci. Nastroje na fizeni rozpoctu nabizi zobrazeni komunikace prave
v okamziku, kdy spotiebitel vyhledava informace K danému tématu. Optimalizaci
webovych stranek, vyuzivanim sdélenych informaci zakaznikem, analyzou navstivenych
internetovych stranek, 1ze cilenou reklamu spravné piinaSet i na zabavnych kanalech, pfi
pfehravani hudby, hrach a riznych formach komunikace. Pti témét dokonalém zaméfeni




na cilovy segment a vyuziti sprdvného média i néstroji marketingového mixu je nutné
ptizptsobit reklamni komunikaci tak, aby v spottebiteli vzbudila zamyslené ocekavani.
Néktera komunikace zdlraznuje kolektivismus, jina individualitu. Setkdme se zacilenim
na racionalitu, dominuje vSak marketingové plsobeni na emoce. Pokud se podafi
piekonat nedtvéru, ignoranci nebo Uplné zavrzeni reklamni komunikace, které mize byt
I souéast vyjadieni postoje cilového segmentu, zbyva piizptisobit marketingové sdéleni
tak, aby bylo plné pfijimano cilovou skupinou podle predpokladu komunikac¢niho cile.
Tedy jasna identifikace vyrobki nebo sluzeb, jména spolecnosti, zvySeni zndmosti apod.
Ptizptisobovani marketingové komunikace za¢ind jiz v kreativnich agenturach, u grafikt
marketingovych oddéleni, pfi volbé typu média pro komunikaci, jejim umisténim, snahou
najit soulad s obecnym kulturnim zazemim, s kulturou cilové skupiny, pii analyze
nakupniho chovani jedincti i skupin, pfi pokusu o zménu postoje spotiebitele, pii dodrzeni
legislativnich pfedpist atd.

Dulezitou ¢asti pro prizptisobeni marketingové komunikace je psychologie spotiebitele.
Pravé odraz v mysli a jeji plisobeni na spotiebitele je v poslednich nékolika letech tim, na
co se zaméfuji reklamni a vyzkumné agentury. Pro pfizpiisobeni marketingové
komunikace tak, aby odpovidalo potiebam zadavatele. Zaroven vzbuzovalo v cilové
skupiné predpokladané emoce. Aby bylo v daném segmentu spravné piijimano, existuje
n¢kolik metod. V modernich formach komunikace, ale i novych metodach vyzkumnych
agentur maji psychologie a emoce nezastupitelné misto. Od rozboru ndkupniho chovani
ptes psychologii referencnich skupin ¢i osobnosti, ke snaze vyvolavat a kvantifikovat
u spotiebitele potiebnou emoci. Jak emoce vznika, jakou odezvu v chovani spotiebitele
zpusobi, jak ji Ize kvantifikovat, je stale pfedmétem vyzkumu. Jde o spojeni psychologie
a fyziologie. Vyzkumné agentury pro méfeni, ptipadné kvantifikovani emoci, pouZivaji
metody zkoumajici fyziologické zmény probandi vystavenych marketingové komunikaci.
Ve vétSiné pripadll jde o neinvazivni metody s riiznou Urovni spolehlivosti a dave-
ryhodnosti. Jednou z téchto metod je pupilometrie.

Jednim z impulst pro tuto disertaéni praci byl grant CVUT SGS10/270/0HK5/3T/13, kde
jsem byl ¢lenem fesitelského tymu. ,,Cilem tohoto projektu bylo studium chovani
respondenta v zavislosti na pfedloZzenych marketingovych komunikaénich materidlech

a zvolenym nastrojem ke zkoumdani byla o¢ni kamera rozsifena o pupilometrii.“ [Nové
technologie .., 2012]

Diserta¢ni prace je rozvrzena do nékolika Ccasti, které odpovidaji vySe uvedené
situaci. Prvni ¢ast hodnoti soucasny stav rychle se ménicich podminek pro marketingovou
komunikaci a upozornuje na dynamicky vyvoj technologii, které pomahaji Iépe poznat
spotiebitelské chovani. V souladu s tim jsou navrZzeny cile diserta¢ni prace a stanoveny
vyzkumné otazky (strana 6), tomu odpovida i stanoveni hypotézy pro realizované
experimenty.

V nasledujicich kapitoldch je naznacen prabéh procesu reklamy, ktery by mél byt
respektovan, pokud ma byt jeji ucinek efektivni a v souladu se zdsadami marketingu,




ptehled vybranych teorii o piijimani reklamy spotfebitelem a podstata marketingové
komunikace. Na zakladé znalosti synergie a integrovanych procesu je také uveden popis
tvorby marketingové komunikace a realizace reklamni kampané, ktera je pro tuto praci
dalezitd. Jednim ze sméri marketingového vyzkumu, se kterym se miizeme setkat
v marketingové literatuie, je pravé pupilometrie, Této metod¢ se detailné disertacni prace
veénuje.

Kapitola ¢tyfi je vénovana problematice pupilometric z riznych profesnich pohledtu
a zabyva se popisem experimenti vykonanych odborniky z celého svéta. Tyto poznatky
slouzi jako podklad pro realizovanou vyzkumnou praci. (Strany 42 — 48)

Teoretické predpoklady pro pupilometrické experimenty zahrnujici znalosti o lidském
oku, fyzice svétla, teorii barev, emocich v¢etné nastroje na statistické vyhodnoceni jsou
shrnuty v kapitole pét. (Strany 49 — 66)

V praktické ¢asti se zabyvam podminkami samotné laboratoie, kde se experimenty
realizovaly. Popisuji SW nastroj a vybaveni nutné pro pupilometrické experimenty.
V této kapitole je proveden rozbor vybranych experimenti realizovanych bé&hem
vyzkumné prace s vyhodnocenim naméfenych dat pro stanovenou hypotézu. (Strany 67 —

93)

Zaveér prace se vénuje zhodnoceni hlavniho 1 dil¢ich cili. Zaroven nabizi zhodnoceni
budoucich moznosti vyuziti pupilometrie pro marketingovy vyzkum. (Strany 94 — 97)




2 Cile a metody vyzkumu doktorské prace

Cil disertacni prace je mozno charakterizovat nasledujicimi skute¢nostmi, které vyvolaly
pozadavek provedeni ovérovacich experimentii. Prvni skutecnosti bylo, ze na Katedfe
kybernetiky CVUT FEL byla vyvinuta oéni kamera s detekci pupily. Dostupnost této
kamery oteviela nékolik moznosti vyuziti pro marketingovy vyzkum. Software od této
kamery se da vyuzit k testovani reklamni komunikace znamou jako Eye tracking. Dalsi
moznosti jak vyuzit tuto o¢ni kameru je sledovani o¢ni pupily pfi hodnoceni reakci
probanda na podnéty marketingové komunikace, takzvand pupilometrie. Tuto metodu
dovolila o¢ni kamera vyuzit diky specialnimu algoritmu detekce velikosti pupily v oku.
Druhou skute¢nosti byla marketingova literatura, zahranic¢ni i Ceska, kde se s urcitou
samoziejmosti pupilometrie uvadi jako jeden z pfistupti v ramci metodiky marke-
tingového vyzkumu.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je ovérit moznosti pupilometrie s vyuZitim o¢ni kamery
pro marketingovy vyzkum.

Z toho vyplyvd vyzkumnd otazka, zda pfi existenci dostupné technologie sledovani
amefeni zmén pupily existuje moznost SirStho vyuZiti pupilometrie v marketingovém
vyzkumu.

V laboratornim prostifedi pfi pouziti o¢ni kamery a softwaru I4Tracking® navrhnout
podminky pro realizaci experimentl pro pupilometrické méfeni. Po potfebnych Upravach
laboratofe (vylepSeni o¢ni kamery a softwaru I4tracking®), na zaklad¢ zkuSebnich
méfeni, navrhnout a definovat postup spravného pupilometrického métfeni. Upozornit
mozné piiCiny ovlivnéni velikosti pupily podnéty, které nesouvisi s podnéty
predkladanymi probandovi.

2.2 Dil¢i cile prace

Vyzkumna otazka pak vede ke stanoveni nasledujicich dil¢ich cila prace:

a) Definovat postup a podminky Kk realizaci méfeni pupilometrickych expe-
rimenti.

Na zaklad¢€ poznatkti o barve, svétlu, vidéni, emocich a s pouzitim o¢ni kamery realizovat
experimenty pupilometrického meéteni. Pupilometrie a reakce pupily na podnéty je




zminovana v marketingovych knihach jako vhodna metoda [Tellis, 2000] pro pretest
marketingové komunikace.

b) Ovérit reakce pupily na barevné podnéty.

Analyzovat naméfena data pro rtizné barevné podnéty. Ty pak porovnavat s vnimanim
barev u jednotlivych probandi. Pro tento dil¢i cil je stanovena hypotéza: ,, rozptyl vsech
barevnych stimulii je vysvétlen interpretovatelnym poctem extrahovanych faktorii“, jez se
pozdé€ji oveéfi nebo vyvrati na zaklad€ statisticky vyhodnocenych dat ziskanych
Z experimentd.

C) Zjistit propojeni mezi barevnym podnétem a emoci.

Na zakladé odborné literatury i védeckych stati navrhnout a realizovat experimenty, které
budou uzptisobeny potfebam pupilometrického méteni a oveéfi propojeni mezi podnétem a
emoci. Hypotézy, které budou v rdmci provadénych experimentii nastaveny, odpovidaji
cilim této prace. Ziskané data budou zpracovavana pomoci statistického softwaru SPSS.

2.3 Metody vyzkumné prace

Popis metodologie pro védeckou praci je zpracovan v ,,Doctorandus: (privodce
budoucich Ph.D.)*. Na zakladé téchto informaci [Liska, 2005], uvadim stru¢ny piehled
metod, ndstroji a postupii pouzitych v této praci.

Zéakladni metodou pouzitou v této praci je reSerSe soucasného stavu a analyza zakonitosti
védnich obort, které souvisi sfeSenou problematikou. Analyza takto ziskanych dat
a nabyté védomosti, pomoci indukce nebo dedukce, jsou vychodiskem pro sestaveni
experimentu, snaziciho se najit feSeni nebo pfi¢inu analyzovaného problému.

Hlavni vyzkumnou metodou pro ziskéni primarnich dat je pro tuto praci experiment
vcetné dotazovani. Jedna se o exploratorni vyzkum, ktery ,,hled4 a popisuje, jak se systém
chova, ¢i jaké jsou v ném zavislosti. Je provadén za ucelem ziskdni lepSiho povédomi
0 tom, co se dé&je a pro¢ se to d&je. [Molnar et al., 2012, s. 30]

Experiment je opakovatelny z hlediska pouzitych stimulii, podminek v laboratofi a uziti
méficiho pristroje. Neopakovatelnost spoc¢iva v jednorazovém pozorovani probanda. Pro
stejného probanda stejné stimuly, okolni podminky a méfici ptistroj nezajisti stejné
naméfené hodnoty. Métena veliCina je odrazem psychologického a fyziologického stavu
probanda, ktery nelze zopakovat. Experiment se snazi z namétenych hodnot identifikovat
prave ty faktory, které jsou odrazem fyziologického a psychologického stavu probanda.
Sbér dat probiha v piipadé této prace pomoci méficiho software. Pro kazdé méfeni by
méla byt spoctena nejistota mefeni. Data musi byt ocisténa a validni.

Cilem experimentu je ovéteni pravdivosti ur€ité hypotézy. Hypotéza musi byt na zéklade
dat ziskanych experimentem testovatelna tak, aby mohla byt stanovend hypotéza




potvrzena anebo vyvracena. Pro analyzu dat ziskanych z realizovanych experimenti bylo
pouzito SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) spole¢nosti IBM (viz kapitola
5.5).

Podstatnou ¢asti takového vysledku je interpretace. Interpretace musi pomoci indukce
a dedukce implikovat k logickym zavérum. ,,Dedukce je proces, ve kterém testujeme, zda
vyslovena hypotéza je schopna vysvétlit zkoumany fakt.“ [Molnar et al., 2012, s. 43]




3 Marketingova komunikace

3.1 Podstata marketingové komunikace

Za vystiznou definici marketingové komunikace je mozno povazovat nasledujici: ,,Kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky zbozi, ideji nebo sluzeb prostiednictvim
identifikovatelného sponzora“ [Vysekalova, 2011].

Legislativné definuje v Ceské Republice marketingovou komunikaci § 1 odst. 2 zak. ¢&.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy a zména a doplnéni zékona ¢. 468/1991 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jSich predpisi:
»Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkd, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky”.
Dale pak § 2 odst. 1 pism. n), r) a s) zdk. ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani a o zméné dalSich zdkont: ,,Pro ucely tohoto zédkona se rozumi
reklamou jakékoliv vefejné oznadmeni, vysilané za uplatu nebo obdobnou protihodnotu
nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, s cilem propagovat
dodani zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, véetné nemovitého majetku, prav
a zavazki.” Déle je zde definovan teleshopping — ,,pfima nabidka zbozi, a to vcetné
nemovitého majetku, prav a zavazki, nebo sluzeb, urcend vefejnosti a zafazena do
rozhlasového ¢i televizniho vysilani za tuplatu nebo obdobnou protihodnotu”
a sponzorstvi jako ,,jakykoliv pfispévek od osoby, kterd neprovozuje rozhlasové nebo
televizni vysilani, neposkytuje audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani, ani nevyrabi
audiovizudlni dila, poskytnuty k pfimému nebo nepifimému financovani rozhlasového
nebo televizniho programu nebo potfadu s cilem propagovat své jméno nebo nézev,
ochrannou zndmku, vyrobky, sluzby, ¢innosti nebo obraz na vetejnosti”.

V evropské imluvé o preshranicni televizi z roku 1989 je definice reklamy nasledujici:
»reklamou je jakékoli vefejné oznameni urcené k podpoie prodeje, ndkupu nebo
prongjmu vyrobku nebo sluzby, k propagaci véci nebo mySlenky nebo za ucelem
vyvolani jiného ucinku, ktery si pieje zadavatel reklamy a pro ktery byl za uplatu ¢i
podobnou protihodnotu poskytnut zadavateli reklamy vysilaci €as”. Ve smérnici
Evropského parlamentu a Rady 97/55/ESS, kterd doplnuje smérnici 84/450/ESS je
reklama definovana takto: ,reklamou se rozumi kazdé piedvedeni souvisejici
s obchodem, zivnosti, femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz cilem je podpora
odbytu zbozi nebo poskytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prav a zavazkl”.




V kazdém ze zminénych zdkoni je jesté¢ specifikace reklamy zvlaStnich vyrobk
(tabakovych vyrobku, alkoholu, 1é¢iv, vyrobku pro déti apod.).

Vybrané teorie reSeni marketingové komunikace

V této kapitole budou vysvétleny jednotlivé teorie reklamni ¢innosti. Modelt fungovani
je mnoho, proto zde budou uvedeny ty nejznaméjsi a také ty, které se alespon okrajové
dotykaji tématu této prace nebo néjak souvisi s pozdéji uvedenymi experimenty. Téma
této kapitoly podrobné zpracoval doc. Ing. Jaroslav Svétlik, Ph.D. ve své knize O podstate
reklamy [Svétlik, 2012].

Autofi Vakratsas a Amber ve svém c¢lanku How Advertising Work: What We Really
Know [Vakratsas a Amber 1999] ptedlozili pro piiklad fungovani marketingové
komunikace nasledujici diagram [Obr. 3.1].

Reklamni vstup
obsah reklamniho sdéleni, na¢asovani, opakovani

v

Filtry

motivace, schopnost angazovat se

v

Spotrebitel

kognice | emoce | zkuSenost

\4
Chovani spotrebitele
wbér, spotfeba, loajalita, zwky atd.

N

Obr. 3.1 — Proces fungovani marketingové komunikace
Zdroj: vlastni zpracovani dle [Vakratsas a Amber, 1999]

Predpokladaji, ze marketingova komunikace prochdzi ptres tzv. filtry ke spotiebiteli,
u kterého zaptisobi bud’ na proces poznani a racionalitu (kognice), na emocni vnimani
(emoce), mize byt vyhodnocena na zaklad¢ ptedchozich zkuSenosti (zkuSenost).
Samoziejm& muZe jit 1 o kombinaci kognice, emoce a zkuSenosti. Na zaklad€ tohoto
predpokladu stanovili tzv. taxanomii modeli fungovani reklamy [Tab. 3.1].

Pro dalsi vyzkum, ktery je predmétem této prace, jsou dilezité predevSim ty modely,
které obsahuji emocni slozku, tj. plisobi na pocity spotiebitele. Pouzity vSak budou
i modely kognitivni a v malé mife bude pfedmétem experimentu i model zaméfeny na
konani.
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Tab. 3.1 — Taxanomie fungovani reklamy
Zdroj: vlastni zpracovani dle [Vakratsas a Amber, 1999]

Model Oznadeni Poradi plisobeni
trzni odezva - bez piimého efektu pusobeni
kognitivné informacéni  |kognitivni mysSleni
afektivni emocni pocit
presv&dCovaci hiearchie |kognitivni, emo¢ni mys$leni - pocit - konani
nizka angazovanost kognitivni, zkuSenostni, emo€ni |mySleni - konani - pocit
integracni kognitivni, zkuSenostni, emo€ni |bez pewného poradi hiearchie plisobeni, zavisi na dalSich faktorech
nehiearchické - bez predpokladaného efektu pusobeni

Afektivni — afektivni model upiednostiiuje pisobeni marketingové komunikace na pocity
a emoce. Kognitivni slozka je zde potlatena naopak uplatiiuje se tzv. likeability — libivost.
Autofi rozdéluji emoc¢ni odezvy na tento typ komunikace do dvou ¢asti na vybudovani
postoje vi€i znacce a vybudovani postoje vici reklamé. Emoc¢ni marketingova
komunikace mtiZze piisobit nezdvisle na kognitivnim procesu plisobeni. Autofi cituji
nositele Nobelovy ceny Kahnema, ktery tvrdi, Ze emociondlni model marketingové
komunikace vede k vétsi efektivité reklamy. [Svétlik, 2011; Vakratsas, 2012]

Kognitivn¢ informaéni model — pifedpokladd, ze spotiebitel se rozhoduje pouze
racionalné. Reklamni komunikace tedy obsahuje podstatnd sd€leni z hlediska preferenci
spotiebitele. Spotiebitel porovnava jednotlivé parametry komunikace a produkty mezi
sebou. [Svétlik, 2011]

Dalsi v tabulce zminéné kombinace téchto modeli maji sva specifika a podle svého
zamgéieni jsou pak spojovany s ur€itymi segmenty zbozi a spottebiteltl.

Nejznaméjsi modely procesu reklamy jsou AIDA a DAGMAR. Oba modely patii mezi
persuasivni linearné hierarchické.

AIDA — autor tohoto modelu z roku 1898 je St. EImo Lewis. Model [Obr. 3.2] prosel od
ptvodniho navrhu né€kolika zménami a nyni se pouZziva jako model vysvétlujici fungovani
reklamy. Chovani kupujiciho pted ndkupem zboZi je rozdéleno do 4 fazi. V postupném
sledu jde o to, abychom u budouciho zakaznika vyvolali pozornost o produktu, vzbudili
jeho zajem o produkt a podnitili touhu po ziskani produktu. Poslednim ¢lankem fetézce je
samotny nakup produktu. Model byl plivodné vypracovan pro osobni prodej, ptesto se da
vyuzit pro fungovani reklamy obecné.

A I D A

Attention Interest Desire Action

Obr. 3.2 — Model fungovani reklamy AIDA
Zdroj: vlastni zpracovani dle [Svétlik, 2012]
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DAGMAR - tento model publikoval v roce 1961 Russell Colley [de Pelsmacker, 2003].
Pismena DAGMAR jsou zkratky slov Defining Advertisment Goals for Measured
Advertisimg Results (Definice cili reklamy pro méteni jejich vysledkl). Z uvedeného je
ziejmé, ze tento model se zaméfuje na cile komunikaéni kampané a jeji efektivitu namisto
okamzitého prodeje.

Tyto cile [Obr. 3.3] jsou chapany jako pfedmét marketingové komunikace. Béhem
kampané je tieba v souladu s firemnimi a marketingovymi cili planovat komunikaci
S ohledem pravé na téchto devét cilu.

|Potfeba dané kategorie |

|Povédom|’ o zna&ce

|Znalost znacky

|Postoj ke znalce

|Zémér koupit znacku

|Pomoc pfi nakupu
|Nékup

|Spokojenost

|Loajalita ke znadce

Obr. 3.3 — Definovani cili DAGMAR
Zdroj: vlastni zpracovani dle Colley — Defining Advertisment Goals for Measurment Advertising Results -
NY asocoation of National Advertisers 1961

V integracnich modelech neni stanovena posloupnost ucinkd na spotiebitele. Autofi
pracuji stim, jak je reklama u spotiebitele vnimana (centrdlni nebo periferni cesta),
s angazovanosti kupujictho (vysokd nebo nizkd) a s principem piesvédceni. Teorie
fungovani reklamy je zalozena na koncepci postoje k reklamé. Jsou zde definovany
proménné pozndni reklamy, postoj k reklamé, poznani znacky, postoj k znacce, tmysl
koupit znacku a oblibenost reklamy.

Nehierarchické modely jsou bez systému hierarchickych ucéinkt reklamy.
Podstata marketingové komunikace

Vybér vyse zminénych teorii reklamy v podstaté pouziva pro vysvétleni faze (Casti nebo
komponenty) souhrnné popsané jako procesy. Nékteré teorie tyto faze vitbec neuvazuji,
Jiné vyuzivaji jen urcité. Pfipadné vyzdvihuji nebo potlacuji jejich vyznam. Faze mohou

~roowr

byt také spojeny a de€leny na mensi Casti. V piehledu fazi, 1ze nalézt kognitivni casti,

rowr

emotivni a také Cast zkuSenostni. Nize je piehled fazi, vSeobecné uzitych v teoriich

eV v

fungovani reklamy. Pro tuto praci je nejdilezitéjsi cast vénovana emocim.

Vnimani — proces pfijimani informaci po vystaveni reklamnimu sdéleni.
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Zajem — ptijemce reklamniho sdéleni provedl filtraci informaci z reklamniho sdéleni,
tteba 1 v opakovaném vystaveni reklamniho sdéleni a zaujal urcity postoj k ziskanym
informacim. At jde jiz o souhlasny nebo nesouhlasny postoj, divéru nebo nedtivéru apod.

Zapamatovani — po vystaveni reklamnimu sdéleni jde o zapamatovani vyrobku nebo
sluzby pro dalsi konani. Zde jde o samotné provedeni reklamy.

Poznani — reakce na informace které obsahuje reklamni sdéleni. Kognitivni faze vnimani
produktu, jeho vlastnosti vyhod, nevyhod, ptipadné uzitku, ktery piinasi atd.

Emoce — odezva reklamniho sdéleni na city ptijemce. Jak je reklama vnimana po jejim
vystaveni. Pokud reklamni sdéleni vyvold u recipienta emotivni odezvu, vénujeme ji
pozornost. Emotivni piisobeni reklamy pievede nevédomé vnimani reklamniho sdéleni na
védomé (du Plessis). Svétlik [Svétlik, 2012] zminuje propojeni s pranim a popisuje
libivost, oblibu (averzi) a rezonanci. Pro tuto praci jsou emoce obzvlasté dulezité.
Vyvolanim urcité emoce po vystaveni reklamnimu sdéleni a jejich hodnoceni, ptipadé
kvantifikaci je tato prace vénovana.

Presvedceni — informace reklamniho sdéleni, které maji presvédcit ke koupi. Mize jit
0 n€kolik procest. Na zaklad¢ argumentu reklamniho sdéleni zménit postoj a motivovat

ke koupi.

Chovani — je vyslednym efektem celého procesu. Nakup je zavrSeni snahy pisobeni na
spotiebitele.

Druhy komunikace

Ackoli existuje mnoho zpusobli jak marketingovou komunikaci rozdélit, pro ucel této
prace bude nejvhodnéjsi dodrzet vSeobecné znamé déleni podle Philipa Kotlera napf.
V knize Moderni marketing. Komunikacni politika podle néj obsahuje reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej a publicitu [Kotler, 2007]. Stejny autor v knize Marketing
management déli komunikaéni nastroje na propagaci, podporu prodeje, public relations
a osobni prodej. Ackoli ob€ knihy dé€li od sebe 16 let, déleni marketingové komunikace se
zmeénilo jen diky piekladu, obsahové zlistava stejné.

Jitka Vysekalova doplnuje toto ustalené déleni o sponzoring (P. Kotler ho zahrnuje do
public relations), pfimy marketing a nova média. Dale komunikaci jesté Sifeji déli na
obaly (P. Kotler je zahrnuje do propagace) a veletrhy a vystavy (P. Kotler je zahrnuje do

podpory prodeje) [Vysekalova, 2011].

V knize Marketingova komunikace [de Pelsmacker, 2003] zminuji autofi jesté¢ prodejni
mista a interaktivni marketing. Interaktivni marketing by bylo Iépe zahrnout pod nova
média zminovana Jitkou Vysekalovou.
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Autofi Karlicek a Kral déli komunikaci na osobni prodej, reklamu, direct marketing,
event. marketing a sponzoring, podporu prodeje, on-line a public relations. [Karlicek
a Kral, 2011]

Autorky Piikrylovd a Jahodova rozdéluji marketingovou komunikaci na osobni
a neosobni. Osobni ¢ast zahrnuje osobni prodej, neosobni ¢ast zahrnuje reklamu, podporu
prodeje, piimy marketing, sponzoring, public relations. Kombinaci osobni a neosobni
Casti komunikace jsou vystavy a veletrhy [Pfikrylova a Jahodova, 2010].

Rozdéleni marketingové komunikace na reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing,
publicitu (PR) a dvoustupnovou komunikaci [Horakova, 2000]. Dvoustupiiovou komu-
nikaci je zde mysleno ovliviiovani mysleni cilové skupiny pies tviirce minéni a pfes
referen¢ni skupinu.

Pavll se v tad¢ v tfadé svych stati zabyva historii komunikace a uvadi, ze jiz v obdobi
mezi dvéma svétovymi valkami, byla paleta reklamnich prostfedki velmi bohata. Provadi
vycet fady prosttedkil, které zprosttedkovéavaji komeréni informaci cilovym skupindm,
a zduraznuje pozornost, ktera byla podnikatelskou vefejnosti a stale silici komunitou
reklamnich pracovnikii, vénovana efektivnosti reklamniho ptisobeni [Pavla, 2017a].

Jiz na pocatku 20. stoleti se zabyvali reklamni odbornici psychologii plsobeni tvart
a barev, segmentaci cilovych skupin, kreativitou reklamniho sdéleni, eventy v ulicich
(prezentace produktu v hrané scénce spolu s jeho nabidkou) atd.

V literatufe se jeSt¢ miZzeme setkat s délenim na event akce, POS marketing atd. Je vSak
otazkou zda tyto druhy komunikace nejsou uvadény samostatné spiSe pro potieby
konkrétnich autorskych sdéleni.

Nasledujici tabulka [Tab. 3.2] bude piehledem jednotlivych nastroji marketingové
komunikace dle déleni autorky Vysekalové. Vycet druhii neni vycerpavajici a nazor na
zatfizeni se muze liSit. Né&které nastroje mohou vyhovovat vice nez jedné kategorii
marketingové komunikace. Pro vysvétleni jednotlivych nastrojii komunikace je vhodné
pouzit Velky slovnik marketingovych komunikaci s podrobnym popisem [Juraskova,
2012].

Samoziejmé existuje mnoho dalSich druhli déleni napt. z pohledu medialnich agentur na
nadlinkovou (ATL) a podlinkovou (BTL). Jina moZnost je jiz zminéné d€leni na osobni
a neosobni. Dal$i moZnosti mize byt podle druhu média napf. na tiSténou, digitalni,
virdlni atd. Pro potieby této prace se budu vénovat jen nékterym komunikacnim
nastrojiim a to pouze t€m, které jsou vhodné pro dale zminé€né experimenty.

Typologii nastroji komunikace, ktera se ptiblizuje novym trendim zejména s ohledem na
sdileni rGzného prostfedi a rozvoj komunikacnich technologii, provedl Ale§ Krejci
[Krej¢i, 2013]. Zabyval se jednotlivymi formami komunikace a jejich pouzitim v rizném
prostiedi. Definoval nésledujici atributy komunikace:
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Tab. 3.2 — Déleni marketingové komunikace
Zdroj: vlastni zpracovani dle [Vysckalova, 2011]

Podpora Osobni Public Piimy .
Reklama p' 50 n.l . iy . Sponzoring | Nova média
prodeje prodej relations marketing
tisténa . prodejni tiskové . , . | viral
soutéze , telemarketing | sponzorovani .
reklama prezentace Zpravy marketing
. , . . . . word of
TV reklama | loterie poradenstvi | rozhovory direct mail filantropie mouth
radio prodejni Y . charitativni ovlivnéni
kupony . komentafe | teleshoping .
reklama schiizky dary pies
Kovni referen¢ni
venkovni .
dark vzork event katalo osobnosti a
reklama ey y y gy .
skupiny
obchodni L elektronické guerilla
katalogy vzorky , seminare ., .
vystavy nakupovani marketing
brozury road show prodep vyr(,)cnl direct e-mail socialni sité
veletrhy Zpravy
loga vyzkouseni oublikace mobiln_i
produktu marketing
POS vztahy s
obal . y_
materialy komunitou
kladan4
viadana veletrhy lobovani
reklama
poutace vystavy
slevy
veérnostni
programy

e reklama — placeny nebo recipro¢ni prostor/¢as/realizace v médiich

e public relations — ovliviiovani minéni
e podpora prodeje — stimulace zakaznického chovani
o direct marketing — zacileni
e osobni prodej — verbalni 1 neverbalni interakce

Tyto atributy umistuje do prostiedi a lokalizuje jednotlivé formy komunikace. Z tabulky
[Tab. 3.3] je patrné, Ze jeden nastroj komunikace, tj. jeden vizudlni prostfedek se podle
prostiedi stava inzeratem v Casopise, bannerem na webové strance ¢i poutaCem na

vystave. PouZiti se samoziejmée tidi segmentaci cilové skupiny.

Nové formy komunikace

V tabulce [Tab. 3.2] jsou v poslednim sloupci uvedena nova média, ktera jsou vyuzivana
pro marketingovou komunikaci. Pokud se budu snazit zahrnout vS§echny nové pouzivané
formy, zjistim, Ze ne vSechny né&jakého média vyuzivaji, pfipadné stejnad forma miize byt
na vice médiich. Ugelem popisu jednotlivych komunikagnich nastrojii neni ani presna
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typologie, ani kategorizace. Jde predevSim vysvétleni principu, ktery je pouzitelny pro
predmét této prace. Mezi nové formy komunikace patii:

Tab. 3.3 — Ptiklad dvoudimenzionalni typologické matice — nastrojova skupina Vvs.
prostiedi. Zdroj: vlastni zpracovani dle [Krejci, 2013]

o Prostiedi
Nastroje -
Klasické Internet Veletrh
_ inzeréty v tisku - b?n nery ’ . - ve’nka\’/ni rek}am;r na vystavisti
- ptednostni pozice ve - hlaseni v arealovém rozhlasu
Reklama - TV spoty .. . .
. vyhledavaci (SEM) - inzerce v odborném tisku
- billboardy . . .
- kontextové reklamy (s pozvankou do expozice)
. . ., - PR ¢lanky - prezentace v odborném
public - tiskové zpravy . o e rex ,
. . .., | -diskusni fora, socialni sité doprovodném programu
relations - rozhovory do médii . ]
- blogy - tiskové konference
ET] k" i 1 H 7ni
podpora e Cn,l Sevy - on-line poradny - veletrzni slevy
. - baleni typu 3+1 L
prodeje y , - slevomaty - losovani o ceny
- vernostni programy
primy - katalogovy prodej - e-newslettery - roznaska letakd do expozic
marketing | - telemarketing - nabidkové e-maily - rozesilka pozvanek (pied akci)
osobni - podon.lni prodej - on-line videoaukce - prcv)dejni V?'/stava (vano¢ni trhy)
prodej - prodej B2B - sbératelské burzy

a. Guerilla marketing

Jde o formu marketingu, hledajici nezvyklé formy komunikace, pracujici s malym
rozpoctem a snahou co nejlépe zasahnout cilovou skupinu, pfedev§im Sokovat, mnohdy
pohybovanim se na hrané zakona ¢i etickych zvyklosti. V podstaté jde o hledani vyklenku
Vv komunikaci, kterd neni zacilena na dlouhodoby efekt. Tento termin poprvé pouzil J. C.
Levinson v roce 1984 ve své knize Guerilla Marketing. Levinson popisuje nekonven¢ni
marketingové nastroje s nizkym rozpoctem. Principy marketingové kampané musi mit
atributy jako necekané, drastické, humorné, kratkodobé, levné, kontraverzni, nezvyklé
atd. Dale se guerilla marketing d€li na jednotlivé typy. Zde se literatura a internetové
zdroje rozchazeji. Napiiklad virdlni marketing je zahrnut pod guerillovy marketing, ale
Vv tabulce déleni marketingové komunikace je zahrnut samostatné¢ pod nova média [Tab.
3.2]. Samoziejmé je otazkou typologie nastroje, jak to uvadi pro klasické nastroje Krejci
[Krejéi, 2013]. Nejcastéji pouzivané typy jsou ambusch, presume, experimetal,
alternative, presence, ambient, stealth, street atd. Dal§i mozné d€leni guerilla marketingu
je na ofenzivni a defenzivni.

b. Mobilni marketing

Mobilni marketing je spjaty s rozvojem mobilnich zafizeni, internetovou konektivitou.
V podstaté je zaloZen na moznostech komunikacnich portl, které tato zatizeni nabizeji
BlueTooth, Wifi, mobilni internet). Mediem, zobrazujicim marketingovou komunikaci je
pravé mobilni zafizeni (notebook, tablet, mobilni telefon). Jednou z forem mobilniho
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marketingu mize byt tzv. cell marketing. Pokud se mobilni zafizeni ptihlasi na urcity
vysilag, je na zatizeni vyslana SMS/MMS s danou formou komunikace. Stejny systém je
i u BlueTooth marketingu. Pokud je zafizeni nastaveno tak, Ze muze pfijimat data pies
port, tak v piipadé dosahu zafizeni vysilacem je na mobilni zafizeni zaslana komunikace.
vzdalenosti. Wifi marketing je obvykle provozovan na skute¢nosti nabidnuti internetové
konektivity. Zjisti-li zadkaznik ve svém okoli voln¢ dostupnou Wifi, pfipoji se na ni
a ziskéd konektivitu. Toto pfipojeni miize byt castecné limitovdno ¢asem nebo rychlosti,
ptipadné je béhem spojeni uzivateli zasilona marketingova komunikace. Casto se také
stava, ze po pripojeni se automaticky otevie stranka S komunikaci, kde uzivatel potvrdi
ptistup. Na této strance obvykle byva reklamni komunikace at’ uz provozovatele Wifi
nebo providera pfipojeni.

Otazkou typologie zlstavaji aplikace na mobilnich zafizenich, které jsou zdarma, ale
obsahuji jistou formu marketingové komunikace. Taktéz specialné upravené webové
stranky pro mobilni zafizeni. Podle formy pouziti bychom mohli také zahrnout i QR
kody. Jako sluzbu zakaznikiim nabizeji n€které hotely a restaurace tzv. free hot spot. Jde
o Wifi pfipojeni, které je pro zdkazniky zdarma a slouzi jako podpora pii ndkupnim
rozhodovéni zdkaznika.

c. Buzz marketing

U buzz marketingu jde o vyvolani rozruchu a tim o ziskani pozornosti pfipadnych
zakaznikl. Od virdlniho marketingu anebo od ,,world of mouth* se li§i pfedevS§im svoji
ucelnosti. Nejde o Sifeni pravdivého tvrzeni, jde o vyvolani pozornosti, at’ uz na zakladé
senzacni udalosti nebo podvrhu, o kterych lidé diskutuji a sami je §ifi mezi sebou.
Spole¢nost se v piipadé podvrhu po ur¢ité dobé ptizna, ¢imz znovu ozivi ,,bzukot* kolem
zamyslené marketingové komunikace.

d. Viralni (virovy) marketing

U virdlniho marketingu jde o Sifeni marketingové komunikace od pfijemce k pfijemci.
Pifedmétem Sifeni miZe byt v podstaté cokoli, nejcastéji jde o formu multimédidlni zpravy
a odkazu na webové stranky. Jako médium S§ifeni se vyuziva nejcastéji e-mail a socialni
sit€. Jako u vSech kampani typu ,,word of mouth* jde o to zaujmout zpravou a tu pak §ifi
uZzivatelé mezi sebou. Pro spravné zvoleny pfedmét komunikace je vhodné najit spravné
zdroje, které zpravu $ifi. Nevyhodu této kampané je, ze marketér nema moc ovlivnit
smétfovani Sifeni a tak je moZzné, Ze se nakonec kampan obrati proti spolecnosti, ktera ji
spustila. Z historie jsou znamé velmi G¢inné kampané obsahujici jen prosty text vkladany
do e-mailové komunikace, ale i slozit¢ propracovana videa s moznosti interakce.

e. Word of mouth

Sifeni Gistnim podanim je asi nejstar§i moznou technikou marketingu nové pouZitou
v digitalnim svété. Médium v tomto piipadé je cokoli, co je piipojené k internetu
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a vefejné dostupné. Casto byva doporuéeni uZivatele nebo zakaznika tou nejvérohodn&jsi
formou marketingové komunikace. V digitalni realité nejde o Sifeni doporuceni ustné, ale
o Sifeni informace na zdkladé¢ hodnoceni, vysledkii soutézi anebo testi, odkazli na
odborné stranky, recenze u nabizenych vyrobku, filmovych klipti s nazornym
piredvadénim vyrobki, pocty kladnych hodnoceni uzivateli, fotky referencnich osob
s vyrobkem, sdileni produktii na socialnich sitich, specidlni webové stranky, internetové
diskuze, zebiicky typu nejprodavané;si / nejpouzivanési, prispevky, at’ uz najatych anebo
opravdovych uzivateli apod. Opét je u této kampané nevyhodou marketérova bezmoc nad
Sifenim kampané. Této nevyhody obcas vyuziva konkurence a vstupuje anonymné do
diskuzi a hodnoceni s negativnimi piispévky.

f. Socialni sité

Nejznaméjsi socialni siti je Facebook. Nalezneme vsak i dals$i napt.: Myspace, Google+,
instagram, Twitter, LinkedIn, nebo ¢eské: lidé.cz, libimseti.cz, spoluzaci.cz. Socialni sité
umoznuji vytvofit profil a na ném okruhu pfatel sdilet informace, fotky videa, recenze
apod. Pratelé jsou taktéz lidé s vytvorenym profilem. Profil na socialni siti nemusi nutné
reprezentovat fyzického ¢lovéka, ale tfeba komunitu nebo nézorovou skupinu. Vznikaji
tak urcit¢ skupiny lidi, které¢ Ize z pohledu marketingové komunikace jednoduse
segmentovat a zacilit. Naptiklad pro prezentaci urcité znacky, zakladaji spolecnosti
profily a zde soustied’uji informace pro komunitu stoupencti. Nevyhodou tohoto média je
opét mald moznost ovlivnéni kampané. Pokud je komunikace spusténa profilu
spole¢nosti, kde marketér komunikuje potfebné informace, nedochdzi ke zméné
komunikac¢nich cild. Problémem je sdileni obsahu na dalSich profilech a komentare
uzivateld, ¢lenti komunity nebo konkurence. Zde marketér nema zddnou moznost ovlivnit
prubéh kampané. Nizsi cena a dobré zacileni jsou tak v protikladu s vétsim rizikem ztraty
dobrého jména.

g. Vizudlni rétorika

U vizudlni rétoriky jde o to upoutat pozornost také né¢im jinym neZ obsahem inzeratu
a jeho zpracovanim. Zmeénou obvyklé barvy ¢i umyslnym zvyraznéni napsané chyby se
snazi dosahnout zajmu spotiebitele. Vizualni rétorika apeluje pfedevSim na kognitivni
slozku mysli, kterou nuti k porovnavani s obvyklym, Kk hledani rozdilu a tak i k zapa-
matovani.

h. Internetovy marketing

Jako internetovy marketing byvaji oznacovany dva nastroje — SEO a SEM. Anglicka
zkratka pro SEM zni ,search engine optimazation®, jde tedy o optimalizaci obsahu
sdéleni pro algoritmy internetovych vyhledavact. Optimalizaci dosahuji stranky lepSich
pozic a vétsi viditelnosti. SEM z anglického ,,search engine machine® je forma
zviditelnéni ve vyhledavacich, ale na zakladé placenych kampani. Nejznaméjsi je
Adwords a Sklik. Touto formou lze prezentovat vramci rozpoctu komunikaci na
internetu a reagovat na konkurenci. Dochazi tak k vydajim v ramci komunikace, jakmile
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vydaje ustanou, dojde kutlumeni viditelnosti. Nevyhodou je jednoduchost a tak
konkurence mize podstatné zvySovat vydaje na komunikaci diky své aktivité. U SEO jde
o mensi investici dlouhodobého razu, zatimco u SEM je neustald zavislost na vydajich.
U obou moznosti ma marketér moznost ovlivnit kampané a také ptehled o rozpoctu.
Dosazeni cile kampan¢ a jeji efektivita je vSak zavisla na aktivité konkurence.

I. E-mail marketing

V pripadé¢ e-mail marketingu je podstatny seznam adres, na které je marketingova
komunikace zasildna. V pfipadé, Zze je komunikace zasildna na adresu bez vyslovného
souhlasu, jde o spam. V Ceské republice jsou problematika spamu a zasilani
elektronického reklamniho sd€leni regulované zakonem. E-mail marketing ma razné
formy. Nejrozsifengjsi je newsletter, pravidelné zasilané informace o déni, aktualitach,
novinkdch. Informace tedy nemaji na rozdil od dal$i formy — promomail, prodejni
charakter. Promomail naopak informuje o aktudlni nabidce produktidi, nabizi slevy,
kupony atd. Zde se vyuziva propojeni s CRM. Dalsi typem e-mailového marketingu je
nabidka na vyhledavané nebo nalezené zbozi, které bylo ptidano do kosiku, ale nedoslo
k objednavce. Protoze nakup mohl byt opustén z technickych divodi nebo z divodu
vyruseni zékaznika, e-mail mu pfipomene jeho objedndvku a nabidne moznost nakup
dokoncit. Posledni typ e-mailové marketingové komunikace je informacni mail na
vyzadani. Zakaznik specifikuje pozadavky na vybrany produkt a ocekava e-mail, jakmile
produkt splni jeho parametry. V informanim e-mailu byva pifesnd specifikace
a podminky nabidky s odkazem na nakup.

j. Blogy

Blog je vlastné denik, ktery autor na internetu dobrovolné sdili. Blog mtize obsahovat
cokoli — text, obrazky, video, odkazy nebo software ke stazeni. Nekteré komunity
vytvareji blogy s izce zamétenou tématikou. Na blogu se mulze objevit napf. recenze
Vv podobé sdileni vlastni zkuSenosti se zakoupenym vyrobkem. Jestlize jde o vyznamnou
skupinu nebo referen¢ni osobu komunity, potom je tato recenze Sifena mezi komunitu
jako takovou. Komunita se nékdy kryje s cilovou skupinou zakazniki. Tento typ nemuze
marketér vitbec ovlivnit, pokud se nejednd o blog zaloZzeny pravé spolecnosti k tomuto
ucelu.

k. Product placement

Product placement je hojné vyuzivany komunikaéni nastroj. Produkt, ktery je pfedmétem
reklamy, se stdva soucasti predvadéné scény. Diky rozvoji informacnich technologii vSak
muze byt prezentace vyrobku nebo sluzby nejen ve filmu, divadelnim piedstaveni ¢i
televizni inscenaci, ale také v pocitacovych hrach. Naptiiklad zobrazeni reklamy podél
trati ve hie napodobujici formuli 1, zobrazeni stdje urcitého vozu v demu hry, vybér
formule riznych znacek apod.
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I. Event marketing

Event marketing je forma pfindSeni zazitku zakaznikim a snaha o to, aby Vv jejich paméti
byl tento nevSedni zazitek spojen se jménem jejich spolecnosti, znackou ¢i produktem.
Diky technickému pokroku a novym technologiim nejde vSak jen o usporadani vyleti
S prezentaci nebo kongresu. Jde pfedevsim o snahu zapiisobit emocionalné a zazitek tak
vtisknout zékaznikiim hluboko do paméti.

m. Social bookmarking

Social bookmarking je spojen s rozvojem socialnich siti ale i blogy, webovymi strankami,
word of mouth atd. V podstaté jde o to, Ze na socialni siti uzivatel ohodnoti napt. stranku
uréitétho vyrobku. Stranka se pak v ramci sdileni §ifi dal. Pro marketéra je zde silna
hrozba toho, ze takovy zpilisob propagace nema jak ovladat. Pokud stranka, video atd.,
které jsou hodnoceny, nejsou spravné pochopeny, mize takova forma hodnoceni velmi
uskodit.

3.2 Soucasné tendence ovliviiujici vyvoj marketingové
komunikace

Dals$i vyvoj marketingu a tedy 1 marketingové komunikace je ovlivnén vyvojem
spolecensko-ekonomickych vztahii. Tento vyvoj je predev§sim poznamendn skutecnosti,
kterou Ize charakterizovat na strané jedné globalizaci potieb a nabidky, na stran¢ druhé
souCasn¢ vysokou jejich diferenciaci. To nutné vede ke zménam paradigmatu
marketingové védy. Klasicky marketing, ktery mozZno charakterizovat jako transakéni, se
méni v marketing vztahd. ,,Novymi paradigmaty jsou orientace na informace, vztahy
aproces. Vyjadfenim této zmény jsou tendence vedouci k upeviiovani vztahll se
zakaznikem, k péci o vztahy se zdkaznikem, coz vede k ziskdvani vérnych loajalnich
zakazniki, a to predstavuje vyznamny faktor uspéchu.” [Tomek a Vavrova, 2009]

Pfi hodnoceni principit komunikace a jejich vyvoje se nelze nezbyvat otdzkami, které
pfinasi ¢tvrta primyslova revoluce, charakterizovana jako platforma Primysl 4.0. Firmy
si musi postavit otdzku, jak budou jejich zakaznici v budoucnu chtit komunikovat a
uzavirat obchody. Rozhodujici neni, co chce podnik, ale co chce zdkaznik. Nova mlada
generace, ktera vyrista s novymi technickymi zafizenimi — tzv. Digital Natives bude
béhem nekolika let sama tvofit soucast managementu. Smartphony jsou dnes vyuzivany
pro maily, telefon, fotky a pro socialni média.

Nova platforma technického pokroku, oznacovand jako Priimysl 4.0, pfedpoklada Sirokou
digitalizaci. Ta neni hrozbou, ale jednou z dualezitych a ur€ujicich technologii pro
svétovou ekonomiku v tomto stoleti. Pfirozené jsou — jako pti kazdé velké zméné —
pocatecni obavy, ale ty je tfeba velmi rychle zménit a naopak chépat jako Sance
a vyznamny potencial pro dal§i rozvoj naSich podnikii a zajisténi zaruky pro budouci
generaci. Podstatnym trendem pro podniky by mélo byt, Ze si sam piedpoklady pro nové
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technologie vybuduje a ziskd dostatecny cit pro zachazeni s novou nebyvalou §ifi dat,
které bude mit k dispozici. At jde o jednotlivy podnik nebo velky koncern — bez
kompetentni podpory zvenci lze sotva v naSem komplexnim svété tyto mimoiadné cile
dosdhnout. Jde jednak o budovani potiebné infrastruktury a poradenstvi zaméfené
zejména na spolupraci podnikatelské sféry s védeckou oblasti. Pouze ve spravném
prostiedi mtize digitalizace v ekonomice rozvinout svoji plnou silu a ukazat pozitivni
ucinky. Zejména musi byt podpotfena vystavba Siroce provazané sité podniki, kterd je
predevsim onou nutnou infrastrukturou k digitalizaci obchodnich procest.

Dal§imi rdmcovymi podminkami, které jsou pro podnik pfi digitalizaci dilezité, je
ochrana dat, zjednoduseni kontakti na statni spravu, vzdélani a digitdlni kompetence,
jakoz 1 fairplay v konkurenci.

»Podnik pti hleddni svého postaveni na trhu a tedy 1 své konkuren¢ni vyhody nemtize byt
pouhym explicitnim vykonavatelem pfani vyslovenych zdkaznikem, ale musi pldnovat,
zajisStovat zdroje, vytvaret vztahy v ramci mikroprosttedi atd. Fungujici podnikovy
management zajistuje souhru vSech ucastnikti hodnototvorného procesu, vytvaii jejich
pozitivni piistup k flexibilité, hledani ndhradnich feseni atd. Rozhodujicim ¢initelem pro
vznik myslenky a vlastni rozvoj podnikovych siti je bezpochyby dynamicky a systémovy
rozvoj informacnich a komunikaénich technologii a jejich pouziti presahujici podnik jako
takovy. Zakladnim pilifem existence a vychozim bodem hodnoceni siti je uroven
informacni baze. Pozadavkem trhu je dostate¢na flexibilita jednotlivych trznich subjektt,
kterda je mozna zejména diky reakcim, které tyto technologie umoznuji.“ [Tomek
a Vavrova, 2009].

Aby mohla byt heterogenni piani zakaznikti na digitalnim trhu odpovidajicim zpisobem
uspokojena, je zapotiebi mnohotvarnych strategii a pohled do svéta mnohdy
neuvédomeélého mysleni zékaznika. Pravé podvédomi formuje zaklad vSech jeho
rozhodnuti. Podniky dnes stoji pted vyzvou: Digitalni trhy nenabizeji zakazniklim pouze
SirSi spektrum produkti, ale téz moznost k pfimému kontaktu se stejné¢ smyslejicimi.
Vznikéa pfrilezitost byt stale vice interaktivni vicéi zdkaznikiim, umoZnit jim vybrat
a ohodnotit produkt a tak je dovést k jejich nakupnimu rozhodnuti. K tomu je zvlast
dilezité, aby byly vzaty v tGvahu v marketingovych strategiich vlastnosti relevantni
zakaznikim. Zakaznici musi mit vice moznosti diky diferenciaci.

Je ziejmé, Ze silné emociondlné nabité znaCky mohou pevné obstdt na trhu. Jsou
Vv nejlepSim piipadé zalozeny na funk¢nich, emocionalnich, symbolickych a socidlnich
komponentech vykonu. Ptesto je tieba respektovat skute¢nost, Ze v rozhodovani o ndkupu
se vyznamnou meérou uplatituje i rozum.

Rozhodnuti, zda se konzument zaméti na né&jaky produkt ¢i nikoliv, zavisi vétSinou na
kognitivnim a emocionalnim zpracovani informaci v mozku. Zpracovani emocionalniho
obsahu probihd ve strukturdch ulozenych hluboko v mozku, které jsou daleko od
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jazykovych funkci. Proto je mozno pouze velmi omezené dosdhnout na zaklad¢ néjakého
dotazovani na hluboce ulozeny emocionalni vztah k produktu.

Dnes diskutované digitadlni promény nejsou ni¢im novym a probihaji jiz fadu let. Nové je
to, Ze se stale vice objevuji a zasahuji nové obory. Pfitom vznika otazka, kde se podniky
aktualn¢ se svym digitadlnim usilim nalézaji a na ¢em tedy zavisi Gspéch této digitalni
transformace.

Moznosti, které poskytuje pokracujici technologicky rozvoj, jsou enormni. Nové digitalni
technologie, razantné rostouci vykonnost pocitatli a neohraniCené kapacity paméti
vytvareji moznosti, aby produkty, lidé a stroje v dosud neexistujici formé byly navzijem
»sesitény”. Tyto technologie jsou ve spojeni s mnoZzstvim noveé vyuzitelnych dat
zékladem zcela novych vykonil, automatizovatelnych obchodnich procesii a z toho
vyplyvajicich modelt.

Spravné nasazena digitalizace poskytuje novou transparentnost, kterd umoznuje poznat,
co zakaznik potfebuje, diive nez to vi on sam. Navic data neznaji zadné hranice statd,
takZe je mozny obchod nezavisly na misté. Pfedevsim je ale tfeba piekonat piekdzky jako
jsou chybgjici znalosti o Big datech, cloudech atd. a porozumét uceni, ze data jsou
surovinou, kterd musi byt zuSlechténa do upotiebitelnych znalosti. Jsme v pribehu
digitalizace a nepotiebujeme diskutovat, zda ptichazi.

3.3 Priprava a proces marketingové komunikace

Integrovana komunikace

Pod pojmem integrované komunikace se rozumi sjednoceni zakladnich principd
komunikace. Ve velkych spole¢nostech a rozsahlych korporacich, ¢asto mezinarodnich, je
problém systémovosti, popf. univerzalnosti marketingové komunikace. Jednotliva
oddéleni, kterda maji komunikaci na starost, spolu nespolupracuji a tak vysledna
komunikace mlZe byt nestejnorodd az zmate¢na. V prvni fad¢ jde o dodrzovani takzvané
korporatni identity. Graficky manual urCuje tvary a barvy loga, jeho velikost, moznosti
umisténi, barevné variace. Nemélo by tak dochazet k tomu, Ze zdkaznik véha o jakou
spole¢nost nebo znacku jde. VEtSi nejednoznacnost komunikace je vSak zplsobena
zvétSenim poctu komunikacnich kanali a diferenciaci marketingové komunikace
zaméiené na mensi segmenty cilové skupiny. Je mozné, Ze naptiklad specializovana
webova stranka bude upfednostiiovat jiné vyhody, nez budou zduraznény v direct
mailovych letacich. TaktéZ tiskova konference miize novinafim usty tiskové mluvéiho
zdiiraznit n&co jiného ne je napiiklad v katalogu nebo prezentovano na vystavé. Resenim
tohoto problému byvéa tzv. komunika¢ni manaZzer, ktery je zodpovédny za celkovou
komunikaci spole¢nosti. Tento manazer by mél najit vSechny sty¢né body komunikace se
zékazniky. V téchto bodech by mél veSkerou marketingovou komunikaci sledovat
a standardizovat podle reklamnich a komunikac¢nich cilti [Barta, Patik a Postler, 2009].
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Urcitym problém je zde internet a nékteré komunikacni nastroje. Jak bylo popsano vyse,
kampané typu ,,word of mouth* se mohou snadno odklonit od pivodniho zdméru, nebot’
kampanl nelze do detailu naplanovat a ovladat. Taktéz komentafe i recenze. Tyto
kampang uréitym zptisobem rozméliuji integrovanou komunikaci.

Zasadni je zde rozdil v pfistupu ke komunikaci se zdkaznikem a také zména vlastni
marketingové komunikace. S rozvojem informacnich technologii je nutné zmeénit
komunikaci, at’ uz jde o vyuziti moznosti novych médii nebo zménu z jednostranné na
oboustrannou komunikaci. Zasadni zména je vSak zména postoje vici zakaznikovi.

Rozdil mezi klasickou marketingovou komunikaci a integrovanou komunikaci popisuje
tabulka [Tab. 3.4]. Je zfejma podstatna zmeéna piistupu k marketingové komunikaci a také
zména jejiho cile. [VVan Raaij a Pruyn, 1998]. Autofi Tomek a Vavrova popisuji zmény
Vv paradigmatu marketingu a na jejim zaklad¢ popisuji tzv. vztahovy marketing [Tab. 3.5].

Tab. 3.4 — Klasicka a integrovana komunikace
Zdroj: vlastni zpracovani dle [Van Raaij a Pruyn, 1998]

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zaméfena na akvizici a prodej Zamétena na udrzovani trvalych vztaht
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog — jednostranna komunikace Dialog — oboustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou ptedavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Piijemce pfebira iniciativu
PresvédCovani Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé opakovani Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prode;j

Vlastnosti znacky Duvéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoju Spokojenost

Moderni, pfimocara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentaéni

Individualizace vztahti v marketingu se dale déli do dalSich smért:

e management vztahl se zdkaznikem — dlsledna orientace na zédkaznika

e zdkaznicky individudlni marketing — dlouhodoby pozitivni vztah zdkaznika
K firme

e Siroké prizpusobeni potiebam uZzivatele — vyroba produktu dle ptani zakaznika za
cenu standardniho produktu

Soulad obou tabulek mluvi pfedev§im o zméné postoje k zakaznikovi a marketingové
komunikace.
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Tab. 3.5 — Charakteristika marketingu vztaht
Zdroj: vlastni zpracovani dle [Tomek a Vavrova, 2011]

Transakéni marketing Marketing vztahi
Casova pohotovost Kratkodoba Dlouhodoba
Objekt Produkt / vykon Produkt, vykon, interakce
Rozhodujici cil Ziskani zakaznika Spojeni se zakaznikem, znovu ziskani zakaznika
Zaméreni strategie Informace Dialog
Zisk, prispévek na thradu, | Zisk, pfispévek na tihradu, obrat, naklady,
Ukazatelé uspéchu p i P i vp p | X | Y i i
obrat, naklady ptispévek na tihradu zakaznika, hodnota zdkaznika

Pavli ktomuto tématu uvadi, Ze teorii marketingové komunikace chybi skutecné
komplexni, integrovana a interdisciplinarni teorie marketingové komunikace, ktera by
zalozila odborny diskurs o kreativni, sd€lovaci, persuasivni, formativni, socidlné
ekonomické a kulturni funkci marketingové komunikace ve spoleCnosti. Zatim tyto
otazky — pro obor samotny zcela jisté zivotné dualezité — jsou feSeny prostiednictvim
dil¢ich pohledii a pfistupt, jez pochopitelné vyplyvaji z profesni orientace kazdého
autora, které ale zatim v nedostate¢né¢ mife reflektuji tolik potiebny celistvy pfistup.
Ptistup, ktery by vysvétloval mnohostrannou prospésnost a funkénost tohoto specifického
a svébytného komeréné komunika¢niho, nepiimo vzdélavaciho, nesporné kulturu
spole¢nosti formujiciho fenoménu 21. stoleti. [Pavli, 2017b]

Synergie v pouzivani marketingovych nastroji

Jak je patrné z vySe uvedeného pfi integraci marketingové komunikace, jde o vytvofeni
efektu, ktery vyuzije synergie vSech pouzitych nastroji. Patric de Pelsmacker [de
Pelsmacker, 2003] popisuje synergicky efekt integrované komunikace takto .,...
komunikac¢ni néstroje, které na sob¢ byly tradi€né nezévisle, jsou nyni kombinovany tak,
aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni
komunikace by se tak méla stat efektivnéjSi a G€innéjsi, a to na zdklad¢ synergického
efektu a souladu mezi pouZzitymi ndstroji a tim, co chceme sd¢lit™.

Jak jednotlivé komunikaéni nastroje kombinovat je obsahem komunikacni strategie.
Neexistuje univerzalni rada na kombinaci nastroji. Vse je zalozeno na tom, co a komu
komunikujeme. Na pfedmétu marketingové komunikace a na cilové skuping.

3.4 Proces tvorby reklamy

Tato kapitola je zaméfena na jeden z nastroji marketingové komunikace a to reklamu.
Z divodu predmétu této prace, a to je uplatnéni pupilometrie, je nejvhodnéj$im néstrojem
pravé reklama. Popis reklamy jako komunikac¢niho nastroje, je v tabulce [Tab. 3.2]
samoziejmé s respektem k pouziti v riznych prostiedich. Zasadni vyuziti pupilometrie
bude pravé pro reklamu. Aplikovat pupilometrii na jiné komunikacni néstroje je v zadsadé
mozné, ale existuji vyjimky podle druhu komunikace.
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Ptiprava marketingové komunikace, tedy reklamy, ovliviiuje jeji ucinnost. Pfiprava je
rozdélena do 11 nasledujicich krok:

e pfislusnost k firemnim a marketingovym cilim
e reklamni cil

e reklamni rozpocet

e urceni reklamniho objektu

e urceni reklamniho subjektu

e urceni reklamniho poselstvi

e volba reklamniho prostfedku

e pretesty

e volba reklamniho média

e volba izemi a obdobi pro piisobeni reklamy
e provedeni reklamni akce

e kontrola uspéchii reklamy

e aktualizace a opatfeni

Prislusnost k firemnim a marketingovym ciliim

Tento krok souvisi s dlouhodobou strategii firmy a jejich plantt do budoucna. Zde musi
byt vnimano slovni spojeni ,,marketing management v celém pojeti svého vyznamu.
Rozhodovani je vsak na nejuz§im managementu firmy.

Reklamni cil

Snahou co nejpfesnéjSiho zadani reklamniho cile je déna i velkd moznost budouciho
zhodnoceni reklamni akce. Reklamni cil miZe byt zadén jako finan¢ni (monetarni) nebo
psychologicky (nemonetarni). Ur€eni reklamnich cili je definovano opét v souladu
se strategickymi cili firmy.

Reklamni cil musi byt vSak také konzultovan ve vztahu k okolnimu prostiedi. Cile
reklamy nemusi byt pfesné dosazeny, pokud se vyrazné zméni okolni prostfedi (napf.
nastup nové konkurencni spolecnosti se silnym finanénim zdzemim na trh, poptipadé
nastup nové technologie). Je také dulezité vénovat se zmén¢ faktori ve vlastni firmé.
Pokud se v pribéhu dlouhodobé reklamni kampané zméni napiiklad systém distribuce,
oba dva faktory se budou vzijemné ovliviiovat, at’ jiZz pozitivné nebo negativné. Pro
ur¢eni reklamniho cile je tedy nutno vzit v tivahu jak vnéj$i, tak vnitini faktory.

Reklamni rozpocet

Reklamni rozpocet je nejveétsim omezenim pro vétSinu reklamnich akci. Prostfedky, které
chceme nebo mizeme vynalozit, jsou limitované. Reklamni rozpocet je tedy mozno urcit
jako prosty vysledek Uvahy, stanovenim urc¢itého procenta obratu ¢i jako rozpocet
pfiméteny vydajim konkurence nebo pouzitim volné dostupnych prostredk.
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Bohuzel ve vétsing firem se fesi ndklady na reklamu jako tzv. zbytkové prostfedky nebo
jako urcité procento z predpokladaného obratu ¢i zisku. Raciondlni uvaha by méla
vychdzet z rozsahu reklamnich cili, z opatieni, ktera je tfeba splnit a na zéklad¢ toho pak
propocitat naklady na tato opatieni — tvorba reklamniho prostfedku, nédklady na média
a dalsi.

Urceni reklamniho objektu

Muze jim byt pfesné urceny produkt, skupina vyrobkt, sluzby, image firmy, znacka nebo
souvisejici produkty.

Urceni reklamniho subjektu

vvvvvv

které ma reklama oslovit. Celkovy pocet lidi je rozdélen na jednotlivé segmenty.
Segmenty se déli dle nékolika hledisek:

e demografické hledisko

e gecografické hledisko

e psychologické hledisko

e socidln¢ ekonomické hledisko

Demografické hledisko — urcuje rozlozeni zastoupeni muzl a Zen ve spolecnosti, stupenl
urbanizace, velikost ptijmu, dosazené vzdélani.

Geografické hledisko — urcuje, v kterém klimatickém pésu, oblasti a zemi region lezi.
Toto hledisko je diilezité pro tvotfeni reklamy, kde hraje roli pouzivani jazyka. Zde miazou
nastat dvé moznosti. Je mozno jednu reklamu pouzit ve vice regionech, nebo pouzit jednu
reklamu v multikulturni spole¢nosti. V prvnim ptipadé pii pouziti ,,globalnich reklam®
jsou dulezité neverbalni vyrazové prostiedky. Zde neni vhodné propagovat zvyklosti,
hrdiny nebo historické skute¢nosti jedné¢ zemé v ramci zemé druhé. V multikulturni
spole¢nosti, kde je pouzivano v jedné zemi vice jazykd (Svycarsko), je naopak pro co
nejvetsi priblizeni cilovému segmentu nutno reklamu pielozit za pouziti zdomacnélych
vyrazii pochopitelnych v§em skupinam.

Psychologické hledisko — jde o postaveni jedince ve spolec¢nosti a jeho povahu ve vztahu
k ostatnim lidem. Uplatiiuji se zde stupnice hodnot riznych mikrospolecenstvi i jejich
zivotni styl. Jde také o osobni potieby jedinct, které se uplatni napfi¢ celou definovanou
skupinou.

Déle se typy potencialnich zakazniki mizou definovat do riznych skupin. Obecné déleni
dle zasad, postaveni a jednani je:
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1) s dostatkem zdrojt

e lid¢ orientovani na principy
e lid¢ orientovani na stav
e lid¢ orientovani na ¢iny

2) s nedostatkem zdroju

e lid¢ orientovani na principy
e lid¢ orientovani na stav
e lid¢ orientovani na ¢iny

3) jedinci s nadbytkem vSech zdroju
4) jedinci se stalym nedostatkem zdroji

Procentudlni zastoupeni skupin ve spoleCnosti je rtzné, stejné tak jejich vyskyt
v méstskych ¢i venkovskych aglomeracich, 1i$i se i v pouzivani rliznych typti obchodt.

Dalsi z moZnych déleni je typologie podle Kretchmera a Sheldona. Tito panové pouZivaji
déleni na tii zdkladni typy — pyknicky, leptosomni a atleticky. Tato typologie je pouze
voditkem k dalS§imu bliz§imu urceni cilové skupiny. Nejznamé;jsi je Hippokratovo déleni
na choleriky, sangviniky, flegmatiky a melancholiky podle temperamentu lidské
osobnosti. Eysenck pak provedl syntézu téchto typu a utfidéni k upotiebeni praktického
vyzkumu trhu. Mozna je i typologie déleni na chovani pifi nakupu na bézného,
bezproblémového a obtizného zakaznika.

Socialn¢ ekonomické hledisko — je reprezentovano dosazenym vzdélanim, velikosti
ptijmu, narodnosti, nabozenstvim. Urcuje mimo jiné silu trhu reprezentované mnozstvim
a silou potencionalnich zakaznikd.

Urceni reklamniho poselstvi

Pro utvareni reklamniho poselstvi je dulezité nasledujici schéma [Obr. 3.4]. Schéma
popisuje prubéh tvotfeni poselstvi. Poselstvi vytvaii ,,vysilac”, zvoli jeho zakodovani.
Zakodovanim miize byt inzerat, odborné sdé¢leni, slogan, melodie nebo obraz, které
jednoznaéné urci ,,vysilac“. Jde o konkrétni sdéleni, které ma ptijemce upoutat natolik,
aby vzbudilo pozornost. Pribéh zapamatovani sdé€leného poselstvi zobrazuje nasledujici
obrazek [Obr. 3.5]. Na ném jsou patrné jednotlivé faze pfi pfijimani reklamy.

Zabarveni obrazku naznacuje souvislost obrazku [Obr. 3.4] a [Obr. 3.5]. Toto je vsak jen
jeden z modeli komunika¢niho U¢inku. Podrobné je téma zpracovano v Kapitole 3.1
Podstata marketingové komunikace.
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Vysilaé Médium
» Kodovani
Poselstvi ZpUsob Vyznam

F

Zpétna vazba

Obr. 3.4 — Tvoteni reklamniho poselstvi
Zdroj: vlastni zpracovani dle [Tomek a Vavrova, 2011]

Seznameni se s vyrobkem, firmou, povSimnuti si propagacniho
sdéleni.

Pozornost
Vzbuzeni pozornosti mezi ostatnimi reklamnimi sdélenimi.

Zprostfedkovani informaci o vyrobku, firmé.

Zjistovani kladné nebo zaporné odezvy a jeji priciny.

Preference
Preference vyrobku pfed jinymi, ddvéra ve vyrobek a jeho kvalitu.

Presvédceni
Vzbuzeni pfesvéd€eni o nakupu vyrobku a jeho kvalité.

Konkrétni nakup v urcitém Case.

Obr. 3.5 — Faze ptijimani reklamy
Zdroj: vlastni zpracovani dle [Tomek a Vavrova, 2011]

Z toho je ziejmé, jak by sdé€leni mélo vypadat po strance teoretické. Jeho prakticka
podoba se zjisti rozborem audio-vizualniho vnimani. Zde se rozhoduje o barvach, textech,
grafickych vyznamech, ale 1 o pfisluSnost k firemnim tradicim. Kombinace vSech faktorii
musi vytvaret pozitivni psychologicky dojem. K tomu pro obecnou formu komunikace lze
pouzit titulek, umisténi reklamy, velikost reklamy, typ pisma, obrazy, audio piisobeni,
barvy a psychologické ptsobeni (strach, humor, socidlni citéni).

Titulek — prvni véc, ktera nas upouta. Nejprve pisobi jeho forma. M¢l by tedy byt jasny,
kontrastni, ne pfili§ dlouhy, bez slozitych slov, zéporu, negativniho vyznéni, nema znit
pasivné, miize se obracet k adresatovi a plisobit sebevztaznym efektem.
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Umisténi reklamy — v piipadé, kdy je k propagaci vyuzito novin nebo Casopisti, nelze
presné urcit, zda umisténi na pravé nebo levé strané je ucinnéjsi. Jde spise o celkové
viditelnou formu a umisténi textu, které ma byt takové, aby oko nemuselo dé€lat zpétny
pohyb (plati pro ¢teni zprava doleva i zleva doprava, poptipadé shora dolt). V obecném
vnimani umisténi reklamniho sdéleni zavisi na vyskytu cilové skupiny.

Velikost reklamy — vétsi reklamy spise upoutaji. Cas vénovany pozorovani viak neroste
umérné s velikosti inzeratu. V ptipadé obecného chapani velikosti jde spise o vztah ,,cena
— velikost®. Reklamni plocha by nem¢la plisobit megalomansky, sd€leni by mélo byt ve
spravném pomeru vuci velikosti plochy. Reklama by méla byt vSak dostate¢né velka pro
spravné a jednoduché pochopeni sdéleni.

Typ pisma — predevsim Citelny. Pisobeni pismen a celého textu je rtizné. Mnohobarevné
pismo vypada détsky a hrave, kurziva spiSe starobyle a ucené€, hranaté pismo navozuje
dojem vazného nebo utfednického pocitu [Vysekalova, 2011].

Obraz v reklamé — zprostiedkuje vice informaci v krat§im ¢asovém tseku nez text. Obraz
vSak nemusi byt pifimo reklamnim sdélenim, mize pomoci pouze navodit atmosféru.
Obrazy Ize obecné pouzivat ze tii hledisek.

1. Volné obrazova asociace — spojime vyrobek s ¢imkoli, co nds napadne. Nejde zde
0 spojeni srovnani s pfedmétem, ale o uCinky prostorového vniméni vzbuzujici
prostorové asociace.

2. Obrazova analogie — jde o pfedmét, ktery srovnavam se svym propagovanym
predmétem tak, abych znazornil jeho vlastnosti pomoci analogie (rychlé auto —
zavodni kin).

3. Obrazové metafory — jde vétSinou o pouziti ustadlenych zvyki pro jiné predméty.
Naptiklad uloZeni fotoaparatu do klenotnice mé zduraznit kvalitu vyrobku, jeho
design srovnatelny se Sperky a také jeho hodnotu.

Na aktivaci zajmu o reklamni sdéleni plisobi obrazy s jiz znamymi motivy. Obrazy maji
vyhovovat z4jmim, potfebdm nebo pranim potencidlniho zakaznika. Opakovani stejnych
motivl prispiva k vSeobecné znamosti reklamniho poselstvi na rizné produkty jednoho
vysilaCe poselstvi.

Obrazy v reklamé se vyuzivaji na principu podobnosti, diikazu, spojeni mySlenek, pfi¢iny
—nasledku, doplnéni, uréeni vyznamu, propojeni, symbolizace.

Audio pusobeni — hudba stejn¢ jako obraz nebo text aktivuje proces povSimnuti
a zapamatovani reklamniho sdé€leni. Neékteré hudebni motivy jsou pouZzivany stéle
stejnymi  vysilaci poselstvi a je tak jednoduché vytvofit dlouhodobé, snadno
zapamatovatelné slovni spojeni. Zde se také uplatni plsobeni riznych druhli nastroja.
Stejné jako riizné druhy pisma pilisobi jinak, tak rGzné druhy néstroji hrajici stejnou
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melodii vyvolavaji riizné asociace. Jinak na lidskou psychiku ptisobi buben a jinak housle
nebo varhany. Vhodné je také zabyvat se vybérem stupnice a tempa. Zvuk v poselstvi
muze byt jen jako akustickd kulisa nebo jako hlavni motiv ptisobici na dalsi lidsky smysl.
Muze slouzit také jako zvyraznéni sdéleni (napt. zvuk ptipitku Cisté umytého skla).

Barvy — barvy pfitahuji pozornost ¢lovéka vSeobecné. Této skutecnosti se v reklamé
hojn€ vyuziva. Jednotlivé vysilace uzivaji jednu barvu, kterou se snazi provazat se svym
reklamnim sd€lenim nebo image. Jindy naopak vyuZzivaji rtiznych barev pro rizné
predméty, navazuji rizné pocity, asociace a emoce. Tony barev dokresluji celkove
navozeny pocit. Vice o barvach v kapitole 5.3 Teorie barev.

Psychologické puisobeni — zékon o reklam¢ urcuje vyuziti nékterych slozek lidského
vnimani pocitd. Strach, humor, erotika nebo plsobeni na socidlni citéni je nezbytnou
slozkou plisobeni reklamy. Ani jedna z uvedenych pouzivanych slozek by neméla vydirat
¢lovéka nebo mu privodit pocit odpovédnosti.

Tento vycet charakterizuje, jak by reklamni sdéleni mélo vypadat z hlediska formy tak,
aby mélo co nejvétsi psychologicky uspéch. Jak bylo zminéno vySe, je cely proces
vnimani reklamy podminénou pravdépodobnosti nasledujicich krokii. Proto je tieba
vénovat se jednotlivym detailim. Hledat hledisko, ze kterého ma byt produkt propagovan.
Jde v podstaté o to, najit vlastnost, ktera je odlisna od podobnych produktt a vyzvednout
Ji K pouziti zvySeni zajmu o produkt.

Hlediska z pohledu moznosti prezentace:

e fyzikalni vlastnosti

e technologie vyroby

e historie znacky

e porovnani vyrobkl

e baleni

e vyuziti produktu

e vztah ceny a trvanlivosti, opotfebeni, popt. dal§iho vyuZiti
e distribuce

e komunikace

Tolik tedy o reklamnim poselstvi po strance obsahové, strance psychologického piisobeni
a strance vyznamové. Toto vSe je samoziejmé nutné co nejvice prizplisobit zvolené cilové
skuping.

Volba reklamniho prostiredku

Zde je nutno rozhodnout, jak bude vytvofené reklamni poselstvi prezentovdno. Volba
bude nasledné ovliviiovat druh nosic¢e média. Rozhodujicim kritériem bude cena. Jestlize
je na celou kampan urCena urcita Castka, bude z této Castky na kazdou c¢ast reklamni
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kampané¢ urcen rozpocet. Napiiklad rozhodneme-li se pouze pro audio prezentace, neni
mozné tuto prezentaci pouzit v novinach ¢i ¢asopisech atd. Timto rozhodnutim mizeme
ziskat ptedstavu o velikosti budoucich vydaja pti prezentovani v médiich.

Pretest

Kazdé komunikaci by m¢l pfedchazet marketingovy vyzkum, po jejim skonceni ovéteni
efektivnosti.

V pfipravné fazi komunikace je mozné samoziejmé& pouzit jak kvantitativni, tak
kvalitativni vyzkum. Ptedpokladem je, Ze komunikace vyhovuje dlouhodobé strategii
a cilim komunikace. Uplatnéni pupilometrie bude v kvalitativni ¢asti vyzkumu.

Pretesty reklamnich kampani jsou €asto finan¢n¢ i Casoveé naro¢né. Maji smysl u velkych
vydaji a u dlouhodobych kampani. Ovéii se, ze finan¢ni prostiedky nebudou vynalozeny
bez efektu a jednotlivé ¢asti delSich kampani budou v souladu s dlouhodobym cilem
komunikace. V pretestech lze ovéfovat jakoukoli formu komunikace, at’ uz jde
o informaci o produktu, znalost znacky, sponzoring, image. Pro jednotlivé typy
komunikace [Tab. 3.2] existuji nastroje provozované vyzkumnymi nebo reklamnimi
agenturami. NejcCastéji se pouzivd focus group, ale je mozné pouzit i individudlni
hloubkové rozhovory, asociaéni testy, testy barev, imaginace apod. Kdyz je reklama
rozpracovand, je nutné zjistit, jak je reklama viditelna, jeji zapamatovatelnost, davéry-
hodnost nebo schopnost piesvédcit. Pravé zde by méla mit svoje misto pupilometrie. Jeji
vyhodou oproti focus group je nemoznost ovlivnit svoji odpovéd’ diky tomu, ze pupilarni
reflex je v€édomé& neovlivnitelny. Pupilometrie by nam mohla zprostfedkovat emocni
pusobeni reklamy na cilovou skupinu. Pokud je reklamni kampan rozpracovana, lze u
cilové skupiny hodnotit vice nez jedno zpracovani komunikace a podle vysledkll pouzit
komunikaci lépe pfijimanou cilovou skupinou za piedpokladu dodrZeni zakladnich
podminek kladenych na komunikaci a reklamni cil.

Pomoci kvantitativnich pretestti vznikne odhad Gspésnosti reklamniho sdéleni u cilové
skupiny. To je samoziejmé zavislé na naCasovani kampané a aktivitdch konkurence.

Testovani televiznich spotit — pti tomto testovani je nevyhodou cena konecného spotu.
Proto se k testovani vyuzivaji analogie (v pfipadé spolecnosti, ktera podobny spot jiz
uvadi v jiném teritoriu a ovétuje jeho pfijeti do narodniho prostfedi) nebo takzvanych
storyboardii. Storyboard je série nékolika statickych obraz doplnénych textem popisujici
déj a znazoriujici dialogy. Pocet spoti, ktery je respondentim piedlozen, by mél byt
zavisly na délce jejich trvani. Od respondentl je zapotiebi zjistit predev§im posouzeni
zakladniho poselstvi reklamy.

Testovdni inzerdtit — zde na rozdil od televiznich spotd jsou jiz finalni navrhy hotové.
Navrhy pfii testovani se uzivaji v kone¢né podobé¢ tak, jak budou prezentovany vetejnosti.
Pti dotazovani je nutny dostatek ¢asu na seznameni s jednotlivymi variantami a zjistuje
se, jak na clovéka pusobi, co jej upouta a co jej odrazuje. Taktéz je tieba se zaméfit na
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detaily, které ¢loveéka odrazuji. Vhodné je spiSe osobni dotazovani nez skupinové sezeni.
Respondenti jsou také pozadani o sestaveni zebiicku jednotlivych navrhi. Takto se ziska
celkové psychologické plsobeni inzeratu. Tachystoskopickd metoda se zaméfuje na
vnimani inzeratu v bézném tisku. Samoziejmé je mozno Vvolit z vice metod, které se
vhodn¢ kombinuji.

Testovani sloganit — pti testovani slogani lze vyuzit jak individualnich rozhovord, tak
i skupinovych sezeni. Respondenti jsou jednak pozadani o sestaveni Zebficku slogant
a jednak dotazovani na smysl, pochopitelnost a celkové vnimani sloganu. Podle druhu
dotazovani je volen pocet testovanych sloganti. Po diskusi muZe nasledovat test
zapamatovatelnosti jednotlivych slogant.

Testovani grafickych ndavrhit — je vyuzitelné jak pro inzeraty, tak nova loga i ostatni
hodnoceni vizualnich podob. Je tedy vhodné pro grafické ztvarnéni slogant, novinovych
inzeratl 1 zobrazeni log pro sponzoring. Pfi sponzoringu je dulezita celkovd image
sponzora. Testovani grafickych navrhi se uskutec¢ituje podobné jako u novinovych
inzeratl. I zde se da sestavit potradi navrhi, diskuze ve skupinach nebo individualni
nazory.

Volba reklamniho média

Po vybéru typu prezentace pouzité pro reklamni kampan je nutné vybrat zptsob Sifeni
reklamy na vefejnost (intermedialni analyza). Zac¢ind hledani vhodného média, které co
nejlépe zasdhne definovanou cilovou skupinu. Médium musi byt samoziejmé
divéryhodné (intramedidlni analyza). Po vyb&ru média zacind casovani reklamni
kampané, pokud jiZ neni jasné z pocateCniho zadani medidlni kampané. Dale jde
0 Casovani v ramci média. Jednozna¢nym vybérem c¢asu nebo umisténi bude cena. Tu
ovlivni 1 dosaZitelnost média. V ramci médii existuje nckolik postupt, jak tuto cenu
zjistit. Jednim z nich je kontaktni cena tisice osob.

_ ndklady na obsazeni i - tého nosice 1000

i — -
dosah i - tého nosice

Vypocet ukaze, kolik bude stat kontakt naseho reklamniho subjektu s tisicem zékaznikd.
Toto kritérium je vhodné spise pro tiskoviny, ale nevyluc€uje se ani jinde.

Dalsim je celkovy pocet dojmil, které mliZze reklama vyvolat:

e dosah (r) — pocet osob vystavenych ptisobeni reklamy
o frekvence (f) — udava, kolikrat je béhem stanovené doby osoba vystavena
e ucinek (1) — urcuje kvalitativni hodnotu sdéleni v daném médiu

Vznikaji dvé hodnoty:
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1. Celkovy pocet dojmt
E=R*F
Tzv. gross ratings point (méfitko GRP), jestlize zasdhne 80 % obyvatel s frekvenci 3
ma GRP 240, jde tedy o kumulovany pocet odsledovanych procent.

2. Vazeny pocet dojmu
WE=R*F*I

Tyto vysledky lze podélit cenou pozadovanou za uvetejnéni. Dosazené vysledky je
mozno mezi sebou porovnavat.

Dale se hodnoti napf-.:

e znazornovaci moznost

e dosah pro specifickou skupinu

e situacni vyuziti (doma, v zamé&stnani, venku)
e pohotovost (doba piistupnosti)

e uroven redakce apod.

Volba uzemi a obdobi pro piisobeni reklamy

Tato Cast je spjata s casti predchozi. Ceny za uvetejnéni se lisi dle jednotlivych médii a
V jednotlivych &asech. Casovani kampané by se spise mélo volit tak, aby postihlo
pfipadnou sezonnost. Samoziejmé¢ se pro kazdé obdobi v roce hodi pouzivani jinych
reklamnich spotti nebo grafik, ale jsou takové, které se daji vyuzit kdykoli. Zde je nutno
dopfedu pocitat s navrhem, ktery tuto skuteénost musi postihovat. Uginek na prodej
nového typu lyZi nebude stejny, pokud inzerat bude uvetfejnén v Cervenci a pokud bude
uvefejnén po zahdjeni lyZatské sezony. Spravné Casovani by mélo prob&hnout tak, aby
vyuzilo co nejvice piipadnych synergii okoli i vnitinich stavi podniku.

Provedeni reklamni kampané

Bé&hem reklamni kampané je dllezitd neustala kontrola jejiho pribéhu a pfipadné ladéni
probihajicich akci (pokud je toto mozné). V této dobé¢ je dobry neustaly kontakt nejen
s reklamni spolecnosti, ale také s médii, ktera tuto reklamu propaguji. V tuto dobu je také
dobré sbirat data, kterd budou vyuzita pfi hodnoceni kampang. Data z piedchazejicich
reklamnich kampani budou vhodné po porovnani.

Kontrola a uspéch reklamni kampané

vvvvvv

prace byla odvedena. Z toho vychazi pouceni pro dalsi reklamni kampané¢. Obecné se da
vyzkum reklamy rozdélit na dveé ¢asti — laboratorni experiment a Seteni v terénu.
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Laboratorni experiment probihd obycejné s presné danymi poctem respondentti. Nabizi
se vyuzit bud’ panelové slozeni, ndhodny vybér nebo pozadované slozeni respondentt,
jaké je v cilové skupiné. Celkovy pocet respondentl rozdélen na stejné velké skupiny.
Kazda skupina ma pfipraven jeden experiment. Experimentem je minéna simulace zmény
jednoho faktoru. Jestlize stejnému poctu respondenti (jedné skupin€) je piedlozen
k posouzeni velmi jednoduché reklamni sdéleni, druhé skupiné je piedlozena pichledna
graficka reklama s jednoduchym textem a tfeti skupiné reklama s velmi komplexnim
pusobenim. Je moZzno porovnavat rozdilné reakce. Takto se méni jeden faktor, a to sice
druh reklamy. Dle dotazniku, ktery respondenti vypliuji, 1ze prozkoumat, jak je ktera
reklama 0¢inna. Pti vSech experimentech je dilezité ménit pouze jeden faktor. Pokud se
zméni vice nez jeden faktor, nelze fici, ktery z faktorti a v jaké velikosti rozhodnuti
respondentll ovlivni. Hodnoti se zména jedné nezdvislé proménné a zjistuje se, jak se
meéni zavisle proménna. Nezavisle proménou je v tomto pfipadé zména druhu reklamy
a zavislou proménou odezva na ni. Odezvou miiZze byt rozhodnuti o koupi, zména postoje
k vyrobci nebo zvyseni povédomi o znacce vysilatele poselstvi. Ovétujeme tak napiiklad
nasi hypotézu, jaky méla reklama dopad na ndkupni chovéni. Jde o pfi¢innou zavislost
ovlivnéni nezavisle proménnou na proménnou zavislou a predev§im a také o to, co
aVjaké mife tuto zavislost zptusobuje. Diky podminkdm, které pti laboratornim testu
nejsou vzdy stejné jako v redlném Zivote, musime brat v ivahu relevanci testu. Relevanci
je mysleno, jak moc je chovani subjektil jiné pifi experimentu nez v redlném Zzivoté.
Podrobnéji se touto problematikou zabyva Tellis ve své knize Reklama a podpora prodeje
[Tellis, 2000].

Setieni v terénu je vétsinou dlouhodobou zaleZitosti. Zde jde o zkouméni prodeje na
realnych trzich v zavislosti na vyskytu reklamy. Jestlize s vyskytem reklamy na trhu roste
prodej, pak jsou tyto dvé véci ve vzajemném vztahu. Pokud se podafi najit nc¢kolik
stejnych trhii (v dnesni dob¢ to muze byt hypermarket, v potencionalné stejnych méstech
tak je zaruCeno stejné prostiedi obchodu a stejné zastoupeni zakaznikl), 1ze zménou
jednoho faktoru trhy mezi sebou porovnavat. V tomto ptipad¢ pak pljde o experiment
v terénu. Pro ovéfeni dat v terénu neni vSak jednoduché vyloucit vnéjsi faktory, které
mohou mit s reklamou synergicky efekt. Znamena to, Ze s nasazenim reklamy na ndpoje
Vv Case, kdy zavladnou tropicka vedra, nemusi zvySeni objemu prodeje souviset jen
s reklamou.

e Experiment se li§i intenzitou reklamy — v kratkém ¢ase nema klesajici intenzita
reklamy Z4adny vliv na prodej. Uplné zastaveni reklamy na deli dobu vsak vede
k poklesu prodeje. Pro obnoveni standardniho prodeje vsak staci obnovit reklamu
se stejnou intenzitou, jaka byla pfed poklesem.

e Vpriméru polovina vSech reklamnich kampani je net¢inna. Diivodem je
pouzivani reklam, které nejsou i€inné nebo dobie nacasované.

e Zmény kreativity, média a trzniho segmentu nékdy vedou ke zméné prodeje.
Ziejm& ,,novost a neokoukanost je to, ¢im je spotiebitel upoutdvan nejvice.
Z psychologie reklamy je dobré pfipomenout, Ze piehnané uZivani slov novy,
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prvotidni, skvély apod. vzbuzuje v zédkaznikovi nedivéru. Je tedy dobré volit
rozumnou miru téchto prostiedkii a snazit se o to, aby kampan pulsobila
davéryhodné.

e Utinnost reklamy se projevi bud’ brzy, nebo viibec ne. Nejvétsi chybou takové
reklamy je ji opakovat. Pokud je kampai slaba a neucinna, nema smysl znovu
vydavat prostiedky na jeji opakovani. Vyzkum ukazuje, Ze ani dlouhodobé
pusobeni ,,Spatnych reklam* nevede k zvySeni prodeje, znalosti znacky atd.

e Reklama mtze mit dlouhodobé ucinky. Vysledky téchto experimentl se snazila
zobecnit firma Anheuser-Busch. Uplné zastaveni reklamy na delsi dobu miize mit
za dusledek urcité zhorSeni prodeje. V tomto piipad¢ vsak staci reklamni kampan
ozivit s ptivodni intenzitou.

e Pokud reklama piece jen ovliviiuje prodej, jeji vliv neni veliky. Zavér vychazi ze
studie reklamni elasticity prodeje. Reklamni elasticita prodeje je procentudlni
zména prodeje pii 1% zméné€ intenzity reklamy. Primérnad hodnota této elasticity
je asi 0,1 %. Oproti tomu cenova elasticita, coz je procentualni zména prodeje pii
1% zméné ceny, ma primérnou hodnotu 2,5. Prodej je tedy vice citlivy na zménu
ceny nez na zménu intenzity reklamy. Disledkem je konani vSemoznych
promocnich akei. Je vice ucinné prodat vice za méné, nez drzet ceny. O tomto
hledisku rozhoduje povaha zbozi a dalsi okolnosti.

Z vyse uvedenych zavérl uvefejnénych v literatute [Tellis, 2000] je vidét, jak se trh
chova v zavislosti na nasem reklamnim snazeni. Experimenty byly provedeny razné.
Jednalo se o panel, ndkupy pies karty, syst¢émové piisobeni pomoci reklam v kabelové
televizi, porovnavani dvou trhl stejn¢ velkych mést apod. I ptfes zvetejnéné zavéry je
vSak vice nez polovina reklamnich kampani net¢inna a zadavatelé v nich déale pokracuji.
Dtvodem k tomu je pravé na zacatku tohoto stupné reklamni kampané zdlraznéna véta:
nam uspofii penize pii dalsi reklamni akci a to nejen za vydani, ale 1 za reklamni agentury
atd. Jednozna¢na tspora budoucich kampani ma zaklad pravé zde. Kontrola toho, ¢eho
jsme chtéli dosahnout, je samoziejmé dilezitd. Pokud méme dostatek vstupnich
relevantnich dat, lze provést riizné druhy ovéfeni tispéchu ¢i netispéchu. Dalsim divodem
neuspéSnych kampani je omezena moznost financnich vydaji na testovani reklam
a pretesty obecné nebo nevole K této ¢innosti.

Nastroje na analyzu kampan¢ jsou zavislé na druhu pouzitého média.
Rating — je udavan jako procento z cilové skupiny a to bud’ v tisicich, nebo v %.

GRP (Gross Rating Point) — je kumulativni soucet ratingli udava se jako bezrozmérné
¢islo. Jestlize reklamni komunikace vykazovala u dvou spotl rating 10% a 20% je GRP
30%.

TRP (Target Rating Point) — je obdoba GRP uréena na konkrétni cilové skupiné.
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Afinita — vhodnost konkrétniho médi a pro cilovou skupinu. Udava se, jako pomér TRP /
GRP (bezrozmérné ¢islo)

Reach — zasah reklamou
Net reach — procento cilové skupiny alespon jednou zasahnuté béhem kampané

OTS/OTH (Oppurtunity to See/Hear) — udava, kolikrat mohl byt ¢len cilové skupiny
zasahnut komunikaci. Jde o pomér TRP / Net reach v konkrétni cilové skuping.

Frekvence — pocet zasahu cilové skupiny marketingovou komunikaci

vvvvvv

CPT (Cost per Thousand) — cena za 1000 osloveni. Pouziva se pro srovnani ceny mezi
jednotlivymi médii. Zde je vSak nutno porovnavat stejna média mezi sebou.

PPC (Pay per Clik) — placeni za proklik. Jde tedy o cenu za proklik na zobrazenou
komunikaci a ne za jeji zobrazeni.

CPA (Cost per Action) — platba za provedenou akci. Platba neni za zobrazeni, pfipadné
proklik na reklamni sdé€leni, ale za napt. objednavku zbozi.

CPP (Cost per Point) — cena za zasah 1% cilové skupiny v ur¢itém typu média.
CPV (Cost per Viewer) — cena za zasah jednoho divaka

CTR (Clik to Rate) — mira prokliku udava pocet klikii na komunikaci vic¢i poctu jejiho
zobrazeni

ROI (Return of Onvestment) — pomér vynost k vynalozené investici. Udava se v % nebo
korunach.

Aktualizace a opatreni

Vysledkem kontroly reklamni kampané nemusi byt pouze konstatovani o uspéchu a ¢islo
celkové zasazenych lidi z celkového poctu. Kontrola musi byt provedena 1 z hlediska
spoluprace, vybéru reklamnich partnert, fyzického pribe¢hu reklamy atd. Tohle vSechno
je dalsim poc¢inem toho, aby pfiSti reklamni kampail byla lepSi a Uc¢inngjsi, 1épe
orientovana jak na potieby zadkaznikl, tak pro orientaci na firemni dlouhodobé cile.
otazka ,jak“. Nazev kapitoly tedy pfesné vystihuje to, co je pro tuto cCast kampané
charakteristické.

36



3.5 Nové sméry vyzkumu v uplatnéni marketingové
komunikace

Kromé mnoha klasickych metod pouzivanych v marketingovém vyzkumu se v posledni
dobé srozvojem techniky a technologii zacinaji pouzivat anebo testovat pro pouziti
metody, které byly dfive nedostupné, at’ uz z divodu technologickych, finan¢nich
popiipad¢ z divodu nespolehlivosti. Mezi tyto nové metody patii:

e neuromarketing

e Eye tracking

e Face reader

e clektrodermalni zmény
e srdecni frekvence

e pupilometrie

Vsechny vyse zminéné metody najdou svoje uplatnéni v pretestech. Aplikovat tyto
metody ex post nemda z hlediska jejich vyuziti smysl, pokud nejde o ovéfovani
pfedchozich dat pro planovéani podobnych kampani, jejich opakovani nebo prodlouzeni,
popt. Upravu stavajici kampané.

V nasledujicim textu jsou vysvétleny principy fungovani jednotlivych metod.

Neuromarketing

Neuromarketing je asi nejdiskutovanéj$i metoda uzivana v poslednich nékolika letech
[Ariely, 2006]. Reklamni a vyzkumné agentury nabizi jeji vyuziti pro medialni kampané
a taktka vSechny druhy komunikace. Odptrci této metody poukazuji na etiku reklamy.
Vadi jim zejména neschopnost se branit proti takovému vyzkumu [Morin, 2011]. Obavaji
se, ze vyzkumnici naleznou v mozku takové centrum, na které mohou pusobit a donutit
tak cloveka k ndkupu véci, které nechce. Jak moc jsou toho metody pouzivané
V neuromarketingu schopné a jak moc neeticky je takovy vyzkum je otdzkou diskuzi.

V podstaté se za neuromerketing [Lee, 2006] povazuji tii metody: elektoroencelfalografie
(EEG) magnetoencefalografie (MEG), a funkéni magnetické rezonance (fMRI). VSechny
tf1 metody jsou neinvazivni, coZ otevird moznost Sirokému uZiti.

EEG — tato meto funguje jako zaznam mozkovych vin vznikajicich v mozku. Mozkové
viny maji ur€itou frekvenci a amplitudu podle toho, kterd ¢ast mozku je produkuje.
Mozkové viny se méfi elektrodami pfipevnénych na helmé nebo na pasku ptipevnénych
na hlavu. Ne¢kdy se mezi kiizi a elektrody pouziva gel pro fixaci. Proband je vystaven
reklamnimu plisobeni a pfistroj zaznamenava pribéh mozkoveé aktivity v ¢ase. Ackoli je
tato metoda levnd a nic nebrani Sirokému uziti, jeji nevyhodou je Spatné prostorové
rozliSeni. Viny mozkové aktivity jsou snimany z povrchu mozku a nelze tedy s velkou
ptesnosti ur€it, kde ve struktufe mozku vznikaji. To je problém pii dekédovani zdznamu
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mozkovych vin. Vyzkumnici nejsou schopni zaméfit jednotlivd centra mozku a podle
nich posoudit zda ptevlada raciondlni nebo emotivni uvazovani.

MEG — magnetoenencefalografie je zalozena na méfeni magnetické pole, které vznika pti
pratoku proudu. Elektricky proud vznikd pii mozkové aktivité v priabéhu synaptického
prenosu. Podle Maxwellovych rovnic, pti priichodu elektrického proudu vznika také
magnetické pole. Toto pole je velmi slabé. Aby mohlo byt provedeno méteni, musi byt
mistnost s detektorem odstinéna. Problémem této metody je pravé tézko méfitelna
velikost magnetického pole. DalSim problémem je slozitd lokalizace zdroje magnetického
pole. Existuji dvé metody jak zdroj urcit (pfedureny a nedourceny zdroj), ale obé nemaji
pouze jedno feSeni a tak se vybird to nejspolehlivéjsi. NejCasteji se tato metoda pouziva
v kombinaci s fMRI. Vyhodou této metody je jeji rychlost, sleduje udalosti s pfesnosti

V f4du 10ms.

fMRI — funk¢éni magneticka rezonance je metoda méfeni mozkové aktivity zalozena na
zmeéné velikosti protékajici krve. Principem je nepifima lokalizace na zakladé¢ zmény
okysliCovani mozkové kury. Rozvoj tohoto méfeni jde spolu Srozvojem vypocetni
techniky a statistickych metod. Vyhodou této metody je jeji prostorova piesnost,
nevyhodou velka Casova setrvac¢nost. Vysledkem meéfeni respondenta je barevnd mapa,
urCujici zvyseny pratok krve a tim i okysliceni téch ¢asti mozku, které jsou vystaveny
kognitivnimu procesu.

Test pomoci neuromarketingovych metod probiha tak, ze proband je vystaven predmétu
komunikace, soubézné€ je métfena aktivita mozku. Podle toho, které ¢asti mozku a jak moc
jsou zapojeny do kognitivniho vniméni sledovaného subjektu, urcuji nevédomou reakci
probanda na vnimanou komunikaci.

Eye tracking

wrw

Nejrozsifenéjsi a také nejlevnéj$i a nejsnadnéji proveditelnd metoda. Pro metodu se
vyuziva pocitac s tzv. oni kamerou. Proband je usazen do ktesla naproti monitoru, na
hlavu je mu nasazena o¢ni kamera. Kamera ma velkou rychlost snimani a je
synchronizovana s promitanim reklamniho sdéleni na monitoru. Problémem je prostorova
kalibrace. Jestlize proband pohne hlavou, zméni se poloha vii¢i monitoru a tim se
posunou zaznamenavané souiadnice pohybu o¢i. Narok na probanda neni v tomto ohledu
znacny, pokud testovani probihd do Casu pfiblizné tfi minut, po té se proband muze zalit
citit nekomfortné. Vysledkem méfeni mize byt nékolik typt obrazkd. Prvni je kiivka
pohybu oka po zobrazeném pifedmétu komunikace. Tato kiivka je zaznamenana a lze
sledovat pohyb o¢i v realném case. Ktivka zobrazuje, na co se proband zaméftil jako prvni
a pokraCovani drahy zraku. Druha je mapa s vyznacenim ¢asového udaje, jak dlouho se
proband zaméfil na jednotlivé prvky komunikace. Také 1ze urcit podil Casu vénovany
jednotlivym prvkim komunikace viici celkové dobé stravené sledovani promitané
komunikace. V zavislosti na pouzitém softwaru je mozné definovat takzvané oblasti
z4jmu a ty pak vyhodnocovat samostatné vici celku. Treti je takzvana teplotni mapa,
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ktera v zavislosti na dobé pozorovani elementu komunikace vykresluje barvy pfimo na
pozorovany piedmét. VSechny tfi vystupy je mozno kombinovat. Vysledky ukézi, co
nejvice upoutava, kde byla stravena nejdelsi doba, k cemu se proband nejéastéji vracel
a co naopak prehlédl. Na zaklad¢ takto ziskanych dat je mozno komunikaci upravovat
a znovu testovat. Nevyhodou tohoto testu je moznost védomého ovlivnéni vysledku
probandem. Testovani je vhodné doplnit dotaznikem pro ovéfeni ziskanych dat.

Existuji také metody, kdy o¢ni kamera nesnima oko z pozice fixace na hlavé probanda,
ale je umisténa na monitoru naproti probandovi. SW sleduje pohyby hlavy probanda
a vyhodnocuje o¢ni pohyby. Dalsi metodou je mozny pohyb probanda s kamerou na hlavé
napftiklad po obchod¢. Kamera zaznamenava, co proband sledoval a na co se po jak
dlouhou dobu zamétil. Vyhodou této metody je, ze ze zdznamu je mozno urcit nejen obal,
ale i zbozi, POS material, ktery zaujmul. Také umisténi zbozi v obchodé mimo zorné pole
zakaznikd. To je vyhodné predevSim pro trade marketing, merchandising, category
management a pro navrh a vyrobu obalt.

Face reader

Tato metoda pouzivana spolecnosti Noldus vyuziva specidlni software jak pro snimani
lidské tvare, tak pro analyzu ziskanych dat. Oblicej probanda je snimén kamerou, jejiz
zaznam je ukladan do pocitace. Software analyzuje jednotlivé body na tvafi a podle jejich
vzajemné polohy urcuje miru emoci. Pro sedm emoci kresli v redlném case graf a také
zjistuje celkovou miru pozitivniho nebo negativniho emocniho vyjadieni. Algoritmus
snimani a analyzovani obliceje je zaloZen na siti bodl pokryvajici tvatr. Face reader je
vhodny jak pro samostatné pouZiti, tak pro pouZiti jako dopliku néjaké jiné vyzkumné
metody. Nevyhodou tohoto méfeni je v€édoméd moZnost zkresleni. Vyhodou je naopak
rychlost méfeni a dostupnost metody, kterd nema Zadné specidlni prostorové nebo
materidlni naroky. Autofi Matsumo a Hwang [Matsumoto a Hwang, 2011] na zakladé¢
predchozich vyzkumia potvrdili, ze vyraz tvafe, tj, projeveni emoce je pro sedm
zékladnich emoci (radost, prekvapeni, smutek, vztek, strach, znechuceni, opovrzeni) je
univerzalné¢ multikulturdlni. Znamena to, Ze metoda ¢teni emoci v obliceji se da pouzit
napfi¢ narody. To je vyhodné ptfedevSim pro nadnéarodni spolecnosti, které pouzivaji
mezinarodni komunika¢ni kampané. Ve svém také clanku popisuji takzvané mikro
emoce, na jejichz zdklad€ vznikaji emoce projevené ve tvafi.

Elektrodermalni zmény

Historicky se pouzivaji dvé metody zjiStujici elektrodermalni aktivitu. Prvni metoda
pouziva velmi maly externi zdroj proudu (muze byt pouZit stfidavy i stejnosmérny) a meii
velikost proudu protékajici mezi parem elektrod umisténych na kizi. Druha metoda je bez
pouziti externiho zdroje a méfi potencial dvou elektrod umisténych na kizi. [Radin, 2004]
Vodivost pifipadné odpor mezi elektrodami je zpisoben vyméSkem potnich Zlaz.
VymeéSovani potnich zlaz je fizeno autonomnim a somatickym nervovym systémem.
[Klebba, 1985]. Odtud pochazi pii¢ina reakce potnich zlaz na podnéty.
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EDA (electrodermal aktivity) je zkratkou pro vétsi pocet metod zabyvajici se
elektrodermalni aktivitou:

e SRR - skin resistance response (odezva kozniho odporu)

e SRL - skin resistance level (hladina kozniho odporu)

e SCR - skin conductance response (odezva kozni vodivosti)
e SCL - skin conductance level (hladina kozni vodivosti)

e SPR —skin potential response (odezva kozniho potencialu)
e SPL —skin potential level (hladina kozniho potencialu).

Elektrodermalni aktivita je vyuzivana pro méfeni pozornosti, VzruSeni, tzkosti, vielost
a emoci. [Klebba,1985; Wang, 2008]

Metoda je celkem levnd a dostupnd, coz je jeji vyhoda, nevyhodou tohoto méfeni je
slozité porovnavani hodnot mezi sebou. Kazdy ¢lovék ma jinou vodivost kiize. Okolni
parametry jako je teplota, pfipadné fyzicky stres podstatné ovliviiuji méteni.

Srdec¢ni frekvence

Podle vyse zminénych metod vyzkumu fyziologickych parametrt je i srde¢ni frekvence
ukazatelem postoje, zaujeti, piipadné piijemného nebo neptijemného piisobeni externiho
stimulu. [Wang, 2008]. Elektrokardiogram (EKG) méti elektrické vyboje zptsobené
kontrakei srdecnich svalii. Autofi Wang a Minor déle popisuji metodu méfeni vaskularni
aktivity. Jde o méfeni tlaku krve, objemu protékané krve a srde¢niho tepu. Nevyhodou
této metody je mala spolehlivost. Zminované veli¢iny mohou byt snad ovlivnény
podminkami okoli, pfipadné ptfedchozi zkuSenosti. Jde samoziejmé o ukazatele, které
nelze védomé ovlivnit. Vyhodou je pomérné snadné a dostupné méfeni, nevyhodou jeho
Spatné spojeni se stimulem.

Pupilometrie

Pfedmétem této prace je praveé pupilometrie. Pupilometrie méii velikost zornice v reakci
na predloZenou komunikaci. Podle toho jak je komunikace vnimana, jde o zmenSeni nebo
zvétSeni zornice. Tellis uvadi: ,, ... pupilometr zaznamenava rozsiteni pupily. Pupila se
vV reakci na zajimavé, pfijemné nebo duSevné narocné podnéty rozSifuje, v opacném
ptipad¢ se zuzuje. ... [Tellis, 2000]. Pro méfeni velikosti zornice se vyuzivaji specialni
bryle nebo ndhlavni sada, kde je pfipevnéna oc¢ni kamera. O¢ni kamera snima oko.
VétSinou staci zdznam jednoho oka, protoZze druhé oko reaguje stejné. Stimul je promitan
na monitoru a proband je usazen do uréené¢ vzdalenosti a v okoli jsou udrZovany
konstantni svételné podminky a teplota. Velikost zornice mize byt ovlivnéna usazenim,
dlouhodobou monotonni ¢innosti, tlekem apod. V tomto pifipadé neni mozno védomé
ovlivnit velikost zornice. Kromé popsané¢ho statického meéteni existuje 1 verze, kde na
nahlavni soupravé je krom¢ o¢ni kamery pfipevnéna i kamera snimajici pohled probanda.
Vystupem je velikost zornice synchronizovana s nasnimanym okolim probanda. Velikost
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zornice by tak méla reflektovat to, co upoutalo probandiv zdjem. Tato verze se velice
obtizn¢ vyhodnocuje z divodu nedodrzenych okolnich podminek. Pii statické
pupilometrii je mozné pouzit i reklamni klip. Specialni software detekuje predmét
komunikace jako je oblast zajmu (area of interest) a vyhodnocuje velikost zornice pfi
pohledu na tento pfedmét. V tomto piipadé je pupilometrie spojena s eye trackingem.

Nevyhodou tohoto méfeni je nejednoznaénd odezva na piedmét marketingové
komunikace a zaroven zahrnuti podminek okoli a vSech parametri, které mazou velikost
zornice ovlivnit. Vyhodou je cena a dostupnost méieni. Pupilometrie je vhodna
v kombinaci s dal$imi metodami vyzkumu popsanymi vySe a také s klasickymi Setfenimi
pomoci dotaznikt, focus group atd.
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4 Popis metody vyzkumu pomoci pupilometrie

4.1 Uvod do pupilometrie

Vétsina historickych pramend se zabyva predevsim lékaiskym pohledem®. Na psychologii
ukrytou v o€ich a svazani s celym télem i dusi (psyhé, psychika) by mohl odkazovat citat
,»Je zbyteCné léCit oko bez hlavy, hlavu bez téla, a télo bez duSe“ piisuzovany
Hippokratovi. Podobn¢ se zminuje o oku bible: ,,Svadi-li t¢ tvé oko, vytrhni je! Je lepsi,
abys vesel bez oka do boziho kralovstvi, nez abys byl s obéma o¢ima uvrhnut do pekla. —
Evangelium podle Matouse 5, 29“. Buddhovo tieti oko na cele symbolizuje
vsevédoucnost. Vétsinou jsou psychologické znamky projevii oka personifikované
a znamé po staleti.

Psychofyziologii je vénovana kniha Hand book of psychophysilogy autori Greenfield
a Sternbach [Greenfield a Sternbach, 1972]. Autofi v ni mapuji snahy o rozpoznani
psychologického divodu zmény pupily. Jako nejstarSi zminku uvadéji pozorovani
Fontany z roku 1765 a jeho popis dilatace pupily po probuzeni navzdory silnému
osvétleni. Pfedpokladal, ze dilatace pupily zptsobuje psychosenzoricka stimulace procesi
po probuzeni. Kolem roku 1863 studoval Westphal ptlisobeni nevizualnich stimulu na
reakce pupily. Ve své knize The expresion of emotion in man and animals z roku 1862
popisuje Darwin z(zeni a zvétSeni pupily jako disledek emoci zptisobujici pohyb oboci
a o¢nich vicek. Autor referuje, Ze se s timto jevem také setkal a studoval ho. Mezi roky
1874 a 1875 studoval Shift reakci pupily zptisobenou bolesti pii anestezii. Mezi roky
1896 a 1920 né€kolik veédcli pozorovalo zmény velikosti pupily pii mentalni a kognitivni
zatézi. Od roku 1892 do roku 1942 védci pozorovali rozsifeni pupily pfi svalové namaze.
Bumke ve své knize vydané roku 1911 vénoval obsahlou ¢ast prehledu existujicich
popisti a vlastnimu vyzkumu chovani pupily pfi mentalnich a nervovych chorobéch.
Mimo jiné popisuje efekt dobrovolného zvétSeni pupily. K tomuto zvétSeni nedojde
piimo, ale pomoci vedlejSich Cinnosti, jako naptiklad zadrzeni dechu. Porovnavanim
velikosti pupily mezi dospélymi a détmi se vénovaly vyzkumné tymy od roku 1950 do
1965. Vétsina identifikovala détskou pupilu jako vétsi, jiny tym vSak nenaSel zavislost
velikosti pupily na v€ku. Moderni vyuziti pro marketingovy vyzkum, je oproti uvedenym
datim nesrovnatelny. V&decky marketingovy vyzkum je stary nékolik desetileti a nové
metody v marketingu jsou teprve v pocatcich. Za jejich pocatek by se dala povazovat

L Oko je pro cloveka velmi dilezitym orgdnem, proto je mu jiz od praddvna vénovina velkd pozornost.
Podle nekterych pramenii jiz ve starém Egypté dochazelo k operaci oci. Existuji popisy operace Sedého
zakalu jehlou. Prvni knihu vénovanou nemocim oka ,, Sushruta Samhita* napsal indicky lékar Sushruta v 5.
stoleti naseho letopoctu. V historickych pramenech se vétsinou jedna o Ilékarsky pohled tzv. oftamoligii
(z Fectiny ,,véda o ocich®). Jiz v této dobé byl jisté zndam i pupilarni reflex a zmény zornice na urcité
podnéty. Na co z toho usuzovali, cemu prisuzovali a co z toho vyvozovali, neni znamo.

42



studie Hesse a Polta z roku 1960 [Hess a Polt, 1960]. Ve svém experimentu piedkladali
pétici dospélych emotivni obrazkovy materidl. Pozorovali zvétSeni pupily navzdory
silnému osvétleni, podobn¢ jako Fontana vyse. Experiment byl bez kontroly zmény jasu
ana velmi malém vzorku se zdznamem pupily pomoci dvou fotosnimkl za sekundu.
Ptesto nasli vyznamné rozdily velikosti pupily mezi muzi a Zenami u stejného snimku.
Z toho vyvozuji, ze zménu pupily muselo ovlivnit néco jiného nez sitnicové osvétleni.
Experiment se stejnymi vysledky zopakovali s vice nez 45 probandy a kontrolou jasu,
u nichz méfili reakci pupily dvakrat za sekundu. Jejich vysledky nezavisle potvrdil roku
1965 Scott. Podstatny zaveér zni, ze pfi pozitivnich stimulech dochézi k dilataci pupily, pti
negativnich ke konstrikci. Ve zméné pupily vSak nevidi jen svétlo a emoce, ale také
mentalni aktivitu a nékteré senzorické podnéty. Zda se, ze prvni, kdo prohlésil dilataci
pupily pro pozitivni stimul a konstrikci pro negativni stimul byl pravé Eckard H. Hess
(profesor behavioralni védy na Univerzité v Chicago) na setkani Americké psychologické
asociace. V dalsi Hessové studii s nazvem Attitude and pupil size [Hess, 1965] ptimo
tvrdi, Ze dilatace a konstrikce pupily nereflektuje jen intenzitu svétla, ale je méfitkem
emoci, zajmu, myslenkovych procest a postoje.

Pohled na pupilometrii Ize tedy rozdélit do tii obori:

e l¢karsky
e psychologicky
e marketingovy

Lékaisky a psychologicky pohled se vzdjemné prolinaji. Lékatrsky pohled je bran jako
fyziologicky primarni reflex. Psychologicky pohled se zabyva spise pficinou zmény, a co
vyjadifuje. Marketingovy pohled stavi na obou a snazi se vyuZzit znalosti ku prospéchu
marketingové komunikace.

4.2 Vyvaoj a soucasny stav v oblasti pupilometrie

Vlivem barevného svétla na zménu velikosti pupily se zabyvali Kohn a Clyens ve svém
¢lanku Color dynamics of the pupil [Kohn a Clyens, 1969]. Ve svém zkoumani pouzivali
slide projektory s filtry modré, ¢ervené a zelené barvy. Vysledky zaznamenavali pomoci
infracerveného pupilometru Lowenstainovi konstrukce. Zmény svételného toku vyvolané
zménou filtrii nejsou zaznamenany. Osvétleni méfili pouze pro logaritmickou zménu
bilého svétla. Pro tuto praci jsou nejzajimavéjsi vysledky zmény pupily v zévislosti na
barveé. Predpokladaji, ze svétlo urcité barvy ovlivni funkci svétlocitlivych ¢ipki urcitého
druhu vic nez ostatni. Pfi zméné barvy za¢nou fungovat jiné ¢ipky a to je jeden z diuvodu
pupilarniho reflexu, nezavislého na velikosti sitnicového osvétleni. Proporcionalni zména
velikosti pupily odpovida zmén¢ intenzity sitnicového osvétleni. Zména velikosti pupily
je tedy ovlivnéna jak barvou, tak sitnicovym osvétlenim. Celkova zména je superpozici
téchto dvou pficin.
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Pochybnosti o uplatnéni pupilometrie v kontextu marketingové komunikaci zmifiuje
Joanne M. Klebba [Klebba, 1985]. Po pocatecnich nad&jich, kdy se ptredpokladalo, ze
pupilometrie bude jednoduchd, ucinnd a snadno dostupnd metoda marketingového
vyzkumu, se objevily pochybnosti. Stale existuji diskuze o technickém provedeni
vyzkumu a jeho vysledcich. Piesto vyzkumnici stale doufaji, Ze pupilometric bude
pouzitelna metoda pro detekci emoci vzniklych na zakladé¢ stimulu marketingové
komunikace.

V ¢lanku méfeni emocnich reakci na reklamu, rozd€luji autofi emocni reakce na postoj
vacéi reklamé a postoj vici znacce [Hill a Mazis, 1986]. Nesoustiedi se na klasicky
vyzkum ,,den poté®“. Probandiim pfipravuji stimuly, které nejsou pfedmétem vyzkumu, ale
jako mezikroky obsahuji reklamu, kterou zkoumaji. Postoj zjistuji pomoci dotaznik
s moznosti odpovédi dle nékolika druhti skaly (naptiklad bipolarni skéala dobra — Spatna,
zajimavé — nezajimavé, libi — nelibi). V zavéru priznavaji, Ze takovy vyzkum je
nedostate¢ny pro méteni emoci zptsobenych reklamou.

Ptehled metod, které se v marketingové komunikaci uzivaji pro rozpoznani pocitl,
postoje a emoci zpracovaly Wilesova a Cornwellova [Wiles a Cornwell, 1991]. Kromé¢
dalsich metod se zabyva i1 pupilometrii. Uvadi kratky ptehled studii, které potvrzuji
emocionalni reakci pupily. Zaroven uvadi dvé studie, které varuji pred dezinterpretaci
pupilometrickych méfeni k méfeni postoje ¢i emoci.

Vyuzitim pupilometrie v klinické psychologické diagnostice se zabyva kolektiv autort
Z univerzitni kliniky psychiatrie ve Vidni [Griinberger et al., 1992]. Popisuji pupilometrii
jako jednoduchou metodu, kterou lze vyuzit pro diagnézu Sirokého spektra chorob.
V praci definovali 12 proménnych, které sledovali pfi zdznamu zmén velikosti pupily
v ase. Pro jejich vyhodnoceni pouzili faktorovou analyzu, pomoci které byly
extrahovany 4 faktory. Stejné 4 faktory byly extrahovany na zdklad€ jiné studie.
Prohlasili pupilometrii za spolehlivou metodu pii diagnostice chorob v psychiatrii.

Me¢éfteni zmény pupily na zdklad€ souboru obrazkl pozitivniho, neutralniho a negativniho
stimulu védct z University v Tampere [Partala, Jokiniemi a Suraka, 2000 ] dava podobné
vysledky jako pozdéjsi vyzkum od Geanga [Geangu et al., 2016]. Kromé kontroly
osvétleni primérného jasu vydavanych obrazky, méfili i primémy jas celého setu
zobrazenych snimkl. Nameétfené hodnoty velikosti pupily, elektrodermalni vodivosti
asrdecni frekvence porovnavali mezi sebou. Nenasli spojitost mezi zménou pupily
asrdecni frekvenci. Pii odstranéni vlivu osvétleni zména elektrodermalni vodivosti
zlstala v korelaci se zmé&nami velikosti pupily. Reakci v zavislosti na emocionalné
ladénych setech obrazky se vSak prokdzat nepodafilo.

Teoreticky rozbor pro pupilometrické méfeni kognitivnich a emociondlnich procest
sepsali Granholm a Steinhauer. [Granholm a Steinhauer, 2004] Diskutovali o pusobeni
kognitivniho procesu na specifické slozky pupildrni reflexu (napf. latence). Vliv mohou
mit I pocatecni stavy jako napfiklad unava, postoj nebo aktudlni nalada. Pfes vSechny

44



problémy zminuji potenciondlni vyhody pupilometrie pro pouziti v psychologii
a vyzkumu emoci.

Jiti Lukavsky sledoval kognitivni aktivitu u 34 osob. Elektrodermalni aktivita
a pupilometrie by pfi prezentaci promitanych slov s riznym valencnim obsahem mély
podavat podobny obraz reakci [Lukavsky, 2007]. Neutralni slova vykazovala delsi ¢as
odezvy, vétsi elektrodermdlni aktivitu a vétsi dilataci pupily. Emocni vliv slov vSak
hodnotil bez analyzy pupilarni reakce.

Odborny c¢lanek v Casopise International Journal of Psychology popisuje zménu pupily
Vv zévislosti na intenzit¢ bolesti [Hofle et al., 2007]. Dvaceti zendm byly promitnuty
neutralni obrazky ze systému Internationa Affective Pictures System s kontrolovanym
sitnicovym osvétlenim. Velikost pupily byla na méficim zafizeni méfena kontinudlng.
Okolni osvétleni bylo udrZzovano na stejné intenzité¢ po celou dobu experimentu. Bolest
byla zptisobena mackanim prstu zatizenim, které dovolovalo nastavit 2 intenzity tlaku
atedy bolesti. Okamzité¢ po vystaveni tlaku na prst doslo k dilataci pupily. Maximum
dilatace bylo kolem 2 sekund od vystaveni bolesti a nelisilo se pro ob¢ intenzity bolesti.
Pro vétsi intenzitu bolesti byl vétsi pocatecni nartst dilatace pupily. A€ svétlo piisobi na
zménu velikosti pupily mnohonasobné vic, presto byla dilatace zplisobena vystavenim
bolesti jasné identifikovana.

Vysledek experimentu od Kuchinke, V3, Hofmann, Jacobs ukazuje rozsiteni pupily
v zavislosti na frekvenci slov, ne vSak na jejich emocni sile [Kuchinke et al., 2007].
Emo¢né zabarvena slova v 7 urovnich byla promitana na Sedém pozadi ¢ernou barvou ve
dvou frekvencich. Osvétleni okolniho prostfedi bylo monitorovano, ne vSak zména
osvétleni sitnice v souvislosti se zménou slov na monitoru. Faktor zmény osvétleni sitnice
testovanych osob nebyl do vyhodnoceni zahrnut. Pupila se ménila v zavislosti na
frekvenci slov, ne vSak na jejich emo¢nim zabarveni. Pro vyssi frekvenci slov byla pupila
dilatovéna. Oproti jinym experimentiim se nepodafilo zméfit zménu pupily v zévislosti na
emocni valenci slov.

Studie, kde autofi porovnavali efekt emotivné a argumenta¢né ladéné reklamy [Micu
a Plummer, 2010], nebyla orientovana na pupilometrické méfeni. Autofi v ni nejprve
rozdé€lili typy reakci na fyziologické zmény vyvstavajici na zaklad€ pocatecni reakce,
automatické mapovani stimulu fungujici na existujicim mentalnim modelu a védomém
hodnoceni vyznamnosti stimulu. Méfeni reakci probihalo také ve tftech urovnich: méteni
nevédomych reakci (elektrodermalni vodivost, srde¢ni frekvence, face reader),
symbolickém vyjadifeni (respondenti pomoci rtiznych forem obrazkovych metafor
vyjadfovali své pocity) a dotaznikovém Setfeni. Porovndvanim vysledkl jednotlivych
méteni dosli k ne¢kolika zavérim. Pro tuto préci je asi nejpodstatnéjsi, Ze emocionalni
slozka plsobeni reklamy hraje nejméné stejné¢ vyznamnou roli jako védomé racionalni
myslenky pfi vystaveni reklamnimu stimulu. Autofi ve svych hypotézach nepotvrdili
vEtsi emociondlni reakci na emotivné ladéné stimuly, neZ na argumentacné ladény stimul.
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Lukavsky provedl experiment, kdy 80 jedincim promital na monitor rizné sady
abstraktni a konkrétnich slov s rliznou Grovni emotivni valence rozdélenych na negativni,
neutralni a pozitivni [Lukavsky, 2010]. K zaznamu dat pouZzival pupilometr Eyelink II
s vzorkovaci frekvenci 250 Hz, nezmiiuje jakékoli méteni, které¢ by bylo spojené se
zménou sitnicového osvétleni. Jestlize byla slova bilym pismen na cerném pozadi, délka
slova jisté¢ ovlivilovala zménu osvétleni sitnice. Vysledkem toho experimentu bylo
zjisténi, Ze pii abstraktnich slovech se pupila zvétSuje, pii konkrétnich zmensuje.
Neutralni a negativni slova zvétSuji pupilu na rozdil od slov pozitivnich. Hess pivodné
publikoval opacné zjisténi.

Takzvana binokularni rivalita [Naber, Frassle a Einhauser, 2011] je zaloZena na bino-
kularnim vnimani okoli a jeho zpracovani obrazu v mozku tzv. streoskopie. Pii
binokularni rivalité jsou pro kazdé oko prezentovany riizné podnéty. Kdyz jsou podnéty
prilis odlisné, aby byly slouc¢eny do jediného vniméni, vizualni vnimani je pfevraci mezi
levym a pravym okem. Pfi reakci na svétlo se objevi néco podobného. Kdyz jsou obrazy
riznych jast jako stimul pro kazdé oko, pupila se zuzuje, kdyz jasny podnét ve vztahu
k temnému podnétu dominuje vnimani. Pupilarnimu reflexu dominuje podnét, ktery je
védome vniman v daném okamziku.

Ptedvédomim, pojmem zavedenym do psychoanalyzy S. Freudem, se zabyvali Laeng,
Sirois, Gredeback ve své praci Pupilometrie okno do ptredvédomi [Laeng, Sirois
a Gredeback, 2012]. V textu podavaji dikaz jak z vlastniho pozorovani, tak fakta od
jinych autort, Ze reakce jsou piedvédomé pii kognitivnim zpracovani vizualnich stimuli.
Autofi rovnéz vyzdvihuji uziti pupilometrie v psychologii jako jednoduché a neinvazivni
metody. Jeji vyhody vidi v pouziti s pacienty, kteti diky své nemoci nemohou byt 1éCeni
béznymi postupy.

Hlavnim ucelem pupilarniho reflexu je ochrana oka pied silnym svétlem, které by mohlo
poskodit sitnici. Zuzenim pupily pomoci cilidrnich svali se omezi prostup svétla
dopadajiciho na sitnici. Centrum tohoto reflexu je ve stfednim mozku. VySetieni
pupilarniho reflexu probiha v nékolika fazich [Jandova a Riljak, 2012]. Nejdiive se
posoudi, zda ob& pupily maji stejny tvar a velikost. Po osvitu oka se sleduje z(zeni
pupily, tzv. pfima fotoreakce. VySetfovany je vyzvan, aby sledoval prst, ktery je ptiblizen
k jeho o¢im ze vzdalenosti cca 1 m. O¢ni bulvy konverguji a dochazi k miéze pupil. Pfi
podezieni na mozkovou smrt nesmi byt nikdy detekovano zuZeni pupil. U oka dochazi
jesté ke zkouSeni rohovkového (korneédlniho) a okulocefalického reflexu. Pro méfeni
vzdalenosti pupil se pouziva tzv. pupilometr. Toto métfeni se provadi pro potteby brouseni
cocek. Existuje nekolik typtipupilometri: monoklularni, binokularni, zrcadlovy a digitalni
[Obr. 4.1].

Reakei pupily na o¢ekdvané stavy svétla potvrdili Laeng a Sulutvedt ve své praci The Eye
Pupil Adjusts to Imaginary Light [Laeng a Sulutvedt, 2013]. Probandim na monitor
promitaly obrazky, kde byla pomérové upravena barva odstini Sedé. Zjistili zavislost
velikosti pupily na pfedchozim stimulu. Pfi prezentaci snimkl s konstantnim jasem
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predstavujici tmavé nebo svétlé scény, se velikost pupily adaptovala podle smyslu scény.
Veéii, ze velikost pupily ovliviiuji mentalni reakce na zékladé predchozi zkuSenosti, ale
také dle predpokladu do budoucnosti podle tzv. mentalniho obrazu [Naber a Nakayama,
2013].
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Obr. 4.1 — Digitalni pupilometr PD 82
Zdroj: http://www.tsoptik.com/Handdiagnostikgeratecz.htm

Z hlediska fyziologie oka je nejpodstatnéjsi ¢asti sitnice. Pupila funguje jako clona, ktera
reguluje prostup svétla dopadajiciho na sitnici, tzv. sitnicové osvétleni. Sitnice v sobé
mimo jinych vrstev obsahuje fotocitlivé bunky (Cipky a tyCinky) a také ganglionové
bunky, které sbiraji informace z fotocitlivych bunék a posilaji je do mozku. Zajimavy
experiment provedli Skorkovskd, Maeda, Kelbsch, Peters, Wilhelm, Wilhelm
[Skorkovska et al., 2014], kteti zkoumali reakci pupily na barevné podnéty s cilem pouzit
tuto metodu pro hodnoceni vné¢j$i a vnitini vrstvy sitnice. Ke stimulaci pouzili difuzné
rozptylené svétlo ¢ervené a modré barvy o intenzité 28 lux po dobu 4 sekund. Mé&fili jak
dobu latence do maximalniho zizZeni zornice, tak relativni amplitudu pupily 3 sekundy po
zapnuti stimulu, pfi vypnuti stimulu, 3 a 7 sekund po vypnuti stimulu. Nasli statisticky
vyznamny rozdil pro modré a Cervené svétlo pro vSechny méfené parametry. Rozdil
V pupilarnim reflexu je zptisoben ganglionovymi bunikami, které obsahuji melanopsin
anepodili se na vzniku zrakového vjemu. Modré svétlo s kratkou vlnovou délkou
zapojuje pii nizkych intenzitach ty€inky, pfi zvySujici se intenzité se zapojuji také Cipky a
ganglionové buiiky. Sitnice tedy obsahuje rtizné fotocitlivé skupiny, které se zapojuji
podle vinové délky a intenzity svétla. Tento experiment byl proveden na zéklad¢ ¢lanku
[Lucas et al., 2003] zkoumani pupilarniho reflexu u mysi bez ty¢inek a ¢ipkd. Pupilarni
reakce na osvit byla sniZen4, ale nevymizela

Mathot a Van der Stigchel se vénovali pupildrnimu reflexu pii aktivnim sledovani
[Mathot a Van der Stigchel, 2015]. Rozd¢lili sledovani na dva stavy: diraz na zrakovou
ostrost a dliiraz na vizualni citlivost. Zrakové ostrost je dlilezita pii zaméfeni na jeden ukol
napf. ¢teni knihy. Citlivost je dilezitd pro monitorovani okoli. V tomto rezimu neni
vniman detail, ale spiSe nenadalé a nezvyklé okolnosti. Oko je ptedpfipraveno zaostfit
a adaptovat se na svételné podminky, které vnima jen okrajoveé. Tyto dva druhy chovani
ovlivni velikost pupily diky jiné akomodaci oka. Autofi ptredpokladali, Ze situace
,»vizualni* citlivost pfinasi obycejné vzruSujici situace a to je dlivod dilatace pupily pii
takové situaci.
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Zménu velikosti pupily u patnacti ptilrocnich a ro¢nich déti pti sledovani 50 sekundového
videa s pozitivnim, neutralnim a negativnim vyznénim sledovali Geangu, Hauf, Wolfram
a Bentz [Geangu et al., 2016]. Pfi usazeni probandii zaznamenavali primér pupily
ptistrojem TOBI 2150 a pro kazdé policko videa pocitali vazeny odhad jasu pfi
prostorovém pruméru RGB. Vliv svétla udrzovali v urCitém rozmezi a tak mohli
piepokladat urcity rozsah zmén velikosti pupily. Mezi pribéhy pozitivniho a negativniho
videa nebyl nalezen vyznamny rozdil. Sledovani negativniho videa vedlo k vétsi dilataci
pupily ve srovnani s pozitivnim a neuralnim obsahem videa.

Nedavné studie ukazaly, Ze pupila reaguje na vnimanou jasnost obrazku, ktera neni vzdy
stejna jako jejich skutecny jas [Mathot, Grainger a Strijkers, 2017]. Naptiklad obrazek
slunce je obecné vniman jako jasnéjsi a vyvolava pupilarni konstrikci, nez obrazek vnitini
scény 1 kdyz jsou oba obrazky stejn¢ jasné.
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5 Teoretické predpoklady pro pupilometrickeé
experimenty

5.1 Lidské oko

Fyziologie oka
Lidské oko je parovy smyslovy organ, ktery umoznuje vidéni. Oko tvofi opticky systém,

umoznujici priichod svételnych paprskll na vrstvu sitnice citlivou na svétlo.

zornice
duhovka rohovka

zadni o&ni komora fedni ocni komora

. . omorova voda
fasnaté

télisko .
hybné svaly
zavésny vaz

Cocky
sitnice

cévnatka sklivec
bélima

sklovity

slepa skvrna
zrakovy nerv-

cevy
prokrvuijici sitnici

Obr. 5.1 — Lidské oko
Zdroj: http://www.nabla.cz/obsah/biologie/kapitoly/biologie-cloveka/oko-videni.php
Autor: Rhcastilhos Licence: volné dilo

Obrazek [Obr. 5.1] znazoriuje strukturu oka. Pro vyzkum pupilometrie je dilezitou casti
pupila — zornice, jejiz zménou velikosti se vyzkum zabyva. Paprsky svétla prochazi
rohovkou a ptedni o¢ni komorou do zornice. Zornici ovladaji dva hladké svaly —
musculus sphincter iridis pro zGzeni zornice (takzvanou midzu) a musculus dilatator iridis
pro rozsiteni zornice (takzvanou midriazu). Velikost zornice se méni od 2 do 8 mm.

Vidéni

Zrak je smysl, ktery vnima svétlo. Okolo 80 % informaci vnimame zrakem. Vnimani
svétla je zaloZeno na reakci zrakového pigmentu rodopsinu na svétlo, coz spousti
chemickeé reakce, které vedou vzruchy do zrakovych center v mozku. Vrstva v oku, citliva
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na svétlo, se nazyva sitnice. Ve vngjsi vrstvé sitnice jsou tyginky a &ipky. Cipkt existuji
tii druhy, ty jsou citlivé na svétlo cervené, zelené¢ a modré barvy (svétlo vinové délky od
400 nm az po 700 nm) a umoznuji fotopické vidéni. Tak je zajisténo barevné vidéni.
Ty¢inek je v lidském oku asi 20x vice nez Cipku, jsou citliveéjsi na svétlo, ale nerozlisuji
barvy. Zprosttedkovavaji vidéni za nizkého osvétleni, ale pouze v trovnich Sedi, takzvané
skotopické vidéni.

Adaptace oka na skotopické vidéni se pohybuje kolem 30 minut. Pfi zvySeni osvétleni
piechazi skotopické vidéni pres mezotopické do fotopického. Adaptace oka pti zvySeni
osvétleni je rychla, trva okolo 1 minuty.

Do kazdého oka dopada jiny obraz, ktery se v mozku sklada a vytvaii prostorovy obraz.
Jde o takzvané stereoskopické vidéni.

Faktory ovliviiujici velikost zornice

Pupildrni reflex

Pti zméné prochazejiciho svétla dochazi k rozsiteni nebo zuzeni zornice. Toto je popsano
jako pupilarni reflex [Obr. 5.2].

Obr. 5.2 — Pupilarni reflex
Zdroj: http://lukareissinger.blogspot.cz/2012/05/0s-olhos-e-0-emocional.html

Zmeéna osvétleni a reakce zornice je zpracovana nékolika autory a existuji matematické
modely, které na zaklad¢ riznych parametrii predpovidaji velikost pupily. Tyto modely
pracuji predev$im se zménou osvétleni dopadajici na sitnici. V roce 2012 zpracovali
Watson a Yellott ptehled vypoctu velikosti pupily pii zméné osvétleni od riznych autorti
[Watson a Yellot, 2012]. Do vypo¢ta zahrnuli jak osvétleni, tak zorny thel, méfeni na
jednom nebo obou ocich 1 velikost zorného pole a vék. Sami se po té rozhodli vytvofit
unifikovany vzorec pro vypocet velikosti zornice. Jejich vypocet je statického charakteru
a nebere v uvahu piedchozi stav zornice [Graf. 5.1].
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Graf. 5.1 — Modely chovani zornice
Zdroj: [Watson a Yellot, 2012]

Vynikajici praci zpracoval v roce 2008 Pamplona [Pamplona, 2008]. Z poznatkt Logtina,
Miltona a Hilla, kteti se zabyvali modelovanim chovani zornice pii psychologickém
a anatomickém pozorovani, navrhl dynamicky vzorec vypoctu velikosti pupily na zakladé
vstupit svételného toku, sitnicového osvétleni, priméru pupily. Vzorec obsahuje jak
predchozi Cas simulace, tak hodnoty minima a maxima priméru pupily. Vypocet
obsahuje i latenci reakce pupily a individudlni konstantu ovliviiujici rychlost konstrikce
nebo dilatace.

At uz jsou modely chovani zornice statické ¢i dynamické, zaloZzené na pozorovani nebo
odvozené na zaklad¢ matematické biologie, pracuji pfedevSim s osvétlenim dopadajicim
na sitnici. Nékteré modely obsahuji individudlni konstanty, ty vSak mohou postihovat
vice véci a nedaji se pouzit obecné. Vypocty nikde nezahrnuji vlivy emocniho plisobent,
které by se v reakci pupily také mélo odréazet.

Dalsi faktory ovliviiujici velikosti zornice
Faktory 1ze rozdélit na:

o fyzikalni
e psychické (psychologické)
e fyziologické

Fyzikdlni faktory zahrnuji konvergenci a akomodaci pii zaostfovani, pii reakci na
bolestivé podnéty na kiizi. Specifické reakce zornice vyvolavaji také sevieni vicek,
mechanicky kontakt s okem a pohled do strany, drazdéni vestibularnich a akustickych
center. Velikost zornice mohou zménit také nevédomé pohyby o¢i. Tyto pohyby vétSinou
souvisi s ostfenim a podvédomym udrzovanim sledovaného objektu v zorném poli. Jde
predevsim o sakadické pohyby a vestibulookulomotoricky reflex.
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Mezi psychické (psychologické) patii emoce, jako radost, ulek, stres atd. Podle nékterych
psychologti je patrnd zmeéna velikosti zornice 1 v okamziku rozhodnuti, tj. projev mentalni
aktivity [Einhauser, Koch a Carterova, 2010]. Rozsifeni zorni¢ek tak muze odhalit
Cestnost, upfimnost, otevienost, ale i sexudlni zdjem. Naopak stazené zornice mohou
znamenat nedostatek zajmu, nediveru, nespokojenost, nendvist, nepratelstvi, inavu, stres,
smutek.

Fyziologické faktory zavisi na celkovém stavu téla. Velikost mize byt dale ovlivnéna
vadami zornic a to bud’ vrozenymi, nebo ziskanymi. RUzné ovliviiuji velikost zornice
i drogy a farmaka, popiipadé alkohol. N¢které drogy zornice zvétSuji, jiné ji naopak
zmenSuji. Velikost zornic se méni také s vékem a dokonce i s denni dobou. Primér
zornice spontanné osciluje s frekvenci ptiblizné 2Hz, ptivod tohoto kolisani velikosti
zornice je nejasny. Tyto spontdnni zmény jsou rizné pro kazdého jedince.

5.2 Fyzika svétla

Svétlo

Piivod svétla se snazili vysvétlit jiz v antické dobé Empedokles a Aristotelés, ktefi vétili,
ze svétlo je néco pruhledného a $ifi se jako viny. Naproti tomu Démokritos véril, ze
svétlo je proud Castic, jez vysila kazdy predmét. Od této doby existuji dva rozdilné nazory
na povahu svétla. Ve stiedovéku Gassendi povazuje svétlo za proud drobnych castic.
Descartes se domnival, Ze vesmir vypliuje latka, ktera vyviji tlak na o€i, a diky ni vidime.
Huygens publikuje vinovou teorii ve své knize Traktit o svétle. Newton jako prvni
provedl rozklad svétla na hranolu a definoval sedm zékladnich barev. To, Ze svétlo
obsahuje vSechny barvy, dokazal pokusem se dvéma hranoly. Newton v¢fil
V korpuskuldrni teorii svétla. Jeho souCasnik Huygens prosazoval vinovou teorii svétla
a Newtonovy hypotézy odmital. Také Euler odmital ¢asticovou povahu svétla a tvrdil, Ze
Newtonova hypotéza nemulze vysvétlit difrakéni svételné jevy. Anglicky védec Young
provedl dvoustérbinovy experiment. Na stinitku objevil interference vin jako svétla
atmavd mista. Francouz Fresnel provadi stejny pokus, ale dokdZe ho matematicky
zdivodnit. Prvenstvi pfiznd Youngovi. Maxwellova teorie elektromagnetického pole
pomoci Ctyf zékladnich rovnic vysvétli vSechny jevy 1 Sifeni svétla. Michelson méfi
rychlost svétla a zjisti, ze je konstantni v jakémkoli prostiedi. Hertz experimentalné
prokazuje, ze svétlo je elektricky jev. Barva svétla je dan jeho vinovou délkou. Hertz
popisuje fotoelektricky jev, ktery uspéSné vysvétli Einstein. Einstein definuje svételna
kvanta fotony. Svétlo ma jak povahu casticovou tak vinovou tzv. dualismus svétla
[Janovic, 2005].

Svétlo je viditelna cast elektromagnetického zafeni, kterd dopada na sitnici. TyCinky na
vnéjSim okraji sitnice jsou citlivé na dopad fotonil, ¢imzZ se spusti chemicka reakce, ktera
vyvola zménu elektrického potencialu, jez pfenese vzruchy do mozku, viz kapitola 5.1
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Lidské oko. Cipky jsou podle druhy citlivé na rizné barvy svétla, tedy rizné vinové
délky.

Lidské oko vnima svétlo vinové délky od 390 do 760 nm (3,9x10™ — 7,9x10* Hz) viz
[Obr. 5.3].
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Obr. 5.3 — Vlnova délka frekvence svétla ve viditelném spektru
Zdroj: http://k622.fd.cvut.cz/downloads/zaverecne_prace/BK _zaludova_2010.pdf

Fotometrické veli¢iny

Fotometrie kvantitativné popisuje vizualni vjemy svétla [Habel, 2013]. V této kapitole
uvedu pouze veli¢iny, které se vztahuji k problematice prace.

e bodovy zdroj — zdroj svétla, jehoz rozméry lze vzhledem ke vzdalenosti
pozorovatele zanedbat
e prostorovy zdroj — zdroj svétla, jehoz rozméry nelze vzhledem ke vzdalenosti
pozorovatele zanedbat
e svételna energie — Qy [Im — lumen sekunda] — zativa energie vyvolavajici svételny
vjem
v , d x . : T
e svételny tok — d = d—f [Im — lumen] — svételna energie prochazejici plochou za
urcity ¢as
o do - . , . y .
e Svitivost—1I = o [cd — kandela] — svitivost zdroje, ktery v daném sméru emituje
monochromatické zafeni

o jas-L= a2 " [cd/m? — kandela na metr &tvereéni] — jas je definovany

dScosd
u plos$nych zdroji, svételny tok promitnuty na jednotkovou plochu zdroje

e oOsvétleni E = ‘;—? [Ix — lux] — svételny tok dopadajici na plochu

e svétleni M = Z—i [Im/m? — lumen na metr tvereéni] — svételny tok emitovany
plochou zdroje

e Sitnicové osvétleni E = %ZL [td — troland] — pfi pozorovani povrchu se
stejnomérnym jasem L zornici o priiméru D

Pro tuto praci je velmi dulezité sitnicové osvétleni, jak z pohledu reakce zornice, tak

Z pohledu vidéni. Sitnicové osvétleni je pti¢inou pupilarniho reflexu.
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5.3 Teorie barev

Barva svétla je dana jeho vlnovou délkou. Ve viditelném spektru vytvari vjem na sitnici
oka [Obr. 5.4]. Barevny vjem zavisi na spektralnim slozeni svétla prochazejiciho zornici
a dopadajiciho na Cipky ve vnéjsi vrstvé sitnice. Podle barevné citlivosti jednotlivych
¢ipkt je vytvofena chemicka reakce, ktera vytvori elektricky potencidl a pienese vzruch
do mozku.
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Obr. 5.4 — Schéma struktury sitnice
Zdroj: http://www.ped.muni.cz/wphy/publikace/jancovicl.html

Zikladni barvy jsou modra, cervend a zelend. Jejich michdnim ziskdme dalsi
monochromatické barvy. Tak vznikne osm barev. Tento systém je pouzit na piipravu
experimentu pro tuto praci. V experimentech jsou pouZity 8 bitové barevné hloubky
v rozsahu 0-255 pro barevnou intenzitu. Michani barev zobrazuje nasledujici tabulka
[Tab. 5.1].

Tab. 5.1 — Pfehled barev v systému RGB
Zdroj: vlastni

R G B barva
0 0 0 éerna

255 0 o GOSN
0255 o zclend
0 0 25

255 | 255 0 Zluta

2550 255 |BUDUOANIN
0| 255|255 azurova

255 | 255 | 255 bila

Trichromaticka soustava zobrazuje pirehled vSech barev vzniklych michanim zakladnich
barev. Pro barevné vidéni je soustava zobrazena v chromatickém diagramu [Obr. 5.5].
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Obr. 5.5 — Chromaticky diagram
Zdroj:http://geo3.fsv.cvut.cz/vyuka/kapr/SP/2008_2009/balcarova_bajusova/barevny_prostor.html

V tomto grafu je zobrazena podél hraniéni ¢ary vinova délka v nanometrech odpovidajici
barevnému svétlu ve viditelném spektru. Jelikoz jakoukoli barvu dostaneme souctem
normalizovanych barev pro kaZzdou jednotlivou barvu:

X = 4 Y= 5 Z= ¢
~A+B+4+C = A+B+C T A+B+C
Kde A, B, C oznacuje zékladni barvy. Pak podle vztahu X +Y + Z = 1 sta¢i pouze dvé

slozky na dopocitani kterékoli barvy a pro zobrazeni sta¢i jen dvojrozmérny prostor.

Némecky fyzik Ostwald definoval 4 zékladni druhy barev (zlutd, Cervena zelena, modra)
na zakladé jeho prace vytvoril J. W. Goethe barevné kolo, kde délil barvy podle riznych
kritérii [Obr. 5.6].

Obr. 5.6 — Goethiiv kruh barev
Zdroj: http://e-studium.wz.cz/html/denik/goethe/img01.jpg
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Barvy a jejich ptsobeni na lidskou psychiku

Pisobeni barev na psychiku ¢lovéka je dlouhodobé ovéfend véc. Toto piisobeni prochazi
nasim zivotem a dotyka se vSech jeho okolnosti. Podle Vysekalové [Vysekalova, 2011]
polozil zéklady psychologie barev J. W. Goethe, ktery definuje jejich zakladni
psychologickou charakteristiku. Zabyval se symboly, jez barvy vyvolavaji a k jakym
principim se vztahuji. Vysekalovd se vénuje pusobeni barev na lidskou psychiku
v marketingové komunikaci. Uvadi obecné asociace ve vztahu K jednotlivym barvam
a emoce, které lze vyuzit pro posileni komunikace ve smyslové roving. Frieling a Auer
[Frieling a Auer, 1965] se vénuji psychologii barev v prostorech. Definuji podle
praktickych zkuSenosti, jak by m¢l vypadat obchod s ur¢itym sortimentem a pravidla pro
barevné kombinace. Snazi se dosdhnout nejen pozitivniho G¢inku na zdkazniky, ale
I zvysit vykon zaméstnanc.

5.4 Emoce

S pusobenim barev na lidskou psychiku jsou spojené emoce [Jancovic, 2005]. Emoce se
v marketingové komunikaci vyuzivaji velmi ¢asto. Neni uplné jednozna¢né Ktera barva,
vyvola ur¢itou emoci. V obecné roviné¢ vnimame napiiklad ¢ervenou jako barvu zakazu
a s ni spjatd emoce by mohla byt blizka strachu. Neexistuje vSak Zadna definice spojeni
barvy a emoci.

Pokud jde o emoci, jedna z moznych definici fika, ze emoce je psychicky a socialné
konstruovany proces libosti a nelibosti provazeny fyziologickymi zménami. Teorii
0 vzniku emoci je nékolik: psychoevolu¢ni (Plutchik), diskrétni (Izard), kognitivniho
zhodnoceni (Lazarus), periferni (James — Lang), thalamicka (Cannon). V mozku se jako
centrum emoci oznaCuje Cast zvand thalamus v mezimozku a také rhinencephalon
S limbickym systémem v koncovém mozku.

Emoce se déli podle n¢kolika kritérii (nizsi, vyssi, intelektudlni, moralni atd.). Zakladni
emoce jsou tyto:

e strach
e hnév

e smutek
e radost
e divéra

e znechuceni
e ocekavani
e piekvapeni

Nektefi autofi (napf. Plutchik) nahrazuji davéru akceptaci. Ekman sestavil seznam
zékladnich emoci takto:
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e radost

e smutek a agonie

e hnév

e opovrzeni

e strach

e piekvapeni

e znechuceni / odpor

Vysekalova ve své knize [Vysekalova, 2014] Emoce v marketingu uvadi fyziologické
projevy téla spjaté s emocemi strach, Uzkost, stud, hnév, radost, vztek, smutek, tlek. Pro
podobné a také pro protikladné emoce jsou udavany stejné fyziologické projevy. VétSinou
jde o buseni srdce a S tim spojené zvétSeni tepové frekvence, poceni, zrudnuti, tfes rukou.
Nelze tedy rozlisit emoci podle specifického fyziologického projevu.

Zajimavé spojeni barev a emoci vytvoril Robert Plutchnik. Popsal emoce a ty d¢lil podle
intenzity podobn¢ jako barvy podle sytosti [Obr. 5.7]. Plutchnikovo kolo emoci zobrazuje
8 zékladnich emoci a jejich variace. Pro vyjadreni jejich spojitosti, protikladu, podobnost
a intenzitu vytvofil kuzel, v jehoz zékladné je pravé 8 zakladnich emoci. S timto
systémem tfidéni se vSak psychologové zcela neshodnou.

Obr. 5.7 — Plutchikovo kolo emoci
Zdroj: http://pfyziollfup.upol.cz/castwiki/?p=5707
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Velice obsahlou kapitolu vénovanou emocim v marketingu ma ve své knize [Tellis, 2000]
Reklama a podpora prodeje G. J. Tellis. Popisuje vyhody a nevyhody emoci oproti
raciondlnimu mysleni. Zabyva se vzbuzovanim emoci pomoci implicitniho, explicitniho
a asociativniho modelu reklamni komunikace:

e implicitni model vzbuzuje emoci piimo, naptiklad predvadénim vyrobku

e explicitni model vzbuzuje emoci pomoci podnétu s cilem zaujeti stanoviska

e asociativni model vzbuzuje emoci pomoci podnéti jen okrajové spojenych
S predmétem marketingové komunikace

Tellis jako podstatnou nevyhodu uvadi, ze planované vzbuzeni emoce zalezi na okamzité
situaci a také na nalad¢ publika.

Pfi vzbuzovani emoce u publika se nemuize predpokladat stejny efekt pro kazdého ¢lena.
Piibéhy, humor, hudba atd. jsou vnimany naprosto individualné¢ kazdou osobnosti.
U nékoho ptevazi osobni zkusenosti, jiny bude vnimat vice hudbu, ktera komunikaci
podbarvuje. V reklamni komunikaci se uplatituje synestezie. Synestezie je sdruzeni vjemt
dvou nebo nékolika télesnych smyslu. Pro marketingovou komunikaci je toto velice
podstatné.

Spolecnosti se snazi udrzovat korporatni identitu a princip integrované komunikace.
Snazi se, aby logo urcitého tvaru, zvolené barvy, znélka byly pevné spjaty se spolec¢nosti.
Spoléhaji na synergicky efekt toho, ze znélka spolu s firemni barvou dokaze v mysli
vyvolat upamatovani na zadavatele komunikace popt. vyrobky, sluzby atd. Synestezie ma
mnoho kombinaci vjemil. Mezi necast&jsi patii ,,graficky symbol — barva®. V tomto
pfipad¢ se jedna o jeden smysl, ale vidén mize byt pouze symbol a barva je k nému
automaticky domyslena. Dal§i moZznou kombinaci je ,,viiné — misto, udalost, atd.*
Vzbuzeni emoce naptiklad pfibéhem nebo grafickym vyjaddfenim tak muize mit velice
nejisty vysledek.

V ramci experimentil zaméfenych na rozpoznani emoce vybuzené barevnym podnétem,
byl probandiim pfedan k vyplnéni dotaznik [Obr. 5.8]. Dotaznik obsahoval pozadavek na
spojeni urcité barvy s emocemi uvedenymi podle Plutchnikova kola emoci. Proband mél
moznost kazdé barvé ptifadit 3 druhy emoci.

Nejcastéji byl z 23 dotaznikli pro ¢ervenou barvu uveden vztek, pro modrou divéra a pro
zelenou klid. Celkové pro tyto tii barvy byl nejcastéji oznacen klid a vztek. Z tabulky je
vidét, ze se tyto dvé barvy vzajemné vylucuji. Pokud by se podafilo identifikovat rozdil
V pupilometrickém méfeni pro urcité podnéty, mohli bychom predpokladat, o jakou
emoci jde a to i pro tyto tfi vybrané zakladni barvy. Pomoci by mohlo i jednoduché
rozdeleni na kladné a zaporné emoce. Pro identifikaci kladné a zaporné analyzy byl
probandim piedlozen dotaznik [Obr. 5.9]. Dotaznik obsahoval obrazky z databaze IAPS
(International Affective Picture System) z Floridské univerzity.
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Pro kazdou barvu vyberte tfi emoce, které ve vas barva vzbuzuje Cerevend | modra | zelena | celkové
a spojte je &
RO IRLAOY Klid 0 7 10 17
e T S id) Pfijeti 0 2 5 7
prijeti Obava 2 0 2 4
obava Rozruseni 5 2 1 8
rozruseni Zamysleni 0 6 2 8
zamysleni Nuda 0 2 5 7
nuda Nepfijemnost 3 0 3 6
nepiijemnost Zajem 1 6 2 9
zajem Radost 3 1 5 9
radost Otekavani 0 2 8 10
oekavani Hnév 12 1 0 13
hagy Znechuceni 0 0 3
Zhechunen] Smutek 0 6 2 8
== ] smutek " B
Prekvapeni 1 0 4 5
prekvapeni
Strah 4 6 1 11
strach
3 Duavéra 0 10 3 13
daveéra
Extdze 3 0 0
extaze -
bk Obdiv 0 6 0 6
{BroF Teror 9 2 0 11
ohromeni Ohromeni 4 4 2 10
zarmutek Zarmutek 1 2 0
averze Averze 1 0 3 4
vztek Vztek 17 0 0 17
bdé&lost Bdélost 3 3 6 12
Obr. 5.8 — Dotaznik barva a emoce a zpracované vysledky
Zdroj: vlastni
2. Oznatte, u kterého obrazku jste vnimali negativni emoci nejslabéji 3. Oznacte, u kterého obrazku jste vnimali pozitivni emoci nejslabéji
a nejsilngji: a nejsilngji:
MIN = nejslabsi MAX = nejsilngjsi MIN = nejslabsi MAX = nejsilngjsi

MIN

MAX MAX

Obr. 5.9 — Dotaznik na pozitivni a negativni emoce pouzitim obrazkd z |APS
Zdroj: vlastni
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Z 13 dotaznikti byl jako nejsilngjsi obrazek s negativni emoci vybran obrazek s motivem
zubaiského zakroku. Mezi pozitivnimi mél obrazek s opici a skupinou lidi stejné bodu,
obrazek se skupinou lidi byl vSak ménckrat oznacen s nejslabsi emoci. Pro doplitkové
analyzy pozitivni a negativni emoce budou tedy pouzity v dalSim experimentu data
Z obrazka s motivem zubatského zakroku a skupinou lidi na plazi.

5.5 Faktorova analyza
Princip faktorové analyzy

Ptredpokladejme, ze jsme na jednotkach statistického souboru naméfili hodnoty nékolika
statistickych veli¢in (proménnych — variables). Princip faktorové analyzy spociva
v predpokladu, Ze tyto méfitelné veliiny jsou jen projevem veli€in, které jsou v pozadi
a které nemiizeme méfit piimo (tzv. faktort) [Obr. 5.10]. Mé&fitelné veli¢iny mohou byt
zavislé, faktory musi byt nezavislé.

Redlné proménne Extrahované faktory

o

FL

h=l

F2

Ll

F3

- - E] - Ee] Ee]
=) ] T
@ = [ w I =

RP10

méfitelné veli¢iny faktory (piimo neméefitelné)

(poptedi) (pozadi)

Obr. 5.10 — Syceni jednotlivych faktord jednotlivymi realnymi proménnymi
Zdroj: [Uberla, 1976]

Priklad z psychologie:

Meéfitelné veli¢iny: pamét’, pozornost, schopnost tsudku, prostorova piedstavivost apod.
Piimo neméfitelna veli¢ina: inteligence
Cile faktorové analyzy:

e Provést extrakci faktord.

e Pokud mozZno nalézt jejich interpretaci (n€které je mozno vysvétlit, nékteré ne).
e Na zaklad¢ interpretace faktorii zhodnotit vyznam plivodnich proménnych.
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Oznacent:

Zjj ... standardizované hodnoty meéfitelnych proménnych (tj. naméfend hodnota minus
sttedni hodnota délend smérodatnou odchylkou)

proménnéi=1,...,m
hodnoty i-t¢ proménné j=1,...,n

Druhy faktort:

e vSeobecny — generalni faktor (general factor) vztahuje se ke vS§em proménnym
e spolecny faktor (common factor) vztahuje se alespoii ke dvéma proménnym
e specificky faktor (unique factor) vztahuje se jen k jedné proménné

Zakladni model faktorové analyzy:

Zjj = a1 P1jt ...t air Prj + Ui Preij

aik ... koeficienty, tzv. faktorové saturace (factor loadings)

Py ... hodnoty faktort, tzv. faktorova skore (factor scores) k=1, ..., r

Ui ... koeficienty, které souviseji se specifickym faktorem i =1,..., m
Oznaceni:

Matice A prvki aj je typu m x r, nazyva se faktorové schéma (factor pattern)
Matice R typu m x m je korela¢ni matice métitelnych proménnych

Matice C typu r x r korela¢ni matice faktorti (generalnich a spoleénych)
Vychozim prvkem faktorové analyzy jsou korela¢ni nebo kovarianéni matice.
Pro né plati R = ACAT

Pozadujeme, aby faktory byly nezavislé, tedy aby C = E, kde E je jednotkova matice.
Potom musi platit R = AAT

Mezi rozptylem standardizovanych méfitelnych proménnych a saturacemi, plati
sit=aip’ + ...+ aiq2 =1 pocet faktord g>r, i=1,...,m
jedna se o rozptyl standardizovanych proménnych a ten je vzdy roven 1.

Soucet Ctvercii saturaci spolecnych faktort hy? nazyvame komunalitou. Je-li r spole¢nych

faktorti, pak
hi2=ai12+...+air2 i=1 m

ey
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Extrakce faktorii pomoci metody hlavnich komponent

Umoznuje pro danou m-rozmérnou korelacni matici ur¢it novy m-rozmeérny ortogonalni
soufadnicovy systém tak, aby maximum celkového rozptylu lezelo ve sméru 1. hlavni
osy, maximum zbyvajiciho celkového rozptylu ve sméru 2. hlavni osy atd. Tento proces
muizeme kdykoli pferuSit a zvolit napf. jen prvni dvé hlavni komponenty, které
reprodukuji nejveétsi ¢ast celkového rozptylu. Algebraicky je tato metoda zalozena na
vypoctu vlastnich ¢isel korela¢ni matice [Hair et al., 1998].

Popis funkce faktorové analyzy

Pro analyzu dat ziskanych z dale popsanych experimentt bylo pouzito SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences SPSS Release 10.1.0) spole¢nosti IBM, které nabizi pro
redukei vétsiho mnozstvi dat faktorovou analyzu.

Na vypracovani metody faktorové analyzy se podilel psycholog R. B. Cattell, ktery se
zabyval osobnosti, kognitivnimi schopnostmi, motivaci, emocemi, vzory socialniho
chovani atd. Pro své vyzkumy namisto slovniho hodnoceni pouzival metodu faktorové
analyzy. Cattell pouzil faktorovou analyzu na redukci 4500 proménnych. Uziti faktorové
analyzy se rozsifilo na sociologii, marketing a dalsi obory.

Faktorova analyza je nejCastéji pouzivana pro vysvétleni mnoha proménnych pomoci tzv.
faktorti, které vysvétluji podstatné ¢asti rozptylu téchto proménnych. SPSS popisuje
4 zékladni kroky faktorové analyzy:

1. vypocet korelacni matice vSech proménnych

2. extrahovani faktori — jde o extrakci faktord, které vyznamné vysvétluji
podstatnou ¢ast rozptylu proménnych. Nejdiive se extrahuje faktor, ktery
vysvétluje nejvetsi Cast rozptylu. Nasledujici faktor vysvétluje nejvetsi Cast
zbylého rozptylu atd.

3. rotace faktort pro lepsi vysvétleni faktorové struktury

4. interpretace proménnych

Software SPSS pracuje na zakladé¢ vyjmenovanych 4 krokd. Vypocet korelacni matice je
zékladem dalSiho postupu. Korelace urCuje vztah mezi dvéma proménnymi na zakladé
korela¢niho koeficientu, ktery mlze nabyvat hodnot mezi -1 a 1. Korela¢ni matice je
matice korelacnich koeficienti vSech proménnych vzijemné, tj. na diagonale jsou
korela¢ni koeficienty rovny 1.

Extrakce faktorii probiha podobné jako vicenasobna regresni analyza. Extrakce faktora je
vSak déana vysvétlenim rozptylu napozorovanych realnych proménnych, které mohou byt
zéavislé a nezavislé. Faktory musi byt nezavislé.

SPSS vypocitava tzv. komunality. Komunalita ukazuje, jakou ¢ast rozptylu realné
proménné faktor vysvétluje [Obr. 5.10]. Nabyva hodnot z intervalu 0 az 1. U kazdého
z faktorl je zobrazeno vlastni ¢islo (Eigenvalue), zobrazuje jaka ¢ast rozptylu je pfifazena
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kazdému extrahovanému faktoru. Hodnota vlastniho cCisla je vétsi nez jedna pro
vyznamné faktory.

Cilem je vysvétlit podstatu problému na zékladé mensiho poctu faktorl, nez je pocet
ptavodnich proménnych. Po vybéru faktort je dal§im krokem rotace faktorti [Obr. 5.11].

O
* £ FACTOR 1\ * FACTOR 2
= (rotated) (rotated)
* | * * /f .
* * * * F
‘ * %
» ‘ * * *\ | *,// *
\ | /
| * FACTOR 2. |:> A st
" [ P T\\
* ® /*/ \
» r x 7 \\
* \
‘ ///* \\
1 / \

Obr. 5.11 — Rotace os ve sméru nejvétsiho rozptylu
Zdroj: [George a Mallery, 2001]

SPPS nabizi moznost rotace faktori metodou VARIMAX, tj. rotaci os ve sméru
nejveétsiho rozptylu. Nezméni se tim presnost vypoctu, pouze zatizeni jednotlivych
faktorii tak, aby mensi pocet extrahovanych faktorli vysvétloval co nejveétsi mnozstvi
rozptylu. V ptipadé rotace VARIMAX jsou na sebe osy jednotlivych faktorti kolmé,
Vv ptipadé€ jinych procedur Ize osy faktori ménit neortogonalné.

Interpretace je nejdilezitéjSi casti faktorové analyzy. Neexistuje na ni jasny navod.
Interpretace je na vyzkumnikovi jako takovém. Jde o znalost realnych proménnych, jejich
struktury, ale 1 vazby, které nelze matematicky podchytit. Interpretace nemusi byt
samoziejmé na prvni pohled jednoducha. Faktory a jejich vzajemné vztahy mohou byt
matouci. V realném vyzkumu ¢asto dochazi k tomu, ze faktory jsou predmétem diskuze
a vysledna interpretace miize mit nékolik variant.

Faktorové analyza [Uberla, 1976] a jeji kroky [George a Mallery, 2001] jsou zde uvedeny
pro zakladni vysvétleni pouzité statistické analyzy pro provedené experimenty. Jednotlivé
dil¢i vysledky faktorové analyzy jsou probrany u vybrané¢ho experimentu. Zvolena
statistickd metoda dovoluje ovéfit hypotézu: ,,rozptyl vsech barevnych stimulii je
vysvétlen interpretovatelnym poctem extrahovanych faktorii “.

Nastaveni parametra faktorové analyzy SPSS

V nastaveni parametrti pouZitych pro analyzu hodnot pupilometrickych méfeni je do
analyzovanych proménnych zatfazeno vSech 18 priméri barevnych stimuld pro celkovy
pocet testovanych osob. [Obr. 5.12].
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I Factor Analysis

X|

Variahles:

Pes VS

Do Paste |

®rch

@ cks Reset |
: I @ cke

®ckb Cancel |

PDizs

@®zh

o0 ~|

Selection Yariable:
‘j I YWalue., I

Qescriptives...l Extraction... | Rotation... | Scores... I Options...

Obr. 5.12 — Dialog nastaveni parametrt faktorové analyzy
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

V tomto nastaveni [Obr. 5.13] je nejdilezitéjsi KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) test. Podle
KMO testu zjistime [Tab. 5.2], jestli jsou data vhodna pro tento typ analyzy.

Tab. 5.2 — KMO test
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Hodnota | >09 | >08 | >0,7 | >06 | >05 <05
Vhodnost | skv€ly | vysoky | stfedni | nizky | Spatny | neakceptovatelny

Factor Analysis:

— Statistics Continue

o %_@__J._nivariate descriptives

N i Cancel
[v Initial solution

Help

— Correlation Matrix
[v Coefficients [ Inverse

[ Significance levels [~ Reproduced
[ Determinant [ Anti-image
[v' KMO and Bartlett's test of sphericity

Obr. 5.13 — Popis nastaveni faktorové analyzy
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Zde [Obr. 5.14] zaskrtneme zobrazeni korela¢ni matice.
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Factor Analysis: Extraction '

X
Method: Principal components
—Analyze Display el |
(@ Caorrelation matrix [v' Unrotated factor solution
{~ Covariance matrix [~ Scree plot ﬂl
— Extract

(" Eigenvalues over: |1

& Number of factors: |1 8

Maximum lterations for Convergence: |25

Obr. 5.14 — Nastaveni extrakce faktorové analyzy
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Pro typ rotace [Obr. 5.15] zaskrtneme nastaveni ve sméru nejvétSiho rozptylu analy-
zovanych hodnot.

Factor Analysis: Rotation X|
—Method Continue
] ; (" Quartimax = I
® Varimax (" Equamax i
(" Direct Oblimin (" Promax Help
Delta; I[I Kappa |4
—Display
[v Potated solution [ Loading plot(s)

Maximum lterations for Convergence: |25

Obr. 5.15 — Nastaveni rotace os
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Nastaveni moznosti podle obrazku [Obr. 5.16] pouze potvrdime regresni analyzy.
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Factor Analysis: Factorasid

et Cancel I
(& Regression
(" Bartlett Help |

(" Anderson-Rubin

| Display factor score coefficient matrix

Obr. 5.16 — Nastaveni moznosti faktorové analyzy
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0
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6 Vlastni vyzkumna Cast - ovéreni stanovené
hypotézy

Béhem pftipravy této disertace bylo realizovano nékolik experimenti a to bud’ v rdmci
feSeni grantu, nebo pro potfeby této prace. B€hem experimentii bylo pouzito nékolik
teorii a hypotéz. Pouzité meéfici zafizeni, poCet probandi, vybaveni méfici mistnosti
| pfedméty zkoumani jsou u kazdého experimentu odlisné a popsany u jednotlivych
experimentl. Pro experimenty feSené v ramci grantu bude jako jejich vysledek pouzita
citace zaveére¢né zpravy grantu.

6.1 Laborator

Tato kapitola bude obsahovat popis laboratofe, o¢ni kameru, software pro realizaci
experimentll, popis méticiho pracovisté a zdsady pro realizaci experimentu s co mozna
nejmensi moznosti ovlivnéni okolnich veli¢in.

Laboratot vznikla na Katedfe ekonomiky, manazerstvi a humanitnich véd v rdmci grantu
SGS10/270/0HK5/3T/13 — Nové technologie v marketingovych studiich. Adaptace
stavajici fotokomory na laboratot pouzivanou pro pupilometrické méfeni probéhla tak,
aby bylo mozné eliminovat co nejvice moznych rusivych vlivi.

Stény laboratofe byly pokryty dvojitym opldsténim modré akustické desky Rigips se
zvukovou neprizvucnosti az 78 dB. Dvefe mistnosti byly pro dalsi odruSeni venkovnich
akustickych vzruchii ocalounény.

Na strop mistnosti bylo instalovdno osvétleni se stalou barevnosti svétla nezévisle na
zméné teploty svitidla. Svitidlo MODUS I T8 pouziva jako svételny zdroj PHILIPS
MASTER TL-D Graphica 18W / 965.

Vjem barev je podminén spektralni slozenim osvétlujiciho zdroje a spektralnim slozenim
Cinitele prostupu a odrazu osvétleného obrazu. Vjem dale ovliviiuje adaptace oka
a citlivost oka na jednotlivé barvy. Jako referencni svételné spektrum se uvadi denni
svétlo a Zarovka. Pfi osvétleni jinymi zdroji mlze dojit ke zkresleni barev, to je
charakterizovano jako podéni barev.

Parametry svételného zdroje viz [Tab. 6.1]:
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Tab. 6.1 — Parametry pouZitého svételného zdroje
Zdroj: http:/lwww.lighting.philips.cz/prof/konvencni-svetelne-zdroje-a-trubice/zarivky-a-
startery/tl-d/master-tl-d-90-graphica/928043796581 EU/product

Kod barvy 965 [CCT: 6500 K]
Svételny tok (jmen.) 930 Im

Svételny tok (jmen.) (nom.) 930 Im

Barevné konstrukce Studené denni svétlo
Barevna souradnice X (jmen.) 309

Barevna souradnice Y (jmen.) 323

Korelacni teplota chromati¢nosti (jmen.) 6500 K

Mérny vykon (jmen.) (nom.) 51,7 Im/W

Index barevného podani (jmen.) 98

Laboratof byla vybavena dvéma monitory. Prvni vyuzivala obsluha méficiho zatizeni
a druhy promital stimuly probandim.

Monitor TFT EIZO S2402W mél nasledujici parametry:

e rozmér viditelné plochy: 518 x 324 mm

e rozliSeni: 1920 x 1200

e pocet zobrazovanych barev: 16,7 milionu

e rozsah jasu: 40 — 300 cd/m?

e Kontrast v typickém interiéru: 300 : 1

e doba odezvy: 5 ms

e pozorovaci uhel horizontalni: 170°

e pozorovaci uhel vertikélni: 160°

e nastaveni barevnych sloZzek: RGB gain

e nastaveni barev: sytost 256 kroktl / Sedoskalovy mod / odstin 64 krokt
e vstupni signal: digital DVI 1.0

e frekvenéni rozsah digitalniho vstupu horizontalni: 31 — 76 kHz
e frekvenéni rozsah digitdlniho vstupu vertikalni: 59 — 61 Hz

Snahou bylo dodrzet vzdalenost monitoru 60 cm od oka pozorovatele. Diky rozmérim
viditelné plochy nemohl byt monitor vniman jako bodovy zdroj, protoze jeho rozméry
nelze vici vzdalenosti pozorovatele zanedbat (viz kapitola 5.2 Fyzika svétla).

V prabéhu pocatecnich experimentti doslo ke zjisténi celé fady skutecnosti, které mohly
ovlivilovat méfeni pupily. Do stfedu monitoru byl umistén ctverecek Sedé barvy
0 rozmeéru cca 1 x 1 mm. Proband se mél na tento ¢tverecek koncentrovat, ¢imz by méfeni
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¢astecn¢ bylo odruseno od zmény velikosti zornic zptisobené akomodaci oka pfes celou
plochu monitoru.

Dalsim ptizptisobenim bylo potazeni stén laboratote Cernou latkou, kterd ma zabranit
reflexnimu odrazu svétla monitoru do oka probanda. Cilem této upravy bylo, aby na
sitnici probanda dopadal jen pfimy svételny tok ze zdroje monitoru. Proband by tak nem¢l
byt ovlivnén slozkou svételného toku, kterd v sobé nenese informaci promitaného
subjektu. Posledni tipravou byla instalace difevéného tunelu vedouciho od monitoru az za
misto probanda.

Nékteré¢ experimenty byly realizované za béznych svételnych podminek a u nekterych
bylo svétlo vypnuté. Vidéni tak pteslo z fotopického do skotopického a diky nizké
osvétlenosti ¢ipkll na sitnici, nebylo zajisténé barevné vidéni. Zornice nebyly ovlivnény
osvétlenim mistnosti, nebyla zde vSak jistota pfizpiisobeni oka na svételné podminky po
vstupu z osvétlené mistnosti. Podle PaleCkové [Paleckova, 2013] trva pfizptisobeni oka na
tmu az 30 minut.

Uprava laboratoie jisté nebude ukondeny proces a bude zaloZen, stejné jako v piipads
grantu a této prace na novych poznatcich ziskanych béhem pupilometrickych méfeni.

O¢ni kamera

V pribéhu méfeni, realizovanych jak pro grantovou studii, tak pro tuto préci byly pouzity
dvé o¢ni kamery.

Pro prvni méfeni byla pouZita nahlavni souprava, viz obrazek [Obr. 6.1].

Obr. 6.1 — O¢ni kamera — nahlavni souprava
Zdroj: [Navod [4Tracking®, 2013]

Experimentalni kamera snimala odraz v polopropustném skle, kde detekovala na zékladé
softwarového algoritmu pupilu.

V potadi druha kamera, kterd byla pouzita pro naméieni a pro vyhodnoceni dat, byla
uzivatelsky daleko ptivétiveéjsi — viz obrazek [Obr. 6.2].
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Oc¢ni kamera, ktera detekovala pifimo pupilu, byla pfichycena na pravé strané bryli. Oko
je prisvétleno 4 infracervenymi diodami, které byly umistény v rozich kamerového
modulu.

Parametry kamery:

Metoda méteni: videookulografickd, monokularni

Snimkovaci frekvenci ocni kamery: max. 87 fps / max. 150 fps
Rozlieni o¢ni kamery: (752 x 480) px / (600 x 340) px
RozliSovaci schopnost: 0,1 mm

Provozni teplota: +10°C az +40°C

Provozni vlhkost: 30% az 90%

Obr. 6.2 — O¢ni kamera — obruba bryli
Zdroj: [Navod I4Tracking®, 2013]

Ob¢ o¢ni kamery byly pouzity v souladu s navodem [Navod 14 Tracking®, 2013].

Systém I4Tracking®

Pupilometrickda méfeni byla zalozena na pouziti systému I4Control® s videokulo-
grafickou metodou pro sledovani oka nezavisle na pohybu hlavy. Umoznuje méfit reakce
respondenta na vizualni stimul. Nasnimana data jsou pies fidici jednotku pfenasena do
pocitace, kde jsou nasledné ukladana a zpracovana aplikaci 14 Tracking®. Cely systém se

sklada z téchto casti:
e obruba bryli se snimaci kamerou
e fidici jednotka
e zdravotnicky napdjeci zdroj

e interni x externi video karta umoZziujici zaznamenavat video z externich ana-

logovych zdroji — grabovaci karta
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e videokabel
e USB kabel typu A-B

Systém je jednoduchy na instalaci, velmi snadno adaptabilni a pfenosny. Tento hardware
je doplnén softwarovou aplikaci 14Tracking®. Zde probihd synchronizace s vizudlnimi
stimuly a ulozeni naméfenych dat. Aplikace obsahuje nastroj pro vytvareni experimentd,
coz bylo pouzito jak pro ucely feSeni grantu, tak pro potieby této prace [Obr. 6.3].

Expasimarty Experimart | MUY barvy emoce Dk 000254
[ < JEs} B Pieheit i@ Naheat | [ Phidat strdnku | Viastnesti | Kalib
W barvy_stejny_jas
@ 2013403175144
& 20130409_185935
1 barvystejnyjas_copyd01
barvyst opyD2

vatvie | Export ysledid

5 M| chovaniveime_delsi
# Ml Dyslexe_Marin_Macas
| example_muli
» M loga_motl_gama
n

& 20130502_100914 CP
& 20130502_104531
@ 20130502_105352
@ 20130502_110243
© 20120502_117119
@ 20130502_111955
& 20130502_112638
@ 20130502_113608
@ 20130502_114208
@ 20130502_114837
& 20130502_115500
& 20130502_120053
@ 20130502_120652
@ 20130502_121316
& 20120502_121952
& 20130502_122526
- 20130502_123136

snizeni_;
‘spontanni_zmeny
k

F iy

4> M| exp data - 100914cp 104531 105352 110243 111119 111955 112838 113608 . 114209 114837 . 115500 120053 . 120652 121316 121952 1m1\

Obr. 6.3 — Prosttedi [4Tracking®
Zdroj: vlastni, SW I4Tracking®

Software je velmi intuitivni a umoznuje definovat pro pupilometrickd meéteni razné
parametry.

Navrh jednotlivych experimentli probihal na zaklad¢ vySe uvedenych znalosti lidského
vidéni, barev a emoci. Pfi navrhu experimenti doslo k dohod¢ o délce zobrazovaného
stimulu. Tato délka byla stanovena na 3 sekundy. Z marketingového hlediska jde
0 dostatecny cas, ktery cloveék vénuje marketingové komunikaci. Béhem této doby se
rozhodne, zda se komunikaci bude vénovat detailn€. Z pohledu fyziologie lidského zraku
je doba dostatecna na pfizplisobeni pupily svételnym podminkam, akomodaci oka
a pfedpokladané reakeci.

Stejné jako v laboratofi 1 v této aplikaci dochédzelo na zéklad¢ ptedchozich experimentl
k apravam a vylepSeni. Po probéhlém experimentu pii diskuzi vyslo najevo, ze mezi
jednotlivymi stimuly problikava bilé pozadi, které jsou probandi schopni vnimat. Reakci
o¢i na pozitivni svételny impuls popsala ve své praci PaleCkova [Paleckova, 2013].
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Programatoti byli schopni tento nedostatek odstranit a experimenty tak mohly byt
pfizpisobeny potfebam pupilometrického méfeni. Dal§im piizplisobenim byla moznost
zmény stimulii ve formatu obrazkl na animaci, kde zména barev probihala plynule. Na
pozadavek rozeznani kognitivni slozky reakce pupily bylo pfidéno do aplikace oznaceni
oblasti zajmu, tzv. ,,area of interest”. Definované oblasti v stimulu, ve kterych se spolu
seye trackingem zjiStovala kognitivni reakce oka. Pfi stdlém zobrazeni stimulu
a konstantni vzdalenosti oka probanda od monitoru se piedpokladala dominantni reakce
oka zptisobena kognitivnim vniméanim. DoSlo i k Gpravé algoritmu detekujiciho zornici.

Zpusob méreni dat
Popis systému [4Tracking® a ukladdani dat do pocitace bylo popsano vyse.

Obrazek [Obr. 6.4] je vyfez z prostiedi [4Tracking®. V detailu je vidét pojmenovani
experimentu pifi jeho vytvareni (2013 fijen) a potom data uloZena pro jednotlivé
probandy. Data jsou pojmenovana zkratkou kalendainiho data a ¢asu, kdy byla métena.
20131015 163523 znamena 15. fijna 2013 v 16 hodin, 35 minut a 23 sekund. Jednotlivé
soubory dat 1ze samoziejmé pfejmenovat.

----- @ 20131015_163523
----- @ 20131015_164225
----- & 20131015_165002
----- @ 20131015_165941
----- @ 20131015_170657
----- @ 20131015_171415
----- & 20131015_172249
1 2

..... @ 20131015_173144
----- @ 20131015_175828

----- @ 20131015_180639
----- @ 20131015_181408
----- @ 20131015_182111
..... &l 2n131n1R 1278440

Obr. 6.4 — Detail ulozenych dat dle jednotlivych probandi
Zdroj: vlastni, SW I4Tracking®

Obrazek [Obr. 6.5] ukazuje strukturu ulozenych dat pro jednoho probanda. Pro analyzu
experimentu vytvotreného pro tuto praci je podstatny sloupec:

e (islo snimku — pfifazuje naméfené hodnoty pro jednotlivé stimuly

e sloupec ¢as — udéava cas namétenych hodnot v milisekundach

e oteviené¢ oko — V piipad¢ zavieného oka, mrknuti nebo velkych vykyvii v plose
pupily zpusobenych piivienim oc¢niho vicka dojde ke korekci dat linearni
interpolaci krajnich hodnot

e 0bsah — plocha pupily

e obrazky — jméno obrazku zadané pti vytvoieni experimentu
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Nameétend data je mozno exportovat do excelu a tam je pfipravit pro dal$i zpracovani.
Takto vyexportovana data jsou povazovana za primarni data pouzitd pro zpracovani

v SPSS.

%" Tabulka s daty [ E
Cislo Nazev Cas Otevfené  Monitor  Monitor N N . . THEY -
m || e ms] T X ¥y Stred X StfedY  Obsah Obrazky Zany Loy {iu;:s

| 00 Ano 360 102 248 177 52155 cema 10ssc

1
1

0.0 Ano 960 102 348 177 52155 cema 10sec
134 Ano 960 m 348 178 5168.3 cema 10sec

Obr. 6.5 — Data méfena SW I4Tracking®
Zdroj: vlastni, SW I4Tracking®

Priibéh experimentu

Pokud jde o marketing, mizeme pupilometrii povazovat za vyzkumnou metodu, ktera se
snazi zjistit, jak bude marketingovd komunikace vnimana cilovou skupinou. Postup pfii
pupilometrickém experimentu s vyuzitim ocni kamery, kdy je pfedmétem zkoumani
bézné reklamni sdéleni v Casopise:

Eliminace vzruchll v mistnosti zkoumani — odruSeni zvuk ptfichazejicich z okoli.
Eliminace svételného ovlivnéni — v mistnosti musi byt podle hygienickych norem
dodrzena hladina osvétleni. Zaroven je monitor umistén tak, aby nedochazelo
Kk odraziim svétel na display.

Zobrazova¢ je umistén tak, aby vSechny jeho Casti byly dobie viditelné¢ a byl
nastaven na idedlni jas a kontrast. Pfi delSim testovani je zajiSténo, Ze poloha
zobrazovace nezpusobuje v zavislosti na vySce pozorovatele svalovou strnulost
nebo bolest.

Utastnik experimentu by nemél byt pod vlivem omamnych latek nebo drog,
popfipad¢ pod stresem nebo psychickym tlakem.

Usazeni ucastnika experimentu a jakykoli kontakt s povrchem nesmi byt
nepiijemny, piipadné studeny nebo rozpaleny.

Pfi nasazeni ofni kamery nesmi dojit ke kontaktu s okem ani jeho podrazdéni
napf. parfémem apod. Oc¢ni kamera nesmi zpusobovat otlaky nebo naopak padat
a rozptylovat pozorovatele.

Pied vlastnim zacatkem meéfeni je UcCastnik experimentu pozadan, aby zavfel o€i
na 5-10 vtefin a po té je oteviel. Oko tak eliminuje pfipadné pifedchozi osviceni
a akomoduje se na aktudlni svételny stav.

Pred zacatkem promitnuti zkoumaného ptredmétu je tfeba na urcitou dobu
promitnout pozadi, které bude obklopovat okoli zkoumaného predmétu.

Je tfeba vénovat Cas pro kalibraci o¢ni kamery.

Délka zobrazeni predmétu by méla byt pfimo imérnd objemu informaci na ném
zobrazenych. Tato doba je stanovena empiricky a bude zavisla na ploSe pfedmétu
a poctu pismen, které¢ se na ném vyskytuji.
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e Ucastnik experimentu by nemél zkoumané predméty & subjekty vidét predem.
Doba na pozorovani by neméla byt zbytecné dlouha tak, aby pozorovatel znovu
zacal vyhledavat informace, které uz zaznamenal.

e (Celé zkoumani by nemélo trvat pro jednoho ucastnika experimentu piili§ dlouho.
Pravdépodobné ne vice nez 15-20 minut, tj. po dobu, po kterou jsou lidé schopni
udrzet koncentraci. Opakovani stejnych nebo podobnych subjekti pro jednoho
pozorovatele méa smysl pouze pro srovnavaci analyzy, tj. pro kampané s castym
opakovanim.

e Subjekty ¢i predméty zkoumani je tfeba ménit plynule, ne ptili§ velkou rychlosti
a naopak, ne pomalu prolinat.

e Po skonceni experimentu pfichdzi ¢as na SW analyzu.

Snahou je eliminovat v§echny rusivé podnéty, které by mohly ovlivnit velikost zornice.

O kazdém meéfeni existuje zapis. V ném je proband tdzan, zda nosi bryle, piipadné
kontaktni ¢ocky, zda ma néjaké poruchy zraku, nemoci nebo latky ovliviiujici velikost
pupily viz obrazek [Obr. 6.6].

ZAPIS MEREN]
ANONYMNI VYZKUM !1!! Kod: 20110509 _......ccccunnee
Odkaz na referenci podminek méfeni ........... Pohlavi: muZ  Zena Vék: 20 -23
Kiva, alkohol, cigarety, energetické nipoje, drogy: ........ccceeevuuennns

Nosite bryle, nebo kontaktni cocky? Pokud ano, jaki je Vae zrakov porucha?
Vitaminy, preventivni, nebo podpirné Litky?
kterd nebyla uvedena vyse (napf. Daltonismus, neschopnost rozezndvat nékteré barvy, Sedy zikal, zeleny zakal, odchlipnuti sitnice apod.)

Trpite bolestmi hlavy?

Trpite nespavosti?

Epilepsie, roztrousend skiéroza, zanét mozkovych blan, cukrovka, myastenie, chronické zanéty svald a/nebo nervii, i porucha, nadorové éni, jiné poruchy (jaké)?
Maniodepresivita, schizofrenie, izkostna porucha, panicks porucha?

Nestandardni pribéh méfeni (zvuky apod):

Mistnost ¢&. 230, — vyplnit dotaznik

Obr. 6.6 — Formulaf zapisu méfeni
Zdroj: vlastni

Pti kazdém meéfeni byla sledovana teplota a vlhkost. Tyto hodnoty byly odecteny na
zacatku experimentu. V laboratofi chybéla funkéni vzduchotechnika, mistnost tak byla po
kazdém méfeni vétrana vchodovymi dvefmi laboratotfe. Teplota a vlhkost se udrzovaly
V hodnotéch, které by nemély ovliviiovat vysledek méteni. Teplota byla zaznamenéna pro
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kazdé méfeni spolecné s vlhkosti. Dotaznik obsahoval také misto pro zépis
nestandardnich situaci béhem meéfeni. V pifipadé moznosti ovlivnéni byly hodnoty
vylouceny z analyzy.

4

Stanoveni nejistoty pupilometrického méreni

Metodika stanoveni nejistoty méfeni byla zpracovana podle Evaluation of measurement
data — Guide to the expression of uncertainty in measurement [JCGM 100, 2008].

Pro neopakovatelnost méteni, kterd je jednim z kritérii, nelze pro tento druh méfeni urcit
nejistotu typu A. Nelze zopakovat méfeni za stejnych podminek pro kazdého jedince.
Stav probanda je pii kazdém méteni neopakovatelny.

Celkova nejistota méfeni bude vypoctena jako nejistota z nepfimého méfeni veliciny.

Pro plochu pupily pouzijeme vypocet plochy elipsy S, = mab, kde a a b jsou poloosy
pupily. Pii rozliSeni kamery 752 x 480 pix umisténé 8 cm od oka zabird kamera obdélnik
velikosti 30 x 19 mm. Pfepoctem tedy vychazi 25 pix na 1 mm. Pro nésledujici vypocet
bereme v tivahu minimalni velikost pupily 2 mm a maximalni 8 mm v priméru.

Nejistota z nepiimého méieni veli¢iny

Detekéni algoritmus pupily méfi jeji plochu jako elipsu, odtud:

3Se\> 3Se\*
Hntese = J (&) +4(5)
Kde uyy je nejistota méfeni na jednotlivych osach. Vyrobce o¢ni kamery udava

rozliSovaci schopnost kamery + 0,1 mm (2,5 pix) v obou osach. Koeficient k je roven V3
pfi uvaZzovaném rovnomérném rozdéleni.

nnse = j () @+ (2) e

Pro velikost priméru pupily 8mm (4mm = 100pix)

2

Use = \/ (%)2 (100)2 + (%) (1100)?

uNMSe == 640,95 pixz
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Rozsifen4a standardni nejistota
U = kyu, = 2 * 640,95 = 1281,9 pix?
Kde ky je koeficient rozsifeni nejistoty. Pro k, = 2 rozsifime interval nejistoty na 95 %

normalniho rozdéleni.

6.2 Experimenty

6.2.1 Experiment 20110413

Béhem letniho semestru v roce 2011 byl navrzen Givodni experiment. Design experimentu
slouzil ¢aste¢né k overeni méticiho zafizeni, ale také potvrzeni teoretickych predpokladi.

Jednotlivé experimenty jsou charakterizovany nasledujicim schématickym vyjadienim.

1. ¢ast — Referencni velikost pupily

éerna
10 s

2. ¢ast — Posloupnost barev v ¢erné

modra | ¢erna | Cervena | erna | zelena | ¢erna | zluta | erna | fialova | éerna | bila | erna

3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s

3. ¢ast — Hodnoceni posloupnosti barev v ¢erné s motivem

modra | ¢erna | ¢ervena | ¢erna | zelena | ¢erna

3s 3s 3s 3s 3s 3s

4. ¢ast — Posloupnost barev v bilé

bila |modra| bila | ervena | bila |zelena| bila Zluta bila | fialova | bila | ¢erna

3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s
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5. ¢ast — Testovani emoci

pozitivni | erna | negativni | rozlouCeni

3s 3s 3s 3s

Prvni ¢ast experimentu byla vénovana klidovému stavu pupily. Na 10 sekund byla na
monitoru zobrazena ¢ernd barva pro ustdleni velikosti pupily pfed za¢atkem méteni. Pro
¢ernou barvu by méla byt pupila spisSe vétsi.

Druhou casti experimentu byla posloupnost vybranych barev oddélené ¢ernou barvou.
Vybér barev reprezentuje barvy podle Plutchikova kola emoci.

rowr

Treti casti experimentu bylo ovéfeni stejné reakce na reklamni sdéleni s prevladajici
dominantni barvou. Kiivka referen¢ni barvy a reklamniho sdéleni s dominantni barvou by
méla byt korelovana.

Ctvrtou &asti experimentu byla posloupnost barev oddélena bilou. Pfedmétem testovani

T4

byl ptedpoklad o podobnosti kiivek a jejich ¢asti, ziskanych v druhé ¢asti experimentu.,

Patou ¢asti byl pokus o ziskani ¢asovych prabéhti zmény velikosti pupily na zékladé
emotivnich obrazkd. Zde se neptedpokladalo rozliSeni jednotlivych emoci, ale pouze
negativniho a pozitivniho postoje.

Pii méfeni byl proveden o kazdém probandovi zdpis méteni a kazdy proband vyplnil
dotaznik. Jeho duleZitou ¢asti bylo piifazeni jednotlivych barev k emocim — viz formulaf
[Obr. 6.7].

Pokyny
1. uved'te co. jaky motiv dle Vaseho nazoru nejlépe vystihuje uvedené emoce
2. pro kazdou emoci uved'te barvu, ktera ji dle Vas nejlépe vystihuje

MOTIV BARVA

Radost

Strach

Prekvapeni

Smutek

Zlost

Hnus

Obr. 6.7 — Formulai dotazniku
Zdroj: vlastni
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6.2.2 Experiment 20110427

Podobny experiment byl zopakovan s ucelem ziskdni vétStho mnozstvi dat pro
vyhodnoceni.

1. cast — Referencni velikost pupily

c¢erna

10s

2. ¢ast — Posloupnost barev v ¢erné

Nl N e

modra | ¢erna | ervena | ¢erna | zelena | ¢erna | Zluta | ¢erna | fialova | ¢erna | bila | ¢erna

3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s

3. ¢ast — Hodnoceni vybranych motivii

HTC ¢erna | Samsung | ¢erna

3s 3s 3s 3s

4. ¢ast — Posloupnost barev v bilé

bila |modra| bila | ervena | bila |zelena| bila Zluta bila | fialova | bila | ¢erna

3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s

5. ¢ast — Testovani osvétleni v Sedé Skale

bila Seda 1 Seda2 | Seda3 | Cerna
3s 3s 3s 3s 3s
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Experiment se lisil ve dvou ¢astech. U ¢asti 3 byl zaménén obsah reklamniho sdéleni za
mobilni piistroje s navaznosti na dotaznik. Cast 5 potom zjistovala reakci pupily (zménu
velikosti) na stupnich Sedi.

6.2.3 Experiment 20110905

Po predchozich experimentech zacalo byt jasné, ze velikost zmény pupily 1 pies snahy
0 jeji eliminaci, dominantné ovliviiuje jas zobrazené barvy. Proto tento experiment byl
zaméien na zménu barev (vyzarovaného jasu) a zjisténi reakce pupily. Z divodu velkého
mnozstvi pouzitych obrazkil je experiment a jeho ¢asti popsan nasledovne:

1. ¢ast — Pfechod barev podle svitivosti od ¢erné do bilé (8 snimkt — kazdy 2000 ms)
2. ¢ast — Piechod barev podle svitivosti od bilé do ¢erné (8 snimkt — kazdy 2000 ms)
3. ¢ast — Prechod urovni $edi od bile do ¢erné (256 snimkt — kazdy 20 ms)

4. ¢ast — Pfechod modré barvy pres ¢ervenou do zelené (512 snimki — kazdy 20 ms)

5. ¢ast — Pfechod barev s konstantni svitivosti od ¢erné do bilé viz experiment 1 s po-
dobnym odstinem (8 snimki — kazdy 2000 ms)

6.2.4 Experiment 201205

Nejrozsahlejsi experiment byl realizovan v kvétnu roku 2012. Jednalo se o set n¢kolika
experimentd. ReSitelsky tym grantu se rozhodl navrhnout a realizovat experiment
s maximalnim potla¢enim dominance jasu pro reakci pupily. Experimenty obsahovaly
pokusy zamétené na kognitivni a emo¢ni vnimani, zrakovou ostrost, reakci pupily na
skokovou zménu jasu v neutralni Sedé barvé a nasobky tohoto skoku. Pro odruseni jasu
byla vytvofena ¢ernobila mozaika o urcité velikosti elementu, ktera se postupné ménila na
poZadovany stimul. Pro kognitivni vniméani bylo pouzito né&kolik dopliovaéek popf.
prikladii. Emotivni reakce pupily byla stimulovdna pomoci obrazkd z ,International
Affective picture systém* (IAPS) floridské univerzity.

Hodnoceni realizovanych experimenti

Zavérecna zprava popisuje cil grantu (Studium chovani respondenta v zavislosti na
predlozenych komunikacnich materidlech) a dale aktivity, které¢ vedly ke snaze
rozpoznani emoce, ktera muze byt ukryta ve zméné velikosti pupily vreakci na
pfedlozeny vizudlni stimul. VySe popsané experimenty byly v ramci feSeni grantu
SGS10/2700HKS5/3T/13 zhodnoceny se stéZejnim zaméfenim na méfeni emociondlni
reakce. Bohuzel se nepodafilo prokézat statisticky vyznamnou zavislost emoce ve zméné
velikosti pupily v reakci na vizualni stimul. Vysledkem feSeni grantu vSak byly i dalsi
vedlejsi tspéchy. [Nové technologie .., 2012]
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To ovlivnilo stanoveni hypotézy, navrh dalSich experimentti a volbu metody vyhodnoceni
namétenych hodnot.

6.2.5 Experiment 20130502

Tento experiment obsahoval jak posloupnost barev oddélenych cernou a bilou, tak
posloupnosti $edé od ¢erné po bilou. Seda byla v prvni posloupnosti v rozsahu deviti
urovni Sedi, v nasledujici posloupnosti v péti 5 urovnich. Smyslem bylo zjistit reakci
pupily za zmény svételnych podminek monitoru (Webertiv zakon) a nasledné ptizptisobit
dalsi experiment. Experiment také obsahoval kognitivni c¢ast a cast s emotivné

zabarvenymi obrazky (IAPS) oddélenych neutralnim zobrazenim v Sedé barvé viz [Obr
6.8].

Expenmert; Experimect: MUY barvy amoce  Délks: 000254
[ < N5 B> Piehwit (@ Nahrat | [ Pidat stranku | Viastnesti | Kalibrace | ® Analyzovatvie | Expert visledid

lacas 1 2 3 4 5 6 7
o ¥ — —
@ 20130502_100914 CP

@ 20130502_104531

@ 20130502_105352

& 20130502_110243

@ 20130502_111119 1 L |

@ 20130502_111955 O g 10 n 12 u u
W 20130502_112638
@ 20130502_113608
@ 20130502_114209
@ 20130502_114837
@ 20130502_115500
@ 20130502_120053
@ 20130502_120652
@ 20130502_121316
@ 20130502_121852
@ 20130502_122526
@ 20130502_123136

5 M barvy_stejny_jas
@ 20130409 17514
@ 20130409_185935
W barvystejnyjas_copy001
Py

LR L]

a

4 M| exp /data .~ 100914cp 104531 7105352 110243 111119 111955 7112838 113608 . 114209 . 114837 115500 120053 120652 121316 121952 lmi\

Obr. 6.8 — Ukazka experimentu 20130502
Zdroj: vlastni

Podle vysledki méfeni jsme se rozhodli sestavit zavére¢ny experiment. Reakce oka na
posloupnosti Sedé vyustila ve snahu, co nejvice prizplisobit pozorované barvy s cilem
minimalizovat zmény jasu monitoru vzhledem k piedchazejicimu neutralnimu Sedému
obrazku.

V ptipadé spornych vysledkli bude pouzito emotivné zabarvenych vysledki k dalsi
analyze. ProtoZze se zde nepodafilo odruSit zménu jasu mezi pfechody jednotlivych
obrazku IAPS, bude k analyze pouzita pouze ¢ast dat odpovidajici reakci oka na stimul
a zménu svetelnych podminek.
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6.2.6 Experiment 20131015-17

Tento experiment je z hlediska prace zasadni. Na zaklad¢é stanovené hypotézy byl navrzen
experiment a nasledné pak vypracovany zavéry této prace. Experiment bude nize detailné
popsan a statisticky vyhodnocen.

Experiment byl navrzen ve spolupraci s Dr. Vlastou Kasovou a vedouci této prace Doc.
Vérou Vavrovou. Pfi ndvrhu jsme zarocili poznatky ze vSech ptredeslych experimentl
a také se zam¢étili na moznosti vyhodnoceni ziskanych dat ze statistického hlediska.

Experiment byl realizovéan od 15. do 17. fijna roku 2013 a zucastnilo se ho 49 probandi.
Experiment byl sloZen z nasledujicich ¢asti:

Kontrolni snimek v neutralni Sedé barvé

RGB (128,128,128)
10s

Slouzi k akomodaci oka na monitor pii dané vzdalenosti a odpovidajicimu jasu a okolnim
svételnym podminkam.

Cast 1 — Reakce pupily na spektrum monochromatickych barev Fazenych dle
vyskytu ve svételném spektru

Probandovi je promitano spektrum barev oddélenych neutralni Sedou.

Stimul:

Barvy definované systémem RGB

RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB
(255,0,0) | (128,128,128) (0,255,0) (128,128,128) | (0,0,255) | (128,128,128) | (255,0,255) | (128,128,128)
3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s
Ocekavany vysledek:

Casova zména velikosti pupily v zavislosti na promitané barve

Cast 2 — Reakce pupily na spektrum barev s pfiiblizné stejnou hodnotou
vyzatovaného jasu (svételného toku, osvétleni) Fazenych dle vyskytu ve svételném
spektru

Probandovi je promitdno spektrum barev odd€lenych neutrdlni Sedou. Barvy jsou
pfizplsobeny tak, aby dochdzelo ke stejnému vyzafovani jasu (osvétleni, emisi svételného
toku).
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Stimul:

Barvy definované systémem RGB

RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB
(249,75,66) | (128,128,128) | (78,145,70) | (128,128,128) | (115,125,195) | (128,128,128) (255,52,250)
3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s

Ocekavany vysledek:
Casova zména velikosti pupily v zavislosti na promitané barve

Cast 3 — Reakce pupily na spektrum monochromatickych barev Fazenych dle
vyskytu ve svételném spektru oddélenych ¢ernou barvou

Probandovi je promitano spektrum barev odd€lenych ¢ernou barvou. Naméteny prib¢h
porovname s prib¢hem stejnych barev oddélenych neutralni Sedou a bilou.

Stimul:

Barvy definované systémem RGB

RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB
(0,0,0) (255,0,0) (0,0,0) (0,255,0) (0,0,0) (0,0,255) (0,0,0) (255,0,255)
3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s

Ocekavany vysledek:
Casova zmeéna velikosti pupily v zavislosti na promitané barveé

Cast 4 — Reakce pupily na spektrum barev s pfiblizné stejnou hodnotou
vyzarovaného jasu (svételného toku, osvétleni) Fazenych dle vyskytu ve svételném
spektru

Probandovi je promitdno spektrum barev oddélenych cernou barvou. Naméfeny priibéh
porovname s pritbé¢hem stejnych barev oddélenych neutralni Sedou a bilou.

Stimul:

Barvy definované systémem RGB

RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB
(0,0,0) (249,75,66) (0,0,0) (78,145,70) (0,0,0) (115,125,195) (0,0,0) (225,52,250)
3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s
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Ocekavany vysledek:
Casova zména velikosti pupily v zavislosti na promitané barvé

Cast 5 — Reakce pupily na spektrum monochromatickych barev Fazenych dle
vyskytu ve svételném spektru oddélenych bilou barvou

Probandovi je promitano spektrum barev odd€lenych bilou barvou. Naméieny prabéh
porovname S priabéhem stejnych barev oddélenych neutralni Sedou a cernou.

Stimul:

Barvy definované syst¢émem RGB

I N N =

RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB
(255,255,255) | (255,0,0) | (255,255,255) | (0,255,0) | (255,255,255) | (0,0,255) | (255,255,255) | (255,0,255)
3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s

Ocekavany vysledek:
Casova zména velikosti pupily v zavislosti na promitané barvé

Cast 6 — Reakce pupily na spektrum barev s p¥iblizné stejnou hodnotou
vyzatfovaného jasu (svételného toku, osvétleni) Fazenych dle vyskytu ve svételném
spektru

Probandovi je promitano spektrum barev oddélenych bilou barvou. Naméfeny pribeh
porovname s pritbé¢hem stejnych barev oddélenych neutralni Sedou a ¢ernou.

Stimul:

Barvy definované syst¢émem RGB

[ N N e

RGB RGB RGB RGB
RGB RGB RGB RGB
(255,255, (255,255, (255,255, (255,255,
255) (249,75,66) 255) (78,145,70) 255) (115,125,195) 255) (225,52,250)
3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s 3s

Ocekavany vysledek:

Casova zména velikosti pupily v zavislosti na promitané barveé

Cast 7 — Zména velikosti pupily v zavislosti na kognitivnich a emotivnich podnétech
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Ovéteni reakce pupily pfi podnétu plisobicim na emocionalni a kognitivni ¢asti mozku.

Pupila bude béhem podnétli ménit velikost, ackoli se nebude ménit osvétleni.

Pro testovani bude pouzito obrazkl z IAPS a testl inteligence.

5s

5s

7s

5s

7s

Ocekavany vysledek:

Zaznam zmény pupily v ¢ase bude vykazovat dalsi odliSnosti od zmény zptisobené pouze
jasovou slozkou. V ptipadé¢ emotivnich podnéti budou pribéhy odpovidat barvam pro
pfislusnou emoci. V pifipadé kognitivnich podnétl budou kiivky vykazovat nestabilitu
amozna bude zjistitelny i okamzik rozhodnuti. V software i4tracking® byl experiment
navrzen nasledovng, viz [Obr 6.9].
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Obr. 6.9 — Ukazka experimentu 20131015-17
Zdroj: vlastni, SW 14Tracking®

84




Zaznamenana data méla nasledujici strukturu [Obr. 6.10].

W Tabulka s daty = = Elm)
" = P . o
Srﬁ:ku Nezer [C;:] Oeviend  Moror  Monfor  gegx  StfedY  Obsah Obrzky Zény Luocy l?E:DsO
b 00 Ano 960 102 18 177 52155 cema 10sec
1 00 Ano %0 |2 38 |17 52155 cema 10sec
1 134 Ao s |1 18 |17 51683 cema 1lsec
IE %8 Ano %0 | w7 |78 |51604 cema 10sec
W anp Ano s | 7 |7 |se30 cema 10sec
Ml 534 Ao %0 |11 M 178 52469 cema 10sec
: 1 86,7 Ao 60 |1 g 1798|5150 cema 1lsec
B 80,0 Ano 90 120 348|179 |s2091 cema 10sec
il 934 Ano %0 |11 w173 51836 cema 10sec
LR 1067 Ano %1 |11 |78 52082 cema 10sec
Vi 1200 Ano %0 |11 M |178 52559 cema 10sec
I 1333 Ao s |1 1 |17 |51820 cema 1lsec
1 1466 Ano S0 w2 a8 |17 51728 cema 10sec
1 1600 Ao %1 |11 M 178 |51669 cema 10sec
1 1733 Ao 0 |1 7 jme s cema 10sec
1 1867 Ao 60 |1 ug |17 |51750 cema 1lsec
1 2133 Ao S0 W2 348|177 |49009 cema 1lsec
1 267 Ano %0 |11 w173 48435 cema 10sec
1 2400 Ano %1 |11 w178 47077 cema 10sec
1 IR bnn QRN 111 242 172 ARG 2 rams 1Near
4 LIS *

Pro vyhodnoceni byla vSechna data uloZzena do excelu k dalSimu zpracovani. Data
,»obsah® byla ocisténa od chybéjicich hodnot zplisobenych mrknutim popt. Spatnou
detekci pupily linearni interpolaci. Pro ucely zpracovani byla data doplnéna o sloupce
ucastnik a psvo (poradi snimku v obrazku), které urcuje poradi zaznamenanych hodnot

Obr. 6.10 — Struktura naméfenych dat
Zdroj: vlastni, SW 14Tracking®

pro jednotlivé stimuly [Obr. 6. 11].

A B C D E F G H

1 |uéastnik tislo snimku £as Sifka wyska obsah obrazek psvo

2 20131015_164225 1 ] 67,6 67,6 3591,2 § 1
3 20131015_164225 1 20,1 67,3 67,3 3561,5 5 2
4 20131015_164225 1 40,1 67,6 67,6 3593,3 5 3
5 20131015_164225 1 60 67,5 67,5 3574,2 § 4
6 20131015_164225 1 80 67,3 67,3 3561,5 5 5
7 120131015_164225 1 100 68 63 3626,3 5 6
8 20131015_164225 1 120 67,2 67,2 3548,8 S5 7
9 20131015_164225 1 140 67,1 67,1 3537,2 5 8
10 |20131015_164225 1 160 67,2 67,2 3551 5 9
11 20131015_164225 1 180 67,1 67,1 3539,3 5 10
12 | 20131015_164225 1 200 67,1 67,1 3530,9 S 11
13 | 20131015 164225 1 220 66,6 67,7 3537 5 12
14 |20131015_164225 1 240 66 66 3423,3 5 13
15 20131015_164225 1 260 65,5 65,5 3370,6 5 14
16 | 20131015 164225 1 280 63,5 63,5 3169,9 5 15
17 |20131015_164225 1 300 62,8 62,8 3094,5 5 16
18 20131015_164225 1 320 61,9 61,9 30074 S 17
15 | 20131015 164225 1 340 59,5 62,2 2905,7 5 18
20 |20131015_164225 1 360 60,1 60,1 28378 5 13
21 1121 1/RADIR 1 2700 ca1 ca1 2742 7 C mn

Obr. 6.11 — Struktura vyhodnocovanych dat
Zdroj: vlastni, SW I4Tracking®

85



Data byla pomoci kontingenéni tabulky tfidéna podle jednotlivych ucastnikii a stimulu.

Dale nebyla pouzita data s malym poctem zdznamu pro jednotlivy stimul.

Pro barevné stimuly byl pouzit nésledujici systém kdédovani pro budouci zpracovani
v statistickém software SPSS. Prvni znak je pocate¢ni pismeno barvy, tedy v naSem
ptipadé C, M, Zpro &ervenou, modrou nebo zelenou. Pokud je barva korigovana
na pfiblizn¢ stejnou hodnotou vyzafovaného jasu (svételného toku, osvétleni) podle
zadani experimentu, je dalSim znakem K. Nasledujici znak je pocate¢ni pismeno barvy
piedchazejici analyzovanému stimulu, tedy C pro ¢ernou, S pro Sedou a B pro bilou. Pro
3 barvy, 3 piedchézejici barvy a 2 verze barev (korigované a nekorigované) dostdvame 18
proménnych. Pocty probandii po ocisténi dat pro jednotlivé stimuly v kédu udava

nasledujici tabulka, viz [Tab. 6. 2]:

Tab. 6.2 — Pocet probandti po doplnéni dat
Zdroj: vlastni

stimul cs cc cB CKS |CKC |cCkB |zs ZC ZB
pocet analyzovanych 39 34 38 35 34 33 38 37 35
probandi

stimul ZKS | ZKC | zKB | Ms MC MB MKS | MKC | MKB
pocet analyzovanych 33 35 31 35 34 37 35 32 34
probandii

Vysledné pruméry pro jednotlivé barevné stimuly popsané kody jsou zobrazeny v grafu

[Graf 6.1].

Priméry ploch zornice podle jednotlivych barevnych stimul(

14 000,00

12 000,00

10 000,00

8000,00

Plocha puplily [pix]

6000,00

—KC

Graf 6.1 — Priméry ploch zornice podle jednotlivych barevnych stimuli
Zdroj: vlastni
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Data zobrazena v grafu jsou dale zpracovana v SPSS. Pro analyzu takového typu pribéhu
byla vybrana faktorovd analyza (viz kapitola 5.5 Faktorovd analyza). V nastaveni
parametri je do analyzovanych proménnych zatfazeno vsech 18 pruméri barevnych
stimulti pro 0 az 3 sekundy.

Stanovenou hypotézu:

»Rozptyl vSech barevnych stimuli je vysvétlen interpretovatelnym poctem
extrahovanych faktoru®,

budeme chtit nyni potvrdit anebo vyvratit. Podle piedchozich kapitol o plisobeni barev na

lidskou psychiku, predpokladame, ze kazda z barev vyvola unikatni reakci pupily.

Pied vysledkem nejprve probéhl KMO test viz [Obr. 6.12]. Data jsou skvéla pro
faktorovou analyzu — viz [Tab. 5.2].

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 936
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 10496.39
Sphericity df 153
Sig 000

Obr. 6.12 — Dil¢i vysledek faktorové analyzy KMO test
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Piehled vysvétleni rozptylu pro jednotlivé komponenty viz [Tab. 6.3].

Tab. 6.3 — Dil¢i vysledky faktorové analyzy — ukazka 1
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of % of
Component Total Variance | Cumulative % Total Variance | Cumulative %
1 12.360 68.668 68.668 12.360 68.668 68.668
2 5379 29886 98.555 5379 29.886 98.555
3 9.91E-02 551 99.105 | 9.91E-02 551 99.105
4 6.75E-02 375 99480 | 6.75E-02 375 99.480
5 2.14E-02 119 99599 | 2.14E-02 119 99.599
6 1.71E-02 | 9.488E-02 99694 | 1.71E-02 | 9.488E-02 99 694
7 1.48E-02 | 8.245E-02 99.777 | 1.48E-02 | 8.245E-02 99.777
8 8.17E-03 | 4.539E-02 99.822 | 8.17E-03 | 4539E-02 99.822
9 6.86E-03 | 3.809E-02 99860 | 6.86E-03 | 3.809E-02 99 860
10 586E-03 | 3.255E-02 99.893 | 5.86E-03 | 3.255E-02 99.893
11 464E-03 | 2581E-02 99918 | 464E-03 | 2581E-02 99918
12 3.89E-03 | 2.163E-02 99.940 | 3.89E-03 | 2.163E-02 99.940
13 3.51E-03 | 1.948E-02 99.960 | 3.51E-03 | 1.948E-02 99.960
14 3.13E-03 | 1.738E-02 99977 | 3.13E-03 | 1.738E-02 99.977
15 200E-03 | 1.111E-02 99.988 | 2.00E-03 | 1.111E-02 99.988
16 1.37E-03 | 7.589E-03 99996 | 1.37E-03 | 7.589E-03 99.996
17 512E-04 | 2.847E-03 99999 | 512E-04 | 2.847E-03 99.999
18 266E-04 | 1479E-03 100.000 | 266E-04 | 1479E-03 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis
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Vysledna matice faktorti vysvétlujici rozptyl vSech redlnych proménnych viz

Tab. 6.4 — Diléi vysledky faktorové analyzy — ukazka 2
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

[Tab.

6.4].

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 18 components extracted

Ptehled spolecnych faktori extrahovanych pro vlastni Cisla vétsi
tabulky tak, jak vysvétluji vstupni proménné - viz [Tab. 6.5].

Tab. 6.5 — Dil¢i vysledky faktorové analyzy — ukazka 2 (detail Tab. 6.4)
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Component Matrix?2
Component
N 1 2
ZC 998 | 3.12E-02
(6 0 \ 997 | -71E-03
CKC 990 128
CS 989 -101
MKC 983 150
982 173
976 194
962 245
937 322
846 520
MKB -.821 545
CKS 814 573
ZKB -760 644
B -211 972
CB -341 923
ZKS AT7 844
MB -563 821
CKB -.624 778

WCtaon Method: Principal Component Analysis.
a. 2 components extracted.

Component Matrix®
C
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
c 998 | 3.12E-02 | 157E-02 | 3.84E-02 | -86E-03 | 550E-04 | 8.31E-04 | 144E-03 | -18E-03 | -44E-03 | -22E-04 | -47E-03 | -53E-03 | 7.16E-03 | 408E-03 | -4.1E-03 | 123E-02 | 1.20E-02
cc 997 | -71E-03 | 1.80E-02 | 423E-02 | -77E-03 | 1.30E-02 | 1.09E-02 | -11E-02 | 447E-02 | 232E-02 | -14E-02 | 140E-02 | 245E-02 | -17E-02 | 247E-03 | 1.15E-02 | -1.3E-03 | 161E-03
CKC 990 128 | 2.78E-02 | 518E-02 | -98E-03 | 7.29E-03 | -47E-03 | 287E-03 | 343E-03 | -83E-03 | -25E-03 | -12E-03 | -36E-03 | 577E-05 | -44E-03 | 221E-03 | 147E-02 | -1.0E-02
cs 9289 -101 | 962E-03 | -82E-02 | 469E-02 | 667E-03 | 1.32E-02 | 728E-03 | -31E-03 | 163E-03 | 948E-03 | 257E-02 | 546E-03 | 1.74E-02 | 273E-02 | -37E-03 | 3.83E-04 | -21E-03
MKC 983 150 | 1.79E-02 | 8.79E-02 | -3.1E-02 | 2.16E-03 | -31E-03 | 3.36E-03 | 2.08E-06 | -29E-02 | 168E-03 | -19E-03 | -1.6E-02 | 1.83E-02 | 7.05E-03 | 193E-02 | -8.3E-03 | 1.49E-04
MC 982 173 | 2.36E-02 | 3.74E-02 | -1.0E-02 | -1.0E-03 [ -50E-05 [ -1.7E-02 | -1.8E-03 | 531E-02 | 239E-02 | -18E-02 | -19E-02 | 367E-03 | 346E-03 | -53E-03 | -3.3E-03 | -1.5E-03
ZKC 976 194 | 299E-02 | 8.12E-02 | 8.48E-04 | 242E-02 | 6.12E-04 | -20E-03 | 1.33E-02 | -20E-02 | -69E-03 | 427E-03 | 728E-03 | 543E-03 | -77E-03 | -26E-02 | -69E-03 | -83E-04
MKS 962 245 | -58E-02 | -40E-02 | 578E-02 | -36E-02 | 482E-02 | -11E-02 | 1.08E-02 | -21E-02 | 881E-03 | -34E-02 | 892E-03 | -71E-03 | -95E-04 | 220E-03 | -93E-04 | -38E-04
s 937 322 | 7.35E-02 | -6.0E-02 | 724E-02 | 333E-02 | -14E-02 | 255E-02 | -43E-03 | 762E-03 | -79E-03 | 7.10E-03 | -16E-02 | -22E-03 | -22E-02 | 6.74E-03 | -1.9E-03 | 159E-03
MS 846 520 | 41703 | -72E02 | -53E02 | -51E-02 | -41E-02 | 449E-02 | 1.17E-02 | -48E-03 | 201E-02 | 1.82E-03 | 6.53E-03 | -1.1E-02 [ -1.1E-03 [ -30E-03 | -14E-03 | 201E-04
MKB -821 545 | -47E-02 143 | 386E-02 | -27E-02 | 368E-02 | 486E-02 | -51E-03 | 140E-02 | 561E-03 | 905E-03 | 318E-03 | 882E-04 | 1.35E-03 | 216E-04 | 552E-04 | 586E-05
CKS 814 573 | 402E-02 | 403E-02 | 921E-03 | -27E-02 | -20E-02 | -24E-02 | -58E-02 | 8.13E-04 | -96E-03 | 6.82E-03 | 168E-02 [ -16E-02 [ 293E-03 | 1.91E-03 | -1.7E-03 | 1.77E-04
ZKB -760 644 | 417E-02 | 251E-02 | 2.37E-02 | 344E-02 | -30E-02 | -19E-02 | 6.84E-03 | -8.1E-03 | 433E-02 | 114E-03 | 222E-02 | 1.05E-02 | -6.3E-03 | 5.07E-03 | 1.87E-03 | 9.40E-04
B =21 972 | -54E-02 | -20E-02 | 7.50E-03 | -63E-02 | -31E-03 | -37E-02 | 195E-02 | 221E-03 | -92E-03 | 227E-02 | -14E-02 | 146E-02 | -9.0E-03 | -1.0E-03 | 124E-03 | 1.66E-04
cB =341 923 140 | 61E-02 | -54E-02 | 199E-02 | 7.75E-02 | 1.34E-03 | -78E-03 | -9.8E-04 | 824E-04 | 280E-03 | 464E-04 | 221E-04 | -21E-03 | -72E-05 | 298E-04 | 128E-04
ZKS a77 844 -233 | -33E-02 | -27E-02 | 6.02E-02 | 2.73E-03 | 466E-03 | -12E-02 | 516E-03 | -49E-03 | -72E-04 | 283E-03 | 1.31E-03 | -8.6E-04 | 846E-04 | 1.38E-04 | 1.13E-05
MB -563 821 | 643E-02 | -16E-02 | 1.14E-02 | 8.89E-04 | -36E-02 | 1.26E-02 | 9.10E-03 | 1.14E-02 | -33E-02 | -28E-02 | 1.25E-02 | 1.93E-02 | 1.09E-02 | -22E-04 | 133E-04 | -7.1E-04
CKB -624 778 | 216E-02 | 192E-02 | 226E-02 | 242E-02 | -18E-02 | -73E-03 | 160E-02 | -15E-02 | 225E-03 | 808E-05 | -25E-02 | -31E-02 | 191E-02 | -31E-03 | 357E-04 | 238E-04

nez 1 podle vysledné

Extrahované spolecné faktory nevysvétluji rozptyl pro kazdy barevny stimul, jak bychom
ocekavali, ale spiSe vliv pfedchazejicich barev na analyzovany rozptyl. Na vrchu tabulky
je vyhradné ¢erna barva, spodek tabulky je nejdiive Seda a pak bild. U Sed¢ a bilé dochazi
Hypotéza je platnd pro vysvétleni rozptylu pomoci
extrahovanych faktort, ne vsak pro interpretaci jednotlivych barevnych stimult.

k ¢astecnému promichani.
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Pfi pouziti rotace ve sméru nejvétsiho rozptylu dochazi k zméné situace [Tab. 6.6].

Tab. 6.6 — Dil¢i vysledky faktorové analyzy — ukazka 3
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18

s 990 | 63E-02 | -16E-02 | 710E-02 | 137E-02 103 | -55E-03 | 183E-03 | -73E-03 | 64E03 | 704E-04 | -71E03 | -84E-03 | 702E-03 | 299E-04 | 307E-03 | -13E-03 | -12E-03
MKS 978 -150 | 827€E-02 | 1.75E-02 115 | 1.556-02 | 4.70E-03 | 1.14E-03 -23E-03 | B12E-03 | 544E-03 | -26E-03 -25E-03 | 725E-03 | 247E-04 | 368E-04 | -19E-04 -1.1E-04
ZKC 978 197 | -6.1E-03 2 5E-02 26E-02 28E-02 3.5E-02 | 264E-03 18E-02 | 3.33E-03 | 4.54E-04 22E-02 | 5.16E-03 7.7E-03 | 8.08E-04 3.0E-02 57E-03 4 3E-03
MS 977 149 | 585E-02 | 6.84E-02 | 457E-03 | -97E-04 122 | 935E-03 | 207E-04 | 572E-03 | 480E-03 | -14E-03 | -34E-03 | 164E-03 | 203E-03 | 126E-04 | -71E-05 | -44E-05
CKS a74 213 | 6.37E-03 | -34E-03 -62E-03 | -12E-02 | 150E-04 -40E-03 | 7.75€-02 | 122E-02 | 144E-03 -12E-03 -12€E-02 -29E-03 | 1.86E-03 | 452E-04 -11E-04 11E.04
MC 973 -219 | 478E-03 | 308E-03 | -11E-02 | -16E-02 | -76E-03 | 8.34E-03 | -21E-03 | 8B22E-03 | 283E-03 | 6.74E-02 | 401E-03 | -34E-03 | 235E-03 | 578E-04 | -23E-04 | 664E-06
MKC 967 -241 | 948E-04 3.1E-02 3.3E-02 5.5E-02 14E-02 | 858E-03 16E-02 | 1.15E-02 | 9.65E-03 1.7E-02 1.4E-02 90E-03 | 394E-04 | 258E-02 | -94E-03 7.2E.03
CKC 964 264 36E-03 58E-03 1.9€-02 21E-02 10E-02 | 743E-03 -83E-03 | 486E-03 | 623E-03 75E-03 | 221E-03 97E-03 33E-05 | 246E-03 | 1.77E-02 | 761E-04
c 933 -357 | 309E-03 | 53E04 | 86E03 | -20E02 | 68E-03 | 941E-03 | -66E-03 | 552E-03 | 1.04E-02 | 281E04 | -40E-03 | 428E-04 | 349E-03 | 533E-04 | 120E-03 | 178E-02
cc 917 -391 -14E-03 | 147E-03 -8.9E-03 -18E-02 -1.7E-02 | 748E-03 -16E-02 | 451E-03 | 7.53E-03 | 353E-03 | 6.94E-02 54E-04 | 933E-04 13E-03 | 1.15E-04 9 7E-05
cs 871 -476 | 188E-02 | 7.52E-02 | 423E-02 | 559E-02 | 8.03E-03 | 140E-02 4 0E-03 | 623E-03 | 1.04E-03 | -31E-03 54E-04 | 671E-02 | 161E-03 | 230E-04 | -17E-04 | 9.03E-05
ZKS 754 580 309 | -54E-03 | 409E-03 | -69E-04 | 403E-03 | -31E-03 | 7.21E-05 | 713E-04 | 238E-04 | 734E-05 | -85E-05 | 398E-04 | -40E-04 | 431E05 | -69E-06 | 205E-05
cB 437€-02 988 -52E-02 | 756E-02 | 575E-04 | 1.84E-03 | 1.08E-02 116 1.4E-03 -72E-03 | 711E-03 | 181E-03 | 181E-03 | 316E-03 | 1.10E-03 | 142E.04 | 536E-05 | 993E-05
MB -200 977 -1.8E-02 | 1.95E-02 -14E-02 | 170E-02 | 1.54E-02 -31E-02 | 7.23E-03 -35E-02 | 1.58E-02 | -20E-03 -4 8E-03 47E-03 | 388E-02 | -40E-04 -38E-04 | -58E-04
B 177 974 | 9.72E-02 -16E-03 | 423E-02 13E-02 | 3.34E-02 -39E-02 | 1.70E-02 | 6.94E-02 | 1.75E-02 | 6.81E-03 | 361E-03 | 495E-03 | 466E-03 | 278E-04 | 209E-05 | 8.05E-05
CKB -273 959 | 1.18€E-02 -15E-02 -13€E-02 | 557E-03 -1.7E-02 -33E-02 -33E-03 21E-02 | 356E-04 -17E-03 -56E-03 -7.3E-03 -4 7E-02 -52E-05 -18E-04 6. 2E-04
ZKB -449 889 | -18E-02 | -14E-02 | -24E-02 | 746E-04 | -24E-02 | -32E-02 | -1.7E-03 | -15E02 | -69E-02 | -24E-03 | -75E-03 | -95E-04 | -24E-03 | -56E-04 | -12E-04 | -24E-04
MKB 543 818 | 207E.02 188 44E.03 | -10E.02 17E.02 14E.02 4 4E.04 28E.04 77E.04 10E.03 -51E.04 18E-03 -84E.04 | 957E.05 15€.04 15E.04
Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotation Method: Vanimax with Kaiser Normakzation

a Rotation converged in 5 iterations.
L , . f Coxr T
Stale jsou extrahovany dva spoleéné faktory s vlastnim ¢islem vétsi nez 1, ale poradi

proménnych je nyni rozdéleno jinak. DoSlo opét k vytvoteni 2 skupin
predchazejici stimulu. Jedna skupina je nyni namichéna z Sedé¢ a ¢erné, druha skupina po
bilé [Tab. 6.7].

Tab. 6.7 — Dil¢i vysledky faktorové analyzy — ukazka 3 (detail Tab. 6.6)
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Rotated Component Matrix?

Component

1 2
ZS 989 | -6.8E-02
MKS 982 -149
MS 981 149
ZKC 975 -201
CKS 973 211
MC 972 -222
MKC 964 -244
961 -268
932 -360
915 -395
872 -478
768 592
4 51E-02 982
184 978
-199 975
=272 960
-449 889
-544 821

WCnon Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

a. Rotation converged in 3 iterations.

podle barvy

Hypotéza je opét potvrzena, ale interpretace nedava moznost vysvétlit rozptyl barevnych
stimulti dvéma spole¢nymi extrahovanymi faktory. Tyto spole¢né faktory spise vysvétluji
rozptyl vznikly vlivem barev piedchazejici barevnym stimulam.
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Podle obdrzenych vysledkli ukazuji namétené hodnoty spisSe na vliv svétla a adaptaci oka
na nové svételné podminky. Na stejném méticim zafizeni provedla Paleckova v ramci své
diplomové prace méfeni pupilarniho reflexu [Paleckova, 2013]. V experimentalni Casti
prace méfila odezvu pupily na zvySeni anebo snizeni osvétleni. U naseho experimentu
dochazi ke stejnému jevu. Pii pfechodu z Cerné barvy na barevny stimul dochazi ke
zvyseni osvétleni. Pii pozorovani Cerné barvy je pupila rozsifena a pfi zvySeni osvétleni
se dochazi ke kontrakci a tedy zmenSeni pupily viz [Graf 6.2].

ZvjZeni osvétleni
T T T T 10 1 I I I 1 I I I 11 I

| 1 1 1 | 1\"'—1’" 1 1 1 1 1 L L L 1 1

10 15 20 25 0 3» 40 45 50 55 60 65 70 75 80 a5 9
tas [s]

SniZeni osvétleni

Graf 6.2 — Reakce pupily na zvySeni/snizeni osvétleni
[Paleckova, 2013]

Horni graf popisuje situaci v naSem experimentu. V €ase t = 30 s dochazi ke zméné
osvétleni, v nasem piipad€ zobrazeni stimulu. Kfivka nemé po ustdleni rostouci trend,
spiSe slabé osciluje kolem hodnoty dané svételnymi podminkami. Kitivka je podobna
Casovym pribéhim v grafu viz [Graf 6.1]. Data jsou analyzovana po dobu 3 sekund
zobrazeni stimulu. Reakce oka nastava v rozmezi 0,2 — 0,4 sekundy a podle velikosti

osvétleni se uplatiiuje latence cca 0,5 sekundy. Na grafu dale vyznaceno svislymi ¢arami
[Graf 6.3].

Z grafu je vidét ukonceni reakce do 1 sekundy, od 1,2 sekundy by méla byt s jistotou
adaptace oka na zménu svételnych podminek ukoncena.

Faktorova analyza vysvétluje rozptyl naméfenych hodnot, ktery je nejvetsi pravé v dobé
adaptace oka. Proto se také ve vysledku extrahuji faktory, které spiSe odpovidaji intenzité
zmeény svételnych podminek. Pro dalsi analyzu budu pouzivat data od 1,2 — 2,8 sekundy.
Tato data by neméla obsahovat reakci oka na zménu svételnych podminek. Pouziti stejné
hypotézy ovéti jeji platnost podle vysleda faktorové analyzy.
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Graf 6.3 — Vyznadeni ¢asovych tsekil
Zdroj: vlastni

Nejprve oveéiime vhodnost dat KMO testem [Tab. 6.8].

Tab. 6.8 — Dil¢i vysledky faktorové analyzy — ukdzka 4

Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 958
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4278.921
Sphericity df 153
Sig. .000

S hodnotou 0,958 jsou data skvéle vhodna pro faktorovou analyzu - viz [Tab. 5.2].

SPSS extrahovalo jedno vlastni Cislo, ktery vysvétluje pres 90 % rozptylu vSech
naméfenych hodnot [Tab. 6.9].
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Tab. 6.9 — Dil¢i vysledky faktorové analyzy — ukazka 5
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of % of % of
Component Total Variance | Cumulative % Total Variance | Cumulative % Total Variance | Cumulative %
1 16.240 90.221 90.221 16.240 90.221 90.221 9156 50.868 50.868
2 833 4629 94850 833 4629 94 850 5878 32655 83.523
3 277 1539 96.388 277 1539 96.388 1.393 7737 91.260
4 221 1.230 97618 221 1.230 97618 1.046 5812 97.072
5 A17 649 98.268 A17 649 98.268 131 730 97.802
6 8.79E-02 488 98.756 | 8.79E-02 488 98.756 | 8.50E-02 472 98.274
7 4 73E-02 263 99.019 | 473E-02 263 99.019 | 6.94E-02 385 98.660
8 4.60E-02 256 99274 | 460E-02 256 99274 | 512E-02 284 98.944
9 3.75E-02 208 99.482 | 3.75E-02 208 99482 | 4.50E-02 250 99.194
10 2 40E-02 133 99616 | 2.40E-02 133 99616 | 4.24E-02 236 99 430
1 197E-02 110 99.725 | 1.97E-02 110 99725 | 3.34E-02 186 99616
12 1.59E-02 | 8.808E-02 99813 | 1.59E-02 | 8.808E-02 99813 | 1.77E-02 | 9.856E-02 99714
13 1.18E-02 | 6.563E-02 99879 | 1.18E-02 | 6.563E-02 99879 | 1.76E-02 | 9.798E-02 99812
14 8.79E-03 | 4.882E-02 99.928 | 8.79E-03 | 4.882E-02 99.928 | 163E-02 | 9.060E-02 99903
15 578E-03 | 3.213E-02 99.960 | 5.78E-03 | 3.213E-02 99960 | 6.72E-03 | 3.733E-02 99.940
16 288E-03 | 1.598E-02 99976 | 2.88E-03 | 1.598E-02 99976 | 556E-03 | 3.088E-02 99971
17 278E-03 | 1.546E-02 99991 | 2.78E-03 | 1.546E-02 99991 | 3.37E-03 | 1.874E-02 99990
18 160E-03 | 8 875E-03 100.000 | 1.60E-03 | 8875E-03 100000 | 187E-03 | 1039E-02 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Dalsi 3 vlastni ¢isla vétsi nez 1 % jsou podstatné méné vyznamné.

Matice komponent pro vSech 18 faktorti predstavuje vysvétleni rozptylu pro vSechny

barevné stimuly.

Dominantni obecny faktor syti redlné proménné v potfadi podle vyznamnosti vysvétleni
jejich rozptylu [Tab. 6.10].

Tab. 6.10 — Dil¢i vysledky faktorové analyzy — ukazka 6
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Component Matrix?
Component
1 2 3 4 5 6 74 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
MC 994 | 414E-03 | -14E-02 | -69E-02 | -14E-02 | -16E-02 | -3.1E-02 | 221E-03 | 343E-02 | 329E-02 | -29E-03 | -22E-02 | 364E-03 | -12E-02 | -3.1E-02 | 3.78E-02 | 497E-03 | -1.3E-02
ZKC 993 | 724E-02 | -44E-02 | -20E-02 | -26E-02 | -51E-03 | -21E-02 | -15E-02 | 146E-02 | 211E-02 | 7.33E-03 | -29E-03 | 1.58E-02 | -28E-02 | -50E-02 | -26E-02 | -97E-03 | 1.01E-02
CKC 992 | 1.07E-02 | -25E-02 | 6.0E-02 | 51E-02 | -51E-02 | 274E-03 | -11E-02 | -35E-02 | -1.8E-02 | -1.7E-02 | 160E-02 | -26E-02 | 398E-02 | -1.8E-02 | -98E-03 | 357E-02 | -1.6E-03
MKC 992 ( -40E-02 | 3.38E-03 | -14E-02 | -25E-02 | -46E-04 | 455E-02 | -26E-02 | -53E-02 | 532E-03 | -54E-02 | -29E-02 | -1.5E-02 | -62E-02 | 208E-02 | -21E-03 | 1.26E-02 | 1.02E-03
s 991 | 337E-02 | -15E-02 | -58E-02 | -49E-02 | -64E-02 | 215E-02 | -1.1E-02 | -38E-02 | -35E-02 | 432E-03 | 761E-03 | -33E-02 | 405E-03 | -89E-05 | -86E-03 | -27E-02 | -24E-02
B 981 -139 | 226E-03 | -27E-02 | 254E-02 | 444E-02 | -31E-02 | -35E-02 | 321E-02 | 400E-02 | -44E-04 | -88E-02 | -24E-02 | 338E-02 | 135E-02 | -91E-03 | -6.0E-03 | 316E-03
c 081 121 | -31E-02 | -91E-02 | -41E-02 | -93E-02 | 289E-03 | 454E-03 | -27E-02 | -1.1E-02 | -13E-02 | 1.52E-02 | -21E-02 | 1.26E-02 | 6.55E-03 | 1.86E-02 | -17E-02 | 2.64E-02
CKS 979 | -9.3E-02 | 150E-02 | -61E-02 | -21E-02 | 6.73E-03 | -7.3E-02 | -6.8E-03 115 | -94E-02 | -15E-02 | 852E-03 | 6.78E-03 | -1.3E-02 | 137E-02 | -30E-03 | 3.62E-03 | 8.84E-04
CKB 979 -152 | -23E-02 | 272E-02 | -16E-02 | 1.80E-02 | 1.75E-02 | -36E-02 | -75E-02 | -47E-02 | -52E-03 | -24E-02 | 791E-02 | 197E-02 | -57E-04 | 500E-03 | -36E-03 | -3.3E-04
ZKB 962 -187 | -27E-02 | 548E-02 | -18E-02 140 | 385E-02 | -82E-02 | 3.04E-02 | 400E-02 | -44E-02 | 6.28E-02 | -50E-03 | 133E-02 | 1.30E-03 | 331E-03 | -72E-03 | -41E-04
MB 958 -248 | 421E-02 | -31E-02 | 178E-02 | 3.07E-03 | 356E-02 | -59E-02 | -6.1E-03 | -1.1E-03 114 | 1.42E-02 | -1.1E-02 | -16E-02 | 8.06E-03 | 3.39E-03 | 7.75E-03 | 3.45E-03
cc 940 285 | -49E-02 -124 | -23E-02 | -72E-02 | -49E-02 | 436E-03 | 1.36E-02 | 7.33E-02 | 1.01E-02 | 2.74E-02 | 408E-02 | 1.44E-03 | 321E-02 | -8.8E-03 | 3.86E-03 | -6.0E-03
MS 939 -279 | 90E-03 | -33E-02 | -47E-02 | 342E-03 1 149 | 451E-02 | 1.40E-02 | 1.06E-03 | -15E-03 | 1.12E-02 | 562E-03 | 1.90E-03 | -3.8E-03 | -3.3E-04 | 4.86E-04
cB 932 -282 | 462E-02 | -15E-02 145 | 5.95E-02 -113 | 8.38E-02 | -74E-02 | 6.29E-03 | -45E-03 | 245E-02 | -1.1E-02 | -50E-03 | 7.59E-05 | -1.1E-03 | -20E-03 | 6.77E-05
ZKS 894 | -3.0E-02 -203 386 | -1.1E-02 | -86E-02 | -28E-02 | 130E-02 | 1.30E-02 | 594E-03 | 798E-03 | 873E-04 | -65E-03 | -14E-03 | 561E-03 | 1.79E-03 | 163E-03 | -6.0E-04
MKS 884 364 | -91E-02 | -1.5E-02 266 | 364E-03 | 743E-02 | -6.0E-03 | 237E-02 | -22E-02 | -42E-03 | -1.1E-03 | 8.25E-04 | 3.67E-03 | -27E-03 | 1.68E-04 | 1.70E-03 | -94E-04
MKB 858 149 464 150 | 140E-02 | -50E-02 | 1.02E-02 | -18E-03 | 1.20E-02 | 838E-03 | -8.3E-03 | 3.04E-03 | 5.16E-03 | 492E-03 | -21E-03 | -58E-04 | -6.0E-04 | 4.87E-05
CS 824 519 | -12E-02 | 551E-02 -109 178 | 12E-02 | 498E-02 | -24E-02 | -20E-02 | 305€-02 | 82E-03 | -O8E-03 | 136E-04 | 417E-03 | 325603 | 197E-03 | 7.83E-04

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 18 components extracted

Hypotéza je potvrzena, rozptyl vSech barevnych stimula je vysvétlen pomoci jednoho
extrahovaného obecného faktoru. To ale opét nedava moznost interpretovat vysledky pro
kazdy barevny stimul. [Tab. 6.11]
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Tab. 6.11 — Dil¢i vysledky faktorové analyzy — ukazka 6 (detail Tab. 6.10)
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Component Matrix?

Compone

nt
1

MC 994
ZKC 993
CKC 992
MKC 992
z8 991
B 981
ZC 981
CKS 979
CKB 979
ZKB 962
MB 958
CcC 940
MS 939
CB 932
ZKS 894
MKS 884
MKB 858
CS 824

Extraction Method: Principal Component Analysis
a. 1 components extracted

V piipad¢ extrakce pouze jednoho obecného faktoru neni mozna rotace os ve sméru
nejveétsiho rozptylu [Obr. 613].

Rotated Component Matrix?2

a. Only one component was extracted.
The solution cannot be rotated.

Obr. 6.13 — Dil¢i vysledek faktorové analyzy rotace komponent
Zdroj: SPPS for Windows 10.1.0

Rozptyl vSech barevnych stimull je vysvétlen pomoci jednoho extrahovaného obecného
faktoru. To opét nedava moznost interpretovat vysledky pro kazdy barevny stimul.
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[ Zavér

Vsechny ¢innosti, at’ uz realizované béhem grantu SGS10/270/OHKS5/3T/13 nebo urcené
jen pro tuto praci, sméfovaly k hlavnimu cili této prace, tj. ovéfeni moznosti pupilometrie
pro marketingovy vyzkum na zéklad¢ vyuziti o¢ni kamery. Ke splnéni tohoto cile bylo
nutné pochopit souCasny stav vsSech potiebnych predpokladl, zejména pokud jde
o0 fyziologii oka, fyzikdlni vlastnosti svétla, zéklady psychologie emoci, faktorovou
analyzu a dalsi. Béhem pfipravy a realizace prvnich experimentii doslo k ziskani znalosti,
které byly vyuzity pro dalsi, peclivéjsi a lepsi navrh experimentti. Teoretické piredpoklady
se prolinaly snové¢ ziskanymi praktickymi zkuSenostmi. Software i hardware byly
vylepSovany dle pozadavki navrhovanych experimenti. Odborné konzultace vedly
k zvolenému systému statistického vyhodnoceni a interpretaci vysledkd. Postupné tak
byly naplnény cile préce.

K naplnéni hlavniho cile prace, tj. ovéfeni moznosti uplatnéni pupilometrie v mar-
ketingovém vyzkumu, doslo diky navrhu a realizaci experimentu 20131015-17, kterym
byla testovdna stanovena hypotéza: rozptyl vSech barevnych stimulll je vysvétlen
interpretovatelnym poctem extrahovanych faktorii. K statistickému vyhodnoceni byla
pouzita faktorova analyza jako soucast statistickych nastroj software SPSS 10.1.0.

Hypotéza je potvrzena, rozptyl vSech barevnych stimuli je vysvétlen pomoci
extrahovanych faktort, jejichz pocet neddvd moznost interpretovat vysledky pro kazdy
barevny stimul. Interpretace je moZna pouze pomoci vlivu pfedchazejicich barev na
analyzovany rozptyl. Extrahované faktory znemoznovaly racionalni interpretaci vysledkd
ve smyslu pocatecni hypotézy. Proto byla pouzita rotace os ve sméru nejvétsiho rozptylu,
ale ani v tomto ptipadé nebylo mozné racionalni vysvétleni extrahovanych faktord. Pro
eliminaci svétla bylo pouzito takzvanych korigovanych podnétd. Analyza probéhla jak
pro cely méfeny usek, tak pro Usek s vyloucenim akomodace a adaptace oka.

Diivodl, pro¢ zatim nelze pupilometrii jednoduSe pouzit pro marketingovy vyzkum je
nekolik:

e Naméfena data pravdépodobné obsahuji slozku, kterd je vyvoldna jako samovolna
reakce na promitany podnét, nedovedeme vSak urcit jeji velikost a ani podil na
celkové zméné pupily. Slozek, které ovliviiuji zménu pupily, je vice. Jejich
uplatnéni je fizeno mnoha nahodilymi faktory, které nelze postihnout a zapracovat
do vyhodnoceni. Dominantnim faktorem ovliviiujici zménu pupily je svétlo
dopadajici na sitnici.

e Podminky meéfeni jsou velice slozité a snaha o jejich dodrzovani je velmi
problematicka pro pouZiti v béZné praxi. Proband bude stile citit vyjimecnost
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situace, kterd neni podobnd béznému zivotu, pii kterém pfichdzi do kontaktu
s marketingovou komunikaci.

e Vzijemna porovnatelnost riznych experimenti a jejich vysledk pro stanoveni
urcitého standardu a tim i moznosti rozsifeni pupilometrie jako bézné soucasti
marketingového vyzkumu, je velice slozitd. Experimenty se piizplsobuji
moznostem vyzkumnych tymi. Experimenty jsou rovnéz navrhovany pro rizné
typy potieb a tak pfi¢ina zmény pupily neni vzdy vzajemné porovnatelnd. Jak bylo
zjisténo, lisi se zména pupily konkrétniho probanda i v ptipad€ pozorovani stale
stejnych podnét. VEtSina modelll velikosti pupily se zabyva pouze statickym
stavem, tj. nebere v tivahu okolni osvétleni a pfedchozi velikost pupily.

e Zpracovani vysledkil z riiznych experimentti védeckych tymd je rizné. Ptistupy se
lisi jak ve zpracovani dat, tak i v jejich vyhodnoceni. Pouzité statistick¢é metody se
1181 experiment od experimentu a vysledky jsou tak vzajemné¢ neporovnatelné.

e Velmi vyznamnym problémem V marketingovém vyzkumu je vyzkum emoci.
Pokud se jakkoli snazime vzbudit emotivni ptsobeni, nedokdZeme vzbudit emoci
se stejnou valenci u vSech probandi. Ani pouziti IAPS stimulli nezarucuje
vyvolani pozitivni ¢i negativni emoce. Klasifikace zédkladnich typli emoci a jejich
variant neni piesn¢ definovana. Popis vzbuzované emoce muze byt subjektivni.

Vyse uvedené divody brani nasazeni pupilometrie jako bézné pouzitelné, jednoduché
metody marketingového vyzkumu, ktera by souc¢asné zarucovala potiebnou spolehlivost.

Pokud jde o plnéni dil¢ich cilt:

Ad a) Diléi cil definovat postup a podminky k realizaci méfeni pupilometrickych
experimentt se podafilo naplnit (viz kapitola 6.1).

Od pocatecnich navrhit experimentu a postupného zlepSovani prostiedi
pupilometrické laboratotfe dochéazelo k upravam, které mély co nejvice eliminovat
neptiznivé ovlivnéni pupily. Upravy postupné zaséhly vétsinu &asti laboratofe a to
vCetné¢ softwaru, zdi, osvétleni atd. Béhem téchto adaptaci doslo k vytvofeni
systému pravidel, jejichz podstatou bylo eliminovat v§echny neptiznivé okolnosti.
O kazdém meéfeni existuje zapis s referenci na podminky, dotaznikem kontrolujici
stav probanda a ostatni okolnosti. Postup a podminky pupilometrickych
experimentli nejsou obecné zavazné, je mozno je upravovat v ramci konkrétnich
moznosti. Pro budouci vyvoj by vSak bylo zZadouci, zajistit urcitou standardizaci.

Ad b) Dil¢i cil ovéeftit reakce pupily na barevné podnéty se nepodatilo naplnit.

Z namé&ienych hodnot nelze jednoznacné urcit reakci pupily provazanou s urcitou
barvou. Experimenty byly navrzeny tak, aby se eliminovalo plisobeni svétla
dopadajiciho na sitnici. Samotné vyhodnoceni naméfenych dat prob&hlo ve dvou
variantach. Prvni varianta obsahovala cely méfeny Gsek 3 sekund. Druhé varianta
obsahovala casovy usek od 1,2 do 2,7 sekundy méfenych hodnot. V obou
variantach byly analyzovany hodnoty korigovanych a nekorigovanych podnétt.

95



Ackoli doslo k potvrzeni hypotézy, nepodafilo se raciondlné interpretovat pocet
extrahovanych faktort. Coz je pravdépodobné z vétsi ¢asti zptisobeno svételnym
tokem z monitoru dopadajicim na sitnici. Nelze tedy prokazat specifickou reakci
pupily na uréity barevny podnét.

Ad c¢) Dil¢i cil zjistit propojeni mezi barevnym podnétem a emoci se nepodatilo naplnit.

Ke skutecnostem uvedenym v piedchozim odstavci, tj. pokud jde o propojeni
barevného podnétu a reakce pupily nebylo mozno tento cil prokazat. Pfi
pfipadném nalezeni reakce pupily na barevny podnét, byl kazdy experiment
doplnén dotaznikem. Kazdy dotaznik obsahoval dvé varianty otazek na propojeni
barev a emoci. Dal$im postupem by byla verifikace ktivek ptifazenych k emocim.
Pomoci stimult z IAPS vzbudit v probandovi pozitivni ¢i negativni emoci
a ktivky pak porovnat. Pti piipadné shod¢é by verifikace kiivek pro emoce
pokracovala za pomoci dalSich metod jako naptiklad face reader, EEG, Ekmantv
test. Béhem téchto verifikacnich métfeni by bylo nutné dodrzovat vzajemné
srovnatelné podminky, aby mohly byt vysledky porovnatelné.

Budoucnost pupilometrie v marketingovém vyzkumu je otdzkou piekonani vySe
uvedenych problémi. V soucasné dobé, s technikou, ktera byla pouzita pro tuto praci,
neni moznost Sirokého uplatnéni této metody v marketingovém vyzkumu a marketingové
komunikaci. V budoucnu by pupilometrie v pretestech reklamni komunikace neméla byt
jen dopliikovou metodou, ale metodou referen¢ni pro bezchybné zacileni marketingové
komunikace. Jeji unikatnost bude spoc¢ivat v nemoznosti ovlivnit védomé velikost pupily.
Pti ptechodu komunikace do online prostfedi by se mohla stat vyznamnym c¢initelem
ovlivitujicim cely systém této komunikace. Velkym pifinosem by byl rozhodné systém,
ktery by pro detekci pupily vyuZzival napiiklad kameru v mobilnich zafizenich a na
zaklad¢ zjiSténych udaji upravoval marketingovou komunikaci pro konecného
spotiebitele. Vyvstava zde ovSem otazka jak moralni a etické podstaty, tak efektivnosti
marketingového vyzkumu.

Piinosy diserta¢ni prace

Disertacni prace je zamétfena na ovéfeni vyuziti pupilometrie pii testovani marketingové
komunikace. Jednim z piinost této prace je ucast v grantu CVUT SGS10/270/OHK5/3T/13.
Jako clen fteSitelského tymu jsem do této tymové spoluprace prispival hlavné v ¢asti
navrhu jednotlivych experimentl, jejich pfipravy a realizace. V ramci tohoto grantu
vznikla a byla vybavena laboratof o¢ni pupilometrie, kterou je moZno vyuzivat nejen ve
vztahu k marketingovému vyzkumu komunikace.

Disertac¢ni prace je vysledkem ovéfovani a vlastniho vyzkumu pro zjisténi moznosti
vyuziti o¢ni kamery s algoritmem pro detekci pupily. To vse si vyzadalo dlouhodobou
teoretickou ptipravu a mnozstvi ¢asu na piipravu, realizaci a vyhodnoceni experimentt.
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Prinosy disertacni prace pro teorii pupilometrie

Po zpracovani dostupnych teoretickych podkladii nutnych pro pochopeni podstatnych
skuteCnosti dulezitych pro tuto disertaéni praci, je vramci této disertacni prace
publikovano né€kolik odbornych textdl a to jak na védeckych konferencich, tak
I Vdomacich nebo zahrani¢nich cCasopisech. Tyto texty se zabyvaji problémy
a moznostmi pupilometrie, nastifiuji moznosti jejitho vyuziti a jsou pfinosem pro teorii
pupilometrie.

Piinosy diserta¢ni prace pro praxi

Jednim z praktickych ptfinost této prace je navrzeni postupii a podminek pro spravné
pupilometrické méteni. Pro rozvoj a uziti pupilometrie v marketingovém vyzkumu je
nutno piekonat nékolik problému, jejichz uréitou ¢ast by mohla odstranit standardizace
podminek, procest apod. Cilem standardizace je mimo jiné zajistit vzajemnou porovna-
telnost vysledk.

Dal$im piinosem na zdkladé praktické realizace experimentll je ovéfeni prozatimni
nemoznosti uplatnéni pupilometrie v marketingovém vyzkumu jako jednoduché, cenové
dostupné a spolehlivé metody.
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