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Oc¢ni kamera je védecké zatizeni, které umozituje monitorovat pohyb zraku (eye tracking) a tak
zjistit, kam se ¢lovek kouka. O¢ni kamera ma mnohostranné vyuziti. V zapadnich zemich se jiz nékolik
desitek let ocni kamera vyuziva ke studiu chovéani zakaznikti v obchodech a pii ¢teni nejriiznéjsich
reklamnich materiald, televiznich spotii ap. O¢ni kamera je v nékterych pfipadech nenahraditelny néstroj
pro detailni analyzu materialu, protoZe umoziuje s centimetrovou i mensi pfesnosti urcit, kam zdkaznik
hledi a jak na néj pisobi rizné prvky reklamniho materiélu.

Oc¢ni kamera a jeji moZnosti uplatnéni v marketingu

Oc¢ni kamera mliZze zkoumat jak staticky, tak dynamicky graficky reklamni material. Tradi¢né se
pouziva pro testovani hromadnych mailingt, letdktl, inzerat v tisku, katalogli. Nové aplikace se zaméiuji
na zkoumani webovskych stranek, televiznich reklamnich spotl ap. Interiéry obchodl je mozno testovat
pomoci mobilni o¢ni kamery, ktera predava ziskané informace pomoci radiového spojeni.

Principy o¢ni kamery v marketingu

Uplatnéni o¢ni kamery v marketingu se zaklada na nékolika principech, které ji davaji
nezastupitelné misto mezi ostatnimi vyzkumnymi metodami pouZivanymi v marketingu. Jedna se o tyto
aspekty:

1) sledovani nevédomych procesii
2) fazové zpracovani reklamy
3) konkurence pravidel
4) kombinovani s jinymi védeckymi metodami
V nasledujicim textu si je probereme jeden po druhém.
Chvala podvédomi, aneb Freude, Freude, Freude, vidycky na té dojde

Okftidlena priipovidka vétSinou poukazuje na Freudiv pansexualismus, ale jeho nejvétsi ptinos pro
psychologii lezel nékde jinde. Freud vyzdvihl dilezitost nevédomi — toho, ¢eho si ¢loveék neni védom, ale
co pfesto velmi vyrazné, Casto tragicky ovliviiuje jeho chovani. O nevédomi se védélo i1 pred Freudem,
ale nikdo je nepovazoval za tak vyznamné. Od dob Freuda se psychologové naucili hranici mezi
védomim a nevédomim velmi dovedné obchéazet. Timto procesem ocenéni podvédomi vSak musi projit
nejen psychologie, ale 1 marketing. Stale vice se totiZ ukazuje, Ze neni smérodatné, co si nakonec
zakaznik uvédomi. Mnohem dilezitéjsi je spiSe cely predchazejici proces, ktery jej dovedl ke kone¢nému
presvédceni ¢i dokonce ke koupi. Tento proces si vSak zdkaznik neuvédomuje a nebyva casto ani schopen
nam o ném néco fici. O¢ni kamera mize zkoumat tyto pod védomim skryté procesy spolu s dal§imi
metodami, kterymi se mtize vhodné dopliiovat.

Fazové zpracovani reklamy

Testovani reklamnich materiali pomoci o¢ni kamery vychazi ptedevsim ze skutecnosti, ze
zakaznici zpracovavaji reklamu v nékolikandsobnych vinach. Tohoto chovani si vétSina lidi neni védoma.
To je téz divodem, ze naptiklad dotazovani kupujicich, proc si koupili dany vyrobek, nedokaze



odpoveédét na otazky, jaké aspekty reklamniho piisobeni byly rozhodujici pro uskuteénéni obchodu
a kdy.

Ucinnost dobré reklamy vSak spociva v tom, Ze i¢inné piisobi ve kazdé této viné svou jinou Casti
¢i aspektem. Napfiiklad zkoumame-li obycejné letaky, které jsou vystaveny vedle zbozi v kramech. Tak
fazovost reklamy spociva v tom, ze

1) letdk musi zaujmout zrak v perifernim vidéni, tj. musi byt graficky poutavy, i kdyz je zahlédnut na
zlomek sekundy a vidén pouze rozmazang. Poté, co pftitahl zrak,

2) jednim sloganem ¢i obrazkem musi zarezonovat s potiebami zakaznika, aby ho pfimél vytadhnout
jej z ramecku. Je-li ispéSny, pak

3) zbézné Cteni musi zdkaznika presveédcit, ze stoji za to si letdk odnést domu a tam jej v klidu
ptecist cely ¢i vyzkousSet recept, navod ap.

4) Nyni teprve se dostava ke slovu argumentace a ptesvédcovani zakaznika o kvalité nabizeného
vyrobku ¢i sluzby.

Vidime, Ze argumentace kvalitou vyrobku a jeho konkurenceschopnosti je v tomto procesu az na
poslednim misté. Pokud je reklamni letdk nevhodné navrzen, viibec nemusi k tomuto dialogu se
zakaznikem dojit. O¢ni kamera je G¢inny ndstroj praveé na tyto uvodni faze plisobeni reklamy, které si
vSak ¢loveék zpravidla neuvédomuje a nepamatuje.

Podobné¢ fazove se zpracovava dosla posta. Naptiklad si mizete uvédomit, ze doslou postu
nejprve zpravidla zbézné projdete a pfi tom se rozhodujete, kterou obalku oteviete jako prvni a kterou
mozna rovnou bez ¢teni vyhodite. Tento proces je pomérné rychly trva asi 3 sekundy na obalku. Jiz
z tohoto faktu je zfejmé, ze v této fazi nemohou plsobit veelku zddné racionalni argumenty.

Uspé&snost reklamy je se podoba tedy vitézstvi ve $tafeté, kde si jednotlivi bézci predavaji
Stafetovy kolik, pokud jeden z bézcii klopytne, uciti to celé druzstvo.

Konkurence pravidel

Oc¢ni kamera je vhodna jak na hledani obecnych pravidel, tak sledovani konkrétnich ptipada.
Vétsina experimentl se snazi popsat vliv zmény jednoho aspektu reklamy na celkové chovani zdkaznika,
pticemz vSechny ostatni vlivy se snazi zachovat stejné a neménné. Tak se naptiklad zjistilo, Ze zrak
pritahuji vice objekty v optickém stiedu stranky nez objekty na okrajich. Vi se také, Ze muze ptitahuji
napisy, Sipky, potrzeny text. Je méfitelny fakt, ze zakaznici se po Case stadvaji inertni vici urcitému typu
reklamy, kterd jesté pfed nedavnem mohla mit velky Gspéch.

Takovych pravidel je nalezeno mnoho, ale bohuzel nikdo uz nevi, které z nich bude mit navrch,
kdyZ si budou dvé nebo tfi takova pravidla konkurovat. Naptiklad zkuste se zamyslet, co pfitdhne zrak
zakaznika, kdyZ na okraji stranky bude obrazek tvare krasné zeny, v horni ¢asti stranky bude velky népis.
V textu bude jedno znamé logo a druhé neznamé, které vSak obsahuje jasné cerveny prvek. Kazdy
pramérné inteligentni ¢lovék je schopen na posezeni vymyslet tucet riznych moznych teorii o tom, které
pravidlo zvitézi a pro¢. Skutecnost je vsak jen jedna, ale jaka? V téchto pfipadech se pomoci o¢ni kamery
hledd odpovéd’ ne na obecna pravidla, ale na plisobeni tohoto jednoho vybraného letdku ¢i jiného
reklamniho média, které ma byt nasazeno v masovém méftitku.

Limity o¢ni kamery

Omezeni o¢ni kamery vyplyvaji pievazné z jejich vyhod. Podobn¢ jako posuvné méfitko,



hovorové zvané Supléra, neni vhodné na méfeni rozméra zahrady, ani o¢ni kamera neni
universalnim nastrojem na zjiSt'ovani kvality reklamy. Naptiklad je-li vyrobek neprodejny z divoda
vysoké ceny, nemiiZe tuto vadu odstranit reklama sebelépe navrhnuta pomoci o¢ni kamery. Totéz plati, i
pokud vyrobek nerezonuje s potfebami zékaznika.

Kombinovani s jinymi vyzkumnymi metodami

Pokracujme v rozvijeni analogie s posuvnym metitkem. To samo o sobé také neni moc prakticke,
ale jeho uzite¢nost, ba nezbytnost vynikne, pokud mame dobie vybavenou dilnu, naptiklad soustruhem,
frézou ap. Stejné tak 1 o¢ni kamera je nenahraditelny nastroj, pokud ji kombinujeme s jinymi
vyzkumnymi metodami. Napftiklad s regal testy, preferen¢nimi testy, pamétovymi testy, fokus groupy,
métenim reakéniho Casu ¢i jinych fyziologickych ukazateld ap. Pomoci kombinace riznych metod je pak
mozno postihnout vSechny faze ptisobeni reklamy a odhalit jeji riizné vady. Naptiklad malé Gi¢innost
dvou letdk mize mit pokazdé jiny divod. Jeden je graficky nezajimavy, takze jej zdkaznici piehlizi,
druhy je vizualng atraktivni, ale ma slaby obsah. Vizualni atraktivitu mize zméfit o¢ni kamera, kvalitu
obsahu preferencni test ¢i focus group. Srovnéavaci vyzkum pomoci kombinace metod dokéze ptesné
odhalit rtizné silné a slabé aspekty toho kterého letaku.

Efektivnost a vyuziti o¢ni kamery v marketingu

Vyzkum neni levna zalezitost, proto je tfeba zvazovat, kdy se vyplaci. Jedna se predevsim o akce,
kdy 1 maly nartst odezvy znamena citelny finan¢ni zisk. Napiiklad rozumné investice do loga ¢i
corporate identity nejsou vyhozenymi penézi. Vezméme si za piiklad sponzorovani. Loga drobnych
sponzorl byvaji na plakéatech vyznaceny na okrajich, tedy se nachadzi v rozmazaném perifernim vidéni
znudéného cestujiciho, ktery v metru ¢te hlavni sdéleni plakatu. Pokud ma néjaké logo v houfu ostatnich
zajmout a pritahnout fixaci oka, je nutné, aby bylo graficky vyrazné. Posoudit konkurence schopnost loga
vici ostatnim v perifernim vidéni je ukol, ktery vdm dnes mlize zodpoveédét pouze oéni kamera.
Sponzorské dary vsak ¢asto mnohondsobné pievysuji cenu vyzkumu pomoci oéni kamery.

Tri podobné letaky — jak rozli¢né podnéty

Na uvodni ilustraci uvedenych poznatki jsme vybrali ukazku piisobenti tii letakli na jednotlivého
¢loveka, aby bylo mozno 1épe demonstrovat fazové plisobeni a zpracovani reklamy a jeji selektivni
pusobeni jejich jednotlivych aspektil a ¢asti. Kazdy z letaki obsahuje fadu prvki, takZe neni mozno fici,
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Nasledujici pruhovy graf zachycuje chovani zraku pouze jedné testované osoby (TO), v tomto
ptipad¢ Zeny. Tento graf je nutno ¢ist odspoda po jednotlivych pruzich.
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Pruh letaky
V nejniZ§im pruhu je zaznamendno, jak Zena pracovala s letdky. Z legendy vycteme, Ze se

zabyvala né¢im jinym nez letaky, které dostala do ruky najednou. Po utfidéni v ruce si vzala prvni letak
Ramy, poté velice kratce pohlédla na Perlu, ale jako prvni si k prohlizeni vybrala Créme Bonjour. Tento
produkt je tedy z pohledu této TO zrakové nejatraktivnéjsi. Na druhé stran€ si vSak v§imnéme toho, Ze

TO na ném stravila zaroven ze vSech tiech letdkli nejméné ¢asu.

Faze prohliZeni

Zaroven z pruhu letdkll vidime, Ze prohliZzeni probihalo ve dvou nestejn€ dlouhych fazich (viz Sipky):

A) Zbéziné prohlizeni letaki, které trvalo 10 sekund a kdy se rozhodovalo, ktery letak si zacne
prohlizet jako prvni. V této fazi se rovnéz rozhoduje, ktery letak si zakaznice viibec vezme
k prohlidnuti. V této fazi se tedy rozhodne, které letaky nepiecte viibec. Na tuto fazi si lidé
zpravidla nepamatuji, nebo si ji neuvédomuji a nepovazuji ji za dulezitou. Napiiklad ve vyzkumu
metodou fokus group se k této fazi metodou retrospekce viibec nedostaneme a nemuzeme ji



zkoumat.

B) Podrobné prohliZeni a ¢teni letaki, které trvalo 180 sekund, tedy 3 minuty. Zde vénuje
zakaznik, pokud je motivovany si letaky procist, kolem jedné minuty ¢asu na letak.

Pruh Créme Bonjour

Cervené oblasti oznacuji ¢as, kdy se TO vénovala né¢emu jinému nez tomuto letaku. O néco vice
Casu stravila na Cteni receptil na zadni strané. To se vSak stane jen v ptipadé, Ze recepty jsou viubec Cteny.
Jak uvidime u Perly, nestava se tak pokazd¢.

Pruh Rama

Pokud je letak otevien a ¢ten, pak TO vénuje nejvice casu vnitinim strandm. Prvni a posledni
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strankach produktu.
Pruh Perla

Perla se dostala ke slovu jako posledni. Sice by ziejmé& v pohledu grafické atraktivity ostatnich
letakd v obchodu neuspéla, ale ziskala ptfevahu obsahem. Zkoumané osoba nejen rubovou stranu
dikladné precetla, ale 1 uvedla, Ze by si letak rada vzala domu. VSimnéme si, Ze zde strana receptti
prakticky nefungovala (v nésledném interview Zena uvedla, ze pry nepece).

Zavérecna doporuceni

Letaky maji rizné silné stranky, které jsou nerovhomérné vyuzity. Na zakladné jedné testované
osoby nelze délat doporuceni pro zménu navrhu, ale kdybychom vsak méli vyrobit reklamu, ktera by
v obchodé zaujala prave tuto Zenu, tak bychom asi propojili grafickou pftitazlivost letdku Bonjour a
obsahovou silu letaku Perla. Letak by v prvni fazi ptitahl zrak zakaznika a donutil jej vyjmout z pultu,
v druhé fazi by jej zaujal obsahem.

I na této velmi prosté ukéazce je vidét, jak vyrazné se mohou lisit letaky, které na prvni pohled vypadaji
ptiblizné stejné. Letdk Bonjour a Rama jsou pfiblizné stejné dobfe vyvazeny, co se tyCe grafiky, ale ve
srovnani s Perlou jim brzo dosel dech. Jednoduse na onom pomyslném zavod¢ graficka poutavost nebyla
sto predat Stafetovy kolik obsahu. Naproti tomu letdk Perly by asi nebyl schopen ptesvédcit tuto
zakaznici, aby jej ve skute¢ném obchod¢ vzala do ruky. Kdyz se tak stalo, dokazal Zenu svou jednou
stranou piesveédcit, aby si jej odnesla domu. Stalo se tak i pfes to, ze druha strana obsahem nezaujala,
protoze doty¢na nema velky vztah k peceni.

Co nasledné zkoumat?

Tato ukazka se zabyvala fazovosti pisobeni reklamy, nesla tedy do nejmensich detaild, které je
mozné zkoumat o¢ni kamerou. O¢ni kamera by mohla do vétSich detaili pravé v ivodni fazi, kdy se Zena
pouze rozhodovala, ktery z letakt si vezme prvni do rukou. Zfejmé by bylo vhodné zkoumani vice
zamé&fit prave na tuto fazi podvédomého rozhodovani a doplnit informacemi o pozdéjsich fazich
z dopliikkovych testl.

Z.aver

Oc¢ni kamera je mnohostranné védecké zatizeni, které posouva lidské moznosti do oblasti diive
nepiedstavitelnych. Jeji vyuziti v marketingu je obvyklé zapadnich zemich a vyplaci se v ptisobeni na
vybranou cilovou skupinu pomoci mailing, inzerati, webovskych stranek, katalogt, televiznich
reklamnich spotti, popiipad¢ baleni vyrobkt ap.
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