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Abstract 
The study takes the form of an exploratory case analysis of a single promotional flyer. Its aim 
is to present and test a framework for assessing visual hierarchy using eye-tracking metrics. 
The paper combines transition matrices between Areas of Interest (AOIs) and scanpath 
entropy with saccadic indices. Instead of complex statistical models, we focus on how the 
eyes move between key elements (product, price, discount) and to what extent the scanning is 
organized (lower entropy) or dispersed (higher entropy). The results show that the discount 
label is fixated almost immediately (TTFF ≈ 0.2 s) and accumulates about one quarter of total 
fixation time, whereas the product and price receive smaller but still substantial shares. 
Transition matrices and sequential entropy (H ≈ 0.53 bits) indicate an organized pattern of eye 
movements within a functional triangle product–price–discount rather than random scanning 
across the flyer. The study thus demonstrates how classical eye-tracking metrics can be 
complemented with transition matrices and scanpath entropy when evaluating visual 
hierarchy in advertising materials. 
Key words: eye-tracking, attentional efficiency, consumer behavior, advertising 
                                                           
1 Adresa pracoviska: PhDr. Anna Tomková, PhD., PhDr. Dávid Miško, PhD., Katedra manažérskej psychológie, 
Fakulta manažmentu, ekonomiky a obchodu, Prešovská univerzita v Prešove, Konštantínova 16, 080 01 Prešov 
E-mail: anna.tomkova@unipo.sk, david.misko@unipo.sk 



Vol. 13 (7), pp. 101-109 

 

102   http://www.mladaveda.sk 

 

Abstrakt 
Štúdia má charakter exploračnej prípadovej analýzy jedného reklamného letáka. Cieľom je 
predstaviť a otestovať rámec hodnotenia vizuálnej hierarchie prostredníctvom eye-
trackingových metrík. Príspevok kombinuje prechodové matice medzi oblasťami záujmu 
(AOI) a entropiu skenovania so sakádickými ukazovateľmi. Namiesto zložitých štatistických 
modelov sa sústreďujeme na to, ako oči postupujú medzi kľúčovými prvkami (produkt, cena, 
zľava) a do akej miery je skenovanie organizované (nižšia entropia) alebo rozptýlené (vyššia 
entropia). Výsledky ukazujú, že zľava je zachytená takmer okamžite (TTFF ≈ 0,2 s) a 
kumuluje približne štvrtinu celkového času fixácií, zatiaľ čo produkt a cena majú nižší, ale 
stále významný podiel. Prechodové matice a sekvenčná entropia (H ≈ 0,53 bitu) naznačujú 
organizované skenovanie v rámci funkčného trojuholníka produkt – cena – zľava, nie 
náhodné prebiehanie po ploche letáka. Príspevok tak demonštruje, ako možno klasické eye-
trackingové ukazovatele rozšíriť o prechodové matice a entropiu skenovania pri hodnotení 
vizuálnej hierarchie v reklamných materiáloch. 
Kľúčové slová: eye-tracking, efektivita pozornosti, spotrebiteľské správanie, reklama 
 
Úvod 
V prostredí vizuálneho preťaženia uspejú reklamy len vtedy, ak pozornosť nielen zachytia, ale 
aj udržia a nasmerujú k podstatnému posolstvu. Pozornosť vzniká v súhre bottom-up 
podnetov a top-down cieľov príjemcu (Desimone, Duncan, 1995). Bottom-up pozornosť 
vyvolávajú fyzikálne vlastnosti prvku, napríklad kontrast, saturácia, veľkosť, orientácia alebo 
centrálne umiestnenie; na letáku to môže byť veľká červená zľava -50 %, výrazná typografia 
ceny alebo produkt s vysokou farebnou sýtosťou v strede strany. Top-down pozornosť je 
cieľovo riadená a odráža zámer a očakávania človeka; ak čitateľ hľadá najlacnejší syr, jeho 
pohľad zvýhodní cenovky, percentá a relevantné texty aj vtedy, keď nie sú najkontrastnejšie. 
Teórie integrácie znakov a saliency máp ukazujú, že vizuálne rysy sa spracúvajú paralelne, no 
ich zladenie do koherentného vnemu a vizuálnej hierarchie riadi presuny pohľadu (Treisman, 
Gelade, 1980; Itti, Koch, 2000). Empirické práce zdôrazňujú, že účinnosť rastie pri funkčnej a 
kontextovej zhode prvkov s cieľom (Orquin et al., 2013) a že expresívne podnety podporujú 
navigáciu k dôležitým informáciám (Wedel, Pieters, 2017), pričom zachytenie pozornosti 
automaticky nezaručuje zapamätanie (Teixeira, 2014). 

Primárnym prínosom príspevku nie je zhodnotenie konkrétneho letáka, ale 
demonštrácia metodického rámca, ktorý kombinuje prechodové matice, entropiu skenovania a 
sakádické ukazovatele pri analýze vizuálnej hierarchie. 
 
Jadro 
Účinnosť vizuálnej komunikácie v reklamách závisí od toho, ako rozloženie prvkov dokáže 
najprv pritiahnuť pozornosť a následne ju udržať a viesť k podstatnému posolstvu. 
Východiskom je dvojzdrojový model pozornosti, kde bottom-up procesy vyvolávajú fyzikálne 
vlastnosti podnetu ako kontrast, farba, veľkosť a poloha, zatiaľ čo top-down procesy sú 
riadené cieľmi, očakávaniami a znalosťami príjemcu. Spolu určujú, čo sa spracuje rýchlo a 
automaticky a čo je prehľadávané cielene a hĺbkovo. Tento rámec je stabilne ukotvený v 
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kognitívnej psychológii a neurovede a tvorí základ pre hodnotenie vizuálnej hierarchie v 
reklamných scenároch (Desimone, Duncan, 1995; Corbetta, Shulman, 2002). 

Teória integrácie znakov predpokladá, že elementárne rysy scény sa spracúvajú 
paralelne, no ich spojenie do koherentného perceptu vyžaduje zameranú pozornosť. To 
znamená, že výraznosť prvku ešte nezaručuje jeho pochopenie, pokiaľ nie je zmysluplne 
zasadený do štruktúry. Preto je kľúčová vizuálna hierarchia, v ktorej sú silné podnety 
usporiadané tak, aby urýchlili výber a interpretáciu informácií. V letáku to prakticky znamená 
navrhnúť kotvy a nasledujúce kroky tak, aby pozornosť plynulo prechádzala od produktu k 
cene a zľave a napokon k výzve na akciu (Treisman, Gelade, 1980). 

Model saliency map dopĺňa predchádzajúce tvrdenia tým, že opisuje priebežnú tvorbu 
mapy výraznosti, ktorá prideľuje zdroje oblastiam s najvyšším lokálnym kontrastom. 
Saliencia uľahčuje prvý záchyt, no o efektivite rozhoduje premostenie medzi výraznosťou a 
významom. Ak dizajn neposkytuje zrozumiteľné vodítka, pozornosť môže blúdiť medzi 
nápadnými, ale sémanticky nespojitými prvkami, čo zvyšuje rozptyl skenovania a entropiu 
sekvencií. Pre hodnotenie tak nestačí merať čas v AOI, treba sledovať aj poradie prechodov a 
mieru usporiadanosti skenovania (Itti, Koch, 2000). 

Marketingový a spotrebiteľský výskum ukazuje, že saliencia je najúčinnejšia vtedy, 
keď je funkčne a kontextovo zladená s cieľom príjemcu. V prostredí retailu aj v reklamných 
formátoch sa potvrdzuje, že odlíšenie prvku a jeho poloha zvyšujú zachytenie, no dôležité je, 
aby odlíšenie viedlo k ľahšiemu nájdeniu relevantnej informácie a k rýchlejšiemu 
rozhodnutiu. Takéto premostenie medzi fyzikálnymi znakmi a úlohou spotrebiteľa je 
predpokladom nižšej entropie skenovania a vyššej konzistentnosti prechodov medzi 
významovými prvkami (Orquin et al., 2013; Wedel, Pieters, 2017). 
AOI ako analytická jednotka prepája teóriu s praxou, lebo umožňuje priradiť fixácie a sakády 
k funkčným prvkom letáku a tak merať prioritu, poradie a časové aspekty spracovania. 
Správne definované AOI zvyšujú interpretovateľnosť klasických metrík ako TTFF, dĺžka a 
počet fixácií a zároveň otvárajú cestu k sekvenčným ukazovateľom. Pri rozložení s jasnou 
hierarchiou očakávame častejšie prechody medzi sémanticky príbuznými AOI ako produkt, 
cena a zľava a zároveň nižšiu entropiu, ktorá odráža organizovanejší tok pohľadu (Wedel,  
Pieters, 2017; Orquin et al., 2013). 

Sekvenčný pohľad na pozornosť zavádza prechodové matice, ktoré formálne popisujú 
pravdepodobnosti prechodov medzi AOI v Markovovskom rámci. V porovnaní so statickými 
súčtami tieto matice odhaľujú, či layout podporuje predvídateľné trasy alebo skôr rozptyľuje 
pozornosť cez vedľajšie slučky. V prehľadnej hierarchii stúpa pravdepodobnosť prechodov, 
ktoré tvoria zmysluplnú cestu k informácii a k výzve na akciu, zatiaľ čo chaotické rozloženie 
zvyšuje diverzitu prechodov a tým aj entropiu skenovania (Treisman, Gelade, 1980; Itti, 
Koch, 2000; Wedel, Pieters, 2017). 

Sakády dopĺňajú sekvenčné metriky o charakter navigácie. Amplitúda, smer a 
variabilita sakád informujú, či sa pozornosť presúva krátkymi, lokálnymi krokmi vnútri 
významového bloku alebo dlhými presunmi cez rozptýlené prvky. V letáku s jasnou 
vizuálnou hierarchiou by mal prevažovať vzorec miestnych presunov medzi príbuznými AOI 
a cielenejšie kroky smerom k cene alebo CTA po spracovaní produktu a titulku. Tento obraz 
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je v súlade s modelmi, ktoré spájajú bottom-up signály so zámermi čitateľa a s optimalizáciou 
vizuálneho vyhľadávania (Desimone, Duncan, 1995; Wedel, Pieters, 2017). 

Z pohľadu účinnosti nie je zachytenie pozornosti automaticky totožné s uložením 
informácie ani s rozhodnutím. Kognitívne procesy ako sémantická zhoda a emocionálne 
spracovanie sprostredkujú prechod od prvotného záchytu k hlbšiemu kódovaniu. Preto sa v 
reklamnom výskume odporúča sledovať nielen intenzitu pozornosti, ale aj jej organizáciu a 
smerovanie, ktoré zvyšujú pravdepodobnosť, že kľúčové informácie budú identifikované, 
pochopené a použité v rozhodovaní. Tento prístup je konzistentný so zisteniami o úlohe 
kontextu a afektu pri prenose pozornosti do pamäti (Wedel, Pieters, 2017; Teixeira, 2014). 

Zhrnutím predchádzajúcich bodov vyplýva, že hodnotenie vizuálnej hierarchie si 
vyžaduje doplniť tradičné statické ukazovatele o sekvenčné metriky, ktoré zachytia tok 
pozornosti. Prechodové matice medzi AOI a entropia skenovania poskytujú kompaktný a 
výpočtovo dostupný rámec, ktorý priamo nadväzuje na teóriu integrácie znakov a na model 
saliency map a zároveň rešpektuje dvojzdrojový mechanizmus pozornosti. V kontexte 
jedného letáku tak možno testovať hypotézu, že jasnejšia vizuálna hierarchia bude spojená s 
vyššou pravdepodobnosťou sémanticky konzistentných prechodov a s nižšou entropiou, čo 
naznačuje efektívnejšiu vizuálnu navigáciu smerom k produktu, cene a zľave (Treisman, 
Gelade, 1980; Itti, Koch, 2000; Desimone, Duncan, 1995; Wedel, Pieters, 2017). 
 
Metodológia výskumu 
Cieľom je kvantifikovať vizuálnu hierarchiu v jednom reklamnom letáku pomocou 
prechodových matíc medzi AOI a entropiu skenovania, doplnenej o sakádické ukazovatele. 
Primárne testujeme, či leták generuje organizovaný tok pozornosti medzi sémanticky 
súvisiacimi prvkami (produkt → cena → zľava) a či je entropia sekvencií nízka, čo by 
nasvedčovalo efektívnej vizuálnej navigácii. 

Výskumný súbor tvorilo 49 dobrovoľníkov (25 žien, 24 mužov; M vek = 21,6 roka, 
SD = 2,4) získaných pohodlným výberom zo študentskej populácie slovenskej univerzity. 
Účastníci poskytli informovaný súhlas v súlade s etickými štandardmi neuromarketingového 
výskumu a univerzitným kódexom. 

Meranie prebehlo v štandardizovaných svetelných podmienkach bez rušivých 
podnetov. Použitý bol Smart Eye AI-X (120 Hz) integrovaný do 24″ FHD monitora. Zber a 
export dát prebiehal v iMotions 10.1. Pred prezentáciou prebehla 9-bodová kalibrácia. Po 
úspešnej validácii bol analyzovaný reklamný leták zobrazený počas 20 sekúnd. Použili sa 
štandardné exporty eye-trackingových metrík z iMotions. Oblasti záujmu (AOI) boli 
definované ako neprekrývajúce sa obdĺžnikové oblasti pokrývajúce vizuálne prvky produktu, 
ceny a zľavy. Fixácie boli detegované v iMotions pomocou štandardného algoritmu I-VT s 
defaultnými nastaveniami softvéru. Pre každého účastníka sme z postupností AOI vytvorili 
prechody prvého rádu medzi troma kľúčovými AOI (produkt – cena – zľava). 
 
Výsledky 
V tejto kapitole prezentujeme výsledky eye-trackingovej analýzy vizuálnej práce s 
reklamným letákom. Pozornosť sústredíme na tri kľúčové oblasti záujmu reprezentujúce 
základné prvky ponuky – produkt, cenu a zľavu. Najskôr uvádzame základné deskriptívne 



Vol. 13 (7), pp. 101-109 

 

105   http://www.mladaveda.sk 

 

ukazovatele vizuálnej aktivity, ktoré charakterizujú intenzitu a priebeh skenovania počas 
jednej expozície letáka. 
 

Ukazovateľ Hodnota 
Priemerný počet fixácií na 1 expozíciu (M ± SD) 68,6 ± 12,0 
Priemerné trvanie expozície (s) 20 
Priemerný počet fixácií za sekundu ≈ 3,4 

Tabuľka 1 – Základné eye-trackingové ukazovatele 
Zdroj: Vlastné spracovanie 

 
Priemerný počet 68,6 fixácií na jednu expozíciu s odchýlkou 12,0 indikuje, že účastníci 
pracovali s letákom vizuálne pomerne intenzívne a opakovane sa vracali k jednotlivým 
prvkom. Hodnota štandardnej odchýlky ukazuje, že medzi respondentmi existuje určitá 
variabilita v miere vizuálneho spracovania, avšak bez extrémnych rozdielov, čo naznačuje 
relatívne stabilný vzorec skenovania naprieč vzorkou. Priemerné trvanie expozície približne 
20 sekúnd v kombinácii s približne 3,4 fixácie za sekundu zodpovedá typickému 
prehľadovému spracovaniu vizuálnych scén, ktoré sa v literatúre spája s frekvenciou približne 
2 až 4 fixácie za sekundu. Štúdie z oblasti očných pohybov a vizuálnej pozornosti uvádzajú, 
že pri sledovaní prirodzených scén alebo komplexných vizuálnych podnetov vykonávajú 
pozorovatelia spravidla 2 až 3 fixácie za sekundu, prípadne 3 až 4 fixácie za sekundu, pričom 
priemerná dĺžka jednej fixácie sa pohybuje okolo 200 až 300 ms, čo je v súlade aj so 
zisteniami pri sledovaní reklám (Lyu, Abel, Cheong, 2023).  

Tento profil metrík preto podporuje záver, že leták vyvoláva konzistentnú vizuálnu 
aktivitu v rozsahu bežne popisovanom v eye-trackingových štúdiách a poskytuje primeraný 
časový rámec na zachytenie produktu, ceny aj zľavy bez toho, aby išlo o extrémne rýchle 
preletenie alebo naopak o veľmi pomalé analytické štúdium. 
 

AOI (funkcia) AOI kód 
Počet 

respondentov 
s fixáciou 

Podiel 
respondentov 
s fixáciou (%) 

Podiel z 
celkového času 

fixácií (%) 

Priemerný 
TTFF (s) 

Produkt AOI1 47 z 49 95,9 7,24 1,0 
Cena AOI2 49 z 49 100 6,84 1,1 
Zľava (značka 
zľavy/štítok) AOI3 49 z 49 100 25,36 0,2 

Tabuľka 2 – Pokrytie, podiel času a TTFF 
Zdroj: Vlastné spracovanie 

 
Produkt (AOI1) si pozrelo 47 z 49 účastníkov, čo predstavuje 95,9 %, zatiaľ čo cena (AOI2) a 
zľava (AOI3) boli fixované všetkými respondentmi. Takmer univerzálne pokrytie týchto troch 
AOI znamená, že žiadny z kľúčových prvkov ponuky nezostal mimo vedomého vizuálneho 
spracovania, čo je v súlade s chápaním eye-trackingových metrík ako proxí pre vizuálnu 
pozornosť k rozhodovacím indíciám v marketingových podnetoch (Wedel, Pieters, 2008). 

Rozdiely v podiele z celkového času fixácií naznačujú odlišnú vizuálnu „váhu“ 
jednotlivých prvkov. Zľava kumuluje približne štvrtinu celkového času fixácií (25,36 %), 
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zatiaľ čo produkt a cena majú podiely okolo siedmich percent (7,24 % a 6,84 %). Zľava je 
teda nielen všimnutá všetkými, ale pozornosť pri nej aj dlhšie „zostáva“. V literatúre sa práve 
kombinácia vysokej pravdepodobnosti fixácie a nadpriemerného podielu času chápe ako 
indikátor vizuálnej saliencie daného prvku a jeho dominantnej úlohy pri spracovaní reklamy 
(Pieters, Wedel, 2004). Eye-trackingové štúdie in-store a na letákoch pritom opakovane 
ukazujú, že cenové a promočné značenie, ak je graficky zvýraznené, dokáže významne 
priťahovať pozornosť a ovplyvňovať hodnotenie ponuky aj nákupný zámer (Huddleston et al., 
2018). 

Priemerné hodnoty TTFF ďalej spresňujú poradie, v akom sú prvky zachytávané. 
Zľava je fixovaná už približne po 0,2 sekundy od začiatku expozície, zatiaľ čo produkt a cena 
približne po jednej sekunde. Krátky čas do prvej fixácie na zľavu naznačuje, že tento prvok 
funguje ako vizuálna kotva, ktorá pozornosť zachytí takmer okamžite, a produkt s cenou sa 
dostávajú do spracovania v skorom druhom slede, nie však oneskorene alebo okrajovo. V 
metodickej literatúre sa TTFF a podiel času fixácií odporúčajú používať práve na 
identifikáciu prvkov, ktoré vstupujú do rozhodovacieho procesu ako prvé a ktoré následne 
udržiavajú pozornosť, a to v rámci vizuálneho marketingu aj pri štúdiu rozhodovania v 
prostredí cien a promočných podnetov (Orquin et al.,  2013). 
 

Východzia AOI Cieľová AOI Počet 
prechodov 

Podiel z prechodov z 
danej AOI (%) 

Produkt (AOI1) Cena (AOI2) 81 79,4 
Produkt (AOI1) Zľava (AOI3) 20 19,6 
Cena (AOI2) Produkt (AOI1) 78 45,3 
Cena (AOI2) Zľava (AOI3) 90 52,3 
Zľava (AOI3) Produkt (AOI1) 17 9,4 
Zľava (AOI3) Cena (AOI2) 85 47,2 

Tabuľka 3 – Prechody medzi produktom, cenou a zľavou (počty a riadkové percentá) 
Zdroj: Vlastné spracovanie 

Poznámka: Percentá sú počítané z celkového počtu prechodov z danej východzej AOI (riadkové percentá). 
Tabuľka zobrazuje iba prechody medzi produktom, cenou a zľavou, preto sa percentá nesčítajú na 100 %. 

 
Prechodová tabuľka ukazuje, že po vzhliadnutí produktu účastníci najčastejšie presúvajú 
pohľad na cenu (79,4 %) a menej často priamo na zľavu (19,6 %), čo naznačuje, že produkt a 
cena sú vzájomne tesne prepojené v procese vyhodnocovania ponuky. Z ceny potom pohľad 
smeruje približne rovnako často späť na produkt (45,3 %) ako na zľavu (52,3 %), zatiaľ čo zo 
zľavy vedú dominantné prechody skôr k cene (47,2 %) než k produktu (9,4 %). Takýto vzorec 
je v súlade s interpretáciou scanpathov v eye-trackingovej literatúre, kde prechody medzi AOI 
odrážajú postupné budovanie hodnotenia ponuky na osi produkt – cena – promočný signál. 
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Ukazovateľ Hodnota 
Priemerná entropia prechodov medzi AOI1–AOI3 (M ± SD) 0,53 ± 0,21 bitu 
Rozsah entropie 0,00 – 1,00 bitu 
Podiel účastníkov s H < 0,7 bitu ≈ 88 % 
Priemerná amplitúda sakád (M ± SD) 4,4° ± 3,4° 
Podiel „dlhých“ sakád (> 15°) ≈ 1,1 % 

Tabuľka 4 – Organizovanosť skenovania medzi produktom, cenou a zľavou + sakády 
Zdroj: Vlastné spracovanie 

 
Hodnoty v tabuľke naznačujú, že skenovanie medzi produktom, cenou a zľavou je pomerne 
organizované a prevažne lokálne. Priemerná entropia prechodov 0,53 bitu (rozsah 0,00 – 1,00 
bitu) pri troch AOI znamená skôr nízku až strednú mieru náhodnosti; väčšina účastníkov (≈ 
88 % s H < 0,7) používa podobné, opakujúce sa trasy medzi AOI, čo zodpovedá interpretácii 
nižšej Shannonovej entropie ako ukazovateľa sústredeného a systematického vizuálneho 
správania (Shiferaw, Downey, Crewther, 2019). 

Priemerná amplitúda sakád 4,4° so štandardnou odchýlkou 3,4° a veľmi nízky podiel 
„dlhých“ sakád nad 15° (≈ 1,1 %) je v súlade s typickými zisteniami pri voľnom prezeraní 
komplexných scén, kde sa priemerná amplitúda pohybuje okolo 4–5° (Holmqvist, Andersson, 
2011).  

Tieto výsledky podporujú záver, že účastníci prevažne prepínali pohľad medzi tromi 
kľúčovými prvkami letáka v rámci relatívne krátkych presunov, bez častých veľkých skokov 
po celej ploche, a že vizuálne spracovanie ponuky prebiehalo skôr organizovaným než 
chaotickým spôsobom, v súlade s tým, ako entropiu a sakádické ukazovatele využívajú pri 
analýze vizuálneho správania eye-trackingové štúdie. 
 
Diskusia a záver 
Výsledky potvrdili, že analyzovaný leták vytvára výrazne promočne orientovanú vizuálnu 
hierarchiu, v ktorej dominuje informácia o zľave. Zľava je zachytená takmer okamžite a 
kumuluje najväčší podiel času fixácií, zatiaľ čo produkt a cena sú spracované sekundárne, 
hoci s takmer univerzálnym pokrytím. V kontexte dvojzdrojových modelov pozornosti to 
poukazuje na silný bottom-up signál zvýraznenej zľavy, dopĺňaný top-down záujmom o 
produkt a cenu, ako to popisujú Desimone, Duncan (1995), Itti, Koch (2000) či Orquin et al. 
(2013). 

Kľúčové však nie je samotné hodnotenie konkrétneho letáka, ale spôsob, akým k nemu 
pristupujeme. Prechodové matice a entropia skenovania ukázali, že pohyb očí medzi 
produktom, cenou a zľavou nie je náhodný, ale organizovaný do opakujúcich sa trás v rámci 
funkčného „trojuholníka“ produkt – cena – promočný signál. Nízka až stredná entropia a 
prevažne krátke sakády naznačujú usporiadané, lokálne skenovanie, čo je v súlade s 
interpretáciou týchto ukazovateľov ako mier efektívnosti vizuálneho spracovania (Wedel, 
Pieters, 2017; Shiferaw, Downey, Crewther, 2019) a dopĺňa modely integrácie znakov a 
saliency máp (Treisman, Gelade, 1980; Itti, Koch, 2000). 

Prínos štúdie preto spočíva predovšetkým v metodickom rámci, nie v hodnotení 
jedného konkrétneho grafického riešenia. Na prípadovej analýze jedného letáka 
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demonštrujeme, ako možno klasické eye-trackingové metriky (pokrytie AOI, TTFF, podiel 
času fixácií) rozšíriť o prechodové matice a sekvenčnú entropiu a ako tieto ukazovatele 
interpretovať v jazyku zrozumiteľnom pre marketing a grafický dizajn. Štúdia tak poskytuje 
prakticky použiteľný návod, ako testovať vizuálnu hierarchiu a organizovanosť scanpathu v 
reklamných materiáloch, v nadväznosti na prístupy, ktoré prepájajú vizuálnu pozornosť s 
efektivitou komunikácie (Teixeira, 2014). 

Limity výskumu vyplývajú z prípadového charakteru analýzy. Pracujeme s jedným 
typom letáka, špecifickou vzorkou (prevažne študenti) a laboratórnym prostredím bez 
priameho zachytenia nákupného správania. Zameranie na tri funkčné AOI a prechody prvého 
rádu zjednodušuje komplexnejšiu dynamiku skenovania. Budúci výskum by preto mal tento 
rámec aplikovať na viacero experimentálne manipulovaných verzií letákov, na rôzne cieľové 
skupiny a doplniť eye-trackingové dáta o pamäťové a behaviorálne ukazovatele. 
Prezentovanú štúdiu preto chápeme ako metodickú ilustráciu a východiskový bod, ktorý 
ukazuje možnosti kombinácie entropie skenovania a sakádických metrík pri výskume 
vizuálnej hierarchie, nie ako hodnotenie jedného „ideálneho“ dizajnu letáka. 
 
 

Tento článok odporúčal na publikovanie vo vedeckom časopise Mladá veda:  
doc. PaedDr. Zuzana Birknerová, PhD., MBA, KcS. 

 

Tento výskum bol podporený grantom VEGA 1/0428/23: Výskum podvedomých  
reakcií zákazníkov s využitím eye trackingu a ďalších nástrojov tvoriacich  

neuromarketingové inštrumentárium. 

 
 
Použitá literatúra 
1. CORBETTA, Maurizio, Gordon L. SHULMAN, 2002. Control of goal-directed and stimulus-driven 

attention in the brain. Nature Reviews Neuroscience, 3(3), s. 201–215. 
2. DESIMONE, Robert, John DUNCAN, 1995. Neural mechanisms of selective visual attention. Annual 

Review of Neuroscience, 18(1), s. 193–222. 
3. HOLMQVIST, Kenneth, Marcus NYSTRÖM, Richard ANDERSSON, Richard DEWHURST, Halszka 

JARODZKA a Joost VAN DE WEIJER, 2011. Eye Tracking: A Comprehensive Guide to Methods and 
Measures. Oxford: Oxford University Press. 

4. HUDDLESTON, Patricia T., Bridget K. BEHE, Carolyn DRIESENER a Sharon MINAHAN, 2018. Inside–
outside: Using eye-tracking to investigate search–choice processes in the retail environment. Journal of 
Retailing and Consumer Services, 43, s. 85–93. 

5. ITTI, Laurent, Christof KOCH, 2000. A saliency-based search mechanism for overt and covert shifts of 
visual attention. Vision Research, 40(10–12), s. 1489–1506. 

6. LYU, A., L. ABEL a A. M. Y. CHEONG, 2023. Effect of habitual reading direction on saccadic eye 
movements: A pilot study. PLoS ONE, 18(6), e0286801. DOI: 10.1371/journal.pone.0286801. 

7. ORQUIN, Jacob L., Simone MUELLER LOOSE, 2013. Attention and choice: A review on eye movements 
in decision making. Acta Psychologica, 144(1), s. 190–206. 

8. PIETERS, Rik, Michel WEDEL, 2004. Attention capture and transfer in advertising: Brand, pictorial, and 
text-size effects. Journal of Marketing, 68(2), s. 36–50. 

9. SHIFERAW, Berihun, Leah A. DOWNEY a David P. CREWTHER, 2019. A review of gaze entropy as a 
measure of visual scanning efficiency. Neuroscience & Biobehavioral Reviews, 96, s. 353–366. 



Vol. 13 (7), pp. 101-109 

 

109   http://www.mladaveda.sk 

 

10. TEIXEIRA, Thales, Rosalind PICARD a Rana EL KALIOUBY, 2014. Why, when, and how much to 
entertain consumers in advertisements? A web-based facial tracking field study. Marketing Science, 33(6), s. 
809–827. 

11. TREISMAN, Anne M., Garry GELADE, 1980. A feature-integration theory of attention. Cognitive 
Psychology, 12(1), s. 97–136. 

12. WEDEL, Michel, Rik PIETERS, 2008. A review of eye-tracking research in marketing. Review of 
Marketing Research, 4, s. 123–147. 

13. WEDEL, Michel, Rik PIETERS, 2017. Eye Tracking for Visual Marketing. Hanover, MA: Now Publishers. 
 




	zadna strana.pdf
	2: zadná strana


