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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.
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Abstrakt

Stadia ma charakter exploraénej pripadovej analyzy jedného reklamného letaka. Cielom je
predstavit a otestovat rdmec hodnotenia vizualnej hierarchie prostrednictvom eye-
trackingovych metrik. Prispevok kombinuje prechodové matice medzi oblastami zaujmu
(AOI) a entropiu skenovania so sakadickymi ukazovate'mi. Namiesto zlozitych Statistickych
modelov sa sustred’'ujeme na to, ako oc€i postupuju medzi klI'ai¢ovymi prvkami (produkt, cena,
zl'ava) a do akej miery je skenovanie organizované (niz$ia entropia) alebo rozptylené (vysSia
entropia). Vysledky ukazuju, ze zlava je zachytend takmer okamzite (TTFF = 0,2 s) a
kumuluje priblizne Stvrtinu celkového ¢asu fixacii, zatial' co produkt a cena maju nizsi, ale
stdle vyznamny podiel. Prechodové matice a sekvencna entropia (H = 0,53 bitu) naznacuju
organizované skenovanie v ramci funkéného trojuholnika produkt — cena — zlava, nie
ndhodné prebiehanie po ploche letdka. Prispevok tak demonstruje, ako mozno klasické eye-
trackingové ukazovatele rozsirit' o prechodové matice a entropiu skenovania pri hodnoteni
vizuéalnej hierarchie v reklamnych materialoch.

KTucové slova: eye-tracking, efektivita pozornosti, spotrebitel'ské spravanie, reklama

Uvod
V prostredi vizualneho pretazenia uspeju reklamy len vtedy, ak pozornost nielen zachytia, ale
aj udrzia a nasmeruju k podstatnému posolstvu. Pozornost’ vznikd v sthre bottom-up
podnetov a top-down cielov prijemcu (Desimone, Duncan, 1995). Bottom-up pozornost
vyvolavaju fyzikalne vlastnosti prvku, napriklad kontrast, saturacia, vel’kost’, orientacia alebo
centralne umiestnenie; na letaku to moze byt vel’ka Cervena zl'ava -50 %, vyrazna typografia
ceny alebo produkt s vysokou farebnou sytostou v strede strany. Top-down pozornost je
cielovo riadena a odraza zamer a oCakavania Cloveka; ak Citatel' hlada najlacnejSi syr, jeho
pohl'ad zvyhodni cenovky, percenta a relevantné texty aj vtedy, ked’ nie su najkontrastnejsie.
Teorie integracie znakov a saliency map ukazuju, Ze vizualne rysy sa spractivaju paralelne, no
ich zladenie do koherentného vnemu a vizuélnej hierarchie riadi presuny pohl'adu (Treisman,
Gelade, 1980; Itti, Koch, 2000). Empirické prace zdorazinuju, ze ucinnost’ rastie pri funkénej a
kontextovej zhode prvkov s cielom (Orquin et al., 2013) a Ze expresivne podnety podporuju
navigaciu k dolezitym informaciam (Wedel, Pieters, 2017), priCom zachytenie pozornosti
automaticky nezarucuje zapamaitanie (Teixeira, 2014).

Primarnym prinosom prispevku nie je zhodnotenie konkrétneho letaka, ale
demonstracia metodického ramca, ktory kombinuje prechodové matice, entropiu skenovania a
sakadické ukazovatele pri analyze vizuélnej hierarchie.

Jadro

Utinnost’ vizudlnej komunikécie v reklamach zavisi od toho, ako rozlozenie prvkov dokaze
najprv pritiahnut pozornost a ndasledne ju udrzat a viest k podstatnému posolstvu.
Vychodiskom je dvojzdrojovy model pozornosti, kde bottom-up procesy vyvolavaja fyzikalne
vlastnosti podnetu ako kontrast, farba, velkost' a poloha, zatial' ¢o top-down procesy su
riadené ciel'mi, oCakdvaniami a znalostami prijemcu. Spolu urcuju, €o sa spracuje rychlo a
automaticky a ¢o je prehl'adavané cielene a hibkovo. Tento ramec je stabilne ukotveny v
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kognitivnej psycholdgii a neurovede a tvori zaklad pre hodnotenie vizualnej hierarchie v
reklamnych scenaroch (Desimone, Duncan, 1995; Corbetta, Shulman, 2002).

Tedria integracie znakov predpoklada, Ze elementarne rysy scény sa spracivajl
paralelne, no ich spojenie do koherentného perceptu vyzaduje zameranu pozornost. To
znamena, ze vyraznost' prvku este nezaruCuje jeho pochopenie, pokial nie je zmysluplne
zasadeny do Struktary. Preto je klicova vizudlna hierarchia, v ktorej st silné podnety
usporiadané tak, aby urychlili vyber a interpretaciu informaécii. V letaku to prakticky znamena
navrhnut’ kotvy a nasledujuce kroky tak, aby pozornost’ plynulo prechadzala od produktu k
cene a zl'ave a napokon k vyzve na akciu (Treisman, Gelade, 1980).

Model saliency map dopliia predchadzajice tvrdenia tym, Ze opisuje priebeznu tvorbu
mapy vyraznosti, ktora prideluje zdroje oblastiam s najvy$$im lokdlnym kontrastom.
Saliencia ul'ah¢uje prvy zéachyt, no o efektivite rozhoduje premostenie medzi vyraznost'ou a
vyznamom. Ak dizajn neposkytuje zrozumitelné voditka, pozornost moéze bludit medzi
napadnymi, ale sémanticky nespojitymi prvkami, o zvySuje rozptyl skenovania a entropiu
sekvencii. Pre hodnotenie tak nestaci merat’ ¢as v AOI, treba sledovat’ aj poradie prechodov a
mieru usporiadanosti skenovania (Itti, Koch, 2000).

Marketingovy a spotrebitel'sky vyskum ukazuje, Ze saliencia je najucinnejSia vtedy,

ked’ je funkéne a kontextovo zladena s cielom prijemcu. V prostredi retailu aj v reklamnych
forméatoch sa potvrdzuje, Ze odliSenie prvku a jeho poloha zvySuju zachytenie, no délezité je,
aby odliSenie viedlo k TlahSiemu ndjdeniu relevantnej informacie a k rychlejSiemu
rozhodnutiu. Takéto premostenie medzi fyzikalnymi znakmi a tlohou spotrebitela je
predpokladom niz8ej entropie skenovania a vysSej konzistentnosti prechodov medzi
vyznamovymi prvkami (Orquin et al., 2013; Wedel, Pieters, 2017).
AOI ako analyticka jednotka prepaja tedriu s praxou, lebo umoznuje priradit’ fixacie a sakady
k funkénym prvkom letdku a tak merat’ prioritu, poradie a Casové aspekty spracovania.
Spravne definované AOI zvy$uju interpretovatelnost’ klasickych metrik ako TTFF, dizka a
pocet fixacii a zaroven otvaraju cestu k sekvenénym ukazovatelom. Pri rozlozeni s jasnou
hierarchiou oCakédvame castejSie prechody medzi sémanticky pribuznymi AOI ako produkt,
cena a zlava a zaroven nizSiu entropiu, ktora odraza organizovanejsi tok pohl'adu (Wedel,
Pieters, 2017; Orquin et al., 2013).

Sekvencny pohl'ad na pozornost’ zavadza prechodové matice, ktoré formalne popisuju
pravdepodobnosti prechodov medzi AOI v Markovovskom ramci. V porovnani so statickymi
suctami tieto matice odhaluja, ¢i layout podporuje predvidatel'né trasy alebo skor rozptyluje
pozornost’ cez vedlajSie slucky. V prehladnej hierarchii stipa pravdepodobnost’ prechodov,
ktoré tvoria zmysluplnt cestu k informécii a k vyzve na akciu, zatial’ co chaotické rozloZenie
zvySuje diverzitu prechodov a tym aj entropiu skenovania (Treisman, Gelade, 1980; Itti,
Koch, 2000; Wedel, Pieters, 2017).

Sakady dopliiiajti sekvenéné metriky o charakter navigacie. Amplitida, smer a
variabilita sakdd informuja, ¢i sa pozornost’ prestiva kratkymi, lokalnymi krokmi vnutri
vyznamoveého bloku alebo dlhymi presunmi cez rozptylené prvky. V letaku s jasnou
vizualnou hierarchiou by mal prevazovat’ vzorec miestnych presunov medzi pribuznymi AOI
a cielenejSie kroky smerom k cene alebo CTA po spracovani produktu a titulku. Tento obraz
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je v sulade s modelmi, ktoré spajaju bottom-up signaly so zamermi Citatel’a a s optimalizaciou
vizualneho vyhl'adavania (Desimone, Duncan, 1995; Wedel, Pieters, 2017).

Z pohladu ucinnosti nie je zachytenie pozornosti automaticky totozné s ulozenim
informécie ani s rozhodnutim. Kognitivne procesy ako sémanticka zhoda a emocionalne
spracovanie sprostredkuju prechod od prvotného zachytu k hlbSiemu kodovaniu. Preto sa v
reklamnom vyskume odporuca sledovat’ nielen intenzitu pozornosti, ale aj jej organizaciu a
smerovanie, ktoré zvySuju pravdepodobnost, ze kl'ucové informéacie budd identifikovane,
pochopené a pouZzité v rozhodovani. Tento pristup je konzistentny so zisteniami o Ulohe
kontextu a afektu pri prenose pozornosti do pamati (Wedel, Pieters, 2017; Teixeira, 2014).

Zhrnutim predchéadzajacich bodov vyplyva, Ze hodnotenie vizualnej hierarchie si
vyzaduje doplnit’ tradicné statické ukazovatele o sekvencné metriky, ktoré zachytia tok
pozornosti. Prechodové matice medzi AOI a entropia skenovania poskytuju kompaktny a
vypoctovo dostupny ramec, ktory priamo nadvizuje na tedriu integracie znakov a na model
saliency map a zaroven reSpektuje dvojzdrojovy mechanizmus pozornosti. V kontexte
jedného letdku tak mozno testovat’ hypotézu, ze jasnejSia vizudlna hierarchia bude spojena s
vysSou pravdepodobnost'ou sémanticky konzistentnych prechodov a s nizSou entropiou, ¢o
naznacuje efektivnejSiu vizudlnu navigaciu smerom k produktu, cene a zlave (Treisman,
Gelade, 1980; Itti, Koch, 2000; Desimone, Duncan, 1995; Wedel, Pieters, 2017).

Metodoldgia vyskumu

Cielom je kvantifikovat’ vizualnu hierarchiu v jednom reklamnom letaku pomocou
prechodovych matic medzi AOI a entropiu skenovania, doplnenej o sakadické ukazovatele.
Priméarne testujeme, ¢i letdk generuje organizovany tok pozornosti medzi sémanticky
suvisiacimi prvkami (produkt — cena — zlava) a ¢i je entropia sekvencii nizka, ¢o by
nasvedCovalo efektivnej vizudlnej navigécii.

Vyskumny subor tvorilo 49 dobrovolnikov (25 zien, 24 muzov; M vek = 21,6 roka,
SD = 2,4) ziskanych pohodlnym vyberom zo Studentskej populacie slovenskej univerzity.
Ugastnici poskytli informovany sthlas v sulade s etickymi §tandardmi neuromarketingového
vyskumu a univerzitnym kodexom.

Meranie prebehlo v Standardizovanych svetelnych podmienkach bez ruSivych
podnetov. PouZity bol Smart Eye Al-X (120 Hz) integrovany do 24” FHD monitora. Zber a
export dat prebiehal v iMotions 10.1. Pred prezentaciou prebehla 9-bodova kalibracia. Po
uspesnej validacii bol analyzovany reklamny letak zobrazeny pocas 20 sekund. Pouzili sa
Standardné exporty eye-trackingovych metrik z iMotions. Oblasti zaujmu (AOI) boli
definované ako neprekryvajuce sa obdiznikové oblasti pokryvajuce vizualne prvky produktu,
ceny a zl'avy. Fixécie boli detegované v iMotions pomocou Standardného algoritmu I-VT s
defaultnymi nastaveniami softvéru. Pre kazdého ucastnika sme z postupnosti AOI vytvorili
prechody prvého radu medzi troma kl'a¢ovymi AOI (produkt — cena — zl'ava).

Vysledky

V tejto kapitole prezentujeme vysledky eye-trackingovej analyzy vizualnej prace s
reklamnym letidkom. Pozornost’ sustredime na tri kIiCové oblasti zaujmu reprezentujice
zakladné prvky ponuky — produkt, cenu a zlavu. Najskoér uvadzame zakladné deskriptivne
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ukazovatele vizualnej aktivity, ktoré charakterizujii intenzitu a priebeh skenovania pocas
jednej expozicie letaka.

Ukazovatel’ Hodnota
Priemerny pocet fixacii na 1 expoziciu (M = SD) 68,6 +12,0
Priemerné trvanie expozicie (s) 20
Priemerny pocet fixacii za sekundu =34

Tabul’ka 1 — Zakladné eye-trackingové ukazovatele
Zdroj: Vlastné spracovanie

Priemerny pocet 68,6 fixacii na jednu expoziciu s odchylkou 12,0 indikuje, Ze ucastnici
pracovali s letdkom vizualne pomerne intenzivne a opakovane sa vracali k jednotlivym
prvkom. Hodnota Standardnej odchylky ukazuje, ze medzi respondentmi existuje urcitd
variabilita v miere vizudlneho spracovania, avSak bez extrémnych rozdielov, ¢o naznacuje
relativne stabilny vzorec skenovania naprie¢ vzorkou. Priemerné trvanie expozicie priblizne
20 sekund v kombinacii s priblizne 3,4 fixacie za sekundu zodpoveda typickému
prehl’adovému spracovaniu vizualnych scén, ktoré sa v literattre spaja s frekvenciou priblizne
2 a7 4 fixacie za sekundu. Stadie z oblasti oénych pohybov a vizualnej pozornosti uvadzaju,
Ze pri sledovani prirodzenych scén alebo komplexnych vizualnych podnetov vykonavaju
pozorovatelia spravidla 2 az 3 fixacie za sekundu, pripadne 3 aZ 4 fixacie za sekundu, pri¢om
priemernd dizka jednej fixacie sa pohybuje okolo 200 az 300 ms, o je v sulade aj so
zisteniami pri sledovani reklam (Lyu, Abel, Cheong, 2023).

Tento profil metrik preto podporuje zaver, Ze letdk vyvolava konzistentnu vizualnu
aktivitu v rozsahu beZne popisovanom v eye-trackingovych Stadiach a poskytuje primerany
Casovy ramec na zachytenie produktu, ceny aj zl'avy bez toho, aby iSlo o extrémne rychle
preletenie alebo naopak o vel'mi pomalé analytické Studium.

Pocet Podiel Podiel z Priemerny
AOI (funkcia) | AOI kod | respondentov | respondentov | celkového ¢asu TTFF (5)
s fixaciou |s fixaciou (%0)| fixacii (%0)
Produkt AOI1 47 z 49 95,9 7,24 1,0
Cena AOI2 49 z 49 100 6,84 11
Zlava (znacka 1 55 497 49 100 25,36 0,2
zlavy/stitok)

Tabul'ka 2 — Pokrytie, podiel ¢asu a TTFF
Zdroj: Vlastné spracovanie

Produkt (AOI1) si pozrelo 47 z 49 ucastnikov, ¢o predstavuje 95,9 %, zatial’ ¢o cena (AOI2) a
zl'ava (AOI3) boli fixované vSetkymi respondentmi. Takmer univerzalne pokrytie tychto troch
AOI znamena, ze Ziadny z kl'aiCovych prvkov ponuky nezostal mimo vedomého vizualneho
spracovania, ¢o je v sulade s chapanim eye-trackingovych metrik ako proxi pre vizualnu
pozornost’ k rozhodovacim indiciam v marketingovych podnetoch (Wedel, Pieters, 2008).
Rozdiely v podiele z celkového cCasu fixacii naznacuju odliSna vizualnu ,,vahu
jednotlivych prvkov. Zl'ava kumuluje priblizne Stvrtinu celkového casu fixacii (25,36 %),
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zatial’ ¢o produkt a cena maji podiely okolo siedmich percent (7,24 % a 6,84 %). Zl'ava je
teda nielen v§imnuta vsetkymi, ale pozornost’ pri nej aj dlhsie ,,zostava“. V literatre sa prave
kombinacia vysokej pravdepodobnosti fixacie a nadpriemerného podielu casu chéape ako
indikator vizualnej saliencie daného prvku a jeho dominantnej ulohy pri spracovani reklamy
(Pieters, Wedel, 2004). Eye-trackingové Studie in-store a na letdkoch pritom opakovane
ukazuju, ze cenové a promoc¢né znacenie, ak je graficky zvyraznené, dokaze vyznamne
pritahovat’ pozornost’ a ovplyviiovat hodnotenie ponuky aj nakupny zamer (Huddleston et al.,
2018).

Priemerné hodnoty TTFF dalej spresituju poradie, v akom su prvky zachytdvané.
Zlava je fixovana uz priblizne po 0,2 sekundy od zaciatku expozicie, zatial’ ¢o produkt a cena
priblizne po jednej sekunde. Kratky ¢as do prvej fixacie na zl'avu naznacuje, Ze tento prvok
funguje ako vizudlna kotva, ktord pozornost’ zachyti takmer okamzite, a produkt s cenou sa
dostavaju do spracovania v skorom druhom slede, nie vSak oneskorene alebo okrajovo. V
metodickej literatire sa TTFF a podiel Casu fixacii odporucaju pouzivat prave na
identifikaciu prvkov, ktoré vstupuju do rozhodovacieho procesu ako prvé a ktoré nasledne
udrziavaju pozornost, a to v ramci vizualneho marketingu aj pri Stadiu rozhodovania v
prostredi cien a promoc¢nych podnetov (Orquin et al., 2013).

. . . Pocet Podiel z prechodov z
Vychodzia AOI Cielova AOI prechodov danej AOI (%)
Produkt (AOI1) |[Cena (AOI2) 81 79,4
Produkt (AOI1) |Zlava (AOI3) 20 19,6
Cena (AOI2) Produkt (AOI1) 78 45,3
Cena (AOI2) Zlava (AOI3) 90 52,3
Zlava (AOI3) Produkt (AOI1) 17 9,4
Zlava (AOI3) Cena (AOI2) 85 47,2

Tabul’ka 3 — Prechody medzi produktom, cenou a zl'avou (pocty a riadkové percentd)
Zdroj: Vlastné spracovanie
Poznamka: Percentd su pocitané z celkového poctu prechodov z danej vychodzej AOI (riadkové percentad).
Tabulka zobrazuje iba prechody medzi produktom, cenou a zlavou, preto sa percenta nescitaji na 100 %.

Prechodova tabulka ukazuje, Ze po vzhliadnuti produktu ucastnici najcastejSie presuvaju
pohl'ad na cenu (79,4 %) a menej Casto priamo na zlavu (19,6 %), co naznacuje, ze produkt a
cena si vzajomne tesne prepojené v procese vyhodnocovania ponuky. Z ceny potom pohl'ad
smeruje priblizne rovnako Casto spit’ na produkt (45,3 %) ako na zl'avu (52,3 %), zatial’ o zo
zl'avy vedi dominantné prechody skor k cene (47,2 %) nez k produktu (9,4 %). Takyto vzorec
je v sulade s interpretaciou scanpathov v eye-trackingovej literature, kde prechody medzi AOI
odrazaju postupné budovanie hodnotenia ponuky na osi produkt — cena — promoc¢ny signal.
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Ukazovatel’ Hodnota
Priemernd entropia prechodov medzi AOI1-AOI3 (M % SD) 0,53 £ 0,21 bitu
Rozsah entropie 0,00 — 1,00 bitu
Podiel ucastnikov s H < 0,7 bitu ~ 88 %
Priemerna amplitida sakad (M = SD) 4,4° + 3,4°
Podiel ,,dlhych* sakad (> 15°) ~1,1 %

Tabul’ka 4 — Organizovanost’ skenovania medzi produktom, cenou a zl'avou + sakady
Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnoty v tabul’ke naznacuju, ze skenovanie medzi produktom, cenou a zl'avou je pomerne
organizované a prevazne lokalne. Priemerna entropia prechodov 0,53 bitu (rozsah 0,00 — 1,00
bitu) pri troch AOI znamena skor nizku az stredni mieru nahodnosti; vac¢Sina ucastnikov (=
88 % s H < 0,7) pouziva podobné, opakujuce sa trasy medzi AOI, ¢o zodpoveda interpretacii
nizSej Shannonovej entropie ako ukazovatela sustredené¢ho a systematického vizudlneho
sprévania (Shiferaw, Downey, Crewther, 2019).

Priemerna amplituda sakad 4,4° so Standardnou odchylkou 3,4° a vel'mi nizky podiel
,»dlhych* sakad nad 15° (= 1,1 %) je v sulade s typickymi zisteniami pri vol'nom prezerani
komplexnych scén, kde sa priemerna amplitida pohybuje okolo 4-5° (Holmqvist, Andersson,
2011).

Tieto vysledky podporuju zéaver, ze ucastnici prevazne prepinali pohl'ad medzi tromi
kl'icovymi prvkami letdka v rdmci relativne kratkych presunov, bez Castych velkych skokov
po celej ploche, a Ze vizualne spracovanie ponuky prebiehalo skdr organizovanym nez
chaotickym spésobom, v sulade s tym, ako entropiu a sakadické ukazovatele vyuZivaju pri
analyze vizualneho spravania eye-trackingové Studie.

Diskusia a zaver

Vysledky potvrdili, Ze analyzovany letak vytvara vyrazne promo¢ne orientovanu vizualnu
hierarchiu, v ktorej dominuje informacia o zlave. Zl'ava je zachytend takmer okamzite a
kumuluje najvacsi podiel Casu fixacii, zatial' co produkt a cena st spracované sekundarne,
hoci s takmer univerzalnym pokrytim. V kontexte dvojzdrojovych modelov pozornosti to
poukazuje na silny bottom-up signal zvyraznenej zlavy, doplhany top-down zaujmom o
produkt a cenu, ako to popisuju Desimone, Duncan (1995), Itti, Koch (2000) ¢i Orquin et al.
(2013).

KTucové vsak nie je samotné hodnotenie konkrétneho letaka, ale spésob, akym k nemu
pristupujeme. Prechodové matice a entropia skenovania ukazali, ze pohyb oc¢i medzi
produktom, cenou a zl'avou nie je ndhodny, ale organizovany do opakujucich sa tras v rdmci
funkéného ,,trojuholnika* produkt — cena — promoc¢ny signal. Nizka az stredna entropia a
prevazne kratke sakddy naznaCuju usporiadané, lokédlne skenovanie, ¢o je v sulade s
interpretaciou tychto ukazovatel'ov ako mier efektivnosti vizualneho spracovania (Wedel,
Pieters, 2017; Shiferaw, Downey, Crewther, 2019) a dopliia modely integracie znakov a
saliency map (Treisman, Gelade, 1980; Itti, Koch, 2000).

Prinos S$tadie preto spociva predovSetkym v metodickom ramci, nie v hodnoteni
jedneho konkretneho grafického rieSenia. Na pripadovej analyze jedného letdka
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demonstrujeme, ako mozno klasické eye-trackingove metriky (pokrytie AOI, TTFF, podiel
Casu fixacii) rozsirit o prechodové matice a sekvencnil entropiu a ako tieto ukazovatele
interpretovat’ v jazyku zrozumitelnom pre marketing a graficky dizajn. Studia tak poskytuje
prakticky pouzite'ny ndvod, ako testovat’ vizudlnu hierarchiu a organizovanost’ scanpathu v
reklamnych materidloch, v nadvdznosti na pristupy, ktoré prepajaju vizualnu pozornost’ s
efektivitou komunikacie (Teixeira, 2014).

Limity vyskumu vyplyvaju z pripadového charakteru analyzy. Pracujeme s jednym
typom letdka, Specifickou vzorkou (prevazne Studenti) a laboratornym prostredim bez
priameho zachytenia nakupného spravania. Zameranie na tri funkéné AOI a prechody prvého
radu zjednoduSuje komplexnejSiu dynamiku skenovania. Buduci vyskum by preto mal tento
ramec aplikovat’ na viacero experimentalne manipulovanych verzii letdkov, na rdzne cielové
skupiny a doplnit’ eye-trackingové data o pamidtové a behaviordlne ukazovatele.
Prezentovanu Stadiu preto chapeme ako metodicku ilustraciu a vychodiskovy bod, ktory
ukazuje moznosti kombinacie entropie skenovania a sakadickych metrik pri vyskume
vizuélnej hierarchie, nie ako hodnotenie jedného ,,idedlneho* dizajnu letaka.

Tento clanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. PaedDr. Zuzana Birknerova, PhD., MBA, KcS.

Tento vyskum bol podporeny grantom VEGA 1/0428/23: Vyskum podvedomych
reakcii zakaznikov s vyuzitim eye trackingu a dalsich nastrojov tvoriacich
neuromarketingove insStrumentarium.
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