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Strucny suhrn

Tato Studia analyzuje efektivitu statickych a interaktivnych internetovych bannerov,
pricom sa zameriava na ich vplyv na pozornost, emocionalne reakcie a vedomé
hodnotenia  pouzivatelov.  Vyskum  bol realizovany v  Specializovanom
neuromarketingovom laboratériu NEUROLAB na Fakulte masmedialnej komunikacie
Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Zucastnilo sa ho 40 respondentov vo veku 20
— 24 rokov, ktori boli rozdeleni do dvoch experimentalnych skupin: jedna bola
vystavena statickym bannerom a druha interaktivnym bannerom.

Klucové zistenia zahfnaju:
1. Pozornost (Eye-tracking):

o Statické bannery boli efektivnejsie pri okamzitom zaujati pozornosti pri
prvotnom zobrazeni alebo vstupe na stranku.

o Interaktivne bannery dokazali pritiahnut pozornost’ aj neskor, nez len pri
prvotnom prehliadani priestoru stranky. Tiez dokazali udrzat pozornost’
dlhsie a podnietit’ pouzivatelov k hlbSiemu vizualnemu prieskumu, najma
na mobilnych zariadeniach.

2. Emocionalne reakcie (Analyza emacii):

o Interaktivne bannery vyvolali vysSiu mieru emocionalneho zapojenia,
pricom najlepsie vysledky dosiahli na mobilnych platformach.

3. Subjektivne hodnotenia (Dotazniky):

o Interaktivne bannery boli hodnotené ako vizualne atraktivnejsie a
zapamatatelnejsSie.

Odporucania pre marketingovu prax:

» Statické bannery su idealne na okamzité odovzdanie jednoduchych posolstiev
a tam, kde je potrebné minimalizovat rusivé elementy a predchadzat
zamernému ignorovaniu.

o Interaktivne bannery su vhodné pre dynamické kampane, ktoré si vyzaduju
dlhsiu pozornost'a emocionalne zapojenie.

o Kombinacia statickych a interaktivnych prvkov méze maximalizovat
efektivitu kampani, pricom dizajn bannerov by mal byt prispésobeny Specifikam
cielovej platformy a ocakavaniam cielového publika.



Tato Studia poskytuje praktické odporucania pre tvorbu digitalnych reklam a
zdoOraznuje vyznam prispésobenia reklamnych formatov cielovym skupinam a roznym
digitalnym platformam.

Metodika

Tato Studia sa zameriava na analyzu efektivity statickych a interaktivnych bannerov v
roznych digitalnych prostrediach, pricom hlavnym cielom je pochopit, ako takyto typ
reklam ovplyvnuje pozornost, emocionalne reakcie a vedomé hodnotenia mladych
uzivatelov. Digitalne reklamy predstavuji neoddelitelnd sucast’ moderného
marketingu a ich dizajn zohrava klucovu Ulohu pri ovplyviiovani spravania
spotrebitelov. Preto je nevyhnutné podrobne preskiumavat, aké faktory prispievaju k
ich Uc¢innosti a ako tieto faktory interaguju s platformovo Specifickymi rozdielmi.

Na tento Ucel bola vyskumna metodika navrhnuta tak, aby poskytla uceleny pohlad na
spravanie uzivatelov voci reklamam  prostrednictvom kombinacie troch
komplementarnych metod — eye-trackingu, analyzy emdcii a dotaznikového Setrenia.
Tieto metdédy boli implementované v kontrolovanych a Standardizovanych
podmienkach, pricom experiment zahffal sledovanie spravania uzivatelov pri interakcii
s reklamami zobrazenymi na desktopoch a mobilnych zariadeniach.

2.1 Ciele vyskumu
Hlavné ciele tejto studie su nasledujuce:

1. Porovnanie efektivity statickych a interaktivhych bannerov: Identifikacia
rozdielov v spOsobe, akym tieto formaty reklam ovplyvnuju pozornost,
emocioné reakcie a vedomé hodnotenia.

2. Preskiimanie platformovo Specifickych rozdielov: Analyza toho, ako
desktopové a mobilné prostredie ovplyviiuje vocsi ucinok reklam.

3. Optimalizacia dizajnu bannerov: Stanovenie najlepSich postupov pri
navrhovani bannerov, ktoré zahfnaju kombinaciu statickych a interaktivnych
prvkov.

4. Kombinacia metod: Integracia eye-trackingu, analyzy emdcii a dotaznikov na
poskytnutie komplexného pohladu na interakciu uzivatelov s reklamami.

5. Praktické odporucania pre marketingovu prax: Poskytnutie odpordcani na
efektivne navrhovanie a implementaciu bannerov, ktoré su prispésobené
roznym platformam a cielovym skupinam.



Hypotézy

Na zaklade predchadzajucich studii a predpokladov boli formulované nasledujice
hypotézy:

1. Interaktivne bannery dokazu udrzat’ pozornost pouzivatelov dlhsSie ako statické
bannery.

2. Interaktivne bannery su efektivnejsie pri prvotnom zaujati pozornosti.

3. Dynamické prvky interaktivnych bannerov na mobilnych zariadeniach zvysuju
emocionalne zapojenie a zapamatatelnost obsahu.

2.2 Vyskumny dizajn

Tato Studia bola navrhnuta s cielom preskimat’ efektivitu statickych a interaktivnych
bannerovych reklam v digitalnych prostrediach, pricom sa zamerala na vizualnu
pozornost, emocionalne reakcie a vedomé hodnotenia uzivatelov. Experiment bol
realizovany v Specializovanom neuromarketingovom laboratériu NEUROLAB na Fakulte
masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave (FMK UCM), ktoré
poskytlo kontrolované a standardizované podmienky pre vyskum.

Experimentalne prostredie

Vyskum prebiehal v laboratoriu vybavenom technoldgiami, ktoré umoznili presné
sledovanie spravania Ucastnikov. Prostredie bolo optimalizované na minimalizaciu
ruSivych faktorov.

Pouzité nastroje

Na zber a analyzu Udajov boli vyuzité Spickové technolégie a softvéry, ktoré zabezpedili
komplexnost vyskumného pristupu:

1. Eye-tracking zariadenie Smart Eye Aurora — Na sledovanie pohybu odi a
vizualnej pozornosti Ucastnikov.

2. Softvér iMotions 10.1 — Na integraciu a analyzu Udajov z viacerych
senzorickych vstupov.

3. Webkamera s podporou softvéru na analyzu vyrazov tvare — Na meranie
emocionalnych reakcii na prezentované bannery.

4. Mockup mobilného zariadenia na monitore pocitaca — Na simulaciu
mobilného prostredia pri zachovani konzistentnosti podmienok.



Cielova vzorka

Vyber vzorky je zakladnym prvkom kazdej empirickej studie, pretoze dobre definované
kritéria vyberu zabezpecuju spolahlivost’ a platnost’ zisteni. Vyskumnu vzorku povodne
tvorilo 40 pozvanych respondentov vo veku od 20 do 24 rokov, ktori boli vybrani
metdédou jednoduchého nahodného vyberu. Tato metdéda bola zvolena s cielom
zabezpecit' spravodlivost” a znizit” vyberové skreslenie a zaroven podporit’ variabilitu
skusenosti, spravania a preferencii UcCastnikov. Vekové rozpatie bolo zamerne z(zené,
aby sa zachovala homogenita z hladiska digitalnej gramotnosti a medialnych navykov,
ktoré su rozhodujucimi faktormi v stadiach zameranych na digitalnu reklamu a
neuromarketing. Znizenie poctu matucich premennych, ako je napriklad technologicka
zdatnost, zvysilo presnost’ a interpretovatelnost vysledkov. Zo 40 pozvanych
Ucastnikov , 30 dobrovolne suhlasilo s Ucast'ou na studii, pricom boli dodrzané prisne
etické normy informovaného suhlasu. Kazdy ucastnik bol plne informovany o cieloch
studie, postupoch a o svojom prave odstupit’ v ktorejkolvek faze bez nasledkov.
Napriek tomuto Usiliu bolo 5 Ucastnikov vylicenych z konecného suboru Udajov z
dovodu problémov s kvalitou Udajov vratane technickych komplikacii, ako su chyby pri
kalibracii, nepravidelné Udaje z neuromarketingového zariadenia alebo prerusenia
spbsobené rozhodnutim Ucastnikov prerusit’ studiu. Takéto vylucenia su Standardnou
praxou v experimentalnom neuromarketingovom vyskume, kde je najddlezitejsSie
zachovat' integritu Udajov. Na rozdiel od tradicnych kvantitativnych prieskumov si
neuromarketingové pristroje vyzaduju presné a kvalitné vstupy, pretoze nespolahlivé
Udaje mézu vyrazne skreslit” vysledky a ohrozit' vedecku prisnost studie. Konecna
velkost' vzorky 25 respondentov predstavuje velkost, ktora je metodologicky prijatelna
v kvalitativnych neuromarketingovych studiach, kde sa kladie déraz skér na skimanie
vzorcov spravania, identifikaciu opakovatelnych trendov a pochopenie zakladnych
javov nez na dosiahnutie Uplnej Statistickej zovseobecnitelnosti. Hoci velkost vzorky
mobze obmedzit zovSeobecnitelnost’ zisteni, je vhodna pre studie mensieho rozsahu,
ktoré zahfnaju komplexné experimentalne navrhy a Specializované technologie. V
takychto ramcoch ziskavaju vysledky na relevantnosti, ked sa v kontrolovanych
podmienkach objavia konzistentné rozdiely alebo pozorovatelné trendy medzi
Ucastnikmi. Kvalitativna povaha tohto vyskumu zdoéraznuje vyznam rozpoznavania
vzorcov pred Sirokymi zovSeobecneniami populacie. Zistenia poskytuju cenné
predbezné poznatky o pozornosti pouzivatelov, ich emocionalnom zapojeni a
vedomom hodnoteni digitalnych bannerov. Buduci vyskum by mohol rozsirit’ velkost’
vzorky, aby sa zvysila Statisticka sila a umoznila vacsia zovseobecnitelnost, a zaroven
preskimat’ dalSie demografické segmenty alebo testovat’ vysledky na réznych
digitalnych platformach. To by pomohlo dalej overit’ pozorované trendy a zlepsit ich
aplikaciu v redlnej marketingovej praxi. Na zaver mozno konstatovat, ze pocas vyskumu
boli striktne dodrziavané etické zasady stanovené Fakultou masmedialnej komunikacie
Univerzity svatého Cyrila a Metoda (UCM). Dodrziavanie etickych noriem UCM v Trnave
bolo zabezpecené pocas celého trvania vyskumu. Kazdy ucastnik podpisal informovany
suhlas, v ktorom boli podrobne uvedené ciele Studie, podmienky Ucasti a zaruky
ochrany osobnych udajov. Vsetky Udaje boli kddované, aby sa zabezpecila anonymita,
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a pristup k suborom nespracovanych uUdajov mal len vyskumny tim. Dodrziavanim
tychto etickych a proceduralnych noriem si studia zachovava svoju integritu a zaroven
chrani prava a sukromie Ucastnikov.

Ucastnici vyskumu boli ndhodne rozdeleni do dvoch experimentélnych skupin:
1. Skupina A: Videla iba interaktivne bannery.
2. Skupina B: Videla len statické bannery.

Kazda skupina bola vystavena bannerom v nahodnom poradi, aby sa eliminovali mozné
systematické chyby sp&sobené poradim prezentacie. Ucastnikmi boli dobrovolnici,
ktori poskytli informovany suhlas a boli oboznameni s cielom vyskumu.

Etické aspekty

Experiment bol realizovany v sulade s etickymi principmi FMK UCM. Boli
implementované opatrenia na ochranu sukromia a anonymitu Ucastnikov, vratane
zabezpecenia, 7e vietky ziskané Gdaje budu spracované iba na vedecké Gcely. Ucastnici
mali moznost’ kedykolvek experiment opustit.

Obmedzenia

Hoci vyskum ponukol délezité poznatky, niekolko obmedzeni je potrebné zohladnit:

1. Velkost' vzorky: Relativne nizky pocet Ucastnikov  obmedzuje
generalizovatelnost vysledkov.

2. Homogénna demografia: Zameranie na mladu vekovu skupinu moéze ovplyvnit
aplikovatelnost vysledkov na iné vekové kategoérie.

3. Laboratérne podmienky: Kontrolované prostredie moze odliSovat’ spravanie
od realneho pouzivania digitalnych zariadeni.

2.3 Charakteristika stimulov

Experiment zahfnal pouzitie dvoch typov bannerov, ktoré su bezne vyuzivané v
digitdlnom marketingu, pricom boli cielene navrhnuté tak, aby odrazali realne
podmienky online reklamy. Cielom bolo porovnat’ich Ucinnost z hladiska pozornosti,
emocionalnych reakcii a vedomého hodnotenia. Bannery boli systematicky rozdelené
do dvoch skupin, pricom jedna skupina Ucastnikov bola vystavena vylucne statickym
bannerom a druha interaktivnym bannerom. Poradie prezentacie bannerov bolo
nahodne generované pre kazdého Ucastnika, aby sa minimalizovali systematické chyby.

Statické bannery



Statické bannery boli navrhnuté ako fixné vizualne prvky bez akychkolvek animacii ¢i
interaktivnych funkcii. Ich obsah bol zamerany na jednoduché a jasné sprostredkovanie
kldcového posolstva.

e Obsah: Kazdy banner obsahoval logo znacky, stru¢ny text a jasnu vyzvu na akciu
(CTA). Dizajn bol konzistentny, aby podporil zapamatatelnost’ a zrozumitelnost.

o Ciel’ Statické bannery boli navrhnuté tak, aby zaujali pri prvotnom pohlade a
umoznili okamzity prenos informacii.

Interaktivne bannery

Interaktivne bannery boli obohatené o dynamické prvky, ako sd animacie, pohyblivé
zlozky a interaktivne zony. Tieto stimuly boli navrhnuté tak, aby podnietili zvedavost a
emocionalne zapojenie Ucastnikov.

e Obsah: Okrem loga znacky a CTA obsahovali animacie, ktoré menili vizualny
vzhlad alebo zvyrazrnovali urcité prvky reklamy. Pohyb a dynamika boli
optimalizované na zvySenie zapojenia pouzivatelov.

o Ciel Interaktivne bannery boli navrhnuté tak, aby udrzali pozornost’ dlhsi ¢as a
podporili aktivnu interakciu s obsahom reklamy.

Navrh stimulov

Stimuly boli navrhnuté tak aby odrazali aktualne trendy a postupy v digitdlnom
marketingu. Pri tvorbe bannerov boli dodrzané tieto principy:

1. Realnost: Bannery boli zalozené na realnych reklamnych kampaniach, aby
zabezpecdili autentickost a relevantnost’ stimulov.

2. Konzistentnost: Vsetky bannery (statické aj interaktivne) obsahovali rovnaké
vizualne prvky, aby rozdiely v ich vnimani mohli byt jednoznacne pripisané
formatu (staticky vs. interaktivny).

3. Optimalizacia dizajnu: Farebné schémy, typografia a rozlozenie prvkov boli
navrhnuté v sulade s overenymi postupmi digitalneho dizajnu.

Aby sa zabezpecila objektivita experimentu, boli dodrzané  standardizované
podmienky ako jednotny Cas prezentacie, nahodné poradie, ¢i kontrolované prostredie.

Stimuly boli prezentované v dvoch roéznych formatoch, ktoré odrazali najcastejSie
pouzivané platformy digitalnych reklam:

1. Desktopové zobrazenie: Bannery boli implementované na simulovanej
webovej stranke, ktora imitovala bezny spravodajsky portal. Tento format



umoznil preskimanie spravania pouzivatelov vo vacsom a stabilnejSom
prostredi.

2. Mobilné zobrazenie: Bannery boli prezentované na mockupe mobilného
rozhrania, aby sa simulovali podmienky pouzivania na mobilnych zariadeniach.
Tento format odrazal Specifika mensich obrazoviek a vyssiu dynamiku interakcie.

2.5. Metody vyskumu (s detailnymi vysvetleniami metrik)
2.5.1 Eye Tracking

Eye tracking je technologicky pokrocily nastroj, ktory umoznuje sledovat, kam sa
Ucastnici pozeraju, ako dlho a ako presuvaju svoju pozornost' medzi roznymi oblastami
zaujmu (AQI). V tejto studii sme vyuzili rozne metriky, ktord su na prislusnych miestach
popisané pre zvysenu jasnost, tu vSak popisujeme ich zakladné delenie:

1. Fixation:
o Predstavuje okamih, ked' je pohlad Ucastnika stabilny na jednom mieste.

o DlhSie fixacie naznacuju, ze Ucastnik venuje tejto oblasti viac pozornosti
a spracovava informacie.

o Napriklad fixacia na text méze indikovat, Ze Ucastnik sa snazi pochopit
obsah banneru.

2. Saccades:
o Rychle pohyby oci medzi dvoma fixaciami.
o Metrika zamerana najma na analyzu citania textu.

o Ukazuju, ako sa pozornost presiva medzi réznymi Castami banneru
(napr. medzi logom a textom).

3. Gaze based metrics:

o Celkovy cas, ktory ucastnik stravi pozeranim na banner alebo jeho
konkrétnu cast (AOI).

o Vyssi cas mbze naznacovat, ze banner je vizualne putavy alebo vyzaduje
viac Casu na pochopenie.

4. Percentage of attention on AOI:

o Percento z celkového casu, ktoré ucastnik venoval konkrétnej oblasti
zaujmu (napr. logu, textu alebo CTA — vyzve na akciu).
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o Tato metrika pomaha pochopit, ktoré casti banneru najviac zaujali
pozornost.

Vizualizacia oblasti zaujmu je znazornena na obrazku 1, kde AOI 2 predstavuje plochu
celého banneru, a AOI 3 plochu prvku ktory bol staticky alebo dynamicky.

Gl
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2.5.2 Analyza emocii

V tejto studii bola analyza emocii realizovana pomocou softvérového riesenia iMotions,
ktoré umoznuje sledovanie a interpretaciu vyrazov tvare respondentov s vyuzitim
pokrocilych algoritmov na spracovanie uUdajov. Analyza bola vykonana pomocou
binarizacie a agregacie Udajov z tvarovych expresii, pricom systém identifikoval
pritomnost’ alebo nepritomnost” jednotlivych emocionalnych reakcii na zaklade
stanovenych prahovych hodnot. Vysledky boli nasledne spracované vo forme metrik,
ktoré zohladnuju casové obdobia a intenzitu prejavov jednotlivych emocii.

Merané metriky zahriali:

1. Attention Time Percentage (Pozornost): Percento Casu, pocas ktorého boli
Ucastnici emocionalne a mentalne angazovani pri sledovani banneru.

2. Negative Valence Time Percentage (Negativna valencia): Percento casu

spojené s negativnymi emocionalnymi prejavmi, ako su iritacia, frustracia alebo
nesuhlas.

11



3. Neutral Valence Time Percentage (Neutralita): Percento ¢asu, pocas ktorého
boli emocionalne prejavy Ucastnikov neutralne, bez vyraznych pozitivnych alebo
negativnych odoziev.

4. Engagement Time Percentage (Zapojenie): Percento Casu, pocas ktorého boli
Ucastnici aktivne emocionalne zapojeni do interakcie s prezentovanym
obsahom.

5. Contempt Time Percentage (Pohrdanie): Percento casu spojené s prejavmi
pohrdania, Casto indikované asymetrickymi pohybmi tvare.

6. Sadness Time Percentage (Smutok): Percento casu, pocas ktorého boli
prejavované vyrazy smutku, napriklad stiahnuté kuatiky st alebo vrasky na cele.

7. Sentimentality Time Percentage (Sentimentalita): Percento Casu spojené s
prejavmi sentimentalnych emdcii, ako je nostalgia alebo emocionalne vazby.

8. Anger Time Percentage (Hnev): Percento casu, pocas ktorého ucastnici
prejavovali hnev, ¢i uz ako iritaciu alebo v kontexte kognitivneho spracovania.

Kazda z tychto metrik bola vypocitana na zaklade pritomnosti emocionalnych prejavoy,
ktoré prekrocili definované prahové hodnoty (napr. 50 % alebo 75 % confidence score)
stanovené systémom iMotions. Softvér zaroven zaznamenaval casové Useky prejavov
jednotlivych emdcii, co umoznilo podrobné zmapovanie emocionalnych reakcii na
prezentované bannery.

Tento postup zabezpedil vysoku spolahlivost’ a konzistentnost v spracovani Udajov a
poskytol komplexny pohlad na emocionalne a kognitivne odozvy Ucastnikov pri
interakcii s roznymi formatmi digitalnych reklam.

Praktické uplatnenie: Analyza emocii poskytla Udaje, ktoré pomohli pochopit, i
dynamika interaktivnych bannerov vytvara silnejsiu emocionalnu odozvu.

2.5.3 Dotaznikova analyza

Po skonceni experimentu Ucastnici vyplnili dotaznik, ktory zhromazdoval subjektivne
nazory na bannery. Tento krok poskytol doélezity kvalitativny pohlad na vnimanie
bannerov, ktory doplnil kvantitativnhe data. Dotaznik bol rozdeleny do troch hlavnych
Casti, priCom prva ziskavala demografické a psychografické udaje ( 5 otazok ), druha
sa venovala desktopovej reklame (13 otazok) a posledna sa venovala mobilnej reklame
(13 otazok)

Dotaznik sa venoval najma tymto oblastiam:
1. Rusivost”

o Ako velmi Ucastnici vnimali bannery ako rusivé pocas sledovania obsahu.
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o Hodnotenie prebiehalo na 5-bodovej Likertovej skale (1 = vdbec
nerusivé, 5 = velmi rusive).

2. Zapamatatelnost:
o Miera, do akej si Ucastnici zapamatali obsah bannerov.

o Testovanie zahfnhalo otazky tykajlce sa detailov (napr. ,Aka bola hlavna
sprava na banneri?”).

3. Vizualna atraktivnost:

o Hodnotenie estetiky banneru, vratane farebnosti, usporiadania prvkov a
celkového dizajnu.

Statisticka analyza:

e T-testy: Porovnanie priemernych hodndét medzi skupinami statickych a
interaktivnych bannerov.

o Chi-kvadrat testy: Analyza kategorizovanych odpovedi (napr. rozdelenie
odpovedi na ,rusivé” a ,nerusivé” bannery).

o Korela¢na analyza: Preskimanie vztahu medzi rusivostou bannerov a ich
zapamatatelnostou.

3 Vysledky

V tejto Casti prezentujeme zistenia z troch klucovych metdd pouzité pri analyze
bannerov: eye tracking, analyza emacii a dotaznikova analyza. Kazda metdda poskytuje
jedinecny pohlad na efektivitu statickych a interaktivnych bannerov, pricom skima
rozdiely v pozornosti, emocionalnych reakciach a subjektivnom hodnoteni ucastnikov.
Tieto vysledky umoznuju hlbsie pochopenie toho, ako rézne formaty bannerov
ovplyvinuju vnimanie pouzivatelov na desktopovych a mobilnych zariadeniach.

3.1 Eye Tracking

Eye tracking experiment poskytol dblezité poznatky o vizualnych reakciach ucastnikov
na rozne formaty bannerov (statické a interaktivne) v dvoch hlavnych zobrazeniach:
desktopové a mobilné. V tejto Casti su vysledky rozdelené na zaklade platformy, co
umoznuje lepsie pochopenie rozdielov medzi nimi skrz r6zne metriky, ktoré poukazali
na relevantné zistenia.

Tato cast' Studie skima rozdiely medzi statickymi a interaktivnymi bannermi na
webovych strankach s dérazom na tri hlavné kategorie metrik: Gaze (celkovy pohlad
oka), Fixation (sustredeny pohlad) a Saccade (pohyby oci spojené Casto s Citanim).

13



Pocas experimentu bolo meranych velké mnozstvo metrik, no v tejto Studii je doraz
kladeny najma na tie, ktoré reprezentuju rozdiely medzi skimanymi objektmi Vysledky
tejto Casti Studie naznacujq, Ze hoci pohyb prirodzene pritahuje pozornost, interaktivne
prvky mozu byt v urcitych situaciach menej Gcinné kvoli selektivnemu ignorovaniu zo
strany mozgu.

3.1.1 Banner na desktopovom zobrazeni

V nasledujucej casti sStudie su prezentované vysledky konkrétnych metrik z eye
trackingového experimentu uskutocneného na desktopovom zobrazeni internetovej
stranky.

3.1.1.1 Gaze based metrics (Celkovy pohlad oka)
Respondent Ratio (%)

Tato metrika sleduje, kolko percent respondentov sa pozrelo na konkrétnu oblast
zaujmu (AQI), ¢o vbol v nasom pripade banner na desktope a vysek s postavami
a interaktivnym/statickym prvkom. Vysledky ukazali, Ze staticky banner pritiahol
pozornost 91.7 % respondentov, zatial Co interaktivny banner dosiahol podobny, avsak
mierne vyraznejsi vysledok 92.3 %. Pri vysekoch vsak doslo k poklesu: vysek so
statickym prvkom zaujal 75.0 % respondentov, zatial Co vysek s pohyblivym prvkom len
69.2 %.

Interpretacia: Tieto vysledky naznacuju, ze pohyblivé prvky na Urovni vysekov mozu
byt mozgom selektivne ignorované. Mozog ma totiz mechanizmus nazyvany
selektivna pozornost, ktory mu umoznuje cielene filtrovat' vizualne podnety, ktoré
povazuje za nepodstatné alebo rusSivé. Pri prichode na webovd strdnku sa mozog
okamzite snazi identifikovat, o je relevantné pre ciel navstevy. Pohyb, ktory casto
signalizuje reklamu, moze byt rychlo kategorizovany ako irelevantny, ¢o vedie k jeho
ignorovaniu. Naopak, statické prvky su menej rusivé a lahsSie zapadnu do prostredia
stranky, ¢im ziskavaju vyhodu v prvotnom zaujati pozornosti. Tento efekt je znamy ako
tzv. "banner blindness' —jav, pri ktorom uzivatel vedome alebo podvedome ignoruje
obsah, ktory pripomina reklamu.

Dwell Time (%)

Dwell time ukazuje, aké percento Casu sledovania AQOI respondent, ktory sa pozrel na
danu oblast” zaujmu stravil v danej oblasti. Staticky banner dosiahol 2.0 %, zatial ¢o
interaktivny banner vykazoval vysSiu hodnotu 2.4 %. Pri vysekoch bol rozdiel este
zretelnejsi: interaktivny prvok dosiahol 1.9 %, zatial Co staticky iba 0.8 %.

Interpretacia: Vyssi dwell time pri pohyblivych prvkoch naznacuje, ze ked uz mozog
zameria svoju pozornost” na dynamicky prvok, aj ked  sa ho pri prichode na stranku
mozno snazil ignorovat, snazi sa ho pochopit a analyzovat. Dynamika vytvara
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kognitivnu vyzvu — pohybujlce sa objekty su zlozitejSie na spracovanie ako statické, co
moze pred|zit dobu, ktord na ne divak upriami svoju pozornost.

Na druhej strane, nizky dwell time statickych vysekov naznacuje, Ze ich jednoduchost’
umoznuje mozgu rychlo pochopit ich obsah a presundt sa na iné Casti stranky. Tato
vlastnost’ je vyhodna pre rychle a jasné odovzdanie informacie, ale menej ucinna na
vytvaranie hlbsieho zapojenia.

Hit Time AOI (ms)

Tato metrika meria Cas, ktory uplynie od zaciatku stimulacie po prvy pohlad na AOI.
Staticky banner zaujal pozornost’ rychlejSie (4912.2 ms) ako interaktivny (11 935.7 ms).
Pri vysekoch mal staticky prvok 11 228.4 ms, zatial o interaktivny az 15 908.3 ms.

Interpretacia: DIhsi hit time interaktivnych prvkov poukazuje na to, Ze mozog
potrebuje viac ¢asu na rozhodnutie, ¢i je dany podnet relevantny. Pohyb, ktory by
mohol byt za inych okolnosti povazovany za atraktivny, je v kontexte preplneného
digitalneho prostredia ¢asto ignorovany. Tento proces je vysledkom mechanizmu tzv.
“inhibicie navratu", ktory zabranuje mozgu vracat’ sa k podnetom, ktoré vyhodnotil
ako menej dolezité.

V pripade statickych prvkov je vizualna interpretacia jednoduchsia a menej narocna, co
vedie k rychlejSiemu zameraniu pozornosti. To je dolezité najma v prostredi, kde
uzivatel oc¢akava obsah a informacie, ako su spravodajské stranky.

3.1.1.2 Fixation based metrics (Sustredeny pohlad a zafixovanie oka v urcitom
bode)

Fixation Count

Fixation count sleduje celkovy pocet fixacii na AOI. Interaktivny banner dosiahol mierne
vys$si pocet fixacii (5.8) ako staticky (5.5). Pri vysekoch generoval interaktivny prvok 2.1
fixacii, zatial Co staticky 1.9.

Interpretacia: Vyssi pocet fixacii pri interaktivnych prvkoch méze byt spdsobeny tym,
ze dynamické podnety podnecuju divakov k aktivnemu preskimaniu. Mozog je
prirodzene zvedavy na pohyb a snazi sa pochopit’ jeho Ucel, Co vedie k opakovanym
fixaciam. Naopak, statické prvky poskytuju informaciu priamo a bez dodatocnej
kognitivnej namahy, Co znizuje potrebu opakovanej fixacie.

3.1.1.3. Saccade based metrics (Pohyby oci suvisiace najmd citanim)
Saccade Count

Interaktivne bannery generovali viac sakad (6.2) ako statické (4.2). Pri vysekoch bol
rozdiel eSte vacsi — interaktivny prvok vyvolal 3.8 sakad, zatial o staticky iba 1.0. Je vsak
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potrebné poznamenat, Ze metrika saccaady je zalozena na pohybe velmi podobnom,
ako bol pohyb banneru, a taktiez ze vo vyseku nebol text, ktory by sa mohol Citat.

Interpretacia: VysSi pocet sakad naznacuje, ze dynamické bannery nutia oci k
presunom medzi réznymi Castami obsahu. Tento efekt je uzitocny, ak je cielom
aktivovat’ divakovu pozornost na viaceré prvky. Na druhej strane, nizky pocet sakad pri
statickych prvkoch naznacuje, ze divak sa na ne zameriava priamo a intuitivne, Co méze
byt vyhodné pre rychle spracovanie kltcovych informacii.

3.1.2 Banner v mobilnom rozhrani

V tejto Casti Studie sme pomocou eye trackingu analyzovali banner na webe
optimalizovanom na format mobilnych telefénov. Banner priblizujeme cez jeho tri
hlavné Casti, ktoré boli v urcitych momentoch viditelné ako samostatné objekty — horny
okraj, cely banner a dolny okraj. Zohladnili sme klucové metriky, ktoré poskytuju
pohlad na vizualne spravanie uzivatelov.

3.1.2.1 Gaze based metrics (Celkovy pohlad oka)
Respondent Ratio (%)
(Percento divakov, ktori si vsimli danu cast bannera.)

Horny okraj: Staticky banner (75.0 %) prekonal interaktivny (69.2 %).
Cely  banner: Oba typy dosiahli  maximalne hodnoty (100  %).
Dolny okraj: Staticky banner (58.3 %) prekonal interaktivny (53.9 %).

Interpretacia: Statické bannery boli lepsie pri zaujati pozornosti na hornom a dolnom
okraji. Stabilné prvky boli pre divakov jednoduchSie na vizualne spracovanie.
Interaktivne bannery mohli byt ignorované kvéli pohybu, ktory je mozgom vnimany
ako rusivy.

Dwell Time (%)
(Percento Casu, ktory divaci stravili sledovanim danej casti bannera.)

Horny okraj: Staticky banner (5.1 %) mal vys$Siu hodnotu ako interaktivny (4.3 %).
Cely banner: Interaktivny banner (95.8 %) prekonal staticky (884 %).
Dolny okraj: Interaktivny banner (4.2 %) prekonal staticky (2.2 %).

Interpretacia: Interaktivne bannery dokazali udrzat’ pozornost dlhsie pri celom banneri
a dolnom okraji, pravdepodobne vdaka dynamike pohybu. Naopak, statické bannery
excelovali pri hornom okraji, kde ich stabilita podporila rychle spracovanie informacie.

Revisit Count
(Pocet navratov pohladu na dant cast po presune pohladu inam.)
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Horny okraj: Staticky banner (1.8) vyrazne prekonal interaktivny (1.0).
Cely banner: Oba typy bannerov zaznamenali minimalne navraty (0.0).
Dolny okraj: Interaktivny banner (1.1) mal vysSiu hodnotu ako staticky (0.0).

Interpretacia: Staticky horny okraj zaznamenal viac navratov, o moze naznacovat, ze
divaci chceli znovu potvrdit” informacie (napr. logo). Na druhej strane, interaktivny
dolny okraj prilakal navraty vdaka dynamike, ktora podnecovala zvedavost. Treba vsak
poznamenat, ze dolny okraj interaktivneho bannera, mal staticky charakter, teda
mozeme hovorit” o urcitej kombinacii, pri ktorej itneraktivita podnietila zvedavost,
a potom statickost’ umoznila ,najst’ odpoved™

Hit Time AOI (ms)
(Cas od zaciatku stimuldcie po prvy pohlad na danu &ast,)

Horny okraj: Interaktivny banner (22 487.0 ms) bol o nieCo rychlejsi ako staticky (22
749.3 ms).
Cely banner: Interaktivny banner (23.6 ms) prekonal staticky (38.8 ms).
Dolny okraj: Interaktivny banner (139.7 ms) bol vyrazne rychlejsi ako staticky (436.3 ms).

Interpretacia: Interaktivne bannery dokazali rychlejsie zaujat' pozornost pri dolnej
Casti, Co naznacuje, ze pohyb moze byt efektivnym spdsobom, ako pritiahnut” pohlad
alebo vyvolat’ zvedavost. Pri hornom okraji bola rychlost” zaznamenania podobna, ¢o
naznacuje, ze obsah oboch typov bol dostatocne vizualne vyrazny.

3.1.2.2 Fixation based metrics (Sustredeny pohlad)

Fixacie su kl'ucové pre pochopenie, ako divaci spracovavaju vizualny obsah. Pri fixacii
sa pohlad stabilizuje na urcitom bode, o umoziuje mozgu analyzovat detaily. Tato
Cast’ zahfna analyzu metrik: Fixation Count, Dwells with Fixations, Fixation
Duration, TTFF AOI, TTFF Max. a Dispersion.

Fixation Count
(Pocet fixacii zaznamenanych na bannere.)

Horny okraj: Staticky banner (4.8) bol efektivnejsi ako interaktivny (4.1).
Cely banner: Oba typy bannerov vykazali podobné hodnoty (staticky 1.9, interaktivny
1.7).

Dolny okraj: Interaktivny banner (6.4) vyrazne prekonal staticky (3.7).

Interpretacia: Horny okraj statického bannera bol jednoduchsi na spracovanie, ¢o sa
prejavilo vysSim poctom fixacii. Dolny okraj statického bannera bol relativny staticky,
no zda sa, ze predchadzajuci pohyb vyvolal zvedavost, ¢o viedlo k vysSiemu poctu
fixacii.

17



Dwells with Fixations
(Pocet zobrazeni obsahujucich aspon jednu fixaciu.)

Horny okraj: Staticky banner (2.2) mierne prekonal interaktivny (1.6).
Cely banner: Oba typy bannerov vykazali podobné hodnoty (staticky 1.0, interaktivny
1.1).

Dolny okraj: Interaktivny banner (1.6) prekonal staticky (1.1).

Interpretacia: Staticky horny okraj mal viac zobrazeni obsahujucich fixacie, co
naznacuje, ze stabilita podporovala spracovanie informacii a ochotu mozgu vébec
fixovat’ pohlad. Na dolnej Casti bol interaktivny banner efektivnejsi, pravdepodobne
vdaka pohybu, ktory vyvolal pozornost.

Fixation Duration (ms)
(Priemernd dlZka fixdcie na bannere, vyjadrend v milisekunddch.)

Horny okraj: Staticky banner (339.1 ms) bol o nieCo efektivnejsi ako interaktivny (300.2
ms).

Cely banner: Staticky banner (281.4 ms) prekonal interaktivny (199 ms).
Dolny okraj: Interaktivny banner (289.8 ms) prekonal staticky (223.6 ms).

Interpretacia: DIhSie fixacie na dolnej Casti interaktivneho bannera naznacuju, ze divaci
venovali viac Casu skimaniu pohybujiceho sa banneru, aj ked jeho obsah bol uz
staticky. Statické bannery vykazali celkovo vyssiu dlzku fixacii.

TTFF AOI (Time to First Fixation)
(Cas od zaciatku stimuldcie po prvu fixaciu na banner.)

Horny okraj: Staticky banner (24 000.8 ms) bol pomalsi ako interaktivny (22 550.9 ms).
Cely banner: Staticky banner (44.7 ms) bol o nieCo pomalsi nez interaktivny (25.6 ms).
Dolny okraj: Interaktivny banner (61.9 ms) bol vyrazne rychlejsi ako staticky (378.7 ms).

Interpretacia: Interaktivne bannery dokazali rychlejSie uputat” pozornost’ pri dolnych
Castiach, o naznacuje, Ze predchadzajuci pohyb je efektivny spdsob, ako divaka rychlo
zaujat v dolnej Casti banneru na mobile. Horny okraj bol rychlejsi pri statickom bannere,
co naznacuje jednoduchost a intuitivnost’ statického obsahu pri prvotnom preskdmani
obrazu.00

TTFF Max. (Maximalny ¢as do prvej fixacie)
(Najdlhsi Cas, ktory divak potreboval na prvu fixaciu na banner.)

Horny okraj: Interaktivny banner (74 424.6 ms) bol pomalsi ako staticky (70 317.0 ms).
Cely banner: Staticky banner (59 145.2 ms) bol podobny interaktivhemu (59 252.3 ms).
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Dolny okraj: Interaktivny banner (94 934.5 ms) bol mierne pomalsi ako staticky (91
889.6 ms) ale velmi podobny.

Interpretacia: Vysledky naznacuju, zZe interaktivny banner si v Uvode divaci vsimli
neskor, ako staticky.

Dispersion (deg)
(Rozptyl fixacii na banner, vyjadreny v uhlovych stuprioch.)

Horny okraj; Oba typy bannerov vykazali rovnaky rozptyl (0.3 deg).
Cely banner: Interaktivny banner (0.4 deg) mal mierne vyssi rozptyl nez staticky (0.3
deg).

Dolny okraj: Interaktivny banner (0.5 deg) vykazal vyssi rozptyl ako staticky (0.3 deg).

Interpretacia: Vyssi rozptyl na dolnej Casti interaktivneho bannera naznacuje, ze divaci
skimali najmd dolnu cast’ interaktivneho banneru vo vacsom rozsahu, zatial co pri
statickych banneroch bol pohlad viac koncentrovany.Tento vysledok mdze suvisiet
s obsahom dolného banneru, ktory vo svojej interaktivnej podobe obsahoval text na
velkej ploche.

3.1.2.3 Saccade based metrics (Pohyby oci)

Sakady predstavuju rychle pohyby oci medzi fixaciami, ktoré suvisia so skimanim a
preskimavanim vizualnych podnetov. Analyza sakad odhaluje, ako aktivne divaci
presuvaju svoj pohlad medzi réznymi Castami bannera. Tato Cast” zahfna kltucové
metriky: Saccade Count, Entry Saccade Onset AOI, Saccade Duration a Amplitude.

Saccade Count

(Pocet sakdd zaznamenanych na bannere — rychlych presunov pohladu medzi bodmi
zaujmu.)

Horny okraj: Staticky banner (4.4) mal vyssi pocet sakad ako interaktivny (3.6).
Cely banner: Staticky banner (2.7) prekonal interaktivny (1.4).
Dolny okraj: Interaktivny banner (3.4) bol aktivnejsi ako staticky (1.2).

Interpretacia: Statické bannery v hornom a celkovom zobrazeni zaznamenali viac
sakad, co naznacuje, zZe divaci presuvali pohlad medzi prvkami, to méze znacit, ze pri
interaktivnych prvkoch sa fixovali na urcité prvky viac, ako pri statickych banneroch Pri
dolnej Casti interaktivneho bannera bol vyssi pocet saccad spésobeny pravdepodobne
Citanim, ktora stimulovala aktivne skimanie.

Entry Saccade Onset AOI (ms)

(Cas od zaciatku stimuldcie po prvii sakddu smerujucu k oblasti zdujmu.)
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Horny okraj: Interaktivny banner (22 484.3 ms) bol rychlejsi ako staticky (27 089.2 ms).
Cely banner: Staticky banner (NA) nemal zaznamenanu hodnotu, interaktivny (151.4
ms) bol rychly.
Dolny okraj: Staticky banner (162.9 ms) bol rychlejsi ako interaktivny (NA).

Interpretacia: Interaktivne bannery pri hornom okraji prilakali prvé sakady rychlejsie
ako statické, ¢o naznacuje, ze pohyb putal pozornost uz v skorych fazach. Pri dolnom
okraji staticky banner zaznamenal rychlejSie prvé sakady, pravdepodobne vdaka
jednoduchsiemu dizajnu.

Saccade Duration (ms)
(Priemernd diZka sakdd smerujucich na banner.)

Horny okraj: Staticky banner (28.3 ms) bol kratsi ako interaktivny (33.5 ms).
Cely banner: Interaktivny banner (38 ms) mal dlhSie sakady ako staticky (37.2 ms).
Dolny okraj: Staticky banner (32.1 ms) bol kratsi ako interaktivny (33.4 ms).

Interpretacia: DlhSie sakady pri interaktivnych banneroch mozu naznacovat, ze divaci
dokazali naraz precitat’ viac textu, o vSak nemusi byt priamo sposobené interaktivitou
banneru, ale napriklad aj typom alebo velkostou pisma. .

Amplitude (deg)
(Rozsah sakdd v uhlovych stuprioch — vzdialenost, ktort oko preslo pocas pohybu.)

Horny okraj: Staticky banner (2.3 deg) mal vacsiu amplitudu ako interaktivny (2.1 deg).
Cely banner: Staticky banner (4.1 deg) prekonal interaktivny (3.6 deg).
Dolny okraj: Staticky banner (3.3 deg) bol Sirsi ako interaktivny (1.9 deg).

Interpretacia: Pri statickych banneroch bola vacsia amplitida sakad, ¢o naznacuje, ze
divaci presuvali pohlad medzi r6znymi bodmi na stabilnej ploche. Pri interaktivnych
banneroch bola amplitida mensia, o mbze naznacovat, Ze pohyb udrziaval pozornost’
v konkrétnej Casti oblasti zaujmu. Jednoducho povedané, neskumali, ale snazili sa na
nieco sustredit’.

3.1.3 Vysledky eye trackingu podla platformy a formatu bannerov

Desktopové zobrazenie

Desktopoveé bannery mali fixnd poziciu na obrazovke a boli plne viditelné pri nacitani
stranky. Vysledky ukazali. ze:

1. Statické bannery:

o Statické bannery boli Uspesné pri rychlom zaujati pozornosti pri
prvotnom nacitani zobrazenia. Divaci ich identifikovali rychlejSie a
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venovali im priamu pozornost. To bolo najvyraznejsie pri pociato¢nom
kontakte s bannerom, kde stabilita podporila jasné spracovanie obsahu.

o Jednoduchy dizajn a fixné prvky umoznili divakom rychlo pochopit
kl'dCoveé posolstvo a pokraCovat’ vo svojej Cinnosti.

2. Interaktivne bannery:

o Dynamické prvky pritiahli dlhsiu pozornost’ divakov pri strednych Castiach
bannerov, kde je pravdepodobné, ze pohyb podnecoval ich nevedomu
zvedavost, teda pzornost’ mozgu.

o Celkovy Cas straveny na banneroch bol vyssi, najma ked dynamické prvky
podporovali hlbsie skimanie obsahu. To naznacuje, Ze interaktivita moze
zvysit’ zapojenie, ale na Ukor rychleho zaujatia pozornosti pri nacitani.

Mobilné zobrazenie

Mobilné bannery boli zobrazené postupne pri skrolovani stranky. Horna, stredna a
dolna cast’ bannera sa odkryvali samostatne, o pridalo dalsi dynamicky prvok do
spravania pouzivatelov.

1. Statické bannery:

o Horné Ccasti statickych bannerov boli Gcinné pri okamzitom zaujati.
Stabilita a jasny obsah, ako logo alebo text, sa jednoducho integrovali do
vizualneho toku stranky.

o Dolné casti vsak stratili Cast” pozornosti, pretoze divaci uz mali tendenciu
ignorovat’ staticky obsah pri neskorSom skrolovani a hladani dalSieho
primarneho obsahu, teda novinového c¢lanku.

2. Interaktivne bannery:

o Stredné casti s pohybujucimi sa prvkami prilakali viac pozornosti a
vyvolali zvedavost” divakov. Tento efekt bol posilneny dynamikou, ktora
podporila hlbsie skiimanie obsahu.

o Dolné casti interaktivneho banneru, ktoré boli statické, ale nasledovali po
dynamickom obsahu, dosiahli vyrazne vyssSiu Uroven zapojenia. Velky text
a stabilita poskytli bod, kde divaci mohli ,zastavit” a spracovat’ klucove
posolstvo, po tom ako ich predchadzajuce casti k tomu podnietili.

Hlavné zistenie eye trackingu - integracia vysledkov z desktopového a mobilného
zobrazenia
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Vysledky studie ukazali, ze statické bannery vynikali pri prvotnom zaujati pozornosti,
zatial Co interaktivne bannery dosiahli lepsie vysledky pri udrzani zaujmu a zapojeni
divakov.

e Desktopové bannery: Stabilita banneru prispela k rychlemu vnimaniu ich
obsahu. Pohyblivé prvky casto Celili selektivnemu ignorovaniu, ktoré je typické
pre ,bannerovu slepotu.” Ak vsak sa uz clovek pozrel na banner, interagoval jeho
zrak s bannerom viac.

e Mobilné bannery: Dynamické bannery mali vyhodu pri dlhodobom zapojeni
divakov v strednych a dolnych castiach zobrazenia, zatial ¢o horné casti boli
lepSie spracované pri statickych formatoch.

3.2 Vysledky analyzy emaécii

Tato kapitola sa zameriava na prezentaciu vysledkov analyzy emocionalnych reakcii a
pozornosti pouzivatelov na rozne formaty internetovych bannerov - statické a
interaktivne. Vyskum bol realizovany s cielom lepSie pochopit, ako tieto bannery
ovplyvhuju emocionalne spravanie a pozornost’ pouzivatelov, pricom sme vyuzili
technoldgiu analyzy tvarovej expresie na meranie ich odozvy.

V ramci analyzy boli sledované klticové metriky, ako napriklad pozornost, negativna
valencia, pozitivha valencia, neutralita, a zapojenie pouzivatelov. Tieto metriky
poskytuju uceleny obraz o emociondlnom a kognitivnom spravani pouzivatelov pri
interakcii s reklamnymi bannermi. Aj ked rozdiely medzi jednotlivymi skupinami
(statické vs. interaktivne bannery) neboli statisticky vyznamné, identifikované trendy
poukazuju na zaujimavé rozdiely vo vnimani a reakciach pouzivatelov. Trendy
poskytuju komplexny obraz o vnimani bannerov a umoznuju identifikovat opakovane
pozorované vzorce alebo rozdiely v datach. Trendy odhaluju, ¢o funguje lepsie pre
konkrétne zariadenia alebo typy bannerov Tato kapitola prinasa podrobny pohlad na
tieto trendy, ich interpretaciu a mozné implikacie pre digitalny marketing. V
nasledujlcej casti su predkladané identifikované trendy v ramci metrik, ktoré su
podrobne priblizené:

1. Attention Time Percentage (Pozornost)

Co meria: Percento ¢asu, pocas ktorého uzivatel prejavoval zdujem a mentalnu
angazovanost pri sledovani banneru. Tato metrika v kontexte analyzy vyrazu tvare
indikuje, ako efektivne banner dokaze zaujat' na emocionalnej a kognitivnej urovni, nie
na zaklade smeru pohladu, ale sustredenia a emocionalnej reakcie. Vyssie hodnoty
naznacuju vacsiu schopnost” bannera uputat.

o Desktop: Oba typy bannerov vykazali 100 %. To znamena, Zze na velkych
obrazovkach boli oba typy rovnako Uspesné pri udrzani mentalnej pozornosti
Ucastnikov.
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o Mobil: Interaktivne bannery dosiahli 100 %, zatial ¢o statické mierne zaostali s
hodnotou 99,89 %.

Interpretacia: Interaktivne bannery na mobiloch dokazu o nieCo lepSie zaujat
mentalnu pozornost  uzivatelov nez statické bannery. To moze byt spOsobené
dynamickymi vizualnymi prvkami, ktoré stimuluju emocionalne aj kognitivne zapojenie.
Na desktopoch vsak oba typy bannerov vykazovali rovnakd udroven mentalnej
angazovanosti, ¢o naznacuje, ze format zariadenia méze mat vplyv na vnimanie
interaktivity. Ak je cielom kampane udrzat mentalnu sustredenost, interaktivne
bannery su vhodnou volbou, najmé na mobilnych zariadeniach.

2. Negative Valence Time Percentage (Negativna valencia)

Co meria: Percento &asu, pocas ktorého uZivatel prejavoval negativne emocionélne
reakcie na banner. Tato metrika mdze naznacovat iritaciu, neprijemnost, ale aj
mentalnu aktivitu spojenu s kognitivne narocnymi podnetmi. Nie vsetky negativne
emocie nutne znamenaju negativnu skdsenost’ — mozu byt prejavom sustredeného
rozmyslania alebo mentalneho zapojenia.

e Desktop: Interaktivne bannery vykazali 0,02 %, zatial Co statické bannery
dosiahli 0 %.

e Mobil: Interaktivne bannery vykazali 0,002 %, zatial Co statické bannery mali 0
%.

Interpretacia: Statické bannery nevyvolali ziadne negativne emocionalne reakcie, ¢o
naznacuje, ze ich jednoduchy dizajn nepdsobi rusivo. Interaktivne bannery vsak
zaznamenali minimalne negativhe hodnoty, predovsetkym na desktopoch. Tento
rozdiel méze byt spdsobeny tym, ze dynamické prvky interaktivnych bannerov
vyZaduju od uZzivatela viac mentalneho zapojenia, Co sa moze prejavit' ako negativna
valencia, bez toho aby Slo o skutoc¢nu iritaciu. Negativnu valenciu je preto potrebné
interpretovat’ s opatrnostou. Kombinacia tejto metriky s dotaznikovymi odpovedami
by mohla potvrdit, ¢i boli zaznamenané reakcie dosledkom neprijemnych pocitov,
alebo naopak prejavom premyslania a vyssej angazovanosti. V kontexte kampani, kde
je cielom minimalizovat’ akékolvek neprijemné pocity, mézu byt statické bannery
bezpecnejsou volbou. Ak vsak interaktivny obsah stimuluje premyslanie, jeho mierne
negativne hodnoty mdzu byt pozitivnym indikatorom kognitivnej aktivity.

3. Neutral Valence Time Percentage (Neutralita)

Co meria: Tato metrika vyjadruje percento ¢asu, pocas ktorého boli emocionélne
reakcie uzivatelov neutralne. Neutralita znamena, ze uzivatel nevykazoval ziadne
vyrazné prejavy pozitivnych ani negativnych emdécii. Vyssie hodnoty tejto metriky
naznacuju, ze banner poOsobi skoér pasivne alebo ze emocionalne zatazenie je
minimalne. Neutralita mdze byt vyhodna v situaciach, kde nie je cieflom vyvolat’ silné
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emocionalne reakcie, ale skor sprostredkovat” informacie alebo podporit” kognitivne
spracovanie obsahu.

o Desktop: Interaktivne bannery dosiahli 99,32 %, zatial Co statické bannery 98,09
%.
e Mobil: Interaktivne bannery vykazali 99,92 %, statické 99,67 %.

Interpretacia: Interaktivne bannery vykazuju o nieco vyssiu mieru neutrality na oboch
platformach, ¢o naznaluje, Ze ich dynamické prvky s emocionalne nenarocné a
pravdepodobne menej rusivé. Statické bannery si mierne menej neutralne, co mdze
byt d6sledkom toho, Ze jednoduchy a nemenny dizajn méze niektorych pouzivatelov
iritovat” alebo naopak zaujat. Neutralita vSak nemusi byt vzdy vyhodna. V niektorych
pripadoch, napriklad pri reklamach, ktorych cielom je vyvolat' emocionalnu reakciu
(pozitivnu alebo negativnu), moze byt nizka neutralita Ziaducejsia. Na druhej strane,
vysoka neutralita je vhodna pri obsahoch, kde je cielom sprostredkovat’ informacie
alebo podporit” dlhsie kognitivne spracovanie, napriklad pri vzdelavacich alebo
informacnych kampaniach. Neutralita moze byt interpretovana réznymi sposobmi v
zavislosti od kontextu. Napriklad vysoké hodnoty neutrality pri informacnych
banneroch by mohli znamenat, Ze obsah je vnimany ako jasny a nenarocny. Naopak,
pri reklamnych kampaniach mézZe neutralita naznacovat’ nedostatok emocionalnej
angazovanosti. Pre detailnejsSiu interpretaciu tejto metriky je preto vhodné zohladnit’ aj
dalSie faktory, ako su pozitivna a negativna valencia alebo mieru zapojenia uzivatelov.

4. Neutral Time Percentage (Neutralne reakcie)

Co meria: Percento cCasu, pocas ktorého boli reakcie uzivatelov neutrdlne bez
vyraznych emocionalnych vykyvov. Vyssie hodnoty mézu naznacovat, ze banner
nepdsobi rusivo ani emocionalne narocne.

e Desktop: Interaktivne bannery dosiahli 99 %, zatial Co statické vykazali nizSiu
hodnotu 98 %.

e Mobil: Oba typy bannerov mali vysoké hodnoty — interaktivne 99,6 %, statické
99,9 %.

Interpretacia: Interaktivhe bannery na desktopoch sd vnimané neutralnejSie, ¢o
naznacuje, ze dynamické prvky nepdsobia rusivo. Na mobiloch su vsak opacné
vysledky. Treba povedat, Ze v oboch pripadoch su vysledky minimalne.

5. Neutral Valence Range

Co meria: Tato metrika ukazuje rozsah hodnét neutrality medzi uZivatelmi, ktory
reflektuje variabilitu emocionalnych reakcii na bannery. VysSie hodnoty variability
naznacuju rozdielne emocionalne reakcie roznych pouzivatelov.

e Desktop:
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o Staticky banner: 98,0942 %.

o Interaktivny banner: 99,3215 %.
e Mobil:

o Staticky banner: 99,6683 %.

o Interaktivny banner: 99,9154 %.

Interpretacia: Statické bannery na desktopoch vykazuju o nieco nizsiu mieru neutrality
(98,0942 %) v porovnani s interaktivnymi bannermi (99,3215 %), ¢o mbze naznacovat,
Ze pouzivatelia reagovali emocionalne rozmanitejSie na staticky obsah. Interaktivne
bannery na desktopoch su naopak stabilnejsSie a poskytuju konzistentnejsie hodnoty
neutrality. Na mobilnych zariadeniach su rozdiely medzi statickymi (99,6683 %) a
interaktivnymi bannermi (99,9154 %) zanedbatelné. Oba typy bannerov na mobiloch
vykazuju velmi vysoké hodnoty neutrality, ¢o naznacuje, Ze mobilny obsah je
emocionalne menej zatazujuci a prijimatelnejsi.

Vysledky naznacuju, ze:

o Statické bannery na desktopoch mézu vyvolavat rozmanitejSie emocionalne
reakcie, o moOze byt pozitivne v kampaniach zameranych na diverzifikované
publikum, ale negativne, ak je cieflom konzistentny emocionalny dojem.

e Interaktivne bannery su na oboch platforméach stabilnejsie, ¢o je vhodné pre
kampane, kde je dblezita emocionalna konzistencia a vyhybanie sa vyraznejSim
reakciam.

6. Engagement Time Percentage (Zapojenie)

Co meria: Tato metrika predstavuje percento ¢asu, pocas ktorého bol uzivatel aktivne
zapojeny s bannerom. Zapojenie indikuje zaujem uzivatela a jeho mentalnu
angazovanost’ pri vnimani obsahu. Vyssie hodnoty tejto metriky naznacuju, ze banner
dokaze Uspesne zaujat’ a udrzat pozornost’ uzivatela, pricom ide o kltcovy ukazovatel
efektivity reklamného obsahu.

e Desktop: Interaktivne bannery dosiahli 4,26 %, zatial co statické bannery
dosiahli 3,47 %.

e Mobil: Interaktivne bannery vykazali 5,42 %, zatial o statické bannery len 1,05
%.

Interpretacia: Interaktivne bannery vyznamne prekonavaju statické bannery v miere
zapojenia uzivatelov na oboch platformach, pricom rozdiel je obzvlast' vyrazny na
mobilnych zariadeniach. Tato vyhoda interaktivnych bannerov na mobiloch méze byt
vysledkom dynamickych vizualnych prvkov, ktore efektivnejsie stimuluju zvedavost' a
aktivnu pozornost’ uzivatelov. Mensie obrazovky mobilnych zariadeni kladu déraz na
obsah, ktory sa pohybuje alebo meni, o zvysuje jeho schopnost’ zaujat.
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Na desktopoch, kde su rozdiely medzi interaktivnymi a statickymi bannermi mensie,
moze byt vyhodou vacsi vizualny priestor, ktory umoznuje vnimat' statické bannery ako
rovnako funkcné. Statické bannery vsak na mobiloch vykazuju ovela nizsSiu mieru
zapojenia, ¢o naznacuje, ze jednoduché grafické prvky nie su dostatoCne atraktivne v
prostredi s mensou obrazovkou.

7. Adaptive Engagement Time Percentage (Adaptivne zapojenie)

Co meria: Adaptivne zapojenie meria interakciu pouZivatela na zaklade analyzy emdcii
na tvari. Do merania sa zapocitava aj emocionalna reakcia pouzivatela v kontexte reci,
ked" Ucastnik vyskumu produkuje re¢, napriklad ked by si rozpraval sam pre seba. Do
mnie len Cas straveny interakciou s obsahom. Tento typ metriky je v neuromarketingu
je velmi podobny ako predchadzajlca, ale je dobré prihliadat aj na tento typ algoritmu,
pretoze moéze byt lepSim ukazovatelom skutocného zaujmu pouzivatela o obsah.
Treba vsak dalej analyzovat, ¢i su emdcie ktoré bol vyvolané Ziadané.

e Desktop: Interaktivne bannery dosiahli 3,44 %, statické 3,13 %.
e Mobil: Interaktivne bannery dosiahli az 4,77 oproti 0,71 %.

Interpretacia: Adaptivne zapojenie je dominantné pri interaktivnych banneroch, najma
na mobiloch. Tieto bannery efektivne stimuluju interakciu, o méze byt vyhodné pri
kampaniach zameranych na zapojenie uzivatelov.

8. Engagement Variability (Variabilita zapojenia)

Co meria: Tato metrika meria rozsah hodndt zapojenia medzi uzivatelmi, ¢o ukazuje,
ako r6znorodo reagovali na banner. Vyssie hodnoty variability naznacuju, ze uzivatelia
maju rozli¢cné Urovne zaujmu alebo mentalnej angazovanosti, zatial ¢o nizsie hodnoty
ukazuju konzistentnejsie reakcie medzi uzivatelmi.

e Desktop:

o Staticky banner: 3,47 %

o Interaktivny banner: 4,2553 %
¢ Mobil:

o Staticky banner: 1,0467 %

o Interaktivny banner: 5,4169 %

Interpretacia: Interaktivne bannery vykazuju vyssiu variabilitu zapojenia ako statické
bannery na oboch platformach, pricom rozdiel je najvyraznejsi na mobiloch.

vvvvv

naznacuje, ze dokazu zaujat' r6zne typy uzivatelov s réznou Urovhou angazovanosti. To
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moéze byt vyhodné v kampaniach zameranych na SirSie publikum, kde je cielom
maximalizovat’ zaujem réznych skupin.

Naopak, statické bannery vykazuju nizsiu variabilitu zapojenia, o znamena, Ze ich
dizajn je konzistentnejsi v zaujimani pouzivatelov. To méze byt vhodné pre kampane,
kde je Ziaduca stabilita reakcii a rovhomerné zapojenie vsetkych pouzivatelov. Vysledky
by sme mohli zhrnut takto:

Interaktivne bannery:

Na mobiloch maju SirSiu variabilitu zapojenia, ¢o naznacuje ich schopnost” zaujat’
roznorodé publikum. Tato vyhoda moéze byt désledkom dynamickych prvkov, ktoré
stimuluju vyssie kognitivne a emocionalne zapojenie.

Na desktopoch je variabilita nizSia, ale stale mierne vyssia ako pri statickych banneroch,
co ukazuje stabilnejsi vykon pri mensich rozdieloch medzi uzivatelmi.

Statické bannery:

Ich nizSia variabilita naznacuje, ze maju rovhomerny vplyv na vsetkych uZivatelov. Tento
vysledok méze byt preferovany v situaciach, kde je konzistentnost reakcii dolezita.

Tieto vysledky zddraziuju potrebu zvazit' ciele kampane pri vybere medzi
interaktivnym a statickym obsahom. Ak je cielom zaujat Siroké spektrum pouzivatelov,
interaktivne bannery si vhodnejSou volbou, zatial Co statické bannery poskytuju
stabilnejsi a predvidatelnejsi vykon.

9. Contempt Time Percentage (Pohrdanie)

Co meria: Tato metrika meria percento ¢asu, pocas ktorého uzivatel prejavoval vyraz
spojeny s pohfdanim, ktoré moze byt prejavom iritacie, nesthlasu alebo negativnej
emocionalnej odozvy na obsah. Pohfdanie sa zvycajne identifikuje na zaklade
asymetrickych pohybov tvare, napriklad jednostranného zdvihnutia kutika Ust.

Vysledky z vyskumu:
o Desktop:
o Statické bannery: 0,073 %.
o Interaktivne bannery: 0,3 %.
« Mobil:
o Statické bannery: 0,17 %.

o Interaktivne bannery: 0,11 %.
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Interpretacia: Interaktivne bannery na desktopoch vykazali vyssie hodnoty pohfdania
(0,3 %) v porovnani so statickymi bannermi (0,073 %), Co moOze naznacovat, Ze
dynamické prvky tychto bannerov niektori pouzivatelia vnimali ako iritujuce alebo
nevhodné. Na mobilnych zariadeniach bol trend opacny, kde statické bannery vykazali
vyssie hodnoty (0,17 %) oproti interaktivnym (0,11 %). Tento rozdiel mdze byt
spbsobeny réznou Urovnhou uzivatelskej interakcie a dizajnovymi obmedzeniami na
mobilnych zariadeniach.

10. Contempt Variability (Variabilita pohrdania)

Co meria: Tato metrika meria variabilitu pohfdania medzi jednotlivymi Gcastnikmi
experimentu. Vyjadruje rozsah rozdielov v prejavoch pohfdania medzi respondentmi,
¢o odraza ich rézne emocionalne odozvy na obsah. Vyssie hodnoty naznacuju vacsie
rozdiely vo vnimani obsahu — zatial ¢o niektori Ucastnici mohli obsah vnimat negativne
(iritujuco alebo odmietavo), ini mohli reagovat’ neutralne alebo dokonca pozitivne. Tato
variabilita méze odrazat’ aj individualne rozdiely v kognitivnom spracovani obsahu.

Vysledky vyskumu:
o Desktop:
o Staticky banner: 0,0725 %.
o Interaktivny banner: 0,3 %.
« Mobil:
o Staticky banner: 0,1675 %.

o Interaktivny banner: 0,1131 %.

Interpretacia:

o Najvyssia variabilita (0,3 %) pri interaktivnych banneroch na desktopoch
naznacuje, ze dynamické prvky mohli byt vnimané velmi odlisSne jednotlivymi
ucastnikmi — niektori ich mohli ocenit, zatial o ini ich vnimali rusivo.

o Statické bannery na mobiloch (0,1675 %) vykazovali vysSiu variabilitu nez
interaktivne, o moze byt désledkom obmedzeného priestoru obrazovky, ktory
stazuje efektivne zobrazenie statického obsahu.

o NajnizSia variabilita (0,1131 %) pri interaktivnych banneroch na mobiloch
poukazuje na konzistentnejsie prijatie tohto formatu pouzivatelmi.
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o Statické bannery na desktopoch (0,0725 %) mali najnizsiu variabilitu medzi
vsetkymi typmi bannerov, ¢o naznacuje, ze boli vnimané podobne napriec
vSetkymi Ucastnikmi.

Zaver:

1. Interaktivne bannery na desktopoch: VyssSia variabilita pohfdania naznacuje
potrebu optimalizacie dynamickych prvkov, aby boli pre vacsinu ucastnikov
intuitivne a menej rusive.

2. Statické bannery na mobiloch: Vyssia variabilita naznacuje, ze jednoduchsi dizajn
nemusi byt optimalne prispdsobeny pre malé obrazovky a moze byt vnimany
roznorodo.

3. Interaktivne bannery na mobiloch: Nizka variabilita ukazuje, Ze dynamika tohto
formatu je konzistentnejsSie prijatelna naprie¢ jednotlivymi acastnikmi.

Tato metrika je klUcova pre pochopenie rozdielov v emocionalnych reakciach medzi
Ucastnikmi a poukazuje na potrebu prispésobenia dizajnu roznorodym ocakavaniam
pouzivatelov.

11. Confusion Time Percentage (Zmdtenie)

Co meria: Percento Casu, pocas ktorého bol uzivatel zmateny alebo dezorientovany.
Nizsie hodnoty su preferované, pretoze naznacuju jasnost’ a intuitivnost’ dizajnu.

e Desktop: Statické bannery vykazali 2,79 %, interaktivne 0 %.
e Mobil: Oba typy bannerov vykazali nulové hodnoty.

Interpretacia: Statické bannery na desktopoch mé6zu byt menej intuitivne, o moze
spOsobit” zmatenie. Interaktivne bannery su jasnejSie a pouZivatelsky privetivejsSie.
Treba vSak poznamenat, ze tento vysledok je zalozeny na zaklade zmatenia jedného
Ucastnika vyskumu, ktory vsak bol vo vsetkych ostatnych metrikach v norme, a preto
nebol vyradeny z vyskumu, avsak tuto metriku dokazal ovplyvnit..

12. Sentimentality Time Percentage (Sentimentalita)

Co meria: Percento ¢asu, pocas ktorého uzivatel prejavoval emocionalne odozvy
spojené so sentimentalnymi reakciami, ako je "Stastny smutok" alebo nostalgické
emocionalne vazby. Tato metrika je zalozena na kombinaciach akénych jednotiek tvare
(AUs), ktoré signalizuju sentimentalne emocie, a je vysledkom analyzy expresii
vyvolanych obsahom.

Vysledky z vyskumu:

o Desktop: Statické bannery vykazali 0 %, interaktivne bannery 0,05 %.
e Mobil: Interaktivne bannery dosiahli 0,03 %, statické bannery 0,0025 %.
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Interpretacia: Interaktivne bannery vykazali vyssi podiel sentimentalnych reakcii v
porovnani so statickymi bannermi, pravdepodobne vdaka svojim vizualnym a
dynamickym prvkom, ktoré moézu vyvolavat’ sentimentalne pocity u pouzivatelov.
Statické bannery nevyvolavali takmer Ziadne emocionalne odozvy tejto povahy. Ak je
cielom kampane vytvorit' emocionalne spojenie s publikom, interaktivne bannery su
efektivnejsou volbou.

13. Sadness Time Percentage (Smiutok)

Co meria: Tato metrika meria percento ¢asu, pocas ktorého uzivatel prejavoval vyrazy
spojené so smutkom, na zaklade analyzy ak¢nych jednotiek tvare (napr. stiahnuté katiky
ust, vrasky na Cele). V kontexte analyzy emocii smutok méze indikovat’ emocionalnu
reakciu, ale v niektorych pripadoch moéze tiez reflektovat zamyslenie, koncentraciu
alebo ind kognitivnu ¢innost, ktora nemusi byt negativne ladena.

Vysledky z vyskumu:
o Desktop:
o Statické bannery: 0 %.
o Interaktivne bannery: 0 %.
« Mobil:
o Statické bannery: 0 %.
o Interaktivne bannery: 0,033 %.

Interpretacia: Vacsina bannerov, vratane statickych a interaktivnych, nevyvolala Ziadne
prejavy smutku, co naznacuje, ze obsah reklam bol emocionalne neutralny alebo
bezpecny. Mierny narast hodnoty pri interaktivnych banneroch na mobiloch (0,033 %)
moze signalizovat, ze ich dynamické prvky mohli podnietit uritd kognitivnu aktivitu
alebo zamyslenie. Tento prejav vsak nemusi nevyhnutne znamenat negativnu
emocionalnu reakciu, ale skér moze naznaCovat’ mentalnu angazovanost alebo vyssiu
Uroven pozornosti. Tato metrika by nemala byt vzdy interpretovana ako negativny
ukazovatel. Ak ciele kampane zahfnaju stimulaciu zamyslenia alebo podporu hibsieho
spracovania obsahu, mozu byt takéto reakcie pozitivnym vysledkom.

14. Anger Time Percentage (Hnev)

Co meria: Tato metrika meria percento &asu, pocas ktorého uzivatel prejavoval vyraz
spojeny s hnevom. Hnev moze byt emocionalnou reakciou na obsah, ktory sposobuje
frustraciu, iritaciu alebo odmietanie. Avsak v kontexte analyzy emocii je délezité
zddraznit, Ze vyraz hnevu nemusi vzdy znamenat skutocny hnev. Tato emocionalna
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reakcia sa Casto vyskytuje aj pri sustredenom premyslani alebo kognitivnej aktivite, ¢o
je dolezity aspekt interpretacie.

e Desktop:

o Staticky banner: 0 %.

o Interaktivny banner: 0,0054 %.
e Mobil:

o Staticky banner: 0 %.

o Interaktivny banner: 0 %.

Interpretacia: Na desktopoch sa zistila minimalna hodnota hnevu (0,0054 %) pri
interaktivnych banneroch. Tato zanedbatelna hodnota moze byt prejavom kratkodobej
frustracie alebo sustredeného premyslania. Statické bannery na desktopoch a oba typy
bannerov na mobiloch nevykazali Ziadnu hodnotu hnevu, o naznacuje, Ze obsah bol
emocionalne bezpecny. Z tejto metriky m6zeme odvodit nasledovné zavery: Hoci hnev
byva ¢asto vnimany ako negativna emocia, v tomto pripade mdze odrazat’ aj kognitivnu
aktivitu alebo mentalne zapojenie pouzivatela, napriklad ked sa snazi pochopit
dynamické prvky interaktivneho obsahu. Statické bannery vykazuju nulové hodnoty
hnevu, o méze naznacovat' jednoduchsi dizajn, ktory nevyzaduje vela kognitivneho
Usilia.

Celkovo su hodnoty nizke, o znamena, ze bannery boli emocionalne nenarocné a
nesposobovali iritaciu. V pripade interaktivnych bannerov moze byt minimalna
hodnota spojena s dynamikou obsahu, ktora vyzaduje viac mentalnej angazovanosti.

3.2.1 Zavery z analyzy emocii

Vysledky analyzy emocionalnych a kognitivnych reakcii odhalili, ze format
internetovych bannerov (statické vs. interaktivne) a typ platformy (desktop vs. mobil)
vyrazne ovplyviuji sposob, akym pouzivatelia reaguju na reklamny obsah. Studia sa
zamerala na metriky ako pozornost, neutralita, zapojenie, pohfdanie a dalSie, ktoré
ponukaju komplexny pohlad na spravanie pouzivatelov pri interakcii s bannermi.

Hlavné zistenia podla formatu a platformy:
Desktopové zobrazenie:

o Statické bannery vykazali vyssiu stabilitu a konzistentnost’ v emocionalnych a
kognitivnych reakciach. Hodnoty metrik, ako su Neutral Valence Time
Percentage (98,09 %) a Engagement Variability (3,47 %), naznacuju, ze tento
format bol pouzivatelmi vnimany podobne napriec celym publikom.

o Negativne emocionalne reakcie, ako je pohfdanie (0,073 %), a hodnoty
zapojenia (3,47 %) boli minimalne, ¢o podporuje ich vhodnost pre
jednoduché a neutralne kampane, kde nie je cieflom vyvolat'emocionalnu
alebo kognitivnu angazovanost’.
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o Interaktivne bannery na desktopoch preukazali vysSiu schopnost zaujat
pouzivatelov, pricom vykazovali zvySené hodnoty zapojenia (Engagement Time
Percentage: 4,26 %) a mierne vyssiu variabilitu emocionalnych reakcii.

o Vyraznejsie hodnoty pohrdania (Contempt Time Percentage: 0,3 %)
poukazuju na moznu iritaciu dynamickymi prvkami u niektorych
Ucastnikov. Napriek tomu interaktivne bannery vykazovali silnejsie
emocionalne a kognitivne zapojenie, ¢o ich robi vhodnymi pre kampane
zamerané na interakciu a zaujem.

Mobilné zobrazenie:

o Statické bannery na mobiloch vykazali vysoké hodnoty neutrality (Neutral
Valence Time Percentage: 99,67 %), Co naznacuje, Ze tento format bol
emocionalne nenarocny. Avsak, mierne vyssie hodnoty pohfdania (Contempt
Time Percentage: 0,17 %) v porovnani s interaktivnymi bannermi (0,11 %)
naznacuju, ze jednoduchy dizajn mdze byt na mensich obrazovkach menej
atraktivny.

o Nizsie hodnoty zapojenia (Engagement Time Percentage: 1,05 %) a
adaptivneho zapojenia (0,71 %) poukazuju na obmedzenu schopnost’
statickych bannerov zaujat’ a wudrzat' pozornost: na mobilnych
zariadeniach.

« Interaktivne bannery na mobiloch jednoznacne preukazali vyssiu efektivitu v
zapojeni pouzivatelov. S hodnotami Engagement Time Percentage (5,42 %) a
Adaptive Engagement Time Percentage (4,77 %) dominovali v schopnosti
stimulovat’ emocionalnu a kognitivnhu angazovanost. Mali tiez nizsSie hodnoty
variablity pohfdania.

o Mierne negativnhe hodnoty metrik, ako je Sadness Time Percentage
(0,033 %), moOzZzu byt interpretované ako prejav zamyslenia alebo
mentalneho spracovania dynamickych prvkov, C¢o nevyhnutne
neznamena iritaciu.

Implikacie pre marketing
1. Vyber formatu podla cielovej platformy:
o Desktopové kampane:

= Statické bannery sd vhodné pre kampane zamerané na
konzistentnost’a emocionalnu neutralitu.
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= Interaktivne bannery lepsSie slUzia na zvySenie zapojenia a
pozornosti, ¢o ich robi idealnymi pre kampane, ktoré chcu
zanechat' vyraznejsi dojem.

o Mobilné kampane:

= Interaktivne bannery jednoznacne dominuju pri zapajani
pouzivatelov a zaujimani réznorodého publika. SU vhodné pre
dynamické a kreativne kampane, kde je cielom zaujat" na
emocionalnej a kognitivnej Urovni.

= Statické bannery su vhodné pre jednoduché a informacné
kampane, avsak ich efektivita je nizsia, najma na mobiloch.

2. Emocionalna rovnovaha:

o Statické bannery zabezpecuju emocionalnu rovnovahu a minimalizuju
negativne reakcie, ¢o ich robi idealnymi pre bezpecné kampane.

o Interaktivne bannery ponukaju dynamickejSie reakcie, ¢co mdze byt
vyhodou pre kampane, ktoré sa snazia vyvolat zaujem, ale ich dizajn musi
byt optimalizovany, aby sa minimalizovala iritacia.

3. Roznorodé publikum:

o VysSia variabilita zapojenia a pohfdania pri interaktivnych banneroch
naznacuje, ze tento format mdze oslovit' réznorodé publikum, ale tiez si
vyzaduje starostlivé prispdsobenie obsahu.

Vysledky jasne naznacuju, ze vyber medzi statickymi a interaktivnymi bannermi by mal
byt zaloZeny na cieloch kampane a zamyslanej platforme. Kombinacia oboch formatov
moéze optimalizovat efektivitu kampani tym, ze vyuZije silné stranky statickych
bannerov v stabilite a neutrality a interaktivnych bannerov v stimulacii zapojenia a
pozornosti. Tento pristup méze zabezpecit Uspech reklamnych kampani zameranych
na rozne cielové skupiny a platformy.
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3.3 Vysledky dotaznikového Setrnia — doplnku neuromarketingového testovania

Dotaznik ako sucast’ neuromarketingového testovania slizi na ziskanie vedomych
odpovedi Ucastnikov, ktoré doplnaju tie nevedomé ziskané neuromarketingom.

Experiment porovnaval vnimanie dvoch typov reklam:

o Skupina A (statické reklamy): Zobrazovali sa bez dynamickych prvkov.

o Skupina B (interaktivne reklamy): Obsahovali animacie a dynamické prvky.
Respondenti hodnotili reklamy prostrednictvom dotaznika, ktory sa zameriaval na:

1. Rusivost reklam.

2. Pamatanie obsahu reklam.

3. Vizualnu kvalitu reklam.

4. Obsahovu kvalitu reklam.
Na analyzu sme pouzili:

o T-testy pre numerické otazky.

o Chi-kvadrat testy pre kategorizované odpovede.
Tato cast studie priblizuje vysledky vybranych odpovedi otazok, ktoré sud zaujimaveé
v sUvislosti s celkovym cielom experimentu. Po Statistickej analyze bolo zistené, Ze sa
nenasli ziadne Statisticky vyznamné rozdiely, co mohlo byt sp6sobené velkostou

vzorky, no pri niektorych otazkach boli identifikované zaujimavé trendy, ktoré su
predmetom tejto kapitoly.

3.3.1 Statistické spracovanie vybranych vysledkov
1 Rusivost’ reklam (Otazka 30- test na mobilnom rozhrani):
o T-test:t=0,72, p=0478.

o Interpretacia dat: Statické reklamy vykazovali pri mobilnom zobrazeni
vyssiu variabilitu hodnoteni (1 az 5), zatial' Co interaktivne reklamy mali
odpovede sustredené v strednom intervale (2 az 3). Rozdiel vsak nie je
Statisticky vyznamny aje teda len pozorovanym trendom. Je vsak
zaujimavy v kontexte emocionalneho hodnotenia nevedomych reakcii,
kde mdze nastat’ diskusia o tom, ¢i boli interaktivne reklamy negativne,
alebo kognitivne.
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2 Pamadtanie obsahu reklam:
o Chi-kvadrat: chi2 = 8,23, p = 0,313.

o Interpretacia dat: V oboch skupinach si vacsina respondentov obsah
reklamy nepamatala. Pri statickom banneri na desktopovom zobrazeni si
nikto nespomenul spravne na to, o com bola reklama. Pri interaktivnom
banneri vSak mali mierne vyssi podiel konkrétnych a korektnych
odpovedi a to 0/15 vs. 3/15. Tento trend nie je Statisticky vyznamny. Pri
mobilnom rozhrani bola rovnaka zapamatatelnost’ reklam pri statickom
a interaktivnom banneri. Treba vsak povedat, ze pri statickom banneri
bolo viac prvkov, ktoré priamo pomenovavali, alebo odkazovali na
znacku, ktora bola predmetom propagéacie.

3 Vizualna stranka reklamy (Otazka 25):
o T-test:t=-080, p=0439.

o Interpretacia dat: Priemerné hodnotenia vizualnej stranky pri mobilnom
zobrazeni boli vyssie pre interaktivne reklamy v porovnani so statickymi.
Rozdiel nie je Statisticky vyznamny.

4 Obsah reklamy (Otazka 26):
o T-test:t=0,65 p=0522.

o Interpretacia dat: Priemerné hodnotenia obsahu boli vysSie pre
interaktivne reklamy. Statistickd vyznamnost nebola dosiahnuta.

3.3.2 Vizualizacie vybranych vysledkov

Prilozené grafy zobrazuju rozdelenie odpovedi medzi skupinami pre kazdu otazku:

Perceived Intrusiveness of Ads (Mobile)
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Obrazok 2 : Rusivost' reklam (mobil)

Statické reklamy vykazovali menej odpovedi v pozitivnom spektre, ako interaktivne
reklamy . Priemer odpovedi bol 2,78 pre interaktivne reklamy a 3,2 pre statické reklamy.

Visual Appeal of Ads (Mobile)

40t
3.5

3.0
257t
20t

15¢

Rating (1 = Worst, 5 = Best)

1.0r

Group A (Static Ads) Group B (Interactive Ads)

Obrazok 3: Vizualna stranka reklamy (mobil)

Priemer hodnoteni bol mierne vyssi pre interaktivne reklamy.

Ad Content Quality (Mobile)
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Obrazok 4: Obsah reklamy
Obsah interaktivnych reklam bol hodnoteny mierne pozitivnejsie.
Zavery a obmedzenia dotaznikového Setrenia

Tato Studia priniesla niekolko zaujimavych poznatkov o vnimani statickych a
interaktivnych reklam, pricom sa zameriavala na ich ruSivost, zapamatatelnost’ a
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vizualnu ¢i obsahovu kvalitu. Vysledky naznacuju, zZe interaktivhe reklamy maju
potencial zlepsit' niektoré aspekty uzivatelského zazitku, no efektivita tychto prvkov sa
liSi v zavislosti od platformy a kontextu.

Na mobilnych zariadeniach boli interaktivne reklamy hodnotené ako menej rusivé.
Vizualna a obsahova kvalita interaktivnych reklam bola na mobiloch hodnotena
pozitivnejSie, Co naznacuje, ze dynamické prvky dokazu zlepsit' celkovy uzivatelsky
zazitok, ak su primerane integrované. Na desktope sa situacia mierne lisila. RuSivost’
interaktivnych reklam bola vysSia, no tato vlastnost mohla paradoxne zvysit" ich
zapamatatelnost.

Hoci vysledky nie su sStatisticky vyznamné, poskytuju uzitocny prehlad o rozdieloch vo
vnimani statickych a interaktivnych reklam na réznych platformach. Interaktivne
reklamy mozu byt efektivne, ak si navrhnuté s ohladom na Specifikd danej platformy.

4 Zaver

Tato Studia sa zamerala na analyzu efektivity dvoch formatov internetovych rekldam -
statickych a interaktivnych — s cieflom pochopit, ako ovplyviuju uzivatelské spravanie
z pohladu pozornosti, emocionalnych reakcii a vedomych hodnoteni. Vzhladom na to,
Ze internetova reklama hra kluc¢ovu ulohu v digitalnom marketingu, je nevyhnutné
preskimat, aké faktory zvysuju jej efektivitu a ako rozne formaty vplyvaju na
pouzivatelov v réznych prostrediach.

Experiment kombinoval tri komplementarne metddy na ziskanie uceleného pohladu
na interakciu pouzivatelov s reklamami:

1. Eye-tracking: Na sledovanie vizudlnej pozornosti pouzivatelov a analyzu
sposobu, akym reklamy dokazu zaujat” a udrzat ich pohlad. Tato technoldgia
umoznila preskimat  distriblciu pohladu na jednotlivé prvky reklamy a
identifikovat, ktoré Casti obsahu boli pre pouzivatelov najatraktivnejsie.

2. Face-reading: Na meranie nevedomych emocionalnych reakcii prostrednictvom
analyzy vyrazov tvare. Tento nastroj umoznil zistit, ako pouzivatelia
emocionalne reaguju na reklamy, ¢i uz pozitivne (zapojenie) alebo negativne
(pohrdanie, smutok).

3. Dotaznikové Setrenie: Na zachytenie vedomého vnimania reklam zo strany
pouzivatelov, pricom sa skumali faktory ako rusivost, zapamatatelnost obsahu,
vizualna a obsahova kvalita. Tento pristup umoznil porovnat" nevedomé
emocionalne reakcie s vedomymi hodnoteniami.

Cielom bolo nielen porovnat  efektivitu statickych a interaktivnych reklam, ale aj
identifikovat” rozdiely vo vnimani na dvoch platformach — desktop a mobil. Tieto
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rozdiely mézu byt klticové pre optimalizaciu reklamného obsahu, kedZe pouzivatelia
mozu reagovat odlisne v zavislosti od prostredia, v ktorom reklamu vnimaju.

Kombinacia tychto troch metdéd poskytla hlbsi vhlad do spravania pouzivatelov.
Umoznila prepojenie nevedomych reakcii (ziskanych cez neuromarketingové
technolégie) s vedomymi hodnoteniami (z dotaznikov), o vytvorilo komplexny pohlad
na to, ako rozne formaty reklam ovplyvnuju pouzivatelov.

Vyskum ma niekolko dolezitych prinosov:

e Porovnanie nevedomych a vedomych reakcii: Umoznuje pochopit, ako
dynamické prvky v reklamach ovplyviuju pozornost a emocionalne zapojenie,
pricom tieto reakcie m6zu byt odlisné od vedomych hodnoteni.

o Identifikacia platformovo Specifickych rozdielov: Vysledky experimentu
ukazuju, ze efektivita reklam je Uzko prepojenad s prostredim, v ktorom su
prezentované (desktop vs. mobil).

o Praktické odporticania pre marketingovu prax: Zistenia mozu byt prinosom
pre tvorbu efektivnych reklamnych stratégii prispbésobenych roéznym
platformam a cielovym skupinam.

Tento experiment priniesol nielen dolezité zistenia o efektivite reklam, ale aj
metodologické poznatky, ktoré zdéraznuju vyznam kombinacie réznych vyskumnych
pristupov pre lepsie pochopenie spravania pouzivatelov.

4.1 Eye tracking

Eye-tracking experiment poskytol dolezité poznatky o vizualnych reakciach
pouzivatelov na statické a interaktivne bannery, pricom zistenia ukazali vyrazné
rozdiely v spravani na desktopovych a mobilnych platformach. Vysledky naznacuju, ze
statické a interaktivne bannery ovplyviuju vizualnu pozornost” a spésob spracovania
obsahu odliSne, a to v zavislosti od dynamiky banneru a kontextu zobrazenia.

Desktopové zobrazenie
1. Staticky banner:

o Staticky banner na desktope bol prirodzenou sucast'ou vzhladu stranky,
o znamena, Ze vacsina Ucastnikov ho zaznamenala uz pri prvotnom
"skenovani" prostredia stranky. Toto spravanie sa da prirovnat  k tomu,
ako clovek podvedome skiima nové prostredie, napriklad si vSimne, kde
sU umiestnené dolezité objekty.

o Respondent ratio (91,7 %) a kratsi hit time (4 912 ms) ukazali, Ze staticky
banner bol identifikovany rychlejSie a videlo ho viac ludi v porovnani s
interaktivnym bannerom.
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o

Na druhej strane, dwell time bol nizsi (2 %), ¢o naznacuje, ze pouzivatelia
spracovali obsah statického bannera rychlo a pokracovali dalej. Tento
pristup moze byt vyhodny pri jednoduchych a informacnych
kampaniach, kde je cieflom rychlo odovzdat posolstvo.

2. Interaktivny banner:

o

Dynamické prvky interaktivneho bannera vyvolali iny vzorec spravania.
Zda sa, Ze mozog pohyb vyhodnotil ako "externy" prvok, ktory nie je
prirodzenou sucastou obsahu stranky, Co viedlo k selektivnemu
ignorovaniu v pociatocnych momentoch. Tento efekt sa odrazil v nizSom
respondent ratio na vyseku s pohyblivym prvkom (69,2 %).

Napriek tomu dynamika bannera zaujala pozornost neskér, o dokazuje

.....

bannere). Pouzivatelia, ktori sa na banner zamerali, stravili viac asu jeho
skimanim, ¢o naznacuje, Ze pohyb ich motivoval pochopit, ¢o sa deje.

Mobilné zobrazenie

1. Horna cast bannera:

@)

Staticky banner bol efektivnejSi pri prvotnom skrolovani stranky, ked
horna cast” bannera prirodzene zapadla do vizualneho toku a bola
spracovana ako sucast’ prostredia. Respondent ratio bolo vysSie pre
staticky banner (75 % oproti 69,2 %) a fixation duration (339 ms oproti
300 ms) naznacuje, ze pouzivatelia venovali viac Casu stabilnym prvkom.

Interaktivny banner bol casto ignorovany pocas prvotného skrolovania,
pretoze pohyb mohol byt'mozgom kategorizovany ako rusivy.

2. Stredna a dolna cast bannera:

@)

Dynamické prvky v strednej casti interaktivneho bannera zaujali
pozornost neskor pocas interakcie. Vyssi dwell time (95,8 % oproti 88,4
%) a fixation count naznacuju, ze pohyb zvysil zvedavost” a podnietil
pouzivatelov skimat obsah detailnejsSie.

Dolna cast interaktivneho bannera, ktora bola staticka, vykazala lepsie
vysledky v porovnani so statickym bannerom (napr. dwell time 4,2 %
oproti 2,2 %). Predchadzajuca dynamika zrejme zvysSila zaujem o
nasledujuci obsah, ¢o vytvorilo efekt "kontinuitného zapojenia”.
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Celkové porovnanie

o Statické bannery: Efektivne pri prvotnom zaujati pozornosti a rychlom
spracovani informacii, priCom stabilita umoznuje jednoduché vnimanie. Su
vhodné na informacné kampane alebo situacie, kde je cielom okamzité
sprostredkovanie spravy.

e Interaktivne bannery: LepSie udrZiavaju zaujem a podnecuju pouzivatelov k
hlbsSiemu skdmaniu, najma na mobilnych zariadeniach. Dynamika zvysuje
zapojenie, ale mdéze byt podvedome ignorovana v pociatocnych fazach
interakcie, ¢o naznacuje potrebu vyvazeného dizajnu.

Klucove rozdiely medzi typmi bannerov na zaklade vysledkov eye trackingu

Vysledky eye tracking analyzy odhalili viaceré rozdiely medzi statickymi a
interaktivnymi bannermi, ktoré suviseli s pozornostou, sustredenim a spésobom
spracovania vizualneho obsahu:

1. Prvotné zaujaté pozornosti:

o

Statické bannery boli Uspesnejsie pri okamzitom zaujati pozornosti
pouzivatelov. Na desktopoch bol cas potrebny na prvy pohlad (Hit Time
AQI) kratsi v pripade statickych bannerov, ¢o naznacuje, Ze ich pevné
umiestnenie a jednoduchy dizajn lahsie zapadli do celkového vizualneho
toku stranky.

Interaktivne bannery vykazovali dlhsie Casy do prvého pohladu, najma
na desktopoch, ¢o mobze byt spdsobené selektivnym ignorovanim
pohybujucich sa prvkov, ktoré mozog podvedome vyhodnotil ako
reklamu.

2. Dlzka pozornosti a skiimanie:

o

Interaktivne bannery dokazali udrzat’ pozornost” pouzivatelov dlhsie.
Dwell Time (percento casu sledovania banneru) bol vyssi pri
interaktivnych banneroch, najmd na mobiloch, kde dynamické prvky
podnietili zvedavost’ a hlbsie skimanie obsahu.

Statické bannery boli spracované rychlejsie a s mensou kognitivnou
namahou, ¢o mdze byt vyhodné pre jednoduché sprostredkovanie
informacii, ale menej efektivne pre dlhodobé zapojenie, najma ak
uvazime fakt, Ze statické bannery boli zvacsa pozreté len pri prvotnom
preskimani a potom sa k nim uz zrak nevracal.

3. Fixacie a pohyby oci:

40



o

o

Interaktivne bannery generovali vyssi pocet fixacii a sakad (pohyby oci
medzi fixaciami), o naznacuje, ze dynamické prvky stimulovali aktivne
skimanie. Na mobiloch bol tento efekt najvyraznejsi, najma v strednych
a dolnych castiach interaktivnych bannerov.

Statické bannery podporovali priamejSie a intuitivnejSie spracovanie
obsahu, Co sa prejavilo nizsim poctom sakad a kratSimi fixaciami. Tento
efekt bol vyrazny pri hornych castiach bannerov, kde stabilita a
jednoduchost” umoznili rychlejSie pochopenie obsahu.

4. Dolné casti bannerov:

@)

o

Interaktivne bannery v dolnych castiach, ktoré nasledovali po
dynamickych prvkoch, dokazali udrzat" vysSiu Uroven pozornosti.
Predchadzajuci pohyb pravdepodobne vyvolal zvedavost, ktora zvysila
zapojenie pouzivatelov pri dalsich statickych castiach banneru.

Statické bannery v dolnych castiach zaznamenali menej pozornosti,
pretoze pouzivatelia ich ¢asto ignorovali pri skrolovani na dalsi obsah.

Tieto rozdiely naznacuju, Ze volba medzi statickymi a interaktivnymi bannermi by mala
byt  zaloZzena na kontexte pouzitia, cieloch kampane a ocCakavaniach od pouzivatelov
na konkrétnej platforme. Statické bannery su efektivne pre rychlu vizualnu integraciu a
jednoduché posolstva, zatial ¢o interaktivne bannery vynikaju pri udrzani pozornosti a
stimulacii hibSieho zapojenia.

Praktickeé implikacie pre marketing a dizajn

Na zadklade vysledkov eye tracking analyzy mozno formulovat niekolko praktickych

odporucani,

dizajnu:

ktoré moézu zlepsit’ efektivitu online reklam z hladiska marketingu a

1. Optimalizacia formatu podla cielovej platformy

o Desktopové prostredie:

o

Statické bannery su vhodné pre reklamy, kde je kltcové rychle zaujaté
pozornosti. Ich pevné umiestnenie a jednoduchy dizajn podporuju rychle
spracovanie vizualneho obsahu a minimalnu rusivost. Mézu byt vhodné
tam, kde je potrebné odovzdat’ posolstvo, alebo tvorit' Brand awareness

Interaktivne bannery mézu byt efektivne pri kampaniach, kde je cieflom
zapojit' divakov na dlhsi cas, napriklad ked'si musia racionalne premysliet’
a uvazit’ nejaku ponuku. Dynamické prvky mézu stimulovat’ zvedavost,
ktora predchadza premyslaniu, ale ich dizajn musi minimalizovat’ riziko
selektivneho ignorovania (,bannerova slepota”).
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o Mobilné prostredie:

o Interaktivne bannery maju vyhodu pri udrzani pozornosti na malych
obrazovkach. Dynamické prvky su vhodné pre stredné a dolné casti
bannerov, kde m6zu zvysit zapojenie pouzivatelov.

o Statické bannery su Ucinné v hornej Casti bannera, kde mézu rychlo
zaujat’ pozornost pri prvotnom skrolovani, ale hlavne predist
ignorovaniu. Statické bannery naopak poésobia rusivo ak su velké
a zaberd celd obrazovku, Ktord musi clovek preskrolovat. Pri
interaktivnych banneroch tento jav nebol zaznamenany v takej miere.

2. Strategické vyuzitie dynamickych prvkov

e Pohyb by mal byt jemny a nenuteny, napriklad prostrednictvom kratkych
animacii alebo prechodov, aby stimuloval zaujem bez rizika iritacie alebo
selektivneho ignorovania.

e Dolné casti interaktivnych bannerov mézu obsahovat stabilny obsah (napr. CTA
tlacidla), ktory podpori zapamatatelnost’ a efektivnu konverziu.

3. Kombinacia formatov pre komplexné kampane
o Pre maximalizaciu efektivity kampani je vhodné kombinovat oba typy bannerov:

o Statické bannery v hornych Ccastiach stranky na rychle zaujaté
pozornosti.

Interaktivne bannery v strednych a dolnych castiach na zvySenie zapojenia a
stimulaciu zvedavosti.

4. Personalizacia obsahu a dizajnu

o Roznorodé publikum: Interaktivne bannery moézu zaujat’ rézne skupiny
pouzivatelov, ale dizajn by mal byt intuitivny a vizualne prehladny.

o Jednoduchy obsah: Statické bannery su idealne pre konzervativne publikum a
kampane, kde je klucova emocionalna neutralita a stabilita.

5. Jasné a viditelné CTA tlacidla

« Na mobiloch: CTA tlacidla by mali byt jasne viditelné v dolnej Casti banneroy,
kde dynamika predchadzajuceho obsahu moéze zvysit' pozornost” a podporit
interakciu.

6. Iterativne testovanie a zlepsovanie dizajnov
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« Pravidelné testovanie pomocou eye trackingu umoznuje optimalizovat™ dizajn
na zaklade skutoCného spravania pouzivatelov.

o Detailna analyza metrik, ako su Dwell Time a Hit Time AOI, poskytuje cenné
informacie o tom, ktoré Casti bannerov efektivne pritahuju pozornost’ a ako ich
zlepsit.

7. Minimalizacia rusivych elementov

o Na desktopoch: Znizenie poctu dynamickych prvkov méze minimalizovat
selektivne ignorovanie a zvysit’ efektivitu bannerov.

« Na mobiloch: Pouzitie jemnych a plynulych animacii namiesto intenzivnych
efektov zlepsuje emocionalnu prijatelnost” a zapamatatelnost  obsahu.

Zhrnutim tychto praktickych implikacii je mozné navrhndt online kampane, ktoré nielen
zaujmu, ale aj efektivne komunikuju svoje posolstvo. Kombinacia statickych a
interaktivnych prvkov, doplnena o data z testovania, moze zvysit' celkovi vykonnost’
kampani a zlepsit uzivatelsky zazitok.

4.2 Analyza emacii

Analyza emocionalnych reakcii pouzivatelov odhalila zaujimavé rozdiely medzi
vnimanim statickych a interaktivnych bannerov, a to na desktopovych a mobilnych
platformach. Vysledky poukazuju na odlisSné vzorce emocionalneho a kognitivneho
spravania, ktoré boli merané pomocou technolégie analyzy tvarovej expresie.

Desktopové zobrazenie

1. Statické bannery:

@)

Vysoka miera neutrality: Neutral Valence Time Percentage dosiahla
hodnotu 98,09 %, o naznacuje, Ze vacsina respondentov vnimala statické
bannery ako emocionalne neutralny a nenarocny obsah. Tato vlastnost’
robi statické bannery vhodnymi pre kampane zamerané na
sprostredkovanie informacii bez emocionalneho zatazenia.

Minimalne negativhe emdcie: Negativna valencia a pohrfdanie boli
prakticky nulové (0 % a 0,073 %), ¢o potvrdzuje ich pokojny a nerusivy
charakter.

Nizka variabilita emocionalnych reakcii: Statické bannery vykazovali

rovnomerné prijatie napriec celym publikom, ¢o je vyhodné pre kampane
zamerané na konzistenciu a stabilitu.
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2. Interaktivne bannery:

o

VysSia angazovanost: Engagement Time Percentage bol vyssi pri
interaktivnych banneroch (4,26 % vs. 3,47 % u statickych), ¢o ukazuje ich
schopnost zaujat’ divakov na emocionalnej aj kognitivnej drovni.

Rozmanité reakcie: Vyssia variabilita zapojenia a pohfdania (Contempt
Time Percentage: 0,3 %) naznacuje, ze dynamické prvky dokazali zaujat’
SirSie spektrum pouzivatelov, ale zaroven mohli u niektorych vyvolavat
mierne iritacie alebo odmietnutie.

Potencial pre emocionalne vyrazné kampane: Interaktivne bannery
vykazovali vacsiu emocionalnu dynamiku, co je vyhodné pri kampaniach,
kde je cielom zaujat a udrzat pozornost.

Mobilné zobrazenie

1. Statické bannery:

o

Stabilna neutralita: Neutral Valence Time Percentage dosiahla 99,67 %,
o je o nieco nizSia hodnota ako u interaktivnych bannerov (99,92 %), ale
stale naznacuje vysokd mieru emocionalnej neutrality.

Mierne vyssie pohrdanie: Contempt Time Percentage bolo pri
statickych banneroch vyssie (0,17 % oproti 0,11 % u interaktivnych), ¢o
moze byt spdosobené obmedzenou vizualnou atraktivnostou na malej
obrazovke.

Obmedzené zapojenie: Engagement Time Percentage (1,05 %) a
Adaptive Engagement Time Percentage (0,71 %) boli vyrazne nizsie ako
pri interaktivnych banneroch, Co naznacluje, zZe jednoduchy dizajn
statickych bannerov menej stimuloval emocionadlne a kognitivne
zapojenie.

2. Interaktivne bannery:

o

Dominancia v zapojeni pouzivatelov: Interaktivne bannery
jednoznacne prekonali statické v miere zapojenia (Engagement Time
Percentage: 542 %) a adaptivheho zapojenia (4,77 %). Tieto hodnoty
naznacuju schopnost’ interaktivnych bannerov efektivne stimulovat’
zaujem a emocionalnu odozvu.

Pozitivna emocionalna stimulacia: Vyssi podiel sentimentality
(Sentimentality Time Percentage: 0,03 % vs. 0,0025 % u statickych)
naznacuje, ze dynamické prvky mohli vyvolavat pozitivnejsie
emocionalne asociacie.
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o Mierne negativhe emocie ako indikator premyslania: Metriky ako
Sadness Time Percentage (0,033 %) a Negativna valencia (0,002 %)
ukazuju, ze dynamika obsahu mohla podnietit’ urcitd kognitivnu aktivitu
alebo zamyslenie.

o Nizsia variabilita pohfdania: U interaktivnych bannerov na mobilnych
telefébnoch bola na rozdiel od desktopu zaznamenana prave nizsia
variabilita pohrfdania.

Klicové rozdiely medzi platformami

o Desktop: Statické bannery excelovali v stabilite a emocionalnej neutralite, zatial
o interaktivne bannery lepsie stimulovali zapojenie, ale zaroven vyvolavali viac
variabilnych reakcii vratane pohfdania.

o Mobil: Interaktivne bannery mali jasnd vyhodu pri zapajani pouzivatelov,
pricom dokazali zaujat emocionalne aj kognitivne. Statické bannery na druhej
strane vynikali v neutralite, ale ich efektivita bola na mobilnych zariadeniach
limitovana.

Klucové rozdiely medzi typmi bannerov

Statické a interaktivne bannery sa vyrazne liSili v schopnosti zaujat a zapojit
pouzivatelov na emocionalnej aj kognitivnej Urovni. Statické bannery vynikali v
neutralite a konzistentnosti emocionalnych reakcii, o ich robi vhodnymi pre kampane,
kde je dolezita stabilita a minimalizacia negativnych emdécii. Naopak, interaktivne
bannery preukazali schopnost vyrazne zvySovat angazovanost a stimulovat pozornost,
najma vdaka dynamickym prvkom. Avsak tieto prvky tiez vyvolali vacsiu variabilitu
reakcii, Co znamena, ze ich vnimanie bolo viac rozmanité — niektori pouzivatelia ich
povazovali za atraktivne, ini za rusivé. Tento rozdiel naznacuje, Ze statické bannery
lepSie zapadaju do kontextu, kde je doblezita univerzalna akceptacia, zatial co
interaktivne bannery su vhodnejsie pre kampane, ktoré chcu vyvolat' vacsi emocionalny
dopad a angazovanost.

Praktické implikacie pre marketing a dizajn bannerov

Na zaklade vysledkov analyzy emodcii mozno formulovat' niekolko praktickych
odporucani pre efektivny navrh a implementaciu internetovych bannerov:

1. Vyber formatu podla ciela kampane:

o Statické bannery su idealnou volbou pre kampane, kde je cielom
sprostredkovat” jednoduchu spravu alebo podporit” emocionalnu neutralitu.
Tieto bannery minimalizuju riziko iritacie a zabezpecuju konzistentné vnimanie
napriec roznorodymi cielovymi skupinami.
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o Interaktivne bannery su efektivnejSie pre kampane zamerané na zvysenie
angazovanosti a stimulaciu pozornosti. Dynamické prvky st schopné zaujat, no
vyzaduju precizny dizajn, aby sa predislo riziku iritacie alebo selektivneho
ignorovania.

2. Prisp6sobenie podla platformy:

e Na desktopoch sa statické bannery ukazali ako vhodné pre prvotné zaujaté
pozornosti v stabilnom prostredi. Interaktivne bannery su na tejto platforme
vhodné na vytvaranie hlbsieho zapojenia, ale je potrebné dbat” na dizajn
dynamickych prvkov, aby nep&sobili rusivo.

« Na mobilnych zariadeniach interaktivne bannery jednoznacne dominuju.
Dynamické prvky dokazu efektivne uputat’ pozornost” a udrzat zapojenie aj v
prostredi s mensim vizualnym priestorom. Statické bannery moézu byt pouzité
na sprostredkovanie rychlych, nenarocnych sprav, ale ich Ucinnost' v mobilnom
prostredi je obmedzena.

3. Optimalizacia dynamickych prvkov:

Dynamické prvky interaktivnych bannerov by mali byt navrhnuté s ohladom na cielovu
skupinu a kontext zobrazenia. Prili$ intenzivne animacie mézu vyvolat'iritaciu alebo byt
ignorované, zatial Co jemnejSie pohyby moézu zvysSit zaujem bez narusenia
uzivatelského zazitku.

4. Kombinacia formatov pre maximalizaciu efektivity:

Strategicka kombinacia statickych a interaktivnych bannerov méze vyuzit' ich
komplementarne silné stranky. Napriklad statické bannery mdzu zaujat” prvotnu
pozornost, zatial Co interaktivne bannery mézu nasledne stimulovat’ hlbsSie zapojenie
pouzivatelov.

5. Testovanie a personalizacia:

KliCovou stratégiou je pravidelné testovanie bannerov v realnych podmienkach.
Personalizacia dizajnu a obsahu bannerov podla Specifickych preferencii cielovej
skupiny moéze zvysit' ich efektivitu. Napriklad mladsie publikum méze preferovat
dynamickejSie prvky, zatial Co starSi uzivatelia moézu preferovat’ jednoduchsi a
stabilnejsi dizajn.

6. Minimalizacia negativnych reakcii:

Délezitou ulohou je optimalizovat' dynamické prvky tak, aby sa minimalizovalo riziko
negativnych emacii, ako je iritacia alebo pohfdanie. To zahfha dizajn, ktory je intuitivny,
esteticky a prisposobeny cielovej platforme.
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4.3 Vysledky dotaznikového Setrenia

Dotaznikové Setrenie bolo navrhnuté ako doplnok k neuromarketingovym
technoldgiam pouzitym v experimente, konkrétne eye-trackingu a face-readingu.
Cielom dotaznika bolo ziskat' vedomé reakcie Ucastnikov na prezentované reklamy, a
tym doplnit' nevedomé data o emocionalnych a kognitivnych odpovediach. Dotaznik
sa zameriaval na:

o Rusivost reklam, ktora odraza, ako intenzivne reklamy narudsali pouzivatelsky
zazitok.

e Zapamatatelnost” obsahu reklam, teda schopnost” Ucastnikov spomenut’ si na
kldcové posolstva a vizualne prvky.

e Vizualnu kvalitu reklam, ktord hodnotila estetiku a atraktivitu prezentovaného
obsahu.

o Obsahovu kvalitu reklam, zahfiajucu relevantnost’ a zrozumitelnost’ posolstva.

Ucastnici experimentu hodnotili dva typy reklam (statické a interaktivne) na dvoch
roznych platformach (desktop a mobil). Vysledky dotaznika ponukaju cenny pohlad na
vedomé vnimanie reklam, ktoré dopifa data ziskané neuromarketingovymi
technol6giami, a umoznuju lepsie pochopenie rozdielov medzi tymito formatmi a
platformami.

Desktopové zobrazenie

Dotaznikové Setrenie neponuklo explicitné udaje o rusivosti reklam na desktopoch.
Na zaklade predchadzajucich neuromarketingovych vysledkov mozno predpokladat;
Ze statické bannery boli menej rusivé nez interaktivne, avsak tato hypotéza nebola
potvrdena vedomymi hodnoteniami v dotazniku.

o Zapamatatelnost' reklam: Pri statickych banneroch si Ziadny respondent
nedokazal vybavit' ich obsah (0/15). Naopak, interaktivne bannery dosiahli
mierne lepsi vysledok, pricom 3 z 15 respondentov si spomenuli na konkrétne
informacie. Tato rozdielnost’ naznacuje, ze dynamické prvky interaktivnych
bannerov mohli podporit'lepsiu zapamatatelnost, avsak rozdiel nebol Statisticky
vyznamny.

o Vizualna a obsahova kvalita: Interaktivne bannery boli hodnotené pozitivnejsie
v oboch kategoriach (vizualna a obsahova stranka) v porovnani so statickymi.
Dynamické prvky zrejme prispeli k vyssej subjektivnej atraktivite interaktivnych
reklam.
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Mobilné zobrazenie

Rusivost’ reklam: Statické bannery boli vnimané ako rusivejSie (priemerné
hodnotenie 3,2 na skale 1-5), zatial Co interaktivne bannery ziskali priemer 2,78.
Tento rozdiel naznacuje, ze dynamika interaktivnych bannerov menej nardsala
vizualny tok mobilného prostredia, ¢o ich robilo menej rusivymi pre
pouzivatelov.

Zapamatatelnost’ reklam: Statické bannery mali rovnaku mieru
zapamatatelnosti, Co ale mozno pripisat ich jednoduchosti a pritomnosti prvkov
priamo odkazujucich na znacku. Interaktivne bannery mohli zaujat’ viac, ale
dynamika mohla odlakat” pozornost od klucovych informacii, alebo sa tam
nemuseli nachadzat’.

Vizualna a obsahova kvalita: Interaktivne bannery boli opat hodnotené
pozitivnejSie, Co potvrdzuje ich schopnost™ vytvorit’ vizualne atraktivnejsi a
obsahovo bohatsi zazZitok pre pouzivatelov mobilnych zariadeni.

Celkové zhodnotenie (klicové rozdiely medzi typmi bannerov a platformami)

1.

Rozdiely medzi typmi bannerov:

o Statické bannery: Efektivne pri zapamatatelnosti obsahu, najma na
mobiloch. Vhodné pre kampane zamerané na jednoduché a jasné
posolstva. Ich vysSia ruSivost na mobiloch vsak mdze ovplyvnit
uzivatelsky zazitok.

o Interaktivne bannery: Lepsie hodnotenia vizualnej a obsahovej kvality
na oboch platformach. Na desktope podporovali lepSiu zapamatatelnost,
no ich vnimanie moze byt rozmanité v zavislosti od intenzity dynamiky.

2. Rozdiely medzi platformami:

o Desktopové zobrazenie: VacSia obrazovka umoznuje vnimat
interaktivne bannery ako atraktivne a obsahovo bohaté, ale zaroven
moze zdoraznit ich potencialnu rusivost. Statické bannery na desktope
neboli vyrazne efektivne pri zapamatatelnosti.

o Mobilné zobrazenie: Dynamika interaktivnych bannerov bola menej
rusiva a podporovala vizualnu atraktivitu. Statické bannery na mobiloch
zaujali svojou jednoduchost'ou a zapamatatelnostou, no mohli pésobit’
rusivo.

Praktické implikacie pre marketing a dizajn

1. Optimalizacia podla platformy:
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o Na mobiloch by interaktivne bannery mali byt preferované pre kampane,
kde je klucové zaujat’ pozornost a vytvorit' vizualne atraktivny zazitok.
Statické bannery by sa mali vyuzivat na komunikaciu jednoduchych
posolstiev.

o Na desktope moézu byt interaktivne bannery vyuzité na zvySenie
zapamatatelnosti, avsak dizajn dynamickych prvkov by mal byt jemny,
aby minimalizoval potencialnu rusivost.

2. Vyvazenie medzi rusivostou a zapamatatelnostou:

o Statické bannery st idealne na sprostredkovanie informacii, ale musia byt
optimalizované na mensich obrazovkach, aby sa znizila ich rusivost.

o Interaktivne bannery podporuji emocionalnu a vizualnu angazovanost,
no ich dizajn by mal byt starostlivo prisposobeny platforme.

3. Kombinacia formatov:

o Statické bannery mozu zaujat prvotnu pozornost a vytvorit konzistentné
posolstvo, zatial Co interaktivne bannery udrziavaju zaujem a stimuluju
hlbsie zapojenie.

4.4 Prepojenie zisteni

Cielom tejto kapitoly je zosuladit’ zistenia z troch pouzitych metdd a posudit, do akej
miery sa ich vysledky vzajomne podporuju alebo odporuju. Tato integracia poskytuje
komplexny obraz o efektivite statickych a interaktivnych bannerov z pohladu
vizualneho spravania, emocionalnych reakcii a subjektivnych hodnoteni ucastnikov
vyskumu.

Pouzité metddy umoznili analyzovat' rézne dimenzie vnimania bannerov:

» Eye tracking: poskytol objektivne Udaje o vizualnej pozornosti, napriklad fixacie
a Cas straveny na konkrétnych oblastiach zaujmu (AQI).

e Analyza emocii: odhalila emocionalne odozvy Ucastnikov na bannery, ako su
pozitivha/negativna valencia, neutralita Ci zapojenie.

o Dotaznikové setrenie: prinieslo subjektivne nazory ucastnikov na aspekty, ako
su atraktivnost, zapamatatelnost’ a rusivost” bannerov.

Integracna analyza tychto vysledkov je klucova na poskytnutie uceleného pohladu na
efektivitu bannerov a na identifikaciu trendov, ktoré mézu slizit ako zaklad pre navrh
praktickych odporucani pre tvorbu digitalnych reklam. Tato kapitola tiez osvetli, kde sa
vysledky jednotlivych metdd zhoduju, a poukaze na mozné rozdiely alebo diskrepancie,
ktoré mozu byt dolezité pre dalsi vyskum a interpretaciu.
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4.4.1 Spojenie vysledkov eye trackingu a analyzy emocii

V tejto casti sa analyzuju suvislosti medzi vizualnym spravanim Ucastnikov
zaznamenanym metdédou eye tracking a emocionalnymi reakciami ziskanymi
pomocou analyzy emocii. Cielom je identifikovat, ako vizualna pozornost” koreluje s
emocionalnymi odpovedami na statické a interaktivne bannery, a vyhodnotit spolo¢né
trendy medzi tymito dvoma metddami.

4.4.2.1 Vizualna pozornost’ a emocionadlne zapojenie

« Dwell time (Cas straveny na AOI):

o

Eye tracking ukazal, Ze interaktivne bannery mali dlhsi dwell time, najma
na mobilnych zariadeniach, kde dynamické prvky pritiahli viac pozornosti.
Tento vysledok sa odrdza aj v analyze emdcii, kde tieto bannery
zaznamenali vy$Siu mieru zapojenia (engagement time percentage).

Naopak, statické bannery vykazali nizsi dwell time, ¢o korelovalo s nizsim
emocionalnym zapojenim zaznamenanym pri tychto formatoch.

+ Fixacie a neutralita:

o

Statické bannery zaznamenali sustredenejSie fixacie na kltucovych
oblastiach zaujmu (napr. loga, textové prvky), Co sa spajalo s vysokou
mierou neutrality v emocionalnych odpovediach. Tento vztah naznacuje,
Ze stabilné prvky umoznuju rychle a bezproblémové spracovanie obsahu.

e Reuvisit count (navraty na AOI):

@)

Pri interaktivnych banneroch bolo zaznamenané viac navratov pohladu
na dynamické Casti, o naznacuje, ze tieto prvky podnecuju zvedavost’ a
kognitivnu aktivitu. Tieto navraty sa zhoduju s vy$sim zapojenim
nameranym v analyze emacii.

4.4.2.2 Rozdiely medzi formatmi bannerov

« Statické bannery:

o

Eye tracking ukazal vyssiu efektivitu v prvotnom zaujati pozornosti a
rychlom spracovani informacii (nizsi hit time na AOI).

e Interaktivne bannery:

o

Dynamické prvky zvysSovali vizualnu atraktivitu, co sa prejavilo dlhsim
dwell time a vysSim poctom fixacii. Analyza emocii zaznamenala pri
interaktivnych banneroch vyssie zapojenie.
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4.4.2.3 Hlavné zistenia
1. Korelacia medzi dwell time a zapojenim:

o Bannery s dlhS§im cCasom vizudlnej pozornosti (najmd interaktivne)
vykazovali vysSiu mieru zapojenia, Co naznacuje, Zze dynamika ma
potencial stimulovat’ emocionalnu angazovanost.

2. Neutralita pri statickych banneroch:

o Fixacie na kl'ti¢ovych prvkoch statickych bannerov prispeli k emocionalnej
neutralite, ¢im sa tieto bannery stali vhodnymi na efektivne
sprostredkovanie informacii.

3. Zvedavost a navraty na AOI pri interaktivhych banneroch:

o Navraty na dynamické prvky potvrdzujd, ze pohyb podnecuje kognitivnu
zvedavost, ktora vsak méze byt sprevadzana miernou emocionalnou
zatazou.

4.4.2 Prepojenie subjektivnych hodnoteni z dotaznikov s objektivnymi datami

Tato cast' analyzuje zhody a rozdiely medzi vysledkami ziskanymi pomocou
dotaznikového Setrenia a objektivnych dat z eye trackingu a analyzy emdcii. Cielom
je presne identifikovat' konzistenciu medzi deklarovanymi subjektivnymi hodnoteniami
Ucastnikov a vysledkami objektivnych merani.

4.4.2.1 Subjektivne hodnotenie zapamditatelnosti a vizualna pozornost’
o Zapamatatelnost interaktivnych bannerov:

o Udastnici hodnotili interaktivne bannery ako viac zapamatatelné. Tento
nazor podporuju objektivne data, ktoré ukazuju vyssi dwell time a pocet
fixacii na dynamické prvky interaktivnych bannerov. Vyssi pocet navratov
na AOI (revisit count) dokazuje, Ze tieto bannery dokazali udrzat
pozornost’ Ucastnikov dlhsie.

e Zapamatatelnost statickych bannerov:

o Statické bannery boli hodnotené ako menej zapamatatelné, ¢o suvisi s
kratsSim dwell time a mensim poctom fixacii. Zaroven vsak ich
jednoduchy dizajn a rychle zameranie na AOI (nizsi hit time AOI)
naznacuju efektivitu v rychlom odovzdani kltcovej informacie, na druhej
strane bol itieto bannery videné najma pri prvom preskimani priestoru
a potom sa k nim uz pohlad nevratil, takze nemuseli byt vébec vnimaneé
na vedomej drovni.
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4.4.2.2 Subjektivne hodnotenie rusivosti a emocionalne reakcie
« Rusivost interaktivnych bannerov:

o Dotazniky naznacili vysSiu rusivost interaktivnych bannerov na
desktopoch, ¢o sa zhoduje s vy$ssou emocionalnou variabilitou zistenou
v analyze emocii.

o Na mobilnych zariadeniach vsak ucastnici hodnotili rusSivost” tychto
bannerov ako nizsiu, Co mdze suvisiet's mensim priestorom na obrazovke
a lepsim prispésobenim dynamickych prvkov na tento format.

4.4.2.3 Subjektivne hodnotenie vizualnej atraktivnosti a objektivne data
« Interaktivne bannery:

o Udastnici oznadili interaktivne bannery za atraktivnejsie. Objektivne data
tento nazor podporuju: dynamické prvky ziskali vyssi pocet fixacii a dlhsi
dwell time.

o Tento efekt bol obzvlast vyrazny na mobilnych zariadeniach, kde mensi
priestor obrazovky zvyraznil dynamické prvky.

« Statické bannery:

o Statické bannery na mobile boli hodnotené ako menej atraktivne. Eye
tracking zaznamenal nizsi pocet fixacii a kratsi cas straveny na AOI, o
naznacuje nizsSiu schopnost” tychto bannerov zaujat. Neutralita v
emocionalnych reakciach vsak poukazuje na ich vhodnost' v pripadoch,
kde je cielom rychle a nerusivé sprostredkovanie informacii.

4.4.2.4 Hlavné zistenia
1. Zapamatatelnost a dwell time:

o Subjektivne hodnotenie zapamatatelnosti interaktivnych bannerov
zodpoveda objektivnym datam, ktoré ukazali vyssi dwell time a viac
navratov na AOL.

2. Rusivost a format zariadenia:

o Na desktopoch boli interaktivne bannery vnimané ako rusivejsie, o
koreluje s emocionalnou variabilitou. Na mobiloch vsak ucastnici
hodnotili tieto bannery ako menej rusivé.

3. Atraktivnost a vizualna pozornost:
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o VysSia atraktivnost” interaktivnych bannerov koreluje s vyssSim poctom
fixacii a dlhsim dwell time, pricom tento efekt bol vyraznejsi na mobilnych
zariadeniach.

4.5 Dopady na marketingovu stratégiu

Stadia priniesla komplexné poznatky, ktoré mézu byt aplikované na optimalizaciu
marketingovych stratégii vyuzivajucich bannerovd reklamu. Vysledky zd6raznuju
potrebu dokladného dizajnu bannerov s ohladom na dynamiku, statické prvky a
platformovo Specifické prostredie. Tieto poznatky poskytuju vychodiska pre tvorbu
reklam, ktoré nielenze dokazu zaujat, ale zaroven efektivhe komunikuju a motivuju
pouzivatelov k akcii. Tato kapitola predklada kliCové oblasti aplikacie vysledkov, od
tvorby bannerov az po dlhodoby prinos pre znacku.

1. Dynamicky pribeh banneru ako zaklad dspechu

Jednym z najdélezitejSich zisteni je koncept dynamického pribehu banneru, ktory
reflektuje prirodzeny spdsob, akym pouzivatelia spracivaju vizualne podnety. Tento
pristup zahfna tri hlavné fazy:

1. Staticky prvy kontakt : Uvodny staticky dizajn banneru je nevyhnutny na to,
aby sa reklama stala prirodzenou sucast'ou vizualneho prostredia stranky. Tato
faza minimalizuje riziko selektivneho ignorovania (tzv. ,bannerova slepota”) a
umoznuje pouzivatelom intuitivne pochopit’ zakladné posolstvo reklamy.
Statické prvky su obzvlast vhodné na prezentaciu klucovych informacii, ako je
logo, nazov produktu alebo znacky.

2. Dynamika na zapojenie: Po pociatocnom zaujatom pozornosti statickym
prvkom sa banner rozhybe, aby stimuloval zvedavost”a emocionalne zapojenie.
Jemné pohyby alebo animéacie by mali byt navrhnuté tak, aby plynulo
pokracovali v pribehu reklamy, pricom by nemali posobit’ rusivo. Dynamické
prvky ako plynulé prechody farieb, pohyb textu alebo jemna animacia objektov
pomahaju zvysit" zaujem a motivuju pouzivatelov skimat obsah banneru
podrobnejsie.

3. Staticka vyzva na akciu (CTA): Zaver banneru by mal byt pevny a stabilny, ¢im
sa vytvara priestor pre jasnu vyzvu na akciu (CTA). Tento staticky prvok,
umiestneny v zaverecnej faze, poskytuje pouzivatelom dostatok casu na
pochopenie posolstva a podniknutie konkrétnych krokov, ako je kliknutie na
odkaz, registracia alebo nakup. Stabilita CTA zvySuje jeho viditelnost a
efektivnost, ¢im sa zabezpecCuje, ze pouzivatel nezmeska klucové posolstvo
reklamy.
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2. Platformovo sSpecificky pristup

Rozne zariadenia, na ktorych sa bannery zobrazuji, poskytuju odlisSny kontext
pouzivania, ¢o ovplyviuje spOsob, akym pouzivatelia vnimaju obsah. Preto je
nevyhnutné optimalizovat' reklamy s ohladom na platformu.

Desktopové prostredie: VacSie obrazovky na desktopoch umoznuju
pouzivatelom detailnejSie skiumat’ vizualne prvky bannerov. Staticky Uvod na
tejto platforme umoznuje rychle zaujaté pozornosti a vytvara pevny zaklad pre
dynamické prvky, ktoré mézu byt intenzivnejsie bez toho, aby pdsobili rusivo.
Pouzitie kvalitnej grafiky a prepracovanych animacii je tu obzvlast” efektivne,
pretoze desktopové prostredie poskytuje viac priestoru na ich vnimanie.

Mobilné prostredie: Na mobiloch je klucové, aby bannery boli prehladné a
jednoducho citatelné. Staticky ivod umoznuje pouzivatelom rychlo rozpoznat
posolstvo alebo logo, zatial ¢o jemné animacie v dalSej faze dokazu udrzat
pozornost” bez toho, aby narusili uZivatelsky zazitok. Dynamické prvky by mali
byt navrhnuté tak, aby respektovali obmedzeny vizualny priestor a zachovali
prehladnost obsahu.

3. Optimalizacia kreativneho obsahu

Efektivita bannerovych reklam nie je dana iba ich formatom, ale aj kvalitou ich
kreativheho spracovania. Niekolko zasadnych principov by malo byt dodrzanych pri
navrhovani obsahu:

Jasnost’ a strucnost’ posolstva: Pouzivatelia venuju bannerom iba niekolko
sekund, preto je nevyhnutné, aby reklama komunikovala svoje posolstvo
jednoducho a rychlo. Text by mal byt strucny, vystizny a vizualne zvyrazneny tak,
aby nenutil rozmyslat, ale vyvolaval tuzbu alebo zvedavost'.

Personalizacia obsahu: Obsah bannerov by mal byt prispdsobeny cielovej
skupine. MladsSie publikum mdze preferovat farebné a dynamické animacie,
zatial Co starSie generacie uprednostnia jednoduchsi a konzervativnejsi dizajn.
Personalizacia umozniuje lepsie zamerat reklamu na Specifické preferencie
pouzivatelov, ¢im sa zvysSuje jej efektivnost.

4. Kombinacia statickych a dynamickych bannerov

Efektivna marketingova stratégia by mala kombinovat" vyhody statickych a
dynamickych bannerov, aby pokryla Siroké spektrum cielov kampane:

Statické bannery: Tieto reklamy su idealne na rychle zaujaté pozornosti a
komunikaciu jednoduchych posolstiev, napriklad budovanie povedomia o
znacke. SU nenarocné na kognitivne spracovanie a lahko zapadaju do
vizualneho prostredia stranky.
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o Dynamické bannery: Su efektivne na udrzanie pozornosti a podnecovanie
hlbsej interakcie. Ich dynamika stimuluje zvedavost' a podporuje emocionalne
zapojenie pouzivatelov. Tieto bannery su idealne pre kampane, kde je dblezité
motivovat’ pouzivatelov k aktivnym krokom, ako je kliknutie na reklamu alebo
vyplnenie formulara.

Stratégia, ktora inteligentne kombinuje oba typy bannerov, dokaze maximalizovat
celkovy dopad kampane a zvysit" zapojenie cielového publika. Napriklad Uvodné
statické bannery mézu rychlo zaujat’ pozornost, zatial Co nasledné dynamické prvky
dokazu udrzat zaujem a motivovat k akcii.

4.6 Zhrnutie

Stadia bola navrhnutd s cielom analyzovat efektivitu statickych a interaktivnych
bannerov v digitalnych prostrediach, pricom vyuZivala metddy neuromarketingu, ako
su eye-tracking, analyza emécii a dotaznikovy prieskum. Vyskum sa realizoval v
Specializovanom  neuromarketingovom  laboratériu  NEUROLAB na  Fakulte
masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave, kde boli
zabezpeclené kontrolované podmienky a vysoka Uroven Standardizacie experimentu.

Hlavnym cielom bolo preskimat, ako statické a interaktivne bannery ovplyviuju
pozornost, emocionalne reakcie a vedomé hodnotenia uzZivatelov. Zaroven sa
porovnaval ich Ucinok v desktopovych a mobilnych prostrediach, ¢im sa sledoval ich
potencial pre optimalizaciu digitalnych reklamnych stratégii.

Hypotézy a ich vyhodnotenie

Stadia sa sustredila na tri hlavné hypotézy, ktoré boli overované na zaklade kombinacie
ziskanych dat:

1. Interaktivne bannery dokazu udrzat pozornost pouzivatelov dlhsie ako
statické bannery.
Vysledky jednoznacne potvrdili tito hypotézu. Analyza eye-trackingu
preukazala, ze dynamické prvky interaktivnych bannerov predlzuju cas straveny
na reklame a zvysSuju pocet fixacii, najma v mobilnych prostrediach, kde su
pouzivatelia viac motivovani preskimat  pohybujuce sa prvky.

2. Statické bannery su efektivnejsie pri prvotnom zaujati pozornosti na
desktopovych zariadeniach.
Tato hypotéza bola potvrdena. Statické bannery dokazali rychlo zaujat’
pozornost vdaka svojej jednoduchej a prehladnej strukture. Ich schopnost’
rychlej vizualnej integracie bola osobitne vyrazna na desktopoch, kde stabilita
vizualnych prvkov podporovala ich okamzité spracovanie.

3. Dynamické prvky interaktivnych bannerov na mobilnych zariadeniach
zvysSuju emocionalne zapojenie a zapamatatelnost obsahu.
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Analyza emécii a dotaznikovy prieskum preukazali, ze interaktivne bannery na
mobilnych zariadeniach generovali vysSie emocionalne zapojenie, pricom
respondenti ich hodnotili ako vizualne atraktivnejSie a zapamatatelnejsie.
Dynamické prvky podnietili zvedavost’ a interakciu, ¢o viedlo k hlbSiemu
emocionalnemu zazitku.

Klacové zistenia
1. Eye-tracking analyza:

o Desktopové prostredie: Statické bannery dosiahli vysSie hodnoty v
prvotnom zaujati pozornosti (hit time), o z nich robi idealny format pre
rychlu komunikaciu klucovych posolstiev. Interaktivne bannery udrzali
pozornost” dlhSie, avSak v niektorych pripadoch boli ignorované kvoli
fenoménu ,bannerovej slepoty”.

o Mobilné prostredie: Interaktivne bannery preukazali schopnost zaujat’
pozornost” vo vacsej miere ako statické bannery, najma v dolnych a
strednych castiach obrazovky. Statické bannery excelovali pri prvom
kontakte, avsak ich Uc¢innost klesala pri dlhsom skrolovani.

2. Analyza emacii:

o Interaktivne bannery generovali vysSie emocionalne zapojenie
(engagement), ¢im sa ukazali ako efektivnejsi nastroj na vytvorenie
emocionalneho spojenia so spotrebitelmi. Pozitivna valencia bola
vyrazne vyssia pri interaktivnych formatoch, ¢o naznacuje ich schopnost’
vytvarat priaznivé dojmy.

o Statické bannery vykazovali vysSiu mieru neutrality, ¢o je vyhodné pre
informacné kampane, kde je cielom sprostredkovanie jednoduchych
posolstiev bez emocného zatazenia.

3. Dotaznikovy prieskum:

o Rusivost: Statické bannery boli hodnotené ako menej rusivé na
desktopoch, zatial Co interaktivne bannery na mobilnych zariadeniach
boli prijaté pozitivnejSie, najma kvoli ich schopnosti prispdsobit’ sa
dynamike mensich obrazoviek.

o Zapamatatelnost: Interaktivne bannery boli hodnotené ako
zapamatatelnejSie, predovsetkym na mobilnych zariadeniach, kde ich
dynamické prvky pomahali zvyraznit klic¢ové posolstva.

o Vizualna atraktivita: Respondenti vSeobecne preferovali interaktivne
bannery pre ich vizualnu atraktivnost’ a dynamiku.
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Praktické odporucania

1. Optimalizacia dizajnu bannerov:

o

Kombinacia statickych a interaktivnych prvkov sa ukazala ako efektivna
stratégia. Bannery by mali zacinat’ statickym obsahom na zaujati
pozornosti, nasledovat  dynamickymi  prvkami  pre udrzanie
angazovanosti a zakoncit jasnou vyzvou na akciu (CTA).

2. Prisposobenie platformam:

o

Na desktopoch su statické bannery vhodnejsie pre rychlu komunikaciu
jednoduchych posolstiev, zatial ¢o interaktivne bannery lepsie funguju na
mobilnych zariadeniach, kde podporuju dlhodobé zapojenie a zvedavost.

3. Cielenie na emodcie a zapamatatelnost:

o

Dynamické prvky interaktivnych bannerov sd vhodné na vytvaranie
emocionalneho spojenia, zatial Co statické bannery moézu byt
efektivnejSie pri sprostredkovani neutrdlnych alebo informacnych
posolstiev.

4. Testovanie a personalizacia:

@)

Roézne cielové skupiny mézu reagovat odliSne na statické a interaktivne
bannery, preto sa odporuca testovat’ reklamné formaty a prispdsobit’ich
Specifikam konkrétnych publik.

Tato Studia priniesla hodnotné poznatky o spravani spotrebitelov v kontexte
digitalnych reklam. Statické bannery sa ukazali ako vhodné pre rychlu a jednoduchu
komunikaciu, zatial o interaktivne bannery excelovali v udrzani pozornosti a vytvarani
emocionalneho zapojenia, najma na mobilnych zariadeniach.

Vysledky poskytuju jasné odporucania pre tvorcov reklam, pricom zdoraznuju potrebu
prispOsobit” dizajn bannerov cielom kampane, platforme a ocakavaniam cielovej
skupiny. Buduce vyskumy by sa mohli zamerat’ na rozsirenie vzorky, testovanie roznych
vekovych skupin a pouzitie dalSich typov reklam, ¢im by sa mohli ziskat” este
detailnejSie poznatky o optimalizacii digitalnych reklamnych stratégii.

Financovany

[

MINISTERSTVO

T — URAD VLADY YA viceuung @ :
. r SN Ainouniwi TVA, VY
Eurépskou tniou - - SRR ACEITRY VA/ EE T VAVOIA A MLADEZE

NextGenerationEU

SLOVENSKE] REPUBLIKY

57



