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Abstract 
Eye tracking is an effective method for examining consumers’ visual attention when exposed 
to marketing stimuli. The aim of this paper is to present (explain) the principle of how this 
technology works and its basic metrics (heatmaps, AOI, fixations, and saccades). The results 
illustrate which parts of the stimulus attract the most attention. In our study, the focus was on 
the depiction of a product located in the foveal area of the eye and the company’s logo 
positioned in the upper right corner. The visual attractiveness of the product was confirmed by 
several neuromarketing metrics, such as longer dwell time and a higher number of saccades. 
Regarding the brand, eye fixation was recorded, though not to the same extent, which 
suggests that while the brand effectively presented its product, it did not sufficiently present 
itself within the given advertisement. However, the results of the study indicate an appropriate 
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brand communication strategy in terms of presenting its product by attracting attention 
through visual design and placement within the advertising spot. 
Keywords: eye-tracking, neuromarketing, heatmap, AOI, saccades 
 
Abstrakt 
Eye tracking je efektívna metóda na skúmanie vizuálnej pozornosti spotrebiteľov pri 
prezentácii marketingových podnetov. Cieľom predkladaného príspevku je prezentovať 
(vysvetliť) princíp fungovania tejto technológie a základné metriky (heatmapy, AOI, fixácie a 
sakády). Výsledky ilustrujú, ktoré časti stimulu priťahujú najväčšiu pozornosť. V našej štúdii 
išlo o vyobrazenie produktu, ktorý sa nachádzal vo fovue oku, a značky spoločnosti v pravom 
hornom rohu. Vizuálnu atraktívnosť produktu potvrdilo viacero neuromarketingových metrík, 
ako dlhšia doba zotrvania či počet sakád. Z hľadiska značky bolo zaznamenané zrakové 
zameranie, nie však v takej miere, z čoho súdime, že značka odprezentovala dostatočne svoj 
produkt, vzhľadom na daný reklamný spot však značka neodprezentovala seba dostatočne. 
Výsledky štúdie však poukazujú na správny spôsob komunikácie značky čo sa týka 
odprezentovania svojho produktu upútaním jeho vizualizácie a umiestnením v danom 
reklamnom spote. 
Kľúčové slová: eye-tracking, neuromarketing, tepelná mapa, AOI, sakády 
 
Teoretické východiská skúmanej problematiky 
Neuromarketing sa od svojho vzniku, najmä s rozvojom neurovied, etabloval ako dôležitá 
výskumná metóda. Neuroveda sa zaoberá štúdiom mozgových funkcií a analyzuje procesy 
prebiehajúce v mozgu (Chen a kol. 2022). Podľa Gajića (2023) neuromarketing predstavuje 
platformu pre tvorbu dlhodobých marketingových stratégií, ktoré využívajú pokročilé 
technológie. Aby firmy zostali konkurencieschopné v digitálnej ekonomike, musia 
implementovať riešenia na lepšie porozumenie správania a preferencií zákazníkov. 
Neuromarketing si získal výraznú pozornosť zo strany akademikov a odborníkov, a to vďaka 
svojej schopnosti poskytnúť presnejšie poznatky o podvedomých reakciách spotrebiteľov. Ide 
o dimenziu, ktorá je pre tradičné marketingové metódy, ako sú prieskumy a dotazníky, 
nedostupná (Alsharif a kol. 2022).  

Neuromarketingové nástroje analyzujú a digitalizujú rôzne parametre, ako sú mentálne 
stavy, dynamika zmien, prvotný efekt, miera sústredenia, schopnosť zapamätať si informácie 
a charakter vyvolaných emócií (Saedi a kol. 2022). Takéto nástroje monitorujú, na čo 
spotrebitelia zameriavajú svoju pozornosť pri prezeraní regálov počas nakupovania, skúmajú 
ich obavy a preferencie a určujú, ktoré prvky reklamy alebo vizuálu sú najviac zapamätateľné 
(Jahangir a kol. 2022). Dôkladné pochopenie správania spotrebiteľov patrí medzi hlavné 
priority obchodníkov, keďže pochopiť spotrebiteľské reakcie v neustále sa meniacom 
prostredí je mimoriadne náročné (Arora, Jain 2020) a môže slúžiť ako efektívny nástroj na 
predvídanie spotrebiteľského správania (Mansor, Salmi 2020). Treba zdôrazniť, že cieľom 
neuromarketingu nie je nahradiť tradičné marketingové metódy, ale poskytnúť doplnkové a 
jedinečné poznatky (Mansor, Salmi 2020).  

Neuromarketing sa stal rýchlo rastúcou oblasťou, ktorá motivuje korporácie k 
výrazným investíciám do neurovedeckých technológií. Firmy sa zameriavajú na pochopenie 
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vplyvu značiek, reklám a vonkajších stimulov na ľudský mozog. Tieto poznatky následne 
využívajú na efektívne ovplyvňovanie vnímania zákazníkov na cieľovom trhu (Gupta a kol. 
2022). 
 
Oblasti záujmu (AOIs - areas of interest) 
AOI je definovaná ako oblasť záujmu, ktorá odkazuje na oblasti zobrazenia, ktoré výskumníci 
definujú a klasifikujú podľa tvaru a pre ktoré je možné vypočítať kvantitatívne údaje (Schall, 
Romano Bergstrom 2014). AOI sú oblasti v zornom poli, ktoré majú v kontexte štúdie 
sémantický význam (Mercier a kol. 2024). Podľa autorov je problém pri rôznych štúdiách 
práve v porovnaní výsledkov navzájom vzhľadom na to, že len málokedy je jasne definovaný 
tvar a veľkosť oblasti záujmu aj vzhľadom pri použití obdobných podnetov. Výpočet miery 
počtu fixácií na jeden pohľad v každej oblasti záujmu podľa Gajewského a Hendersona 
(2005) je, ak existuje malé množstvo objektov, na ktoré sa pozeráme počas jednej fixácie, v 
kombinácii s častým presúvaním pohľadu z jednej oblasti záujmu do druhej čo naznačuje 
stratégiu, ktorá má znížiť potrebu používať vizuálnu pracovnú pamäť a teda sústrediť sa naraz 
len na jeden objekt. Počet post-cieľových fixácií pre danú oblasť záujmu je počet fixácií na 
iné oblasti záujmu, od prvého vstupu do tejto oblasti záujmu až po koniec pokusu. Goldberg a 
Kotval (1999), ktorí túto mieru definovali, upozornili na to, že to môže naznačovať, do akej 
miery má daný cieľ význam pre používateľa. Už autori ako Goldberg a Helfman (2010) 
navrhli, aby bolo AOI definované iba pre objekt záujmu, navrhli aj vhodné odsadenie okolo 
objektu a to v závislosti na troch faktoroch:  

- dôležitosť zachytenia každej fixácie na daný objekt, 
- množstvo bieleho priestoru okolo objektu, 
- očakávaná odchýlka v polohách fixácie medzi účastníkmi. 

 
Fixácie a sakády 
Pohyb očí je vykonaný približne tri krát za sekundu, čo dáva informáciu zamerania sa nášho 
pohľadu a teda naše momentálne sústredenie sa a vnímanie informácií či podnetov. Pokiaľ ide 
o pohyby očí, existujú dva základné typy a to fixácie a sakády. Pri fixácii ide o zastavenie oka 
na určitom mieste objektu, ktoré je v rozmedzí 200 až 300 milisekúnd. Takéto zastavenie sa 
vyskytuje ak má ľudské vedomie chcenie a záujem prezrieť si daný objekt detailnejšie. 
Napriek tomu, že oko vyzerá staticky, ide o vizuálny klam, oko robí jemné pohyby. Pri 
skúmaní fixačných vzorcov umožňuje sledovanie očí priame, objektívne a kvantitatívne 
monitorovanie správania a môže odhaliť, ktoré informácie zo situácie sú pre mozog prístupné 
(Boraston, Blakemore 2007).  

Okrem toho sa väčšina experimentov so sledovaním očí súvisiacich s výskumom 
dizajnu výrazne zameriava na metriky pohľadu a fixácie, pričom často prehliadajú ďalšie 
kľúčové opatrenia na sledovanie očí, ako sú sakády, rozšírenie zreníc a žmurkanie, ktoré by 
mohli poskytnúť hlbší pohľad na emocionálne reakcie a kognitívne spracovanie. Ako povedal 
McSorley a kol. (2019) ide o najbežnejšie pohyby našich očí, ktoré robíme. Sakáda je 
definovaná ako rýchly, mimovoľný pohyb očí pri presúvaní pohľadu z jedného bodu do 
druhého. Môže odhaliť stratégie vizuálneho vyhľadávania a alokáciu pozornosti (Jonikaitis a 
kol. 2013). Ide o rýchle pohyby očí, ktoré posúvajú zorné pole medzi po sebe idúcimi bodmi 
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fixácie. Patria medzi najlepšie pochopené pohyby, ktoré majú dynamické vlastnosti a dajú sa 
ľahko merať. Sakády sa stali obľúbeným prostriedkom na štúdium motorickej kontroly, 
kognície a pamäte (Leigh a Kennard 2004).  

Sakády sa vyskytujú nielen za účelom vizuálneho spracovania, ale aj počas myslenia, 
a preto sa označujú ako „nevizuálne" pohyby očí. Hľadanie informácií v dlhodobej pamäti 
generuje sakádovú aktivitu, zatiaľ čo udržiavanie alebo pozornosť k informáciám v pracovnej 
pamäti inhibuje sakádovú aktivitu (Ehrlichman a Micic 2012). Vysoká frekvencia sakád je 
spojená s činnosťami, ktoré si vyžadujú získanie z dlhodobej pamäte, ako sú úlohy 
sémantickej alebo epizodickej pamäte, zatiaľ čo nižšie frekvencie sakád sa pozorujú pri 
úlohách, ktoré zahŕňajú pracovnú pamäť (El Haj a Lenoble 2018). Na sakády majú vplyv 
rôzne stimuly, podľa štúdie El Haj a kol. (2017), pozitívne a negatívne emócie vyvolávajú 
viac fixácií a sakád ako neutrálne.  Sakády zarovnávajú foveu, malé miesto v strede sietnice, 
kde vidí človek najostrejšie, s predmetom záujmu. Akonáhle je objekt foveovaný, je počas 
fixácie nehybný, čo umožňuje čas na zhromaždenie vizuálnych informácií. Efektívna 
lokomócia závisí od vizuálnych informácií, ktoré sa získavajú týmito rýchlymi pohybmi očí 
(Purves a kol. 2004). Keď sú ciele prezentované na rovnakých miestach v pevne stanovených 
časoch, k iniciácii sakády nedochádza v priamej reakcii na nástup vonkajšieho podnetu, ale 
skôr ako súčasť implicitne naučenej sekvencie (Lukasova a kol. 2018). Prediktívne sakády 
opisujú pohyby očí generované smerom k očakávanému cieľovému miestu a ich spustenie je 
založené skôr na implicitne naučených predchádzajúcich znalostiach cieľového správania ako 
na vedomom plánovaní (Abel, Douglas 2007). Prediktívna úloha sakády je paradigma 
motorického učenia, ktorá vyžaduje, aby sakády sledovali vizuálny cieľ a ako cieľ pokračuje 
v tomto predvídateľnom vzorci, nasleduje rýchle učenie, o čom svedčí zrýchľovanie časov 
nástupu sakády, ako by sa mohlo vyskytnúť v reakcii na výskyt stimulu (Keedy a kol. 2014). 
 
Metodológia výskumu 
Cieľom tohto výskumu je zhodnotiť ako respondenti vizuálne reagujú na reklamný spot, a to 
prostredníctvom neuromarketingového nástroja Eye-tracking. Výskum sa zameriava na 
porovnanie vizuálnej pozornosti voči vybraným oblastiam záujmu (AOI), konkrétne značke a 
samotnému produktu v rámci videa.  

Eye Tracker slúži na sledovanie zrakovej pozornosti respondentov počas sledovania 
reklám,  zaznamenáva dĺžku a počet fixácií, ako aj pohyby očí, čo umožňuje identifikovať 
prvky reklamy, ktoré najviac pútajú pozornosť diváka (Farnsword 2023). 
Zber dát prebiehal v marci 2025 v Laboratóriu neuromarketingu Fakulty manažmentu, 
ekonomiky a obchodu Prešovskej univerzity v Prešove. Respondenti boli vopred oboznámení 
s priebehom biometrického merania a spôsobom spracovania ich osobných údajov, svoju 
účasť potvrdili podpisom informovaného súhlasu. 

Stimulom bol 20-sekundový reklamný spot farmaceutickej spoločnosti STADA, 
propagujúci produkt Elmetacin. Video má emocionálny charakter a je rozdelené na tri časti: v 
prvej sú animované scény znázorňujúce bežné zdravotné problémy (napr. seknutie či bolesť 
pri športe), v druhej je zobrazený samotný produkt spolu s doplňujúcimi informáciami a 
záverečná sekunda je venovaná logu značky STADA. Spot bol vybraný s cieľom zabezpečiť, 
aby obsahoval jasne identifikovateľné AOI, produkt aj značku. 
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Reklama bola prezentované na 24-palcovom monitore s rozlíšením 1920 × 1080 px. Pohyby 
očí zaznamenával 60 Hz eye-tracking systém Smart Eye AI-X, integrovaný priamo na 
monitore Imotions 10 umožnil analýzu pohľadu. Meranie prebiehalo na PC s procesorom 
Intel Core i5. 
 
  Absolútna početnosť Relatívna početnosť 
Pohlavie Muž  9 30 % 
 Žena 21 70 % 
 Spolu 30 100 %  
Národnosť Slovenská 26 87 % 
 Ukrajinská 4 13 % 
 Spolu 30 100 %  
Vzdelanie  Základné 0 0 % 
 Stredoškolské bez maturity 1 3 % 
 Stredoškolské s maturitou 17 57 % 
 Vysokoškolské (bakalárske) 8 27  % 
 Vysokoškolské (magisterské/inžinierske) 1  3 % 
 Vysokoškolské (doktorandské) 3 10 % 
 Spolu 30  100 % 
Zamestnanie Študent 17 57 % 
 Zamestnaný na plný úväzok 8 27 % 
 Zamestnaný na čiastočný úväzok 2 7 % 
 Nezamestnaný 0 0 % 
 Na materskej/rodičovskej dovolenke 1 3 % 
 Dôchodca 0 0 %  
 Iné  2 6 % 
 Spolu  30 100 % 

Tabuľka 1 – Výskumná vzorka 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 
Celkovú výskumnú vzorku tvorilo 30 účastníkov. Priemerný vek respondentov je 26 rokov 
(26,3), väčšina boli ženy (70 %) a prevažne slovenského pôvodu (87 %). Vzorka bola 
vzdelanostne rôznorodá, pričom najväčšiu časť tvorili respondenti so stredoškolským 
vzdelaním s maturitou (57 %) a bakalárskym titulom (27 %). Z hľadiska zamestnania 
dominovali študenti (57 %), čo môže ovplyvniť výsledky smerom k mladšej a aktívnej 
digitálnej populácii. 
 
Výsledky eye-trackingovej analýzy 

Na nasledujúcom obrázku X je zobrazená teplotná mapa pri sledovaní reklamného spotu od 
značky STADA na produkt Elmetacin. Obrázok znázorňuje heatmapu v 0,10 sekunde videa, v 
ktorej je zobrazený samotný produkt a značka vybranej farmaceutickej spoločnosti, ktorá bola 
vyobrazená v rámci daného produktu. 
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Obrázok 1 – Tepelná mapa PRODUKT 

Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Tepelná mapa vizualizuje rozloženie vizuálnej pozornosti respondentov pri sledovaní 
konkrétneho záberu z reklamného spotu na produkt Elmetacin. Z analýzy tepelnej mapy 
vyplýva, že divácka pozornosť sa koncentrovala najmä na centrálnu oblasť záberu, konkrétne 
na samotný produkt a ruku, ktorá ho drží. Najintenzívnejšia oblasť fixácií sa nachádza na logu 
a názve produktu priamo na obale, čo naznačuje, že vizuálne spracovanie produktu bolo 
dostatočne atraktívne a efektívne z hľadiska upútania pozornosti. Diváci produkt nielen 
zaznamenali, ale venovali mu aj detailnejšie kognitívne spracovanie. 

Značka Elmetacin, ktorá sa nachádza v pravom hornom rohu bola vnímaná len 
okrajovo. Hoci sa niektorí respondenti na tento prvok pozreli, nešlo o výraznú zónu záujmu. 
Dôvodom môže byť jej vizuálne nenápadné spracovanie, menej kontrastné pozadie či 
umiestnenie mimo hlavnej vizuálnej osi. 

Z analýzy tepelnej mapy vyplýva, že produkt Elmetacin ako hlavný prvok reklamy bol 
úspešne vizuálne komunikovaný. Naopak, značka ako identifikačný prvok zostáva v pozadí a 
je menej efektívna z pohľadu jej vizuálnej zapamätateľnosti. Tepelná mapa tak poukazuje na 
jasnú dominanciu produktu v rámci pozornosti divákov, čo je pozitívne pre komunikáciu 
samotného liečiva. Na druhej strane však identita značky zostáva menej vnímateľná, čo môže 
negatívne ovplyvniť jej zapamätateľnosť a rozpoznateľnosť pri budovaní dlhodobej značkovej 
asociácie. 

 
Obrázok 2 – Tepelná mapa ZNAČKA 

Zdroj: vlastné spracovanie 
 
Záverečné logo spoločnosti STADA je síce vizuálne jednoduché, no tepelná mapa ukazuje, že 
priťahovalo výraznú pozornosť divákov, najmä na stred písmena „A“. Fixácie sú 
koncentrované, čo naznačuje, že logo bolo jasne vnímané a identifikované. Táto fáza spotu 
prispela k memorabilite značky STADA ako materskej spoločnosti produktu Elmetacin. V 
tabuľke X sa nachádzajú metriky vybraných oblastí záujmu, produkt a značka. 
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AOI PRODUKT  AOI ZNAČKA  

Informácie  
AOI trvanie (ms) 9500.37 1054.71 
AOI trvanie (%) 47.24 5.24 
Platné údaje 92.35 89.08 
Základňa respondentov 30 30 
Metriky AOI založené na pohľade   
Počet respondentov 30 29 
Pomer respondentov (%) 100 96.67 
Počet zotrvaní  3.33 1.24 
Počet opakovaných návštev 2.33 0.24 
Doba zotrvania (ms) 5187.68 930.86 
Doba zotrvania (%) 54.6 88.3 
Metriky AOI založené na fixácii  
Počet respondentov 30 29 
Pomer respondentov (%) 100 96.67 
Počet fixácii 16.3 4 
Doba zotrvania (ms) 4654.66 783.96 
Doba zotrvania (%) 48.99 74.41 
Trvanie fixácie (ms) 327.38 222.51 
Metriky založené na sakáde   
Počet respondentov 30 26 
Pomer respondentov (%) 100 86.67 
Počet sakád  15.57 2.54 
Amplitúda (stupne) 3.73 2.5 
Maximálna rýchlosť (stupne/s) 97.2 70.67 

Tabuľka 2 – AOI 
Zdroj: vlastné spracovanie 

 
Na základe výsledkov eye-trackingového merania reklamného spotu možno konštatovať, že 
oblasť záujmu produkt (AOI PRODUKT) výrazne dominuje nad oblasťou značky (AOI 
ZNAČKA), pokiaľ ide o pozornosť divákov. Produkt bol na obrazovke prítomný podstatne 
dlhšie (9500,37 ms), čo predstavuje 47,24 % celkového trvania spotu. Značka sa objavila len 
počas 5,24 % času (1054,71 ms), čo prirodzene ovplyvnilo aj jej celkovú vizuálnu expozíciu. 
Všetci respondenti (100 %) zaznamenali AOI PRODUKT a až 96,67 % z nich aj AOI 
ZNAČKA, čo poukazuje na všeobecné vnímanie oboch prvkov. Produkt vyvolal väčší 
záujem, priemerne sa k nemu účastníci vracali viackrát (2,33 opakovaných návštev oproti 
0,24 pri značke) a zotrvali na ňom dlhšie (5187,68 ms oproti 930,86 ms). Z hľadiska 
relatívneho zotrvania počas jeho prítomnosti však značka dosiahla vysokú hodnotu, 88,3 %, 
čo naznačuje, že keď sa značka objavila, vedela účinne pritiahnuť a udržať pozornosť. 

Fixácie na produkt boli početnejšie (16,3 vs. 4), s dlhším trvaním (4654,66 ms vs. 
783,96 ms), čo naznačuje vyššiu úroveň kognitívneho spracovania a záujmu o detaily. Trvanie 
jednotlivých fixácií bolo taktiež vyššie pri produkte (327,38 ms), čo môže odrážať jeho 
komplexnosť alebo atraktivitu. 
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Pohyb očí, sakády, takisto potvrdzujú väčšiu vizuálnu aktivitu pri produkte. Počet sakád 
(15,57 vs. 2,54), ich amplitúda a rýchlosť boli výrazne vyššie, čo znamená, že diváci produkt 
aktívne sledovali v rámci viacerých bodov. Celkovo možno vyhodnotiť, že produkt bol pre 
respondentov jednoznačne dominantným vizuálnym prvkom spotu, čo je z hľadiska 
prezentácie jeho vlastností veľmi pozitívne. Značka síce zaznamenala menej pozornosti, ale v 
krátkom čase, kedy bola prítomná, dokázala pozornosť účinne získať a udržať. Pre zvýšenie 
efektivity reklamného spotu by bolo vhodné predĺžiť čas zobrazenia značky, prípadne ju 
opakovane vizuálne prezentovať počas spotu. Tým by sa mohla zvýšiť jej zapamätateľnosť, 
čo je kľúčové pre budovanie značkového povedomia a identifikácie s produktom. 
 
Diskusia 
Výsledky eye-trackingovej analýzy potvrdili, že divácka pozornosť bola jednoznačne 
sústredená na produkt ako hlavný vizuálny prvok reklamného spotu. Vysoká miera fixácií, 
dlhšia doba zotrvania a vyšší počet sakád svedčia o tom, že produkt Elmetacin bol pre 
divákov vizuálne atraktívny a vyvolal záujem o podrobnejšie spracovanie informácií. Naopak, 
značka Stada ako identifikačný prvok bola síce zaznamenaná, ale menej dominantná. Jej 
kratšia prítomnosť na obrazovke a periférne umiestnenie znížili jej šancu na výraznejšie 
zapamätanie. Zároveň však treba poznamenať, že počas jej prítomnosti dokázala značka 
zaujať pozornosť relatívne intenzívne, čo môže naznačovať jej potenciál pri vhodnejšej 
vizuálnej integrácii. Zameranie pozornosti na produkt je v kontexte reklamy plne 
opodstatnené, keďže primárnym cieľom spotu je propagácia konkrétneho liečiva Elmetacin. V 
tomto smere spot naplnil svoj účel, produkt bol účinne vizuálne komunikovaný a u 
respondentov vyvolal vysokú úroveň vizuálneho i kognitívneho spracovania. 
 
Záver 
Realizovaný výskum potvrdil význam eye-trackingu ako spoľahlivého a efektívneho nástroja 
neuromarketingu, ktorý umožňuje hlbšie porozumieť tomu, ako spotrebitelia vizuálne 
vnímajú a spracúvajú reklamné podnety. V rámci marketingového výskumu poskytuje táto 
metóda cenné dáta o skutočnej pozornosti a záujme divákov, ktoré by inými technikami 
zostali skryté. Vďaka objektívnemu zaznamenaniu pohybov očí je možné presne 
identifikovať, ktoré vizuálne prvky reklamy fungujú a ktoré zostávajú prehliadané. Výsledky 
potvrdzujú, že reklamný spot účinne sprostredkoval hlavný cieľ a to prezentáciu produktu. Z 
krátkodobého hľadiska je takéto zameranie účelné. Z dlhodobej perspektívy sa však javí ako 
vhodné venovať väčšiu vizuálnu pozornosť aj značke, aby sa podporilo budovanie značkovej 
identity a zvýšila jej zapamätateľnosť. Eye-tracking tak predstavuje významný prínos pre 
marketingových odborníkov, ktorí chcú optimalizovať vizuálnu komunikáciu a zvyšovať 
efektivitu reklamy na základe reálneho správania spotrebiteľov. 
 
 

Tento článok odporúčal na publikovanie vo vedeckom časopise Mladá veda: 
doc. PhDr. Mária Oleárová, PhD., MBA 
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