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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 efektivna metdéda na skimanie vizudlnej pozornosti spotrebitelov pri
prezentacii marketingovych podnetov. Cielom predkladaného prispevku je prezentovat
(vysvetlit’) princip fungovania tejto technoldgie a zdkladné metriky (heatmapy, AOI, fixacie a
sakady). Vysledky ilustrujua, ktoré ¢asti stimulu pritahuji najvacsiu pozornost’. V naSej Studii
i8lo o vyobrazenie produktu, ktory sa nachadzal vo fovue oku, a znacky spolo¢nosti v pravom
hornom rohu. Vizudlnu atraktivnost’ produktu potvrdilo viacero neuromarketingovych metrik,
ako dlhsia doba zotrvania ¢i pocet sakad. Z hl'adiska znacky bolo zaznamenané zrakové
zameranie, nie vSak v takej miere, z Coho sudime, Ze znacka odprezentovala dostatocne svoj
produkt, vzhl'adom na dany reklamny spot vSak znacka neodprezentovala seba dostatocne.
Vysledky Studie vSak poukazuju na spravny sposob komunikacie znaCky ¢o sa tyka
odprezentovania svojho produktu uputanim jeho vizualizacie a umiestnenim v danom
reklamnom spote.

KTlucové slova: eye-tracking, neuromarketing, tepelnd mapa, AOI, sakady

Teoretické vychodiska skimanej problematiky

Neuromarketing sa od svojho vzniku, najmé s rozvojom neurovied, etabloval ako délezita
vyskumna metdda. Neuroveda sa zaobera Studiom mozgovych funkcii a analyzuje procesy
prebiehajuce v mozgu (Chen a kol. 2022). Podl'a Gaji¢a (2023) neuromarketing predstavuje
platformu pre tvorbu dlhodobych marketingovych stratégii, ktoré vyuzivaji pokrocilé
technolégie. Aby firmy zostali konkurencieschopné v digitdlnej ekonomike, musia
implementovat’ rieSenia na lepSie porozumenie spravania a preferencii zékaznikov.
Neuromarketing si ziskal vyraznti pozornost’ zo strany akademikov a odbornikov, a to vd’aka
svojej schopnosti poskytnut’ presnejsie poznatky o podvedomych reakcidch spotrebitelov. Ide
o dimenziu, ktord je pre tradicné¢ marketingové metddy, ako su prieskumy a dotazniky,
nedostupna (Alsharif a kol. 2022).

Neuromarketingové nastroje analyzuju a digitalizuji rozne parametre, ako su mentalne
stavy, dynamika zmien, prvotny efekt, miera sustredenia, schopnost’ zapamaétat’ si informacie
a charakter vyvolanych emdcii (Saedi a kol. 2022). Takéto nastroje monitoruju, na ¢o
spotrebitelia zameriavaji svoju pozornost’ pri prezerani regalov pocas nakupovania, skiimaju
ich obavy a preferencie a urcuju, ktoré prvky reklamy alebo vizualu st najviac zapamitatel'né
(Jahangir a kol. 2022). Dokladne pochopenie spravania spotrebitelov patri medzi hlavné
priority obchodnikov, kedZe pochopit’ spotrebitel'ské reakcie v neustdle sa meniacom
prostredi je mimoriadne naro¢né (Arora, Jain 2020) a mdze sluzit’ ako efektivny nastroj na
predvidanie spotrebitel'ského spravania (Mansor, Salmi 2020). Treba zddraznit’, ze cielom
neuromarketingu nie je nahradit’ tradicné marketingové metody, ale poskytnut” doplnkové a
jedine¢né poznatky (Mansor, Salmi 2020).

Neuromarketing sa stal rychlo rasticou oblastou, ktord motivuje korpordcie k
vyraznym investiciam do neurovedeckych technoldgii. Firmy sa zameriavajd na pochopenie
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vplyvu znadiek, reklam a vonkajSich stimulov na l'udsky mozog. Tieto poznatky nésledne

vyuzivaji na efektivne ovplyviiovanie vnimania zékaznikov na cielovom trhu (Gupta a kol.
2022).

Oblasti zaujmu (AOls - areas of interest)
AOI je definovana ako oblast’ zaujmu, ktora odkazuje na oblasti zobrazenia, ktoré vyskumnici
definuju a klasifikuju podla tvaru a pre ktoré je mozné vypocitat’ kvantitativne tidaje (Schall,
Romano Bergstrom 2014). AOI su oblasti v zornom poli, ktoré maji v kontexte Stadie
sémanticky vyznam (Mercier a kol. 2024). Podl'a autorov je problém pri réznych Stidiach
prave v porovnani vysledkov navzajom vzhl'adom na to, Ze len mélokedy je jasne definovany
tvar a vel'kost’ oblasti zaujmu aj vzhl'adom pri pouziti obdobnych podnetov. Vypocet miery
poctu fixacii na jeden pohl'ad v kazdej oblasti zaujmu podla Gajewského a Hendersona
(2005) je, ak existuje malé mnozstvo objektov, na ktoré sa pozerame pocas jednej fixacie, v
kombinacii s ¢astym presivanim pohladu z jednej oblasti zaujmu do druhej ¢o naznacuje
stratégiu, ktora ma znizit’ potrebu pouzivat’ vizualnu pracovnil pamét’ a teda sustredit’ sa naraz
len na jeden objekt. PoCet post-cielovych fixacii pre dant oblast’ zaujmu je pocet fixacii na
iné oblasti zaujmu, od prvého vstupu do tejto oblasti zaujmu az po koniec pokusu. Goldberg a
Kotval (1999), ktori tito mieru definovali, upozornili na to, ze to mdze naznacovat’, do akej
miery ma dany ciel' vyznam pre pouzivatela. Uz autori ako Goldberg a Helfman (2010)
navrhli, aby bolo AOI definované iba pre objekt zaujmu, navrhli aj vhodné odsadenie okolo
objektu a to v zavislosti na troch faktoroch:

- dolezitost’ zachytenia kazdej fixacie na dany objekt,

- mnoZzstvo bieleho priestoru okolo objektu,

- ocakévana odchylka v polohach fixacie medzi ucastnikmi.

Fixacie a sakady

Pohyb o¢i je vykonany priblizne tri krat za sekundu, ¢o dava informéciu zamerania sa nasho
pohl'adu a teda naSe momentélne sustredenie sa a vnimanie informacii ¢i podnetov. Pokial’ ide
0 pohyby o¢i, existuju dva zékladné typy a to fixacie a sakady. Pri fixacii ide o zastavenie oka
na urcitom mieste objektu, ktoré je v rozmedzi 200 az 300 milisekund. Takéto zastavenie sa
vyskytuje ak ma Tudské vedomie chceniec a zaujem prezriet’ si dany objekt detailnejSie.
Napriek tomu, Ze oko vyzera staticky, ide o vizualny klam, oko robi jemné pohyby. Pri
skiimani fixa¢nych vzorcov umoznuje sledovanie oCi priame, objektivne a kvantitativne
monitorovanie spravania a moze odhalit, ktoré informacie zo situacie st pre mozog pristupné
(Boraston, Blakemore 2007).

Okrem toho sa vécSina experimentov so sledovanim oc¢i suvisiacich s vyskumom
dizajnu vyrazne zameriava na metriky pohladu a fixacie, priCom casto prehliadaju d’alSie
kl'a¢ové opatrenia na sledovanie oc¢i, ako st sakady, rozSirenie zrenic a zmurkanie, ktoré by
mohli poskytnut’ hlbsi pohl'ad na emocionélne reakcie a kognitivne spracovanie. Ako povedal
McSorley a kol. (2019) ide o najbeznejSie pohyby naSich o¢i, ktoré robime. Sakada je
definovana ako rychly, mimovolny pohyb oc¢i pri presuvani pohladu z jedného bodu do
druhého. Mo6zZe odhalit’ stratégie vizualneho vyhl'adévania a alokéciu pozornosti (Jonikaitis a
kol. 2013). Ide o rychle pohyby o¢i, ktoré posuvaju zorné pole medzi po sebe iducimi bodmi
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fixécie. Patria medzi najlepSie pochopené pohyby, ktoré maji dynamické vlastnosti a daju sa
lahko merat. Sakady sa stali obl'ibenym prostriedkom na §tidium motorickej kontroly,
kognicie a paméte (Leigh a Kennard 2004).

Sakady sa vyskytuju nielen za ucelom vizualneho spracovania, ale aj poc¢as myslenia,
a preto sa oznacuju ako ,,nevizudlne" pohyby oc¢i. Hladanie informécii v dlhodobej paméiti
generuje sakadovu aktivitu, zatial’ o udrziavanie alebo pozornost’ k informéaciam v pracovne;j
pamaéti inhibuje sakadovu aktivitu (Ehrlichman a Micic 2012). Vysoka frekvencia sakad je
spojend s Cinnostami, ktoré si vyzaduji ziskanie z dlhodobej pamite, ako st ulohy
sémantickej alebo epizodickej pamite, zatial' o nizSie frekvencie sakdd sa pozoruju pri
ulohach, ktoré zahffiajii pracovni pamit’ (El Haj a Lenoble 2018). Na sakaddy maji vplyv
rozne stimuly, podl'a Studie El Haj a kol. (2017), pozitivne a negativne emocie vyvolavaja
viac fixacii a sakad ako neutralne. Sakady zarovnavaju foveu, malé miesto v strede sietnice,
kde vidi Clovek najostrejSie, s predmetom zaujmu. Akondhle je objekt foveovany, je pocas
fixacie nehybny, ¢o umozinuje ¢as na zhromazdenie vizualnych informdcii. Efektivna
lokomocia zavisi od vizualnych informacii, ktoré sa ziskavaji tymito rychlymi pohybmi o¢i
(Purves a kol. 2004). Ked’ su ciele prezentované na rovnakych miestach v pevne stanovenych
Casoch, k iniciacii sakddy nedochddza v priamej reakcii na nastup vonkajSiecho podnetu, ale
skor ako sucast’ implicitne naucenej sekvencie (Lukasova a kol. 2018). Prediktivne sakady
opisuju pohyby o¢i generované smerom k ocakavanému cielovému miestu a ich spustenie je
zalozené skor na implicitne nauc¢enych predchadzajicich znalostiach cielového spravania ako
na vedomom planovani (Abel, Douglas 2007). Prediktivna Gloha sakady je paradigma
motorického ucenia, ktora vyzaduje, aby sakddy sledovali vizualny ciel’ a ako ciel’ pokracuje
v tomto predvidatelnom vzorci, nasleduje rychle ucenie, o com sved¢i zrychlovanie ¢asov
nastupu sakady, ako by sa mohlo vyskytnat’ v reakcii na vyskyt stimulu (Keedy a kol. 2014).

Metodoldgia vyskumu

Ciel'om tohto vyskumu je zhodnotit’ ako respondenti vizualne reaguju na reklamny spot, a to
prostrednictvom neuromarketingového néastroja Eye-tracking. Vyskum sa zameriava na
porovnanie vizuadlnej pozornosti voci vybranym oblastiam zaujmu (AOI), konkrétne znacke a
samotnemu produktu v rdmci videa.

Eye Tracker sluzi na sledovanie zrakovej pozornosti respondentov pocas sledovania

reklam, zaznamenava dizku a pocet fixacii, ako aj pohyby oéi, ¢o umozZiuje identifikovat’
prvky reklamy, ktoré najviac pataju pozornost’ divaka (Farnsword 2023).
Zber dat prebiehal v marci 2025 v Laboratériu neuromarketingu Fakulty manaZmentu,
ekonomiky a obchodu PreSovskej univerzity v PreSove. Respondenti boli vopred oboznameni
s priebehom biometrického merania a spdsobom spracovania ich osobnych udajov, svoju
ucast’ potvrdili podpisom informovaného stihlasu.

Stimulom bol 20-sekundovy reklamny spot farmaceutickej spolo¢nosti STADA,
propagujuci produkt Elmetacin. Video ma emocionalny charakter a je rozdelené na tri Casti: v
prvej si animované scény znazornujuce bezné zdravotné problémy (napr. seknutie ¢i bolest’
pri Sporte), v druhej je zobrazeny samotny produkt spolu s dopliujicimi informaciami a
zavere€na sekunda je venovana logu znacky STADA. Spot bol vybrany s cielom zabezpecit,
aby obsahoval jasne identifikovatelné AOI, produkt aj znacku.
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Reklama bola prezentované na 24-palcovom monitore s rozliSenim 1920 x 1080 px. Pohyby
o¢i zaznamenaval 60 Hz eye-tracking systém Smart Eye Al-X, integrovany priamo na
monitore Imotions 10 umoznil analyzu pohl'adu. Meranie prebiechalo na PC s procesorom
Intel Core i5.

Absoliitna pocetnost’ | Relativna pocetnost’

Pohlavie Muz 9 30 %
Zena 21 70 %

Spolu 30 100 %

Narodnost’ Slovenska 26 87 %
Ukrajinska 4 13%

Spolu 30 100 %

Vzdelanie Z&kladné 0 0%
StredoSkolské bez maturity 1 3%

Stredo3kolské s maturitou 17 57 %

ViysokoSkolské (bakalarske) 8 27 %

ViysokoSkolské (magisterské/inzinierske) 1 3%

Wysokoskolské (doktorandské) 3 10 %

Spolu 30 100 %

Zamestnanie | Student 17 57 %
Zamestnany na plny Gvéazok 8 27 %

Zamestnany na ¢iasto¢ny uvédzok 2 7%

Nezamestnany 0 0%

Na materskej/rodicovskej dovolenke 1 3%

Dochodca 0 0%

Iné 2 6 %

Spolu 30 100 %

Tabul’ka 1 — Vyskumn vzorka
Zdroj: vlastné spracovanie

Celkovu vyskumnt vzorku tvorilo 30 ucastnikov. Priemerny vek respondentov je 26 rokov
(26,3), vécsina boli zeny (70 %) a prevazne slovenského povodu (87 %). Vzorka bola
vzdelanostne roznoroda, priCom najvacsiu Cast’ tvorili respondenti so stredoskolskym
vzdelanim s maturitou (57 %) a bakalarskym titulom (27 %). Z hladiska zamestnania
dominovali Studenti (57 %), o moze ovplyvnit' vysledky smerom k mladSej a aktivnej
digitalnej populacii.

Vysledky eye-trackingovej analyzy
Na nasledujicom obrazku X je zobrazena teplotna mapa pri sledovani reklamného spotu od
znatky STADA na produkt Elmetacin. Obrazok znazorfiuje heatmapu v 0,10 sekunde videa, v
ktorej je zobrazeny samotny produkt a znacka vybranej farmaceutickej spolo¢nosti, ktord bola
vyobrazena v ramci daneho produktu.
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Obrazok 1 — Tepelnd mapa PRODUKT
Zdroj: vlastné spracovanie

Tepelnd mapa vizualizuje rozloZenie vizuélnej pozornosti respondentov pri sledovani
konkrétneho zéberu z reklamného spotu na produkt Elmetacin. Z analyzy tepelnej mapy
vyplyva, ze divacka pozornost’ sa koncentrovala najméi na centralnu oblast’ zaberu, konkrétne
na samotny produkt a ruku, ktord ho drzi. NajintenzivnejSia oblast’ fixacii sa nachadza na logu
a nazve produktu priamo na obale, ¢o naznacuje, ze vizudlne spracovanie produktu bolo
dostato¢ne atraktivne a efektivne z hladiska uputania pozornosti. Divaci produkt nielen
zaznamenali, ale venovali mu aj detailnejSie kognitivne spracovanie.

Znacka Elmetacin, ktord sa nachadza v pravom hornom rohu bola vnimana len
okrajovo. Hoci sa niektori respondenti na tento prvok pozreli, neSlo o vyraznu zonu zaujmu.
Dovodom moéze byt jej vizudlne nendpadné spracovanie, menej kontrastné¢ pozadie ci
umiestnenie mimo hlavnej vizualnej osi.

Z analyzy tepelnej mapy vyplyva, Ze produkt EImetacin ako hlavny prvok reklamy bol
uspesne vizualne komunikovany. Naopak, znacka ako identifika¢ny prvok zostava v pozadi a
je menej efektivna z pohl'adu jej vizualnej zapamétatelnosti. Tepelnd mapa tak poukazuje na
jasnt dominanciu produktu v ramci pozornosti divakov, o je pozitivne pre komunikaciu
samotného lieciva. Na druhej strane vSak identita znacky zostdva menej vnimatel'na, ¢o moze
negativne ovplyvnit’ jej zapamétatelnost’ a rozpoznateI'nost’ pri budovani dlhodobej znackovej
asoclacle.

BI= oo e e  —
STADA ST™ADA
— " S e i

Obrazok 2 — Tepelna mapa ZNACKA
Zdroj: vlastné spracovanie

Zaverecné logo spolocnosti STADA je sice vizualne jednoduché, no tepelnd mapa ukazuje, ze
pritahovalo vyrazni pozornost divakov, najmd na stred pismena ,A“. Fixacie sU
koncentrované, ¢o naznacuje, Ze logo bolo jasne vnimané a identifikované. Téato faza spotu
prispela k memorabilite znacky STADA ako materskej spolo¢nosti produktu Elmetacin. V
tabul’ke X sa nachadzaju metriky vybranych oblasti zaujmu, produkt a znacka.

65 http://www.mladaveda.sk



Miadaveda

Vol. 13 (7), pp. 60-69

Young Science

| AOl PRODUKT AOI ZNACKA
Informaécie
AOI trvanie (ms) 9500.37 1054.71
AOI trvanie (%) 47.24 5.24
Platné Udaje 92.35 89.08
Zakladna respondentov 30 30
Metriky AOI zaloZené na pohlade
Pocet respondentov 30 29
Pomer respondentov (%) 100 96.67
Pocet zotrvani 3.33 1.24
Pocet opakovanych navstev 2.33 0.24
Doba zotrvania (ms) 5187.68 930.86
Doba zotrvania (%) 54.6 88.3
Metriky AOI zaloZené na fixacii
Pocet respondentov 30 29
Pomer respondentov (%) 100 96.67
Pocet fixacii 16.3 4
Doba zotrvania (ms) 4654.66 783.96
Doba zotrvania (%) 48.99 74.41
Trvanie fixacie (ms) 327.38 222.51
Metriky zaloZzené na sakade
Pocet respondentov 30 26
Pomer respondentov (%) 100 86.67
Pocet sakad 15.57 2.54
Amplitida (stupne) 3.73 25
Maximalna rychlost’ (stupne/s) 97.2 70.67

Tabulka 2 — AOI

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade vysledkov eye-trackingového merania reklamného spotu mozno konstatovat’, ze
oblast’ zaujmu produkt (AOI PRODUKT) vyrazne dominuje nad oblastou znacky (AOI
ZNACKA), pokial’ ide o pozornost’ divdkov. Produkt bol na obrazovke pritomny podstatne
dlhsie (9500,37 ms), €o predstavuje 47,24 % celkového trvania spotu. Znacka sa objavila len
pocas 5,24 % casu (1054,71 ms), €o prirodzene ovplyvnilo aj jej celkovll vizualnu expoziciu.
VSetci respondenti (100 %) zaznamenali AOlI PRODUKT a az 96,67 % z nich aj AOI
ZNACKA, ¢o poukazuje na vseobecné vnimanie oboch prvkov. Produkt vyvolal vagsi
zaujem, priemerne sa k nemu ucastnici vracali viackrat (2,33 opakovanych navstev oproti
0,24 pri znacke) a zotrvali na fom dlhSie (5187,68 ms oproti 930,86 ms). Z hl'adiska
relativneho zotrvania pocas jeho pritomnosti v§ak znacka dosiahla vysoku hodnotu, 88,3 %,
¢o naznacuje, ze ked’ sa znacka objavila, vedela i€inne pritiahnut’ a udrzat’ pozornost’.

Fixacie na produkt boli pocetnejSie (16,3 vs. 4), s dlh§im trvanim (4654,66 ms vs.
783,96 ms), ¢o naznacuje vysSiu uroven kognitivneho spracovania a zaujmu o detaily. Trvanie
jednotlivych fixacii bolo taktiez vysSie pri produkte (327,38 ms), ¢o moze odrazat’ jeho
komplexnost’ alebo atraktivitu.
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Pohyb o¢i, sakady, takisto potvrdzuji vacSiu vizudlnu aktivitu pri produkte. Pocet sakad
(15,57 vs. 2,54), ich amplitida a rychlost’ boli vyrazne vyssie, ¢o znamena, Ze divaci produkt
aktivne sledovali v rdmci viacerych bodov. Celkovo mozZno vyhodnotit’, Ze produkt bol pre
respondentov jednozna¢ne dominantnym vizudlnym prvkom spotu, Co je z hladiska
prezentacie jeho vlastnosti vel'mi pozitivne. Znacka sice zaznamenala menej pozornosti, ale v
kratkom case, kedy bola pritomna, dokdzala pozornost’ u¢inne ziskat’ a udrzat’. Pre zvySenie
efektivity reklamného spotu by bolo vhodné prediZit as zobrazenia znacky, pripadne ju
opakovane vizualne prezentovat’ pocas spotu. Tym by sa mohla zvysit’ jej zapamitatel'nost,
¢o je kIicové pre budovanie znackového povedomia a identifikacie s produktom.

Diskusia

Vysledky eye-trackingovej analyzy potvrdili, ze divacka pozornost’ bola jednoznaéne
sustredend na produkt ako hlavny vizualny prvok reklamného spotu. Vysoka miera fixacii,
dihSia doba zotrvania a vyssi pocet sakad sved¢ia o tom, Ze produkt Elmetacin bol pre
divakov vizualne atraktivny a vyvolal zaujem o podrobnejSie spracovanie informéacii. Naopak,
znacka Stada ako identifikacny prvok bola sice zaznamenana, ale menej dominantna. Jej
kratSia pritomnost’ na obrazovke a periférne umiestnenie znizili jej Sancu na vyraznejSie
zapamétanie. Zaroven vSak treba poznamenat, Ze pocas jej pritomnosti dokézala znacka
zaujat’ pozornost’ relativne intenzivne, ¢o mdze naznacCovat’ jej potencial pri vhodnejsej
vizualnej integracii. Zameranie pozornosti na produkt je v kontexte reklamy plne
opodstatnené, ked’ze primarnym cielom spotu je propagacia konkrétneho lieiva Elmetacin. V
tomto smere spot naplnil svoj ucel, produkt bol ucinne vizudlne komunikovany a u
respondentov vyvolal vysoku troven vizualneho i kognitivneho spracovania.

Zaver

Realizovany vyskum potvrdil vyznam eye-trackingu ako spol'ahlivého a efektivneho nastroja
neuromarketingu, ktory umozituje hlbSie porozumiet’ tomu, ako spotrebitelia vizualne
vnimaju a spractvaju reklamné podnety. V ramci marketingového vyskumu poskytuje tato
metoda cenné data o skutoCnej pozornosti a zdujme divakov, ktoré by inymi technikami
zostali skryté. Vdaka objektivnemu zaznamenaniu pohybov o¢i je mozné presne
identifikovat’, ktoré vizualne prvky reklamy funguju a ktoreé zostavaju prehliadané. Vysledky
potvrdzuju, Ze reklamny spot ucinne sprostredkoval hlavny ciel’ a to prezentaciu produktu. Z
kratkodobého hl'adiska je takéto zameranie tcelné. Z dlhodobej perspektivy sa vsak javi ako
vhodné venovat’ vacsiu vizualnu pozornost’ aj znacke, aby sa podporilo budovanie znac¢kovej
identity a zvysila jej zapamitatelnost. Eye-tracking tak predstavuje vyznamny prinos pre
marketingovych odbornikov, ktori chcli optimalizovat” vizudlnu komunikaciu a zvySovat
efektivitu reklamy na zaklade realneho spravania spotrebitel’'ov.

Tento c¢lanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. PhDr. Maria Olearova, PhD., MBA
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