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Abstrakt  
Sledovanie pohybu očí má v súčasnej dobe významné miesto v oblasti marketingu a reklamy. Je to dôsledok 
jeho schopnosti poskytovať hodnotné informácie o tom, ako spotrebitelia interagujú s vizuálnymi podnetmi 
a reklamou. Táto technológia umožňuje lepšie porozumieť preferenciám spotrebiteľov a prispôsobiť 
marketingové stratégie a dizajn produktov ich potrebám. Vďaka sledovaniu pohybu očí môžeme dosiahnuť 
efektívnejšie a viac personalizované marketingové kampane, ktoré budú viac rezonovať s našimi cieľovými 
skupinami. S ohľadom na dynamiku marketingového prostredia je nevyhnutné neustále vylepšovať naše 
marketingové postupy a využívať najnovšie technológie a poznatky. Sledovanie pohybu očí je jedným z 
nástrojov, ktorý nám môže v tomto úsilí pomôcť a posunúť naše marketingové úsilie na vyššiu úroveň. 
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Informácia 
Tento príspevok je čiastkovým výstupom riešeného grantu VEGA 1/0488/22 s názvom „Výskum digitálneho 
marketingu v oblasti cestovného ruchu s akcentom na princípy udržateľnosti v post-pandemickom trhovom 
prostredí. “ 
 
 
1. Úvod 
V dnešnej rýchlej a uponáhľanej dobe, sme neustále obklopení vizuálnymi podnetmi, ktoré sú jedným 
z hlavných spôsobov získavania informácií. Technologický pokrok nám priniesol rôzne vymoženosti, jednou 
z nich je aj sledovanie pohybu očí tzv. eye-tracking, vďaka ktorému sa vieme bližšie priblížiť k spotrebiteľom 
a viac pochopiť ich reakcie na vizuálne podnety. Dopomáha zhodnotiť účinnosť reklamy, pomôcť z vylepšeniu 
dizajnu produktov, ale aj pochopiť čo robí spotrebiteľov spokojnými. Sledovanie pohybu očí môže byť 
realizované v rôznych prostrediach, či už ide o laboratórne testy alebo sledovanie bežného správania ľudí v 
ich prirodzenom prostredí. Od výskumov vnímania a pamäti až po praktické aplikácie v rôznych oblastiach 
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života sa práve táto metóda stala jednou z vyhľadávaných metód. V marketingu má sledovanie pohybu očí 
kľúčový význam, pretože dopomáha k pochopeniu toho, čo púta pozornost spotrebiteľov, vďaka čomu sa 
vylepšujú marketingové stratégie a dizajn produktov. 
 
2. Základné teoretické východiská 
  
Eye Tracking 

Neuromarketing  a  sledovanie  očí   je  v  podstate  aplikáciou  neurovedeckých  metód  na  pochopenie  
psychológie  spotrebiteľa  a  predpovedanie  rozhodovacieho  správania  (Ramsøy  et  al.,  2019). Študovaním 
spotrebiteľského správania sa veľmi často využívajú práve neurovedecké nástroje a metódy, ktoré 
dopomáhajú k pochopeniu tvorby preferencií a voľby spotrebiteľov a to aj v online priestore (Bol  a  kol.,  
2016;  Ramsøy  a  kol.,  2019).  Zatiaľ  čo  fMRI (funkčná magnetická rezonancia)  je  dominantnou  metodikou  
v  spotrebiteľskej  neurovede,  jedným  z  najužitočnejších  nástrojov  na  pochopenie  vizuálnej  pozornosti  
je práve sledovanie  očí  (Ramsøy  et  al.,  2019).  Sledovanie  očí  sa dosť často používa  v  oblasti  
priemyselného  ale aj akademického  marketingového  výskumu  na  meranie  pozornosti  spotrebiteľov  voči  
reklamám  na  webových  stránkach,  štítkoch  na  obaloch  produktov  a  displejoch  na  mieste  nákupu.  
Popredné  nadnárodné  spoločnosti  a  výrobcovia  spotrebného  tovaru  (napr.  Unilever,  Procter  and  
Gamble  a  Pepsi)  často  používajú  technológiu  sledovania  očí  na  meranie  účinnosti  série  marketingových  
stimulov  a  využívajú  vizuálnu  pozornosť  spotrebiteľov  na  predpovedanie  ich  následných  nákupných  
rozhodnutí  (Wedel  a  Pieters,  2012;  Harris  a  kol.,  2018;  Ramsøy  a  kol.,  2019). 
Vizuálne podnety predstavujú kľúčový zdroj informácií z okolia a zaberajú širší kognitívny priestor v mozgu v 
porovnaní s ostatnými senzorickými vstupmi (Schifferstein, 2006). Technológia sledovania pohybu očí sa 
čoraz viac využíva na pochopenie reakcií na vizuálne podnety, hodnotenie efektivity reklamy, optimalizáciu 
dizajnov produktov, pochopenie správania spotrebiteľov, efektívne a personalizované nastavenie 
marketingových stratégií (Li, 2019), a zabezpečovania spokojnosti zákazníkov (Brugarolas, Martínez-
Carrasco; 2017) 
Sledovanie pohybu očí, ktoré vychádza z predpokladu súvislosti medzi tým, kam jednotlivec pozerá, a tým, 
na čo je kognitívne sústredený, možno ho vykonávať tak v laboratórnych podmienkach, ako aj v prirodzenom 
prostredí (Bojko, 2013). 
Od základných štúdií vnímania a pamäti (Mormann a kol., 2020) až po vývoj stratégií hier či marketingu 
a reklamy (Wedel, Pieters; 2008), nachádzajú štúdie sledovania pohybu očí uplatnenie takmer vo všetkých 
sférach života. Sledovanie pohybu očí, nástroj na analýzu vizuálnej pozornosti, si získava čoraz väčšiu 
pozornosť (Carter, Luke; 2020). 
 
Eye tracking v marke=ngu  

Technológia sledovania očí sa stala v poslednej dobe nenahraditeľným nástrojom. Vďaka tejto technológii 
dokážu rôzne spoločnosti posilniť svoje marketingové úsilie. Vďaka nej je možné dostať cenné poznatky od 
potenciálnych kupujúcich a to počas ich nákupného procesu. Väčšinou sa sledujú strategicky umiestnené 
produkty v miestach predaja a to napr. na policiach čo umožňuje výskumníkom reálne zhodnotiť interakciu 
zákazníkov pri strategickom umiestnení produktu (Klaib a kol. 2021).  
Veľký význam má eye-tracking aj na hodnotenie účinnosti obalového dizajnu za účelom prilákať čo najviac 
spotrebiteľov. Veľa štúdií zahŕňa analýzu vlastných produktov, respektíve produktov konkurencie na základe 
identifikácie prvotného dojmu a identifikácie prvkov, ktoré priťahujú pozornosť, čím firmy následne 
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zdokonaľujú svoje obaly, dizajn a optimalizujú svoje stratégie pri vytváraní obalov. Sústredia sa hlavne na 
udržanie pozornosti počas celej doby nákupu (Modi, Singh 2023).  
Marketéri majú čoraz väčšiu snahu porozumieť práve behaviorálnym vzorcom správania sa kupujúcich. 
Dôvodom je práve to, že veľa spotrebiteľov zmení svoje rozhodnutie tesne pred ukončením nákupu, hoci ich 
prvotne zaujalo niečo iné. Práve na sledovanie spotrebiteľského správania sa používajú pokročilejšie 
výskumné metódy, ako sledovanie pohybu očí, galvanická odpoveď pokožky či kódovanie tváre. Takáto 
kombinácia metodológie poskytuje komplexné výsledky o tom, čo upúta pozornosť zákazníkov a čo v nich 
vyvoláva emocionálne reakcie (Lim et al. 2022). 
Pohyby očí sú dobrými behaviorálnymi indikátormi vizuálnej pozornosti a získavania informácií, úzko súvisia 
s vyššími kognitívnymi procesmi (Rizzolatti, Riggio, & Sheliga, 1994). Kam pozrieme a ako dlho, je ovplyvnené 
kognitívnymi procesmi okrem pozornosti, ako je vnímanie, pamäť, jazyk a rozhodovanie (Carter & Luke, 
2020). Hoci spojenie medzi okom a mysľou nie je absolútne (Murray et al., 2013; Steindorf & Rummel, 2019), 
vo všeobecnosti platí, že oči odrážajú mentálne spracovanie toho, na čo práve pozeráme (Carter & Luke, 
2020). Pohyby očí sú vo veľkej miere mimo vedomú kontrolu, čo znamená, že zatiaľ čo si jednotlivci môžu 
vybrať, na čo sa pozrú a kedy, jemné detaily tohto pohybu sú väčšinou reflexívne, jednotlivci si typicky 
nezapamätajú, kam presne sa pozreli (Clarke et al., 2017; Kok et al., 2017). Sledovanie pohybu očí je 
experimentálna metóda, ktorá umožňuje sledovať pohyby očí, presne určiť, kam sa osoba pozrie a ako dlho. 
Systémy sledovania pohybu očí merajú polohu očí, pohyb a veľkosť zrenice v reálnom čase, aby identifikovali 
oblasti záujmu používateľa (Klaib, 2021; Carter & Luke, 2020). Metodológia sledovania pohybu očí dokáže 
zachytiť online kognitívne aktivity, čo ju robí neoceniteľnou v kognitívnej vede (Lai et al., 2013). Metriky 
sledovania pohybu očí poskytujú bohaté dáta pre štúdium vzťahov medzi správaním, mozgovými funkciami 
a nervovými mechanizmami (Tao, 2020; Carter & Luke, 2020). 
 
Eye-tracking v reklame 

Reklama hýbe svetom, práve preto sa neustále objavujú nové technológie a metódy, ktorým  reklamné 
agentúry nikdy nepovedia nie. Ak sa nová metóda ukáže ako lepší spôsob identifikácie, prečo spotrebitelia 
robia a nerobia určité veci, reklamné výskumné spoločnosti túto metódu s istotou využijú (Boerman & 
Müller, 2022). To platí aj o sledovaní pohybu očí.  
Existujú rôzne formy reklamy, pričom sledovanie pohybu očí sa často používa v reklamných médiách. 
Hlavným cieľom sledovania pohybu očí pri reklame je zabezpečiť, aby bola viditeľná, prečítaná a hlavne aby 
si ju spotrebiteľ všimol. Je to nástroj, ktorý umožňuje nový spôsob merania reakcie spotrebiteľov na reklamy. 
Práve eye-tracking umožňuje reklamným agentúram zistiť, či má reklama schopnosť prilákať pozornosť 
divákov, udržať ich pozornosť a odovzdať dôležitú predajnú informáciu (Segijn et al., 2021). 
Výskumníci často využívajú aj dynamický výskum, kde ide o získanie časových meraní, ktoré poskytuje 
sledovanie v reálnom čase a  umožňuje analyzovať rámec reklamy snímok po snímku. Takéto merania môžu 
byť digitálne, s konkrétnymi časmi, keď sú snímky zobrazené účastníkom počas testovania. Nové 
marketingové a reklamné stratégie si vyžadujú zapojenie používateľov do návrhu a hodnotenia produktov a 
služieb. Týmto spôsobom sa získavajú informácie o spokojnosti zákazníkov, ich zapojením (Chen, 2022). 
Okrem toho, nové možnosti laboratórnych aj reálnych neuromarketingových testoch umožňujú 
výskumníkom získavať objektívne dáta z očí a mozgu spotrebiteľov, a to na základe toho ako interagujú s 
produktom alebo službou. Prenosné zariadenia na sledovanie pohybu očí umožňujú jednotlivcom 
automaticky interagovať so svojím prostredí, čo pomáha pochopiť, ako sú konkrétne funkcie vnímané ľuďmi 
a ďalej ako využívajú tieto poznatky vo svojom rozhodnutí  (Klaib a kol. 2021). V Brazílii použili Falsarella 
a kol. (2017) zariadenie na sledovanie pohybu očí na štúdium toho, ako publikum venovalo pozornosť 
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podporovateľom (propagátorom). Ich výskum ukázal, že spotrebitelia venovali väčšiu pozornosť podnikom a 
tovarom, ktoré podporovali celebrity.  
Okrem toho Felix a Borges (2014) vykonali štúdiu sledovania pohybu očí, v ktorej preskúmali známeho 
podporovateľa bez prvej fázy spracovania informácií a namiesto toho sa sústredili na vizuálnu pozornosť 
publika k podporovateľovi. Na základe ich zistení mal priaznivé spojenie s atraktivitou reklamy a vnímaním 
reklamy prijímateľom. Adil a kol. (2018)použili zariadenie na sledovanie pohybu očí na analýzu toho, či sú 
tváre a smer pohľadu prítomné v tlačených reklamách a ako ovplyvňujú reakcie spotrebiteľov. Zistenia 
ukazujú, že pozornosť publika, názor na reklamu, značku a zámer kúpiť produkt od reklamovanej značky boli 
významne ovplyvnené vnímaním tváre publika.  
Štúdia výskumu o reklame na ekologicky prijateľné produkty zistila, že reklamy s pozitívnymi správami môžu 
vyvolať pozitívne pocity u spotrebiteľov, čo vedie k zvýšenému záujmu o reklamované produkty. Naopak, 
reklamy s negatívnymi správami vyvolávajú nepohodlie a hrozby medzi spotrebiteľmi (Yfantidou 2018).  
Sari a Anggaeni (2019) skúmali náklady na produkty v reklame, pričom sa zameriavali najmä na módne 
položky. Vo svojej štúdii porovnávali reklamy s cenovými informáciami a bez nich pomocou sledovania 
pohybu očí. Aplikácia Instagram bola použitá na spustenie reklám a ceny boli uvedené v popiskách. Zistilo sa, 
že spotrebitelia uprednostňovali reklamy obsahujúce informácie o cenách, pretože im to pomohlo pri 
rozhodovaní o nákupe. Sielicka-Różyńska (2021) vo svojej štúdii použili sledovanie pohybu očí na štúdium 
ekologicky priateľných štítkov na obaloch bezlepkových keksov, ktoré obsahovali vizuálne (logo) a textové 
komponenty. Štúdiou sa zistili rozdiely v type štítkov. Verbálne prezentované štítky ponúkli lepšie informácie 
o produkte a odstránili akékoľvek pochybnosti. Spotrebitelia, ktorí sa vyznajú do ekologických štítkoch našli 
produkty rýchlejšie, keď boli vizuálne prezentované. Ďalší výskum ekologických štítkov uskutočnil Takahashi 
(2018), s osobitným zameraním na certifikovanú organickú kávu a ďalšie ekologicky prijateľné produkty. 
 
Rozhodovanie spotrebiteľa a eye-tracking 

Keď sa spotrebiteľovi ponúkne polica plná rôznych podobných produktov, musí sa rozhodnúť, čo si kúpi. 
Väčšinou si najprv produkty rýchlo prezrie, pohybom očí cez rad položiek. Potom však náhle upriami svoju 
pozornosť na niečo na obale produktu, a jeho pohľad sa zastaví na tomto konkrétnom objekte. Nakoniec sa 
rozhodne, či niečo kúpiť, a ak áno, tak čo presne, a to na základe toho, čo upútalo jeho pozornosť. Tento 
proces môžeme študovať pomocou technológie nazývanej sledovanie pohybu očí. Týmto spôsobom môžeme 
lepšie pochopiť, ako ľudia vnímajú vizuálne informácie, ako rozmýšľajú a ako rozhodujú. Konkrétne v prípade 
spotrebiteľského správania je dôležité pochopiť, ktoré časti obalov produktov si spotrebitelia viac všímajú. 
To môže byť dôležité pre firmy, ktoré navrhujú balenia produktov, ale aj pre tých, ktorí chcú zlepšiť svoje 
online marketingové stratégie. (Buchmüller et al., 2022) 
Na webovej stránke je zobrazených mnoho produktov, ale ktorý si vybrať. Spotrebiteľ si prečíta hodnotenia 
a rozhodne či daný produkt resp. službu kúpi. Spotrebiteľov zväčša upúta niečo, čo je na obale produktu. 
Nakoniec sa rozhodnú, či si niečo kúpia, a ak áno, tak čo. Sledovanie pohybu očí nám pomáha pochopiť, ako 
spotrebitelia vyberajú produkty. (Jenke et al., 2021) 
Ak chce firma zlepšiť svoje online predajné stratégie, je dôležité vedieť, čo pritiahne pozornosť spotrebiteľov 
na webovej stránke. A práve na to sa zameriava štúdia sledujúca pohyb očí (Ton et al., 2024). 
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3. Záver 

V závere možno konštatovať, že sledovanie pohybu očí má veľký význam v dnešnom svete marketingu. 
Výskumy, ktoré sme uviedli v literárnej rešerši jednoznačne poukazujú na významnosť tejto technológie v 
súčasnej modernej dobe. Dá sa povedať, že je jedným z kľúčových nástrojov na pochopenie správania 
spotrebiteľov a hrá úlohu v efektívnosti marketingových stratégií. 
Štúdie dokazujú, že sledovanie pohybu očí môže mať veľký vplyv v oblasti marketingu, reklamy a lepšiemu 
porozumeniu spotrebiteľa z hľadiska upútania jeho pozornosti čím dopomáha k lepšiemu prispôsobeniu 
marketingových kampaní a dizajnu produktov. Využitím tejto technológie sa dajú dosiahnuť efektívnejšie a 
personalizovanejšie marketingové stratégie, viac zamerané na konkrétnu cieľovú skupinu. Porozumením 
vizuálnych vzorov pozornosti kupujúcich môžu firmy zdokonaliť svoje stratégie, navrhnúť účinnejšie obaly a 
využiť príležitosť prilákať a udržať pozornosť zákazníkov počas nákupného procesu. Táto kombinácia 
sledovania pohybu očí s ďalšími pokročilými výskumnými metódami umožňuje marketérom odhaliť 
neoceniteľné poznatky o správaní spotrebiteľov, čo nakoniec vedie k informovanému rozhodovaniu a 
zlepšeniu výkonnosti na trhu.  
Práve pre neustále meniace sa preferencie spotrebiteľov a dynamiku marketingového prostredia je dôležité, 
aby sa marketingové postupy neustále vylepšovali a prispôsobovali najnovším technológiám. Práve 
sledovanie pohybu očí je jeden z nástrojov, ktoré dopomáhajú k tomuto úsiliu a posúvajú  marketing na 
vyššiu úroveň. 
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