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Abstrakt

Sledovanie pohybu oci ma v su¢asnej dobe vyznamné miesto v oblasti marketingu a reklamy. Je to dosledok
jeho schopnosti poskytovat hodnotné informacie o tom, ako spotrebitelia interaguju s vizudlnymi podnetmi
a reklamou. Tato technoldgia umozZriuje lepsie porozumiet preferenciam spotrebitelov a prispdsobit
marketingové stratégie a dizajn produktov ich potrebam. Vdaka sledovaniu pohybu o¢i méZzeme dosiahnut
efektivnejsie a viac personalizované marketingové kampane, ktoré budu viac rezonovat s nasimi ciefovymi
skupinami. S ohladom na dynamiku marketingového prostredia je nevyhnutné neustale vylepsovat nase
marketingové postupy a vyuZivat najnovsie technoldgie a poznatky. Sledovanie pohybu oci je jednym z
ndstrojov, ktory nam moze v tomto Usili pomoct a posunut nase marketingové Usilie na vyssiu Uroven.
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Informacia
Tento prispevok je Ciastkovym vystupom rieSeného grantu VEGA 1/0488/22 s nazvom ,Vyskum digitalneho
marketingu v oblasti cestovného ruchu s akcentom na principy udrzatelnosti v post-pandemickom trhovom
prostredi. “

1. Uvod

V dnesnej rychlej a upondhlanej dobe, sme neustale obklopeni vizudlnymi podnetmi, ktoré su jednym
z hlavnych spbsobov ziskavania informacii. Technologicky pokrok nam priniesol r6zne vymozenosti, jednou
z nich je aj sledovanie pohybu o¢i tzv. eye-tracking, vdaka ktorému sa vieme blizsie pribliZit k spotrebitelom
a viac pochopit ich reakcie na vizualne podnety. Dopomaha zhodnotit G¢innost reklamy, pomaoct z vylepseniu
dizajnu produktov, ale aj pochopit ¢o robi spotrebitefov spokojnymi. Sledovanie pohybu o¢i moéze byt
realizované v roznych prostrediach, ¢i uz ide o laboratdrne testy alebo sledovanie bezného spravania ludi v

ich prirodzenom prostredi. Od vyskumov vnimania a pamati az po praktické aplikacie v r6znych oblastiach
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Zivota sa prave tato metdda stala jednou z vyhladavanych metdd. V marketingu ma sledovanie pohybu oci
kl'd€ovy vyznam, pretoze dopomadha k pochopeniu toho, o puta pozornost spotrebitefov, vdaka comu sa
vylepsuju marketingové stratégie a dizajn produktov.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Eye Tracking

Neuromarketing a sledovanie oli je v podstate aplikaciou neurovedeckych metdd na pochopenie
psycholdgie spotrebitela a predpovedanie rozhodovacieho spravania (Ramsgy et al., 2019). Studovanim
spotrebitelského spravania sa velmi ¢asto vyuZivaju prave neurovedecké nastroje a metddy, ktoré
dopomahaju k pochopeniu tvorby preferencii a volby spotrebitelov a to aj v online priestore (Bol a kol.,
2016; Ramsgy a kol., 2019). Zatial ¢o fMRI (funkénd magneticka rezonancia) je dominantnou metodikou
v spotrebitelskej neurovede, jednym z najuZitoCnejSich ndstrojov na pochopenie vizualnej pozornosti
je prave sledovanie oci (Ramsgy et al.,, 2019). Sledovanie oci sa dost ¢asto pouziva v oblasti
priemyselného ale aj akademického marketingového vyskumu na meranie pozornosti spotrebitelov voci
reklamam na webovych strankach, Stitkoch na obaloch produktov a displejoch na mieste nakupu.
Popredné nadndrodné spolocnosti a vyrobcovia spotrebného tovaru (napr. Unilever, Procter and
Gamble a Pepsi) Casto pouZivaju technoldgiu sledovania o¢i na meranie ucinnosti série marketingovych
stimulov a vyuZivaju vizudlnu pozornost spotrebitelov na predpovedanie ich naslednych nakupnych
rozhodnuti (Wedel a Pieters, 2012; Harris a kol., 2018; Ramsgy a kol., 2019).

Vizualne podnety predstavuju klu€ovy zdroj informacii z okolia a zaberaju Sirsi kognitivny priestor v mozgu v
porovnani s ostatnymi senzorickymi vstupmi (Schifferstein, 2006). Technoldgia sledovania pohybu oci sa
Coraz viac vyuziva na pochopenie reakcii na vizualne podnety, hodnotenie efektivity reklamy, optimalizaciu
dizajnov produktov, pochopenie spravania spotrebitelov, efektivne a personalizované nastavenie
marketingovych stratégii (Li, 2019), a zabezpelovania spokojnosti zakaznikov (Brugarolas, Martinez-
Carrasco; 2017)

Sledovanie pohybu oci, ktoré vychadza z predpokladu suvislosti medzi tym, kam jednotlivec pozera, a tym,
na ¢o je kognitivne sustredeny, mozno ho vykondvat tak v laboratérnych podmienkach, ako aj v prirodzenom
prostredi (Bojko, 2013).

Od zadkladnych stadii vnimania a pamati (Mormann a kol., 2020) aZ po vyvoj stratégii hier ¢i marketingu
a reklamy (Wedel, Pieters; 2008), nachadzaju Studie sledovania pohybu oci uplatnenie takmer vo vietkych
sférach Zivota. Sledovanie pohybu oci, nastroj na analyzu vizualnej pozornosti, si ziskava Coraz vacsiu
pozornost (Carter, Luke; 2020).

Eye tracking v marketingu

Technoldgia sledovania oci sa stala v poslednej dobe nenahraditelnym nastrojom. Vdaka tejto technoldgii
dokazu rozne spolocnosti posilnit svoje marketingové Usilie. Vdaka nej je mozné dostat cenné poznatky od
potencidlnych kupujucich a to pocas ich nakupného procesu. Vacsinou sa sleduju strategicky umiestnené
produkty v miestach predaja a to napr. na policiach ¢o umoznuje vyskumnikom redlne zhodnotit interakciu
zadkaznikov pri strategickom umiestneni produktu (Klaib a kol. 2021).

Velky vyznam ma eye-tracking aj na hodnotenie uc¢innosti obalového dizajnu za Gcelom prildkat ¢o najviac
spotrebitelov. Vela Studii zahfna analyzu vlastnych produktov, respektive produktov konkurencie na zaklade
identifikacie prvotného dojmu a identifikacie prvkov, ktoré pritahuju pozornost, ¢im firmy nasledne
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zdokonaluju svoje obaly, dizajn a optimalizuju svoje stratégie pri vytvarani obalov. Sustredia sa hlavne na
udrZanie pozornosti pocas celej doby ndkupu (Modi, Singh 2023).

Marketéri maju Coraz vacsiu snahu porozumiet prave behaviordlnym vzorcom sprdvania sa kupujucich.
Dbévodom je prave to, Ze vela spotrebiteflov zmeni svoje rozhodnutie tesne pred ukoncenim nakupu, hoci ich
prvotne zaujalo nie¢o iné. Prdve na sledovanie spotrebitelského spravania sa pouZivaju pokrodilejsie
vyskumné metody, ako sledovanie pohybu oci, galvanicka odpoved' pokozky i kddovanie tvare. Takato
kombindacia metodoldgie poskytuje komplexné vysledky o tom, ¢o uputa pozornost zakaznikov a ¢o v nich
vyvolava emociondlne reakcie (Lim et al. 2022).

Pohyby oci su dobrymi behaviordlnymi indikatormi vizudlnej pozornosti a ziskavania informacii, Uzko suvisia
s vy$Simi kognitivnymi procesmi (Rizzolatti, Riggio, & Sheliga, 1994). Kam pozrieme a ako dlho, je ovplyvnené
kognitivnymi procesmi okrem pozornosti, ako je vnimanie, pamat, jazyk a rozhodovanie (Carter & Luke,
2020). Hoci spojenie medzi okom a myslou nie je absolutne (Murray et al., 2013; Steindorf & Rummel, 2019),
vo vSeobecnosti plati, Ze o€i odrazaju mentalne spracovanie toho, na ¢o prave pozerame (Carter & Luke,
2020). Pohyby oci su vo velkej miere mimo vedomu kontrolu, ¢o znamen3, Ze zatial ¢o si jednotlivci m6zu
nezapamataju, kam presne sa pozreli (Clarke et al., 2017; Kok et al., 2017). Sledovanie pohybu odi je
experimentalna metdda, ktord umoznuje sledovat pohyby oci, presne urcit, kam sa osoba pozrie a ako dlho.
Systémy sledovania pohybu o¢i meraju polohu oci, pohyb a velkost zrenice v redlnom case, aby identifikovali
oblasti zaujmu pouzivatela (Klaib, 2021; Carter & Luke, 2020). Metodoldgia sledovania pohybu oci dokaze
zachytit online kognitivne aktivity, ¢o ju robi neocenitelnou v kognitivnej vede (Lai et al., 2013). Metriky
sledovania pohybu oci poskytuju bohaté data pre studium vztahov medzi spravanim, mozgovymi funkciami
a nervovymi mechanizmami (Tao, 2020; Carter & Luke, 2020).

Eye-tracking v reklame

Reklama hybe svetom, prave preto sa neustale objavuju nové technolégie a metddy, ktorym reklamné
agentury nikdy nepovedia nie. Ak sa nova metdda ukaze ako lepsi sposob identifikacie, preco spotrebitelia
robia a nerobia urcité veci, reklamné vyskumné spolo¢nosti tuto metddu s istotou vyuZiju (Boerman &
Miiller, 2022). To plati aj o sledovani pohybu o¢i.

Existuju r6zne formy reklamy, pricom sledovanie pohybu oli sa ¢asto pouziva v reklamnych médiach.
Hlavnym cielom sledovania pohybu odi pri reklame je zabezpecit, aby bola viditelnd, precitand a hlavne aby
si ju spotrebitel vSimol. Je to ndstroj, ktory umoznuje novy sp6sob merania reakcie spotrebitefov na reklamy.
Prave eye-tracking umozriuje reklamnym agentiram zistit, ¢i ma reklama schopnost prildkat pozornost
divékov, udrzat ich pozornost a odovzdat déleziti predajnu informaciu (Segijn et al., 2021).

Vyskumnici €asto vyuZivaju aj dynamicky vyskum, kde ide o ziskanie ¢asovych merani, ktoré poskytuje
sledovanie v redlnom ¢ase a umoznuje analyzovat ramec reklamy snimok po snimku. Takéto merania mozu
byt digitdlne, s konkrétnymi ¢asmi, ked su snimky zobrazené ucastnikom pocas testovania. Nové
marketingové a reklamné stratégie si vyZzaduju zapojenie pouzivatelov do ndvrhu a hodnotenia produktov a
sluzieb. Tymto spdsobom sa ziskavaju informdcie o spokojnosti zakaznikov, ich zapojenim (Chen, 2022).
Okrem toho, nové mozZnosti laboratérnych aj realnych neuromarketingovych testoch umoziuju
vyskumnikom ziskavat objektivne data z o¢i a mozgu spotrebitelov, a to na zdklade toho ako interaguju s
produktom alebo sluzbou. Prenosné zariadenia na sledovanie pohybu oc¢i umozniuju jednotlivcom
automaticky interagovat so svojim prostredi, ¢o pomaha pochopit, ako su konkrétne funkcie vnimané ludmi
a dalej ako vyuzZivaju tieto poznatky vo svojom rozhodnuti (Klaib a kol. 2021). V Brazilii pouZili Falsarella

a kol. (2017) zariadenie na sledovanie pohybu oci na $tudium toho, ako publikum venovalo pozornost
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podporovatefom (propagdtorom). Ich vyskum ukdzal, Ze spotrebitelia venovali vacsiu pozornost podnikom a
tovarom, ktoré podporovali celebrity.

Okrem toho Felix a Borges (2014) vykonali studiu sledovania pohybu odi, v ktorej preskimali zndmeho
podporovatela bez prvej fazy spracovania informacii a namiesto toho sa sustredili na vizualnu pozornost
publika k podporovatelovi. Na zaklade ich zisteni mal priaznivé spojenie s atraktivitou reklamy a vnimanim
reklamy prijimatelom. Adil a kol. (2018)poutili zariadenie na sledovanie pohybu oci na analyzu toho, ¢i su
tvare a smer pohladu pritomné v tlacenych reklamach a ako ovplyviiuju reakcie spotrebitelov. Zistenia
ukazuju, Ze pozornost publika, ndzor na reklamu, znacku a zamer kupit produkt od reklamovanej znacky boli
vyznamne ovplyvnené vnimanim tvare publika.

Studia vyskumu o reklame na ekologicky prijatelné produkty zistila, Ze reklamy s pozitivnymi sprdvami mozu
vyvolat pozitivne pocity u spotrebitelov, o vedie k zvySenému zaujmu o reklamované produkty. Naopak,
reklamy s negativnymi spradvami vyvolavaju nepohodlie a hrozby medzi spotrebitelmi (Yfantidou 2018).

Sari a Anggaeni (2019) skumali naklady na produkty v reklame, pricom sa zameriavali najma na mddne
polozky. Vo svojej Studii porovnavali reklamy s cenovymi informaciami a bez nich pomocou sledovania
pohybu oci. Aplikacia Instagram bola pouzita na spustenie rekldam a ceny boli uvedené v popiskach. Zistilo sa,
Ze spotrebitelia uprednostriovali reklamy obsahujuce informdcie o cenach, pretoze im to pomohlo pri
rozhodovani o nakupe. Sielicka-Rézyriska (2021) vo svojej Studii poutZili sledovanie pohybu oci na Stddium
ekologicky priatelnych stitkov na obaloch bezlepkovych keksov, ktoré obsahovali vizudlne (logo) a textové
komponenty. Studiou sa zistili rozdiely v type $titkov. Verbalne prezentované $titky ponukli lepsie informécie
o produkte a odstranili akékolvek pochybnosti. Spotrebitelia, ktori sa vyznaju do ekologickych stitkoch nasli
produkty rychlejsie, ked boli vizualne prezentované. Dalsi vyskum ekologickych stitkov uskutoénil Takahashi
(2018), s osobitnym zameranim na certifikovanu organicku kavu a dalSie ekologicky prijatelné produkty.

Rozhodovanie spotrebitela a eye-tracking

Ked sa spotrebitelovi ponukne polica plnd réznych podobnych produktov, musi sa rozhodnut, ¢o si kupi.
Vacsinou si najprv produkty rychlo prezrie, pohybom oci cez rad polozZiek. Potom vSak ndhle upriami svoju
pozornost na nieco na obale produktu, a jeho pohlad sa zastavi na tomto konkrétnom objekte. Nakoniec sa
rozhodne, ¢i nieco kupit, a ak ano, tak ¢o presne, a to na zéklade toho, ¢o uputalo jeho pozornost. Tento
proces mézeme Studovat pomocou technoldgie nazyvanej sledovanie pohybu oéi. Tymto spésobom mozeme
lepsie pochopit, ako ludia vnimaju vizudlne informacie, ako rozmyslaju a ako rozhoduju. Konkrétne v pripade
spotrebitelského spravania je doleZité pochopit, ktoré Casti obalov produktov si spotrebitelia viac v§imaju.
To modzZe byt dolezité pre firmy, ktoré navrhuju balenia produktov, ale aj pre tych, ktori chcu zlepsit svoje
online marketingové stratégie. (Buchmdiller et al., 2022)

Na webovej stranke je zobrazenych mnoho produktov, ale ktory si vybrat. Spotrebitel si precita hodnotenia
a rozhodne ¢i dany produkt resp. sluzbu kupi. Spotrebitelov zvacsa uputa nieo, ¢o je na obale produktu.
Nakoniec sa rozhodnd, ¢i si nieco kupia, a ak ano, tak ¢o. Sledovanie pohybu o¢i nam pomdha pochopit, ako
spotrebitelia vyberaju produkty. (Jenke et al., 2021)

Ak chce firma zlepsit svoje online predajné stratégie, je doleZité vediet, o pritiahne pozornost spotrebitelov
na webovej stranke. A prave na to sa zameriava Studia sledujuca pohyb oci (Ton et al., 2024).
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Tabul'ka 1 Zoznam vyskumov s pouZitim eye-trackingu

Nazov Autori Ciel vyskumu Vzorka Vysledky

The Impact of Bio-Label on Sola a kol. Posudit, ¢i je farba obalu 168 ucastnikov z Co sa tyka manipulacie s farbami, nebol zisteny

the Decision-Making Behavior pre spotrebitela Chorvatska rozdiel. Neodhalili sa Ziadne vyznamné Statistické
rozhodujuca pri Udaje rozdielu v dobe zotrvania medzi pévodnym
rozhodovani o kupe balenim, oznacenie BIO a origindlnym obalom bez
produktov s oznacenim oznacenia BIO ani medzi oblastami ekologického
BIO. loga EU.

An eye-tracking study on how | Zahmatiakol. | Zistit & pocet a dizka 80 respondentov Medzi pohlaviami nebol Sstatisticky vyznamny

the popularity and gender of fixacie na reklamnych (40 muzov, 40 Zien) | rozdiel v mnoistve a dizke fixacii. Tieto zavery

the endorsers affected the predmetoch st vyrazne naznacuju, Ze oblUubenost podporovatela je

audience’s attention on the ovplyvnené popularitou kld¢ovym faktorom v reklamach, zatial ¢o jeho

advertisement ich podporovatelov. pohlavie ma maly vplyv.

An Analysis of Influencer Contero- Zhodnotit vplyv réznych 40 jedincov vo veku | Vysledky experimentdlnej Studie potvrdzuju vplyv

Marketing Lépez, Camba, | stratégii influencerov od 18 do 65 rokov. pritomnosti tvare a smeru pohladu na zapamatanie.

Effectiveness in Luxury Contero pocas uvedenia novej Oblubenost influencera ma vplyv aj na pozornost

Brands Using luxusnej médnej znacky. divaka voci reklame.

Eye-Tracking Technology

Investigation of Web-Based Dogus,Yiksel Zistit ako smer a typ 30 respondentov Pozorovali sa rozdiely vo vysledkoch sledovania

Eye-Tracking System osvetlenia ovplyviuju pohybu oci medzi umelymi a prirodnymi svetelnymi

Performance under Different vykon sledovania oci podmienkami.

Lighting Conditions for pomocou webovej kamery. Pozorovali sa vyznamné rozdiely vo vysledkoch

Neuromarketing sledovania pohybu oci v zavislosti od smeru svetla.

Show me that you are MeiRner, Zistit ¢i vizudlna vyraznost | 188 respondentov Zvyraznenie produktov v reklamach influencerov

advertising: Visual salience of | Briins produktov ma vplyv na mbze pomdct zmiernit negativne Gcinky, zvysit

products attenuates
detrimental effects of
persuasion knowledge
activation in influencer
advertising

Zdroj: Vlastné spracovanie

zmiernenie negativnych
ucinkov aktivacie
presvedcenia o produkte v
reklamach influencerov.

presvedcenie o reklame a efektivitu reklamy. Tento
pristup moze tiez pozitivne ovplyvnit emdcie
spotrebitelov voci reklame a zvysit ich pozornost a
ochotu k ndkupu.
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3. Zaver

V zavere mozno konstatovat, Ze sledovanie pohybu o¢i ma velky vyznam v dneSnom svete marketingu.
Vyskumy, ktoré sme uviedli v literdrnej resersi jednoznacne poukazuji na vyznamnost tejto technoldgie v
sucasnej modernej dobe. Da sa povedat, Ze je jednym z klicovych ndstrojov na pochopenie spravania
spotrebitelov a hra ulohu v efektivnosti marketingovych stratégii.

Studie dokazuju, Ze sledovanie pohybu o0& méze mat velky vplyv v oblasti marketingu, reklamy a lepSiemu
porozumeniu spotrebitela z hfadiska uputania jeho pozornosti ¢im dopomaha k lepSiemu prispdsobeniu
marketingovych kampani a dizajnu produktov. VyuZitim tejto technoldgie sa daju dosiahnut efektivnejsie a
personalizovanejSie marketingové stratégie, viac zamerané na konkrétnu cielovu skupinu. Porozumenim
vizualnych vzorov pozornosti kupujicich mézu firmy zdokonalit svoje stratégie, navrhnat Ucinnejsie obaly a
vyuzit prileZitost prildkat a udrzat pozornost zdkaznikov pocas nakupného procesu. Tato kombinacia
sledovania pohybu oci s dalSimi pokrocilymi vyskumnymi metédami umozZriuje marketérom odhalit
neocenitelné poznatky o spravani spotrebitefov, ¢o nakoniec vedie k informovanému rozhodovaniu a
zlepSeniu vykonnosti na trhu.

Prave pre neustale meniace sa preferencie spotrebitelov a dynamiku marketingového prostredia je dblezité,
aby sa marketingové postupy neustdle vylepSovali a prispdsobovali najnovsim technolégidam. Prave
sledovanie pohybu oci je jeden z nastrojov, ktoré dopomahaju k tomuto Usiliu a posuvaju marketing na
vysSiu Uroven.
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