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WYKORZYSTANIE NEUROMARKETINGU W BADANIU
ZACHOWAN NABYWCOW NA PRZYKLADZIE ZALANDO SE’

Streszczenie

Cel | Dokonanie oceny atrakcyjnosci karty produktu na platformie zakupowej Zalando,
przy wykorzystaniu metody eye trackingu.

Metoda badan | Badania jakosciowe przeprowadzone za pomocg eye trackera. W efek-
cie przeprowadzonego badania dokonano oceny reakgji fizycznej uczestnikéw badania
(fiksacja wzroku), na podstawie ktérej wyznaczono Sciezki wzroku, mape cieplng strony
oraz dokonano oceny prezentowanych kart produktu.

Whnioski | Przedstawiono wyniki z przeprowadzonych badan wskazujgce na najwazniej-
sze elementy oferty, ktére gtéwnie przyciggajg uwage klientéw. W wyniku przeprowa-
dzonego badania wskazano wariat prezentacji karty produktu, ktéry zostat oceniony
lepiej i powinien by¢ wybrany jako oferta sprzedazy do zamieszczenia na platformie
Zalando.

' Artykut wplynat 28.06.2024, zaakceptowano 3.02.2025.
Dofinansowano ze $rodkéw Ministra Nauki przyznanych w ramach Programu ,Regionalna
inicjatywa doskonatosci” na realizacje projektu ,Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu dla
Gospodarki 5.0: Inicjatywa regionalna - efekty globalne (IREG)” / Supported by funds granted
by the Minister of Science under the ,Regional Initiative for Excellence” Programme for the
implementation of the project,, The Poznan University of Economics and Business for Economy
5.0: Regional Initiative - Global Effects (RIGE)".
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Oryginalnos¢/wartos¢/implikacje / rekomendacje | Dzieki wykorzystaniu metody eye
trackingu, przeprowadzonej analizie i interpretacji uzyskanych wynikéw (fiksacja wzro-
ku, mapa cieplna strony, ocena wariantéw prezentowanych kart produktu) artykut
wnosi oryginalne i nowe spojrzenie na praktyczne aspekty prezentacji ofert na stronach
internetowych sklepéw. Dodatkowo artykut ukazuje sposoéb, w jaki szybko, tanio i wia-
rygodnie mozna oceniac rézne opcje prezentowanych tresci, jeszcze przed podjeciem
decyzji o upublicznieniu konkretnego wariantu oferty na stronie internetowej firmy.

Stowa kluczowe: eye tracking, neuromarketing

THE USE OF NEUROMARKETING IN STUDYING BUYER BEHAVIOR
ON THE EXAMPLE OF ZALANDO SE

Summary

Purpose | To assess the attractiveness of the Zalando shopping platform product card,
using the eye tracking method.

Research method | Qualitative research conducted using an eye tracker. As a result of
the study, the physical reaction of the study participants (eye fixation) was assessed,
based on which a heat map of the site, eye paths and an assessment of the presented
product cards were made.

Results | Results of the conducted research were presented, indicating the mostimpor-
tant elements of the offer, which mainly attract the attention of customers. As a result
of the conducted research, a variant of the product card presentation was indicated,
which was assessed better and should be selected as a sales offer, to be placed on
the Zalando platform.

Originality /value /implications/recommendations | Thanks to the use of the eye
tracking method, the analysis and interpretation of the obtained results (eye fixation,
heat map of the page, evaluation of variants of presented product cards), the article
brings an original and new perspective on the practical aspects of presenting offers
on online stores’ websites. Additionally, the article shows how to quickly, cheaply and
reliably evaluate different options of presented content, even before making a decision
to publish a specific variant of the offer on the company’s website.

Keywords: eye tracking, neuromarketing

JEL classification: M31



Wykorzystanie neuromarketingu w badaniu zachowan nabywcow...

1. Wstep

Marketing zaktada dgzenie przedsiebiorstwa do osiggania maksymalizacji
konsumpgji, satysfakcji nabywcow, wyboru, dostepnosci produktéw i ustug
oraz jakosci zycia [Rosa, 2016]. Taki sposéb interpretowania mozna znalez¢
u P. Kotlera, ktéry podaje nastepujacg definicje marketingu: ,filozofia biznesu,
ktora zaktada, ze klucz do osiggania celéw organizacji lezy w okresleniu potrzeb
i wymagan rynkéw docelowych oraz dostarczaniu pozgdanego zadowolenia,
w sposéb bardziej wydajny i skuteczny niz konkurenci” [Kotler, 1999]. Inaczej
mozna opisa¢ marketing, podkreslajgc jego filozoficzny aspekt, jako ,filozofie
zarzadzania biznesem, opartg na potrzebie orientacji na klienta, orientacji na
zysk oraz na uznaniu istotnej roli marketingu w przekazywaniu wiedzy o rynku
do wszystkich waznych dziatéw przedsiebiorstwa” [McNamara, 1972, s. 517].
Gtowna rolg marketingu jest zwiekszanie zyskéw przedsiebiorstwa za pomocg
promocji i zachecenia konsumentéw do zakupu produktéw lub ustug [Macie-
jewski, 2023, s. 7]. Aktualna i dominujgca definicja zostata opracowana przez
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingowe i brzmi nastepujgco: ,Marketing
jest dziatalnoscia, zbiorem instytucji oraz proceséw stuzgcych tworzeniu, ko-
munikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktére majg wartos¢ dla klientow,
kontrahentdéw, a takze spoteczenstwa w ogélnosci” [Kotler, 2012, s. 5]. Wspot-
cze$nie marketing petni szereg funkgji, do ktérych nalezg [Dothasz, 2007, s. 171:
funkcja informacyjna (biezgce przekazywanie informacji), funkcja ekonomiczna
(dostosowywanie produktow badz ustug do warunkéw i mozliwosci ekonomicz-
nych klientow), funkcja psychologiczno-socjologiczna (rozbudzenie potrzeb
wsrod klientéw, ich obserwacja, analiza zachowah oraz podziat na segmenty
w celu dotarcia do nich z produktem), funkcja integrujgca (koordynacja dziatan
na stanowiskach producenta, handlu oraz klienta), funkcja zarzadzajgca (podej-
mowanie decyzji), funkcja ekologiczna (ukierunkowanie produkcji na dziatania
proekologiczne), funkcja naukowo-edukacyjna (promocja wiedzy, doskonalenie
standardoéw obstugi klienta, popularyzacja zréwnowazonego stylu zycia itp.).

Wraz z postepem technicznym i zdobyczami naukowymi powstaty nowe meto-
dy i narzedzia, ktére umozliwiajg gtebsze zrozumienie proceséw decyzyjnych
konsumentéw. Jedng z takich metod jest neuromarketing, ktory tgczy w sobie
elementy marketingu i neurobiologii. Ma on na celu poznanie biologicznych
mechanizmdw wptywajacych na decyzje zakupowe. Neuromarketing to nowy
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nurt. W latach 90. XX wieku rozwineta sie nauka o budowie mézgu i jego roli
w funkcjonowaniu umystu. Neuromarketing zawdziecza rozwdj dzieki neuro-
biologii, czyli wiedzy na temat funkcji petnionych przez poszczegdlne osrodki
mozgu. Jej wykorzystanie umozliwito efektywniejsze zrozumienie przebie-
gu takich proceséw jak emocje, uwaga, pamiec oraz podejmowanie decyzji
[Gregor, Wdowiak, 2016, s. 51]. Jako pierwszy okreslenia ,neuromarketing”
w 2002 r. uzyt Ale Smidts [Smidts i in., 2014], holenderski teoretyk organizacji
i profesor badan marketingowych w Rotterdam School of Management na
Uniwersytecie Erazma. Juz w tym samym roku dwa amerykanskie przedsie-
biorstwa - BrightHouse i SalesBrain - zaoferowaty ustugi konsultingowe i ba-
dawcze w zakresie neuromarketingu [Maciejewski, 2023, s. 10]. Organizacje
te promowaty nowg wiedze i technologie z dziedziny neuronauki w kontekscie
dziatan biznesowych [lloka, Onyeke, 2020, s. 29].

Neuromarketing to badanie reakcji psychofizycznych, ktére zachodzg w mo-
zgu, na bodzce zewnetrzne (np. obserwowane tresci na ekranie komputera).
Skutkiem takich analiz sg szczeg6towe informacje na temat reakcji na dane
bodzce [Wasikowska, 2013, s. 589]. Neuromarketing polega na wykorzystywa-
niu narzedzi pomiarowych do optymalizacji bodzcéw marketingowych [Chmie-
lewska, 2013]. Mozna go okresli¢ jako ,nauke o sposobie uzywania moézgu przy
podejmowaniu decyzji lub nauke wykorzystujgcg nowe narzedzia pozwalajace
sprawdzi¢, co dzieje sie w glowach konsumentéw” [Swida, Kabaja, 2013]. Neu-
romarketing pozwala siegac gtebiej i badac reakcje emocjonalne i preferencje
konsumenckie na poziomie podswiadomym. Tradycyjne metody, takie jak
ankieta czy wywiady, nie zawsze dostarczajg petnej i wiarygodnej informacji
na temat decyzji zakupowej nabywcoéw, gdyz z reguty bazujg na deklaracjach
respondentow. Metody wykorzystywane w neuromarketingu (takie jak eye trac-
king, elektorencefalografia, elektromiografia, reakcja skérno-galwaniczna, re-
zonans magnetyczny i neuroobrazowanie [Widerowska, 2024]) eliminujg te
wade, gdyz podczas badania mierzy sie reakcje fizjologiczng organizmu, a nie
deklaracje respondenta.

Celem niniejszego artykutu jest dokonanie oceny atrakcyjnosci karty produktu
na platformie zakupowej Zalando, przy wykorzystaniu metody eye trackingu.
W badaniu wykorzystano dwa warianty prezentacji karty produktu. Dzieki
przeprowadzonym badaniom, w tym dzieki analizie i interpretacji uzyskanych
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wynikow (fiksacja wzroku, mapa cieplna strony, Sciezka wzroku), oceniono
atrakcyjnos¢ dwoch wariantow kart produktu i wskazano wariant, ktéry zostat
oceniony lepiej i powinien zosta¢ zamieszczony na stronie platformy Zalando.

2. Badanie eye trackingowe - metodyka, przebieg
i przedmiot badan

Badanie przeprowadzono za pomocg eye trackera stacjonarnego w labora-
torium Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu (UEP). Proba badawcza wy-
niosta 12 oséb (sposréd studentéw UEP, ze specjalnosci handel i marketing,
liczacej 25 oséb), ktére wyrazity zgode na udziat. Celem przeprowadzonego
testu byta ocena dwoch wariantéw prezentacji kart produktu na platformie
zakupowej Zalando (rys. 1 oraz rys. 2) oraz wskazanie tego wariantu, ktory
jest lepiej oceniany przez respondentéw. Przeprowadzone badanie polegato
na monitorowaniu ruchu oczu badanych oséb w celu identyfikacji kluczowych
elementéw oferty, na ktorej badani skupiali uwage, a takze czasu koncentracji
na wybranych fragmentach ekspozycji.

RYSUNEK 1
Wariant nr 1 prezentacji marki Adidas

ie Sport Akcesoria Beauty Premium Promocje %  Pre-owned 0\ Szukaj

adidas Originals
FORUM UNISEX - Sneakersy ni
od 499,00 zt w tym VAT

1 8.8 8 & &IF

Kolor: white/core black

Wybierz rozmiar

Zrédto: https://www.zalando.pl/adidas-originals-forum-low-sneakersy-niskie-whitecore-black-ad11-
5n026-a13.html [data dostepu: 23.05.2023].
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Oba warianty badawcze posiadajg wspdlne elementy. S3 to:

¢ logo platformy,

* menu produktowe,

* wyszukiwanie,

* nazwa produktu,

* opinie,

* wybér rozmiaru buta,

* informacje na temat przesyiki.

RYSUNEK 2
Wariant nr 2 prezentacji marki Adidas

>o
a
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Nowosci Odziez Obuwie Sport Akcesoria Beauty Premium Promocje%  Pre-owned Q Szukaj

adidas Originals
FORUM UNISEX - Sneakersy niskie
0d 499,00 zt wtymvar

e de A iz
Kolor: white/core black
* i
=2 el |
| Wybierz rozmiar s |
[

=]
Pia 2 Cze - Pon 5 Cze
Przesytka standardowa

za darmo*®

) 100-dniowe prawo zwrotu

Zrédio: https://www.zalando.pl/adidas-originals-forum-low-sneakersy-niskie-whitecore-black-ad-
115n026-a13.html [data dostepu: 23.05.2023].

Osoby poddane badaniu poproszono o obejrzenie prezentacji i ocene atrakcyj-
nosci prezentacji produktu oraz udzielenie odpowiedzi na zadane pytania. Kazdy
uczestnik zostat poinformowany, ze badanie jest anonimowe, a wyniki postuzg
jedynie do celéw naukowych. W eksperymencie wykorzystano program iMotions.
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W celu uzyskania prawidtowych danych pomieszczenie zostato wyciszone, aby
niepozgdane dzwieki nie wptywaty na uwage respondenta. Dodatkowo kazdego
uczestnika wprowadzono do pomieszczenia osobno. Po zajeciu miejsca przed
monitorem przez osobe badang nastepowata kalibracja (proces ustalania pre-
cyzyjnej zaleznosci pomiedzy ruchem oczu badanego a danymi dostarczanymi
przez urzadzenie). To istotny etap, ktéry miat na celu zapewnienie doktadno-
Sci pomiarow i wiarygodnosci zebranych danych. Podczas kalibracji uczestnik
musiat skierowa¢ wzrok na biatg kropke. Nastepnie na monitorze pojawiato sie
powitanie oraz informacje na temat badania. Nie zdradzaty one jednak ani nie
sugerowaty jego celu. Respondent byt jedynie poinformowany, ze zobaczy ob-
raz zawierajgcy karte produktowg pewnej platformy zakupowej. Gdy uczestnik
przeczytat tekst powitalny i udzielit zgode na badanie, na monitorze komputera
wyswietlano wariant nr 1, a nastepnie - wariant nr 2. Obraz za kazdym razem
byt widoczny przez 10 sekund. Nastepnie na ekranie pojawiaty sie pytania:

* Czy korzystasz ze sklepu internetowego Zalando?

» Czy podoba Ci sie prezentacja produktu?

» Dokonaj oceny atrakcyjnos¢ prezentacji produktu (w skali od 1 do 7).
* Czy kupitbys tak zaprezentowany na stronie sklepu produkt?

Odpowiedzi pozwolity na ocenienie intencji zakupowej respondentéw oraz ich
opinii dotyczgcych sposobu prezentacji produktu. Dzieki analizie uzyskanych
danych mozna byto okresli¢, ktore elementy prezentacji przyciggaty najwiecej
uwagi.

2. Badanie eye trackingowe - wyniki badania

Do analizy wynikéw badania wykorzystano mape cieplng wygenerowang przez
system iMotions. Jest to graficzna prezentacja rozktadu spojrzenia uczestnika na
monitorze. Stuzy ona do wizualizacji intensywnosci skupienia wzroku. Kolor czer-
wony wskazuje obszar, na ktéry osoba badana skierowata najwiekszg uwage,
a kolor zielony wskazuje miejsca, gdzie uwaga wzrokowa byta mniej skupiona.
Uzyskana mapa cieplna strony przedstawia sumaryczne wyniki skupienia uwagi
wszystkich badanych oséb. Oznacza to, ze wyniki uczestnikéw natozono na sie-
bie, co pozwolito stworzy¢ uogolniong mape cieplng dla kazdego z wariantow.
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RYSUNEK 3
Mapa cieplna dla wariantu nr 1

do RO B
Nowosci  Odriez OBMMIS  Sport  Akcesoria  Beauty  Premium o ¢ Pre-owned Q szukaj

3 niskie

) 100-cniowe praws zwrotu

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie grafiki wygenerowanej przez system iMotions.

Mapa cieplna dla wariantu nr 1 (rys. 3) zostata utworzona poprzez skumu-
lowanie uwagi wzrokowej badanych oséb. Na podstawie mapy cieplnej dla
wariantu nr 1 mozna ustali¢:

* obszary z najwiekszym skupieniem wzroku:
» nazwa produktu,
» marka produktu,
» cena,
» logo znajdujace sie na produkcie,
» informacje na temat wysytki artykutu,
» obszary ze srednim skupieniem wzroku:
» logo Zalando,
» opcja wybrania rozmiaru obuwia,
» ocena artykutu,
» zdjecia artykutéw podobnych,
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v

Srodek karty produktowe;j,
przycisk ,Dodaj do koszyka”,
» kategoria ,Obuwie”,
» kategoria ,Promocje”,
* obszary ignorowane:
» wyszukiwarka,
» pozostate kategorie w menu.

v

Nazwa produktu na mapie cieplnej posiada intensywny kolor czerwony. Ozna-
cza to, ze respondenci skupili uwage na tej czesci interfejsu. To wskazuje, ze
nazwa produktu jest kluczowym elementem. Moze to sugerowa¢, ze nazwa
produktu jest dobrze widoczna, czytelna i atrakcyjna. Wysokie skupienie uwa-
gi wzrokowej w tym miejscu jest istotne dla celow marketingowych. Nazwa
przyciggneta uwage respondentéw i moze zacheci¢ do dalszego angazowa-
nia sie w interfejs lub podejmowania decyzji zakupowych. Obszar uwagi wzro-
kowej w polu marki produktu oznacza, ze badani byli zainteresowani marka
i chcg dowiedziec sie wiecej o tym produkcie. Skupienie uwagi na tym obszarze
sugeruje, ze zostat on dobrze zaprojektowany na karcie produktowej. Mapa
cieplna wykazata intensywne kolory wokét informacji o cenie. Oznacza to, ze
uczestnicy badania skupiajg uwage na tej czesci karty produktowej. Cena jest
waznym czynnikiem decyzyjnym dla wielu klientéw, wiec ich skoncentrowane
spojrzenie na tym obszarze moze wskazywac na zainteresowanie cenga. Logo
znajdujace sie na produkcie rowniez wykazato duzg uwage wzrokowa. Oznacza
to, ze respondenci byli zainteresowani rozpoznaniem marki lub identyfikacja
produktu na podstawie logo. To moze wskazywac na site marki i znaczenie
rozpoznawalnosci logo. Ostatnim obszarem duzej intensywnosci uwagi wzro-
kowej byt obszar informacji na temat wysyiki artykutu. Wysokie skupienie uwagi
wzrokowej w tym miejscu wskazuje na jego znaczenie dla respondentéw i su-
geruje, ze jest to obszar, na ktérym warto sie skupi¢ podczas projektowania
stron internetowych, aby zapewni¢ klientom tatwy dostep do tych istotnych
informacji.

Do obszaréw o srednim skupieniu wzorku nalezy logo platformy Zalando,
znajdujgce sie na samej gorze karty produktowej. Obszar ze srednim skupie-
niem wzroku wokoét logo Zalando sugeruje, ze respondenci zwrocili uwage
na marke Zalando, lecz nie byto to dla nich kluczowe. Moze to wskazywac na

335



336

Wiktoria Olga Kunigowska | Jan Mikotajczyk

rozpoznawalnos¢ marki lub jej znaczenie dla respondentéw. Jednakze srednie
skupienie wzroku w tym miejscu dowodzi, ze logo platformy nie jest dominu-
jagcym elementem, na ktérym uzytkownicy sie skupiaja.

Nastepnym elementem, pod katem ktérego oceniono skupienie, jest opcja
wyboru rozmiaru obuwia. Jesli respondenci wykazali sSrednie skupienie wzro-
ku wokot opcji wyboru rozmiaru obuwia, oznacza to, ze stanowi ona wazny
element oferty. Moze to sugerowac, ze klienci zwracajg uwage na dostepnos¢
odpowiedniego rozmiaru, co jest szczegdlnie istotne przy zakupach online.
Z analizy mapy cieplnej wynika, ze obszar oceny artykutu ma umiarkowane
znaczenie. Srednie skupienie wzroku wokot obszaru oceny produktu oznacza,
ze uzytkownicy zwracajg na nig uwage, ale moze to nie by¢ najwazniejszy czyn-
nik decydujagcy o zakupie. Potencjalni nabywcy uwzgledniajg ocene jako jedno
z wielu kryteriéw, ale rownie wazne mogg by¢ inne czynniki, takie jak cena,
wyglad, marka. Do obszaroéw o sredniej uwadze wzorkowej zalicza sie réwniez
srodek karty produktowej. Chociaz nie jest to obszar o najwyzszym skupieniu,
jest zauwazany i przycigga pewng uwage wzrokowg. Ostatnie elementy charak-
teryzujace sie Srednig uwaga wzrokowa to przycisk ,Dodaj do koszyka”, zdjecie
podobnych artykutow, kategoria ,Obuwie” i kategoria ,,Promocje”. Oznacza to,
ze zostaly one zauwazone, ale nie stanowity waznego elementu dla badanego
lub zostaty wyparte przez inne obszary na karcie produktowej, ktére bardziej
przykuwajg uwage.

Mapa cieplna wykazata takze elementy ignorowane i niezauwazone przez re-
spondentdw, takie jak biate tto, pozostate kategorie w pasku menu oraz wy-
szukiwarka. Biate tto jest zazwyczaj neutralnym obszarem, ktéry nie przynosi
zadnych informacji o produkcie. Badani skupili uwage na obszarach, ktére
majg bardziej konkretng tres¢ lub sg zwigzane z konkretnym zadaniem, takim
jak przegladanie zdje¢ produktu czy czytanie opisu. Wyszukiwarka i pozostate
kategorie menu sg czesto statymi elementami interfejsu, ktoére dostarczajg
klientom pewnych funkcjonalnosci, ale nie sg najbardziej istotne dla danego
zadania lub celu na karcie produktowej. Respondenci zignorowali te elementy
i skupili sie na obszarach bardziej zwigzanych z ich aktualnym zadaniem.

Do uzupetnienia analizy badania eye trackingowego karty produktowej dla
wariantu nr 1 zostata wygenerowana mapa $ciezki wzroku dla pojedynczego
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losowego respondenta (rys. 4). Sciezka wzroku w badaniu eye trackingowym
odnosi sie do trasy, ktérg podaza spojrzenie uzytkownika na monitorze lub
powierzchni ogladanej przez niego w czasie badania. Sciezka przedstawia ko-
lejnos$¢ punktow skupienia wzroku, czyli sekwencje obszardw, na ktére skie-
rowane byty oczy uzytkownika w trakcie badania. Poprzez analize punktow
z liczbami mozna zrozumie¢, w jaki spos6b badani przemieszczajg wzrok po
obrazie na monitorze.

RYSUNEK 4
Przykfadowa $ciezka wzroku dla wariantu nr 1
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Zrédho: opracowanie wiasne na podstawie grafiki wygenerowanej przez system iMotions.

Po przeanalizowaniu $ciezki wzroku dla wariantu nr 1 mozna przedstawic kil-
ka istotnych wnioskéw. W pierwszej kolejnosci respondent skupia uwage na
samym srodku karty produktowej. Czytanie i skanowanie tresci zazwyczaj od-
bywajg sie w sposéb ukierunkowany na srodek strony, ktéry jest naturalnym
miejscem rozpoczecia odczytywania tresci. Respondent automatycznie skiero-
wat spojrzenie w to miejsce, poniewaz jest to nawyk zwigzany z odczytywaniem
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tresci na stronach internetowych. W nastepnej kolejnosci respondent skupit
wzrok na produkcie, a doktadniej - na logo umieszczonym na samym srodku
obuwia. Nastepnie uwaga wzrokowa przeniosta sie na nazwe produktu, nazwe
marki produktu oraz cene. Kolejno przeszta na zdjecia podobnych artykutéw.
Zgodnie z zasadg czytania od gory do dotu naturalnie wzrok skupit sie na
elementach ponizej, czyli na opcji wyboru rozmiaru, na przycisku ,Dodaj do
koszyka"” oraz na informacji na temat przesytki. Pézniej uwaga wzrokowa wroé-
cita na obszar prezentacji produktu, a nastepnie skierowata sie ku liscie menu
produktowego oraz logo Zalando. W ostatnich sekundach uwage wzrokowg
ponownie skierowano na prezentowany produkt oraz na obszar informacji
na temat wysyiki. Analiza Sciezki wzrokowej wskazuje, ze respondent skupiat
uwage na kluczowych elementach karty produktowej, takich jak sam produkt,
znajdujace sie na nim logo, nazwa produktu, marka i cena. Przejscie wzroku
na zdjecia podobnych artykutéw sugeruje zainteresowanie poréwnywaniem
opcji. Skanowanie obszaru obok produktu, w tym skupienie na informacji o wy-
borze rozmiaru i na przycisku ,Dodaj do koszyka”, oraz powré6t do obszaru
prezentacji produktu i logo marki wskazujg na istotnos¢ tych elementéw dla
procesu podejmowania decyzji zakupowych.

Wariant nr 2 karty produktowej rézni sie od wariantu nr 1 sposobem prezenta-
cji produktu, przez co uwaga wzrokowa, oceny atrakcyjnosci prezentacji karty
produktu oraz opinie dotyczace intencji zakupowej mogga sie réznic.

Na podstawie mapy cieplnej dla wariantu nr 2 (rys. 5) mozna ustali¢:

¢ obszary z najwiekszym skupieniem wzroku:
» nazwa produktu,
» marka produktu,
» cena,
» twarze modeli,
» Srodek karty produktowej,
» informacje na temat wysytki artykutu,
¢ obszary ze Srednim skupieniem wzroku:
» logo Zalando,
» obuwie znajdujace sie na modelach,
» OpcCja wyboru rozmiaru obuwia,
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» ocena artykutu,
zdjecia podobnych artykutow,
przycisk ,Dodaj do koszyka”,
» kategoria ,Obuwie”,
» kategoria ,Promocje”,
* obszary ignorowane:
» sylwetki modeli,
» wyszukiwarka,
» pozostate kategorie w menu.

v

v

RYSUNEK 5
Mapa cieplna dla wariantu nr 2
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie grafiki wygenerowanej przez system iMotions.

Analiza mapy cieplnej karty produktowej Zalando dla wariantu nr 2 wykazata
kilka obszaréw o najwiekszym skupieniu wzroku respondentéw. Pierwszym
z tych obszardéw jest nazwa produktu, co wskazuje na istotnos¢ tej informa-
¢ji. Badane osoby kierowaty spojrzenie na te czes¢ karty, prawdopodobnie
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w celu identyfikacji konkretnego produktu. Oznacza to, ze nazwa produktu
jest widoczna i tatwa do odnalezienia. Kolejnym obszarem o wysokim skupie-
niu wzroku jest obszar z opisem marki produktu. Ta informacja jest kluczowa
dla klientow, ktérzy czesto interesujg sie konkretnymi markami. Skupienie
wzroku na tej czesci karty produktu wskazuje na istotnos¢ informacji o marce
i jej znaczenie dla respondentéw. Obszar z informacjg o cenie réwniez przy-
ciggnat uwage, co sugeruje, ze cena jest istotnym czynnikiem wptywajgcym na
decyzje zakupowa. Skupienie wzroku na tym obszarze wskazuje na zaintereso-
wanie badanego poréwnaniem cen i oceng atrakcyjnosci oferty w kontekscie
wartosci produktu. Obecnos¢ twarzy modeli na karcie produktowej réwniez
przyciggneta uwage uczestnikow badania. Twarze modeli mogg odgrywac
role wizualnego elementu przykuwajgcego wzrok i tworzgcego wiez emocjo-
nalng z potencjalnym klientem. Skupienie sie na twarzach modeli wskazuje
na duzg istotnos¢ tego czynnika, ktéry znaczgco wptywa na ocene produktu
oraz identyfikacje z oferta.

Ostatnim obszarem o wysokim skupieniu wzroku sg srodek karty produktowej
oraz obszar zawierajacy informacje na temat wysyiki artykutu. To sugeruje, ze
informacje dotyczgce dostawy i wysyitki sg wazne dla respondentéw i wptywajg
na decyzje zakupowa. Skupienie wzroku w tym miejscu wskazuje na zaintere-
sowanie respondenta szczegbtami dotyczgcymi dostawy.

Mapa cieplna wygenerowata réwniez obszary o $redniej intensywnosci sku-
pienia wzroku. Mozna wyréznic¢ kilka istotnych elementoéw, takich jak logo
Zalando. Widag¢, ze logo przycigga uwage respondentdw, co sugeruje, ze majg
Swiadomos¢ marki Zalando i zwracajg na nig uwage podczas przegladania
strony. Logo stanowi wazny punkt orientacyjny dla uzytkownikdw.

Nastepnym elementem oceny o Sredniej uwadze wzrokowej jest obuwie znaj-
dujgce sie na jednym z modeli. Wieksza uwaga wzrokowa byta skupiona na
twarzy modeli niz na proponowanym produkcie. W kontekscie reklamy twarze
petnig istotng role jako gtéwne zrédto komunikacji werbalnej i niewerbalnej.
Naturalne sktonnosci cztowieka skierowane sg w strone twarzy, gdyz stanowi
ona istotne narzedzie do rozpoznawania emogji, intencji oraz przekazywania in-
formacji przez drugg osobe. W przypadku powyzszej karty produktowej (rys. 5)
twarze modeli skutecznie przyciggnety uwage odbiorcéw, co moze by¢ przypi-
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sane ich zdolnosci do wywotywania réznorodnych emocji oraz przekazywania
konkretnych przestan. Ponadto istotnym aspektem jest fakt, ze ludzie czesto
utozsamiajg sie z twarzami i wizerunkami innych os6b, co moze mie¢ wptyw
na postawy zakupowe oraz ogblng percepcje reklamowanych produktéw.
W omawianym przypadku twarze modeli stanowity wyrdzniajacy sie czynnik
wizualny, przyciggajacy wiekszg uwage niz prezentowane obuwie.

Do pozostatych elementéw o Sredniej intensywnosci uwagi wzorkowej nale-
zy opcja wybrania rozmiaru obuwia oraz oceny artykutu znajdujgcego sie na
karcie produktowej. Oznacza to, ze respondenci szukajg dodatkowych opgji
i poréwnuja rézne produkty przed podjeciem decyzji zakupowe;.

Przycisk ,Dodaj do koszyka” to interaktywny element na stronie, ktéry rowniez
przyciggnat uwage respondentéw. To wazny etap procesu zakupowego, wiec
nietrudno zrozumie¢, dlaczego uzytkownicy skupiajg na nim uwage. Skuteczne
umieszczenie przycisku ,Dodaj do koszyka” moze zacheci¢ uzytkownikdéw do
zakupu. Kategorie ,Obuwie” oraz ,Promocje” to obszary, ktére przyciggnety
uwage respondentdw, co sugeruje, ze sg oni zainteresowani eksploracjg réz-
nych rodzajéw obuwia oraz innych produktéw znajdujacych sie na stronie.

Obszarem ignorowanym na karcie produktowej Zalando byty sylwetki modeli,
ktére okazaty sie niewystarczajgco atrakcyjne, by respondent dtuzej skupit na
nich wzrok. Klienci kierujg uwage na to, co najbardziej istotne. W tym przypad-
ku sylwetka modela mogta nie wptywaé bezposrednio na decyzje zakupowe,
dlatego zostata zignorowana. Podobnie wyszukiwarka oraz inne kategorie
znajdujgce sie w menu sg obszarem ignorowanym, tak jak w przypadku wa-
riantu nr 1. Oznacza to, ze pod wzgledem oceny atrakcyjnosci te elementy nie
sg istotne. Podobnie jak w przypadku analizy wariantu nr 1, do analizy badania
wariantu nr 2 wykorzystano $ciezke wzroku losowego respondenta (rys. 6).

W pierwszej kolejnosci badany skierowat wzrok na srodek karty produktowej.
Nastepnie jego uwaga wzrokowa przeniosta sie na twarz jednego z model,
jednakze nie pozostata tam na dtuzej. Z ilustrowanej sciezki wzroku uczestnika
badan mozna wywnioskowat, ze szybko zaczat on analizowaé obszar zawie-
rajgcy nazwe oraz cene produktu. Zgodnie z zasadg czytania od géry do dotu
respondent skupit wzrok ponizej, na obszarze przycisku ,Dodaj do koszyka”,
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na opcjach wyboru rozmiaru obuwia, a takze na informacjach na temat wy-
sytki. Nastepnie wzrok wrécit na obszar twarzy modeli. Wedtug powyzszej
Sciezki wzroku badany catkowicie zignorowat obszar, na ktérym znajduje sie
oferowany produkt, czyli buty sportowe (!). Nastepnie uwaga wzrokowa bada-
nego skierowata sie na pasek menu oraz na logo Zalando. Ostatnie sekundy
uczestnik badania poswiecit na analize obszaru z nazwg produktu, ceng, przy-
ciskiem ,Dodaj do koszyka” oraz informacjami na temat wysytki. Podsumo-
wujac przyktadowg sciezke wzroku dla wariantu nr 2, mozna wywnioskowac,
ze produkt oferowany na stronie jest stabo widoczny, natomiast nazwa oraz
przycisk ,Dodaj do koszyka" oraz informacje na temat wysytki - dobrze widocz-
ne i przyciggajace uwage wzrokowa.

RYSUNEK 6
Przyktadowa $ciezka wzroku dla wariantu nr 2
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie grafiki wygenerowanej przez system iMotions.
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W kontekscie intencji zakupowej respondenci w wiekszosci (66%) wykazali
pozytywne intencje zakupowe i okreslili, ze raczej chcieliby kupowa¢ ze stro-
ny z tak zaprezentowanym produktem. Jedna trzecia respondentéw wyraza
niepewnos¢ co do swoich intencji zakupowych i deklaruje, ze nie jest pewna,
czy kupitaby ze strony z takg prezentacjg produktu. Jednocze$nie ci sami re-
spondenci dokonali najnizszej oceny atrakcyjnosci tego wariantu oferty.

Ocena atrakcyjnosci prezentowanych wariantow wypadta zdecydowanie na
korzys¢ opcji nr 1 (4,83). Wariant nr 2 otrzymat znaczgco nizszg ocene (3,57).
Analiza prezentowanych danych wskazuje na to, ze istnieje duzy potencjat
do zwiekszenia atrakcyjnosci prezentacji produktéw na stronie internetowe;j
Zalando. Wiekszos¢ respondentéw zdeklarowata takze korzystanie ze sklepu
internetowego Zalando (najczesciej raz do kilku razy w roku) (rys. 7).

RYSUNEK 7
Ocena atrakcyjnosci prezentacji wariantow oferty (w skali 1-7)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4. Wnioski i podsumowanie

Przeprowadzone badanie eye trackingowe miato kluczowe znaczenie dla
formutowania wnioskow. Przede wszystkim po przeanalizowaniu obszaréw
0 najwiekszej uwadze wzrokowej obu wariantéw mozna zauwazy¢ pewne po-
dobienstwa. W obu przypadkach nazwa produktu, marka produktu, cena oraz
informacje na temat wysytki stanowity obszary o najwiekszej uwadze wzroko-
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wej. W przypadku wariantu nr 1 do tego obszaru mozna dotaczy¢ logo znajduja-
ce sie na produkcie. Wariant nr 2 wyré6zniat sie dodatkowo obecnoscig sylwetek
i twarzy modeli oraz skupieniem uwagi na srodku karty produktowej. Twarze
modeli mogty by¢ istotne dla respondentéw, poniewaz wplywajg na percep-
cje produktu. W obszarach charakteryzujgcych sie Srednig uwagg wzrokowg
mozna wyrdzni¢ pewne podobienstwa i réznice. W obu przypadkach obszary
takie jak logo Zalando, opcja wybrania rozmiaru obuwia, ocena artykutu, zdjecia
artykutéw podobnych, przycisk ,Dodaj do koszyka” oraz kategorie ,,Obuwie”
i ,Promocje” byly obserwowane, jednak wystepowaty réznice w niektérych
elementach. Wariant nr 1 zawierat dodatkowo uwage skierowang na srodek
karty produktowej, a w przypadku wariantu nr 2 srodek karty produktowej
byt obszarem o najwiekszej uwadze wzrokowej. Wariant nr 2 wyrdzniat sie
prezentacjg obuwia na modelach. Ta cecha moze mie¢ duze znaczenie dla
poddanych badaniu os6b, poniewaz pozwala na lepsze wyobrazenie sobie,
jak dany produkt bedzie wyglgdat na zywo i czy bedzie pasowat do stylizacji.

Na podstawie analizy mapy cieplnej obu ocenianych wariantéw mozna stwier-
dzi¢, ze do obszaréw ignorowanych nalezg wyszukiwarka oraz pozostate ka-
tegorie znajdujace sie w pasku menu. Przyktadowe $ciezki wzroku pozwolity
zweryfikowa¢, w jakiej kolejnosci respondent odczytywat informacje ze stro-
ny. W obu przypadkach wzrok w pierwszej kolejnosci skupit sie na srodku
karty produktowej. W wariancie nr 1 kolejnym punktem byt prezentowany
produkt, natomiast w wariancie nr 2 nastepnym punktem byta twarz modela.
W przyktadowej Sciezce wzroku dla wariantu nr 2 uczestnik badania nie zwrocit
uwagi na prezentowane obuwie. Oznacza to, ze produkt jest mato widoczny
lub niezauwazalny.

Na podstawie oceny prezentacji kart produktéw w dwéch wariantach mozna
sformutowac kilka istotnych wnioskéw. W wariancie nr 1 zdecydowana wiek-
szo$¢ badanych (83,3%) wyraza pozytywne zdanie na temat prezentacji produk-
tu. W wariancie nr 2 tylko potowa respondentéw deklaruje pozytywne zdanie
na temat prezentacji produktu. Wariant nr 1 uzyskat $rednig ocene atrakcyj-
nosci prezentacji produktu na poziomie 4,83. Oznacza to, ze ogblna ocena
prezentacji w tym wariancie miesci sie w przedziale miedzy ,raczej sie podoba”
a ,neutralnie”. Natomiast wariant nr 2 otrzymat Srednig ocen atrakcyjnosci
na poziomie 3,57. To oznacza, ze ocena atrakcyjnosci prezentacji produktu
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w tym wariancie oznacza ,raczej sie nie podoba”. Prezentacja karty produktu
w pierwszym wariancie zostata lepiej oceniona i to ta wersja powinna stanowic
oferte zakupu butdéw sportowych na platformie Zalando. Wnioski wynikajg-
ce z przeprowadzonych badan mogg postuzyc¢ jako podstawa optymalizacji
prezentacji kart produktow. Warto podkresli¢, ze badania przy wykorzystaniu
metody eye trackingu mozna przeprowadzi¢ szybko i tanio, a uzyskane wyniki
sg wiarygodnie, poniewaz opieraja sie na reakgji fizycznej, a nie na deklara-
cjach grupy respondentéw. Ocena réznych wariantéw prezentowanych kart
produktu, nawet na nieduzej prébie badanych oséb, przy wykorzystaniu eye
trackera moze by¢ skutecznym i efektywnym sposobem optymalizacji tresci
na stronach platform i sklepéw internetowych.
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