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WYKORZYSTANIE TECHNOLOGII EYETRACKINGU
W PROCESACH MARKETINGOWYCH

Poczatki marketingu siggaja czaséw pierwszych transakcji handlowych, ktore
rozwijaly sie w tym samym lub w zblizonym tempie co ludzkos$¢. Trudno okreslic,
kiedy dokladnie pojawily si¢ reklamy i zaczetly funkcjonowa¢ w takim ksztalcie,
jaki znamy obecnie. Rozpatrujac zjawiska marketingu i reklamy, siegamy do
starozytnej Grecji, gdyz juz wtedy kupcy, chcacy przedstawi¢ swoje towary na-
bywcom, wykonywali czynnosci jako wlasciwe marketingowi. Zachwalali, czyli
reklamowali, oferowane przez siebie dobro.

Najwczesniejszg forma reklamy bylo umieszczenie informacji o ustugach ofe-
rowanych przez sprzedawce na babilonskich tabliczkach z ok. 3000 roku p.n.e.
Egipcjanie do reklamy uzywali papirusu, a Grecy wykorzystywali heroldow
i towarzyszacych im czesto muzykow do informowania o przybyciu statkow
z winem, przyprawami itp. W rzymskich Pompejach mozna byto znalez¢
kamienne lub terakotowe szyldy reklamujace towary oferowane przez sklepy.
Reklama zewnetrzna byla tez charakterystyczna dla europejskich gospod
i zakladoéw ustugowych. Taka jej forma przetrwala do potowy XVIII wieku.
Pojawienie si¢ druku, a nastepnie rozwoj prasy, radia, telewizji czy Internetu
spowodowaly to, ze zaczeta dociera¢ do coraz wigkszej rzeszy ludnosci'.

Obecnie rynek reklamowy przy wykorzystaniu nowych mediéw dynamicznie
sie rozwija. Zwieksza swoj udzial na urzadzeniach mobilnych zaréwno, ze wzgledu
na dostosowanie do potrzeb konkretnych rozwigzan technologicznych (prze-
gladarki mobilne), jak réwniez softwarowych, jako reklamy w réznego rodzaju
aplikacjach. Badania rynku przeprowadzone przez agencje¢ Zenith wynika, ze
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w samej Polsce w 2018 roku ,,warto$¢ [rynku] wzrosnie o 2%, a suma wydatkéw na
reklame zamknie sie na koniec roku w kwocie 7,043 mld ztotych netto”>. Wydatki
reklamowe na rynku globalnym, wedlug tego samego zrodta, na koniec 2018 roku
powinny siegnac 578 mld dolaréw’. Wzrost globalny jest powolny — na poziomie
4,1%. Warto jednak zauwazy¢ kilku faktoéw. Najwigkszy spadek udzialu w rynku
reklamowym w Polsce dotyczy prasy drukowanej oraz telewizji, co - w tym dru-
gim przypadku - wiaze si¢ z tendencja spadku czasu ogladania. Za to najwiekszy
wzrost po raz kolejny dotyczy Internetu: jest to 10,9%. Jak wskazuje raport, wynika
to z przeptywu budzetu z tradycyjnej telewizji do platform multimedialnych oraz
serwisow VOD (Video On Demand)*. Wykorzystanie nowych technologii bedzie
sklaniato reklamodawcdédw do coraz wigkszego personalizowania oraz profilowania
ewentualnych odbiorcow.

Tradycyjna forma reklamy - niezaleznie od medium: czy to prasa, czy to
telewizja — skierowana jest zawsze do tzw. odbiorcy globalnego. Oczywiscie,
moze by¢ targetowana ze wzgledu na ple¢, wiek, krag kulturowy, ale wiele trudu
sprawia dostosowanie jej do bardzo waskiej i konkretnej grupy odbiorcéw. ,,Tres¢
komunikatu reklamowego musi by¢ podporzadkowana normom, wartosciom
i wzorom zachowan, jakie wystepuja w danym spoleczenstwie. Dzigki temu
reklama odgrywa wazng rolg, jako czynnik osobotworczy dla wielu konsumen-
tow, poniewaz pokazuje, do czego nalezy dazy¢. Jednak mimo tego, iz reklama
opiera si¢ na akceptowanych przez spoteczenstwo normach, to nie odzwierciedla
w pelni rzeczywisto$ci. Odwzorowanie w reklamie §wiata, a zwlaszcza elementu
spolecznego, jest niemozliwe, dlatego komunikat reklamowy moze by¢ jedynie
pewnym schematem i uproszczeniem otaczajgcej nas rzeczywisto$ci™.

Z zalozenia reklama w tradycyjnych mediach ma spelnia¢ kryterium uni-
wersalnosci, czyli trafia¢ do jak najszerszego grona i wlasnie w nim wzbudza¢
oczekiwane reakcje. Techniczne mozliwoséci oraz znajomo$¢ odbiorcy sg duzo
bardziej ograniczone. O ile sprawa jest prostsza na przyklad w prasie specjalistycz-
nej, o tyle zréznicowanie w takim stopniu w radiu czy telewizji staje si¢ bardziej
wymagajace, pomimo réznorodnosci programowej koncernéw medialnych.

Reklama przy wykorzystaniu nowych medidw, takich jak Internet czy urza-
dzenia mobilne, wydaje si¢ — z technicznego punktu widzenia — prostsza, gdyz
potencjalny klient podlega profilowaniu, czyli za posrednictwem wyszukiwa-
nych fraz, odwiedzanych stron oraz historii przegladarki zawartos¢ reklamowa

2 SOCIALPRESS, Jak zmienig si¢ wydatki na reklame w 2018 roku? Jak zmienia si¢ wydatki
na reklame w 2018 roku?, ,,Socialpress.pl” 2017, 5 grudnia, https://socialpress.pl/2017/12/
jak-zmienia-sie-wydatki-na-reklame-w-2018-roku [dostep: 11.09.2018].

3 Tamze.
4 Tamze.
> M. Kielb, dz. cyt., s. 51.
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dostosowywana jest do jego zainteresowan. Proces profilowania odbiorcy jest
powszechnie znany i istnieja techniczne mozliwosci jego powstrzymania. Jed-
nym ze sposobow na to jest odpowiednia polityka koncernéw oraz dostawcow
ustug internetowych. Zmonopolizowany rynek wyszukiwarek i przegladarek
internetowych oraz brak obiektywnej konkurencji w tej dziedzinie dostarcza
ogromnych narzedzi do dysponowania nieograniczonym zrédlem informacji
o uzytkownikach - potencjalnych klientach. Informacje te zawieraja nie tylko
dane dotyczace uzytkownika w sieci i jego aktywnosci, ale réwniez informacje
o jego plci, zainteresowaniach, systemie operacyjnym, z jakiego korzysta, o sieci
teleinformatycznej, ktorej uzyt do zrealizowania potaczenia, czy nawet o rozdziel-
czo$ci, w jakiej wyswietlal dang strong. Dane zebrane przez operatora zawieraja
wszelkie informacje lokalizacyjne i statystyczne, jak np. czas spedzony na stronie
i podstronach, liczba kliknie¢ czy zrédlo przekierowania®.

Zblizone procesy mozemy réwniez zaobserwowac w segmencie aplikacji mo-
bilnych, gdzie podzial ze wzgledu system operacyjny w gtéwnej mierze dotyczy
réwniez dwoch globalnych dostawcéw. Taki stan powoduje, ze reklamodawcy
maja uproszczony proces badania potencjalnego klienta. Informacje zebrane
przez twdércow takiego oprogramowania sg rownie szczegdtowe co w przypadku
koncernéw internetowych. Co wigcej, oprogramowanie bardzo czg¢sto w postaci
komunikatu zadaje pytanie uzytkownikowi dotyczace praw dostepu do bardziej
wrazliwych informagcji, jak dane z kart pamieci czy listy kontaktow. W efekcie
poszerza si¢ katalog zebranych informacji o uzytkowniku. Wskazane zjawisko
powinno stanowic¢ z jednej strony korzystne rozwigzanie po stronie uzytkownika,
ale z drugiej strony niekwestionowany lider na rynku wyszukiwarek i narzedzi
developerskich Internetu ma réwniez ponad 80-procentowy udzial w rynku, jesli
chodzi o systemy operacyjne do urzadzen mobilnych’. Jedna firma wie o swoich
uzytkownikach praktycznie wszystko, tacznie z lokalizacja, w jakiej ci obecnie sie
znajdujg. Ilos¢ zebranych informacji daje mozliwo$¢ swobodnego profilowania
i przetwarzania danych dotyczacych konkretnego uzytkownika.

Grono odbiorcéw w dalszym ciggu jednak moze nie by¢ wystarczajaco skon-
kretyzowane, cho¢ bardziej wynika to stad, Ze w poréwnaniu z prasg kolorowa
czy telewizja reklamodawcy nie doceniajg Internetu. Wykorzystanie nowych
technologii moze nie tylko zawezi¢ grupe potencjalnych odbiorcéw czy poprawic
skuteczno$¢ reklam, ale réwniez znaczaco wplynaé na przejrzystos¢ interfejsow
graficznych, estetyke oraz poprawe optacalnosci inwestycji marketingowych
na rynku e-commerce.

¢ Akademia Analytics, https://analytics.google.com [dostep: 11.09.2018].

7 P. Grabiec, Android i iOS rzgdzg. Duopol na rynku mobilnym jeszcze nigdy nie byt tak wyrazny,
»SpidersWeb.pl” 2018, 22 lutego, https://www.spidersweb.pl/2018/02/android-ios-udzialy-
-rynkowe.html [dostep: 11.09.2018].
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Neuromarketing [...] jest fascynujacy takze dlatego, ze u jego podstaw lezy
gruba warstwa twardej nauki z wielu modnych i dynamicznie rozwijajacych
sie dziedzin: biologii molekularnej, elektrofizjologii, neurofizjologii, anatomii,
embriologii i biologii rozwojowej, biologii komdérkowej, biologii behawioralnej,
neurologii, neuropsychologii, kognitywistyki. Neuromarketing moze fascyno-
wac takze dlatego, ze daje kreacji twarde dane, z ktérymi trudno dyskutowac.
Cos jest dobre albo nie. Ucina to emocjonalne dyskusje, wymiane subiektyw-
nych opinii i opieranie si¢ na autorytetach. Pracujemy jezeli nie na twardych
danych, to na pewno na weryfikowalnych i prawdziwych®.

Kluczowg role w badaniu tych proceséw beda mialy nieinwazyjne metody
badania aktywno$ci mézgu, jak FMRI, MRI, EEG. Cechg charakterystyczng tych
badan jest miedzy innymi mozliwos¢ obserwowania emocji badanego. Efektem
tego jest konkretny zbior danych, ktéry pozwala na precyzyjne okreslenie jakosci
badanego materialu, a przede wszystkim - precyzyjne dopasowanie do odbiorcy,
ktdérego reakcje na przedstawiany obraz mozna analizowac i oceniad.

Kolejng, rownie istotng nowoczesng technologia wartg wykorzystania
w procesie analizy skutecznosci materiatéw marketingowych oraz zachowan
konsumenckich jest eyetracking. Technologia ta, réwniez jeszcze niedoceniona,
pozwala na dokladne okreslenie punktu, w ktérym nastepuje skupienie wzroku
odbiorcy, doktadng analize ruchu jego galek ocznych, skupienia i kolejnosci
obserwowanych obszaréw badanego obiektu.

Poczatek wspomnianego eyetrackingu to pierwsza pofowa XX wieku. ,,Proby
wykonywania pierwszych badan §ledzacych i rejestrujacych aktywnos¢ wzrokowa
czlowieka przeprowadzono juz ponad 100 lat temu. Stosowane wowczas metody
byty jednak bardzo inwazyjne ze wzgledu na konieczno$¢ bezposredniego me-
chanicznego kontaktu z rogéwka oka. Pierwsza nieinwazyjna metoda zostala
zaprezentowana w 1901 roku przez Raymonda Dodge’a i Thomasa Sparksa
Cline’a i wykorzystywata odbicie §wiatta na rogéwce™. Pomiar ten nie byt jed-
nak wystarczajaco precyzyjny, gdyz pozwalal na obserwacje¢ ruchu oka jedynie
w poziomie. W 1948 roku Hamilton Hartridge i L.C. Thompson opracowali
urzadzenie, ktére nakladano na glowe uczestnika badania. Jakkolwiek byto to
rozwigzanie poczatkowo niezbyt wygodne, to w stosunku do wczesniejszych syste-
mow posiadalo istotng zalete: uwalnialo badanego od koniecznosci nieruchomego
siedzenia podczas badan przed aparatem rejestrujacym. Zapoczatkowano w ten
sposob nowa linie rozwojowg eyetrackingu - rodzine eyetrackeréw naglownych.

8 P. Golczyk, Neuromarketing, czyli roznica miedzy prawdg a ktamstwem, ,Golczyk.com’,
http://golczyk.com/neuromarketing-czyli-roznica-miedzy-prawda-a-klamstwem/ [dostep:
11.09.2018].

° Eyetracking. Historia. Laboratorium Ergonomii Politechniki Wroctawskiej, http://ergonomia.
ioz.pwr.wroc.pl/hci--eye_tracking-historia.php [dostep: 11.09.2018].
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Dziesig¢ lat pdzniej, w 1958 roku, Mackworth jako pierwszy zastosowal me-
tode rejestracji z naktadaniem informacji o ruchach oka na zmieniajacy si¢
obraz sceny ogladanej przez badanego. W latach 50., 60.1 70. XX w. gléwnym
sposobem okulografii - eyetrackingu, byta medycyna lotnicza i kosmiczna.
Konieczne bylo poznanie reakeji organizmu ludzkiego i mozliwosci intelek-
tualnych czlowieka w réznych trudnych sytuacjach, wywotywanych w symu-
latorach lotéw i urzadzeniach treningowych!.

Wspolczesne eyetrackery sg urzadzeniami duzo bardziej zaawansowanymi
technologicznie. Czgsto s3 urzadzeniami mobilnymi, wykorzystywanymi w wielu
dziedzinach zycia codziennego - od nauki przez motoryzacj¢ az do codziennych
urzadzen mobilnych, o ktérych istnieniu niekoniecznie wiemy.

Obecnie wykorzystywane sa glownie trzy rodzaje eyetrackerow ze wzgledu
na zastosowang technologie:

— specjalistyczne soczewki kontaktowe, ktére w przeciwienstwie do socze-
wek korekcyjnych nie poruszaja si¢ na galce ocznej ani wraz z nia;

- eyetrackery bezkontaktowe — bazujace na wigzce podczerwonej odbijajacej
sie od oka i rejestrowanej przez kamere;

— eyetrackery wykorzystujace interfejs brain-computer, dzialajace przy jed-
noczesnym pomiarze potencjatu elektrycznego, mierzonym przez elek-
trody umieszczone wokoét oczu (np. EmotivEpoc)*!.

Ostatnia pozycja faczy technologie §ledzenia ruchow gatek ocznych z elek-
troencefalografia. Eyetrackery typu EmotivEpoc maja

[...] duze szanse stac si¢ interfejsem przysztoéci nie tylko w analizie obrazdw,
ale réwniez w badaniach w czasie rzeczywistym aktywnos$ci wizualnej ,,czy-
telnika komputerowego”. Urzadzenie Emotiv-Epoc wykorzystuje aktywnos¢
elektromagnetyczna kory mézgowej oraz migéni twarzy. Pozwala to badac
aktywnos¢ wizualng oséb podczas wykonywania réznych czynnosci wizu-
alnych. Aparatura jest bezprzewodowa, przesyla dane o aktywnosci w czasie
rzeczywistym i moze by¢ wykorzystywana np. przez osoby sparalizowane do
sterowania zewnetrznymi urzadzeniami podiaczonymi bezposrednio'.

Obecnie cena urzadzenia jest dosy¢ wysoka i trudno okresli¢, czy wejdzie do
uzytku komercyjnego. Sama technologia wykorzystania fal elektromagnetycz-
nych przy jednoczesnym badaniu eyetrackingowym jest innowacyjna, jednakze

1©'W. Rojna, Eyetracking.pl - Historia, ,Eyetracking.pl’, http://eyetracking.pl/pl/20/Historia
[dostep: 11.09.2018].

" A. Szalach, V. Osinska, Koncepcja wykorzystania eyetrackingu w korelacji nauczania informa-
tyki oraz przedmiotow przyrodniczych, w: Informatyka w edukacji — wokot nowej podstawy,
red. A.B Kwiatkowska, M.M. Systo, Torun 2017, s. 210.

12 Tamze.
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pozwala na prowadzenie bardzo szczegétowych badan nad percepcja wizualna
czlowieka. Warto wspomniec, ze wskazana technologia i prowadzone przy jej wy-
korzystaniu badania realizowane sg obecnie w Wyzszej Szkole Kultury Spotecznej
i Medialnej w Toruniu na kierunku informatyka, w ramach studiéw inzynierskich
pod kierownictwem dr. Grzegorza Osinskiego. Do badan wykorzystywany jest
eyetracker podczerwony oraz elektroencefalograf skonstruowany przez studentow
w ramach projektu OpenBCI (brain-computer interface).
R__ &l = A — ] Obecnie w ba-

L A daniach wykorzy-

stywane s najpopu-
larniejsze, jak dotad,
ze wzgledu na swoja
dostepnos¢ oraz cene
| eyetrackery bezkon-
taktowe. Charakte-

Zaleznie od modelu
i zastosowania mogga
by¢ stacjonarne lub

Badanie eyetrackerem i OpenBCI w Wyzszej Szkole Kultury Spolecznej mobilne, bez wigk-
i Medialnej w Toruniu (fot. A. Szalach) szych réznic w jako-

$ci oraz dokladnosci
pomiaru. Technologia zastosowana w przypadku eyetrackeréw bezkontaktowych
zostala mocno spopularyzowana. Wystepuje w motoryzacji, telefonach komor-
kowych oraz wyzszej klasy laptopach i monitorach. O komercjalizacji urzadzenia
stanowi rowniez fakt, ze coraz czgsciej wykorzystywane jest ono w grach kompu-
terowych, ktére wymagaja urzadzen o duzej dokladnosci i szybkosci dziatania®.
Komercjalizacja nie jest jedynym przyktadem wykorzystywania tej tech-
nologii. Technologia ta jest przede wszystkim wykorzystywana do aktywizacji
niepetnosprawnych, takze tej zawodowej'*. Wybrane modele urzadzenia po-
zwalaja na pelng integracj¢ z najpopularniejszymi systemami operacyjnymi'.
W przypadku oséb ze znacznym stopniem niepelnosprawnosci technologia ta
stwarza mozliwo$¢ komunikacji.

1 ,Official Eye Tracking Blog”, https://blog.tobii.com/ [dostep: 11.09.2018].

4 T. Rudnicki, Eye-control Empowers People with Disabilities, ,, Abilities.com — The resource
for the disability community”, https://www.abilities.com/community/assistive_eye-control.
html [dostep: 11.09.2018].

15 Tobii.com - Tobii is the world leader in eye tracking, https//tobii.com [dostep: 11.09.2018].
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Eyetracker nagrywa
pozycje oka w stosunku
do monitora i analizuje
jego ruch za pomoca
wiazki IR. Kazdorazo-
wo urzadzenie wyma-
ga stosownej kalibracji.
W przeciwienstwie do
urzadzen naglownych
czy soczewek eyetrac-
Schemat dziatania eyetrackera kingowych najwigkszym
Zrédlo: Rys. A. Szalach. problemem jest fatwos¢

rozkalibrowania go na
skutek mimowolnych ruchéw ciata. W efekcie moga powstawa¢ przeklamania
lub braki w rejestracji wyniku. Stad tez wszelkie badania tg3 metoda wymagaja
przygotowania badanych do obstugi urzadzenia, jak réwniez poswigcenia im duzej
uwagi przez prowadzgcego eksperyment. Badania z reguly odbywaja si¢ na obra-
zach statycznych, cho¢ istnieje réwniez mozliwos¢ analizy obrazéw ruchomych.

W wyniku prowadzonego eksperymentu otrzymywany jest ciag danych zawie-
rajacy pozycje oka na uktadzie wspolrzednych XY naniesionych na prezentowany
obraz oraz czas, w ktérym poszczegodlne zrenice pozostawaly w milisekundach.
Kazde oko posiada swdj odrebny pomiar, gdyz nie pracujg one w sposob $cisle
zsynchronizowany.

ID SubjectN Tric Time Pupil DiaX PupilDiaY GazePosX GazePosY
p1 0 |33 22361500 23,964800 538,237183 234197598
1 p1 0 I3 2671700 24,078600 565346313 247.736798
2 BN 0 100 22271099 |24.328501 794,033569 243379700
3 pl 0 13 22,094299 24.230400 769151733 231810089
4 pl 0 166 20243298 |20.370800 703,253479 445.423584

Przyktadowy plik wynikowy badania eyetrackingowego z oprogramowania OGAMA
Zrédlo: zasoby whasne.

W efekcie prowadzonego badania i analizy ciggu danych mozemy obserwowac
dwa gléwne zjawiska: fiksacje oraz saccady. Fiksacje to miejsca, w ktorych zrenica
sie zatrzymuje — czesto jest to moment, ktdrego nasza swiadomos¢ nie rejestruje.
Saccady zas to kolejne przejscia skupienia wzroku's. Dzieki temu mozna genero-
wac gaze ploty, czyli kolejnos¢ fiksacji. W procesie analizy zebranych danych przy
wykorzystaniu specjalistycznego oprogramowania mozna tworzy¢ mapy cieplne
(heatmap) oraz obszary zainteresowania (AOI). Wskazane metody pozwalajg na wi-

'6 M. Manhartsberger, N. Zellhofer, Eye tracking in usability research: What users really see, [2003]
https://www.usability.at/download/EyetrackinginUsability.pdf [dostep: 11.09.2018].
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zualizacj¢ elementdw oraz fragment6w obrazu, ktérymi zainteresowani s odbiorcy.
Przy odpowiedniej probce badawczej pozwala to na wypracowanie uniwersalnych
metod i technik tworzenia grafik, ktore beda tatwiejsze w odbiorze dla skonkrety-
zowanej grupy odbiorcéw. Wyeksponowane w ten sposob elementy beda szybciej
wyszukiwane, samo poszukiwanie informacji za$ moze sta¢ si¢ bardziej intuicyjne.
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Wykres 1. Przykladowa mapa cieplna

Zré6dto: Koncepcja wykorzystania eyetrackingu w korelacji nauczania informatyki oraz przed-
miotéw przyrodniczych, w: A.B. Kwiatkowska, M.M. Systo (red.), Informatyka w edukacji -
wokdt nowej podstawy, Torun 2017.

W procesie analizy danych zebranych w eksperymencie niezbedne jest row-
niez postugiwanie si¢ odpowiednim oprogramowaniem, ktére wykorzystuje
stosowne algorytmy, co pozwala na dokonywanie ztozonych obliczen. Niestety,
ilos¢ i jakos¢ dostepnych specjalistycznych rozwigzan w dalszym ciggu jest niewy-
starczajaca, a te komercyjne majg swoje ograniczenia. Sytuacja rynkowa — dzieki
powolnej komercjalizacji tej technologii — sukcesywnie si¢ poprawia. Technologia
eyetrackingu nie jest wyjatkowo zlozona, co pozwala przypuszczac, ze opensour-
cowe rozwigzania bedg pojawialy si¢ coraz czesciej i dzieki nim bedzie mozliwe
wykonywanie duzo bardziej ztozonych operacji, tym bardziej ze mozliwosci
obliczeniowe wspdlczesnych komputeréw rosna.

Odpowiednio dobrana probka badawcza pozwala na ocene¢ uzytecznosci
zaréwno obrazoéw statycznych (takich jak mapy nauki, plakaty czy obrazy), jak
i witryn internetowych - pod katem ich czytelnosci oraz estetyki.

Subiektywna ocena kampanii marketingowych w Internecie jest negatywna
ze wzgledu na zbyt duzg iloé¢ i natarczywos¢ reklam, chaos czy przypadkowos¢
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na serwisach informacyjnych. Wszelkie automatyczne aplety odtwarzajace multi-
media w znacznym stopniu wplywaja na negatywny odbiér bezposrednich tresci
na danym portalu. Wykorzystanie technologii eyetrackingu moze sta¢ si¢ wigc
swoistym remedium na chaos marketingowy panujacy w Internecie. Przy wyko-
rzystaniu m.in. eyetrackingu oraz elektroencefalografii (EEG) na odpowiednio
licznej grupie reprezentatywnej mozliwe jest utworzenie schematdéw, czy tez scha-
rakteryzowanie ogdlnych zasad tworzenia i zarzadzania tresciami reklamowymi
na portalach internetowych. Wykorzystujac dorobek neuronauk, mozliwe jest
wypracowanie standardéw zgodnych z zasadami i neuronauk, i marketingu, i nauk
komputerowych. ,,Z pewnoscig percepcja wizualna wplywa na to, w jaki sposdb
postrzegamy obrazy i co widzimy natychmiast, po chwili oraz co z nich zapamietu-
jemy. Te widze dobrze jest wykorzystac przy projektowaniu graficznej reprezentacji
informacji’’. Dzigki technologii eyetrackingu tworcy i projektanci portali inter-
netowych moga sprawdzi¢, jaka droge przemierza wzrok potencjalnych klientow,
zeby zrealizowac zamierzone zadania; na ktdrych czesciach strony zatrzymujg swoj
wzrok dluzej, jak reaguja na reklame (czy w ogole na nig patrza), czy nawigacja za
pomoca menu dla 0s6b bedacych na stronie po raz pierwszy jest przejrzysta, jak
uzytkownicy reaguja na zawarto$¢ zaréwno tekstow, jak i obrazkow'.
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Wykres 2. Przyktad mapy cieplnej wykorzystanej w analizie witryn internetowych. Badanie
uzyteczno$ci portali e-learningowych na przyktadzie serwisu Moodle
Zré6dto: opracowanie wlasne.

17'V. Osinska, Wizualizacja Informacji. Studium informatologiczne, Torun 2018, s. 86.

'8 B. Wasikowska, Eyetracking w badaniach marketingowych, w: A. Szewczyk (red.), ,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia Informatica’, Szczecin 2015, nr 36.
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W trakcie analizy portali internetowych metodg eyetrackingu w kontekscie
skutecznosci marketingowej nalezy zwrdci¢ uwage na problem tzw. Slepoty
banerowej (ang. banner blindness). Zjawisko polega na tym, ze pod$wiadomie
uzytkownicy calkowicie pomijaja wystegpowanie materiatéw reklamowych na
stronie. Automatycznie, nie zwracajgc uwagi na tres¢ i forme reklamy, przechodza
bezposrednio do tresci materialu. Zaistnialemu zjawisku czesto sprzyja liczne wy-
korzystanie szablonéw CMS (ang. Content Management System)'’. Sama lepota
banerowa wynika przede wszystkim z przesycenia iloscig reklam i z tempa prze-
gladania witryn internetowych - bardziej niz z samej niecheci uzytkownikéw?.

Poza wspomnianymi formami wykorzystania eyetracking, mogacymi mie¢
wplyw na jako$¢ i skutecznos$¢ dziatan marketingowych, warto zwrdci¢ uwage
na narzedzia zaplecza witryn internetowych, ktére w aspekcie ekonomicznym
najbardziej interesujg tworcow witryn czy dostawcow reklam. Wiadomo, ze
nadrzednym celem kampanii reklamowych jest zysk. Skutecznos$¢ i oplacalnosé¢
danej reklamy wynika z systemu zliczania kliknie¢ w dany baner. Statystyka i wi-
doczno$¢ danej reklamy jest zas $cisle zwigzana z dostepnoscia, uzytecznoscia
oraz popularnoscig danej witryny. W takim celu powstajg rozmaite dashboardy
analityczne, ktore w usystematyzowany sposob prezentuja interesujace nas dane,
nie tylko statystyczne. Autorskie, pilotazowe badania wykazaty, ze rowniez te na-
rzedzia w niektérych aspektach wymagaja poprawy, czy nawet przebudowy. Oka-
zuje si¢ bowiem, ze odczytanie infografik i wykresow statystycznych uzaleznione
jest nie tylko od poziomu wyksztalcenia czy od doswiadczenia zawodowego, ale
przede wszystkim od usability narzedzia, ktérym przychodzi si¢ nam postugi-
wac?. Poprawa komfortu pracy analitykow moze mie¢ zatem kluczowy wplyw
na skuteczno$¢ kampanii promocyjnych. Niestety, nie ma mozliwosci pelnego
spersonalizowania takich narzedzi ze wzgledu na wymagang unifikacje pewnych
procesow i schematéw. Pewne mozliwosci modyfikacji mogtyby sie jednak przy-
czyni¢ zaréwno do szybkosci odczytywania i wyszukiwania informacji, jak i do
samej czytelno$ci konkretnych narzedzi.

Wykorzystanie technologii §ledzenia ruchéw galek ocznych ma réwniez
istotne znaczenie dla marketingu tradycyjnego. Metoda badawcza omawiana
w artykule moze by¢ pomocna w ocenie jakosci i czytelnosci billboardow, pla-
katéw oraz ulotek.

Zastosowanie eyetrackingu w reklamie — badanie kreacji reklamowej — ma
na celu sprawdzenie, co widzi klient, a co calkowicie lekcewazy. Dzieki temu

9 CMS - system zarzadzania trescig, np. Joomla, WordPress, Durpal.
2 J. Nielsen, K. Pernice, Eyetracking Web Usability, New Riders 2009, s. 339.

21 A. Szalach, The study of infographics readability and usability using eyetracking technology,
w: The Power of Reading Proceedings of the XXVI Bobcatsss Symposium, Riga 2018.
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istnieje mozliwos$¢ zoptymalizowania przekazu reklamowego oraz wybrania
najlepszego wariantu projektowego. Badanie pozwala okresli¢ w kolejnosci ele-
menty najczesciej i najdiuzej ogladane. Kluczowe sg pierwsze sekundy kontaktu
klienta z reklama. Eyetracking wykaze, jakie elementy przyciagnely wzrok,
a jakie zostaly pominiete. Tym samym uzyskuje sie pelny i szczegétowy obraz
efektywno$ci danej kreacji reklamowej. Dzigki temu badaniu mozna sprawdzi¢
reklamy prasowe, spoty video, reklamy internetowe, outdoor, e-mailing®.

Obserwujac rozwoj technologii oraz wyniki badan marketingowych firm,
ktore wykorzystujg eyetracking w swoich kampaniach, mozna zauwazy¢ intere-
sujace eksperymenty®. Przykladowo na jednej z reklam kosmetykéw na grafice
widoczna jest twarz kobiety patrzacej na wprost. Stanowi ona jednoczesnie tto
dla hasta reklamowego w lewym gérnym rogu oraz pierwszoplanowego produktu
kosmetycznego. Jak wskazuje mapa cieplna, wzrok ogladajacych reklame skupia
sie przede wszystkim na twarzy kobiety oraz sloganie reklamowym. Sam za$
produkt jest pominiety.

Zmiana kierunku spojrzenia modelki na reklamowany produkt - znaczaco
wplywa na odbidr reklamy. Pomimo do$¢ nienaturalnie wygladajacego zabiegu
i zaburzonej estetyki reklamy zamierzony cel zostal osiggniety: uwaga odbiorcy
z modelki zostala przeniesiona na produkt, slogan reklamowy oraz logotyp firmy.
Interpretowac to zjawisko mozemy na co najmniej dwa sposoby. Po pierwsze:,
zmiana estetyki oraz geometrii wzroku powoduja negatywny odbiér modelki,
zatem odbiorca przenosi swoja uwage z jednego obiektu na inny. Po drugie: na-
lezaloby sie doszukiwac zachowan naturalnych i instynktownych. W przypadku
pierwszego obrazu modelka ,,nawigzuje” kontakt wzrokowy z odbiorcg, w drugim
wzrok jest skierowany gdzie indziej. W naturalnym procesie komunikacji, jezeli
obserwujemy osobe, ktéra stoi naprzeciw nas i patrzy na jakis obiekt, z reguty
probujemy sprawdzi¢, na co skierowany jest jej wzrok. Aby jednak przyblizy¢
przyczyny takiego zachowania, nalezaloby badanie przeprowadzi¢ przy uzyciu
urzadzen badajacych aktywnos¢ kory moézgowej lub co najmniej stworzy¢ i prze-
analizowac zachowania w ramach szczegélowej ankiety lub wywiadu.

Kolejng mozliwos$cig zastosowania eyetrackerow, w szczegélnosci mobilnych,
jest wykorzystanie tego narzedzia w handlu bezposrednim, jak réwniez w bada-
niach nad nieswiadomym podejmowaniem decyzji konsumenckich, kolejnosci
i determinantéw w procesie analizy produktow. Warto zwréci¢ uwage na fakt,
ze ocena jakosciowa oraz ilosciowa dobr na poélce czy regale sklepowym moze
przyczyni¢ sie do poprawy wynikéw handlowych poprzez dostosowanie oferty

> B. Wasikowska, dz. cyt.

# Wyniki badania dostepne na: B. Wills, Eye Tracking to Boost Conversion Rate of your Ecom-
merce Site, ,SearchEngineJournal.com” 2013, 11 September, https://www.searchenginejour-
nal.com/eye-tracking-boost-conversion-rate-ecommerce-site/67597 [dostep: 11.09.2018].
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do potrzeb klienta. Zaréwno w przypadku handlu bezposredniego, jak réwniez
w ocenie jako$ciowej materialow marketingowych celem zabiegu jest optyma-
lizacja przestrzeni i ergonomia. W efekcie tego wyszukiwanie produktéw przy
jednoczesnym zbieraniu informacji przez konsumenta staje si¢ zoptymalizowane.
Dopasowanie ceny do produktu, jego wyszukanie czy przypisanie kategorii pro-
duktowej dla danego dobra stanie si¢ tatwiejsze dla potencjalnego konsumenta,
dzieki czemu powstaje obopolna korzys¢ w relacji sprzedawca-konsument.
Podobne korzysci powstaja rowniez w chwili, kiedy poddamy analizie kon-
kretny produkt. W swoim opracowaniu dotyczacym wykorzystania technologii
eyetrackingu w marketingu Barbara Wasikowska postuzyta sie przyktadem analizy
opakowan gum do zucia. Celem badania byto sprawdzenie, na ktérych elemen-
tach badani skupiali swoj wzrok. Mapy cieplne wykazaly, ze kolory kontrastowe
bardziej przyciagaja uwage, za$ horyzontalne, czy tez wertykalne rozmieszczenie
nazwy ilogotypu moze znaczenie wplywac na to, na jakich elementach uwage
skupi potencjalny konsument*. Powyzszy przykiad, najprostszy, wskazuje moz-
liwe metody i przestanki postgpowania przy projektowaniu opakowan przez
producentéw, grafikéw czy architektéw informacji. Oczywiscie, sugerowane
wyniki moga stanowi¢ jedynie wytyczne i w duzej mierze uzaleznione sa od
produktu, grupy docelowej czy samej tresci, jaka ma zosta¢ poddana analizie.
Bez watpienia jednak nalezy przyjac¢ eyetracking jako technologie pozwalajaca
na rzetelng i wiarygodng oceng uzytecznosci i jakosci materialéw handlowych.
Powyzsze technologie s3 powszechnie wykorzystywane do badan nad sku-
tecznoscig dziatan marketingowych. Firmy, ktore takich zabiegéw dokonaty badz
dokonujg, niechetnie poruszaja ten temat, obawiajac sie zarzutu manipulacji
klientem. Nadmieni¢ jednak nalezy, iz proces analizy takich zachowan opiera si¢
na badaniu empirycznym, ktére przeprowadzone zostaje na podstawie naturalnych
procesow i poddane jedynie analizie komputerowej — bez udziatu socjotechniki.
Ludzki wzrok, jako najbardziej rozbudowany zmyst, przetwarza najwieksza ilos¢
bodzcéw, zas eyetracking jest jednym z niewielu narzedzi, ktére moga dokonaé
takiej analizy. Relacja pomiedzy wzrokiem czlowieka a jego skupieniem, uwaga nie
jestjednoznaczna. Nie zawsze zwracamy uwage na to, na co patrzymy, ale réwniez
nasza uwaga nie zawsze podaza za naszymi oczami. Technologia eyetrackingu
moze rowniez postuzy¢ jako narzedzie porzadkujace szum informacyjny otacza-
jacy cztowieka we wspotczesnym $wiecie — i tym rzeczywistym, i tym cyfrowym.
Eyetracking wykorzystywany jest dzi§ w diagnostyce, badaniach, a takze aktywi-
zacji zawodowej 0sOb o znacznym stopniu niepelnosprawnosci. O potencjale tej
technologii $wiadczy rowniez fakt, ze oprocz Scistego srodowiska, w ktérym jest
wykorzystywane, zaczyna wkracza¢ rowniez i rynek komercyjny. Przewijanie

2 B. Wasikowska, dz. cyt, s. 146.
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czytanego tekstu na smartfonie, czy tez systemy monitorujace zmeczenie, a tym
samym skupienie kierowcy na drodze - staja si¢ powoli standardem. Omawiana
technologia staje si¢ rowniez narzedziem zapewniajacym rozrywke, wspieranym
softwarowo przez producentéw gier komputerowych.

Bez watpienia eyetracking jest narzedziem z duzym potencjalem i perspekty-
wa dalszego rozwoju. Jezeli w minimalnym stopniu technologia ta przyczynitaby
sie do wigkszej skutecznosci kampanii marketingowych przy jednoczesnym
zmniejszeniu ich iloéci i agresywnosci, z pewnoscia bylby to proces akceptowalny
zaréwno przez odbiorcow, jak i przez nadawcdéw reklam. Podobnie rzecz si¢ ma
w przypadku poprawy atrakcyjnosci, uzytecznosci i czytelno$ci witryn interneto-
wych, gdyz eyetrackera z calg pewnoscia utatwiloby poruszanie si¢ uzytkownikom
sieci w tym najwiekszym medium.

Stowa kluczowe: eyetracking, marketing, neuromarketing, wizualizacja, media

Summary
The Use of Eyetracking Technology in Marketing Processes

The purpose of this article is to indicate the possibility of using modern technologies
as tools that can improve the quality and effectiveness of promotional activities. The
expansion of the advertising market, with the ever-growing aggression of marketing
campaigns, in particular observed in digital media, largely contributes to the creation
of information noise.

The use of modern technologies such as eyetracking, with the participation of
computer science and neuroscience, can contribute to improving the effectiveness,
quality or aesthetics of advertising. In line with the principle that more is not always
better, the use of eyetracking in research can visibly organize and limit the number
of ads while increasing their efficiency. New technologies not only allow observation
of consumer behavior, but also illustrate whether customers are more or less aware of
their consumer choices.

Keywords: eyetracking, marketing, neuromarketing, visualization, media
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