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Gltownym celem poznawczym przedstawionych badan jest okreslenie preferencji poten-
cjalnych klientow w zakresie prostego przekazu reklamowego prezentowanego w postaci
cyfrowych wersji ulotek. Dodatkowo ukazano od strony metodycznej mozliwo$ci i zasady
wykorzystania badania okulograficznego do pomiaru reakcji wizualnej na prosty przekaz
reklamowy. Wykorzystano w tym celu eksperyment wewnatrzgrupowy z dwiema zmien-
nymi. Zaprezentowana tematyka ma potencjalnie duze znaczenie rowniez W przypadku
innych marketingowych uktadow graficznych, takich jak strony internetowe, dokumenty
elektroniczne, banery, ogloszenia czy opakowania. Eksperyment obejmowat cztery graficz-
ne wersje uktadow informacji, ktore roznily si¢ miedzy soba konfiguracja (pionowa lub
pozioma) i stylem zastosowanej czcionki (pogrubienie lub brak pogrubienia). Subiektywne
oceny badanych zestawow graficznych uzyskano za pomoca zero-jedynkowych poréwnan
parami. Zgromadzone dane poddano zaréwno ocenie jako$ciowej, jak i formalnej analizie
statystycznej. Na podstawie analizy rezultatow poréwnan parami wykazano istotnos¢ bada-
nych czynnikéw w ksztattowaniu si¢ preferencji potencjalnych odbiorcow. Uzyskana hie-
rarchia ocen wskazuje na lepszy odbiér ulotek z pogrubiona czcionka i zorientowanych
poziomo. Zgromadzone dane okulometryczne przedstawione w postaci map cieplnych
$wiadcza o tym, ze badani najwigcej uwagi poswiccaja gornej czgsci ulotki pionowej
i lewej stronie uktadow poziomych. Analizy ilosciowe potwierdzily te obserwacje jako-
$ciowe i pozwolily na wskazanie szczegétowych, statystycznie istotnych rdznic migdzy
badanymi czynnikami i miedzy ich poziomami. Przedstawione wyniki zwigkszaja znajo-
mos¢ ksztaltowania si¢ preferencji potencjalnych odbiorcow i pozwalaja lepiej zrozumieé
ich aktywno$¢ wzrokowa w trakcie przetwarzania prostych komunikatow marketingowych.
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1. WPROWADZENIE

W ramach przedstawionej pracy poddano badaniom ulotki reklamowe zawiera-
jace proste informacje o charakterze marketingowym. Zagadnienie to ma znacznie
szersze znaczenie zaro6wno teoretyczne, jak i praktyczne. Podobne procesy kogni-
tywne i analogiczna aktywnos$¢ wizualna moga wystepowaé w przypadku innych
marketingowych uktadéw graficznych lub ich elementow, takich jak chociazby
serwisy internetowe, dokumenty elektroniczne, banery i ogloszenia cyfrowe czy
opakowania. Zasadnicze cele przedstawionych badan obejmujg dwa zagadnienia:
probe odpowiedzi na pytania, czy i w jaki sposéb wybrane graficzne czynniki r6z-
nicujace projekty ulotek wptywaja na ksztattowanie si¢ subiektywnych preferencji
odbiorcow, oraz jak przebiega wizualny proces poznawczy podczas obserwacji
ocenianych wariantow. W celu pelniejszego zrozumienia wizualnej aktywnosci
odbiorcow podczas poréwnywania prezentowanych parami wariantow wykorzy-
stano metode okulometryczna. Sledzenie ruchéw gatek ocznych za pomoca odpo-
wiednich urzadzen dostarcza obiektywnych danych zwiazanych z aktywnoscia
wzrokowg cztowieka, co jest cennym uzupetieniem subiektywnych ocen.

Istnieje wiele czynnikdw mogacych mie¢ wplyw na sposob przetwarzania in-
formacji, a w konsekwencji na formowanie si¢ preferencji odbiorcy i dokonywanie
wyborow konsumenckich. Juz na poczatku ubiegtego stulecia psycholodzy postaci
(Gestalt) sugerowali stosowanie roznych sposoboéw utatwiajacych analize danych
graficznych (Koffka, 1935; Chang, Dooley, Tuovinen, 2002). W przedstawianej
pracy analizie poddano dwa proste czynniki wywodzace si¢ z tego nurtu badan,
ktore potencjalnie moga mie¢ wptyw na preferencje i wizualng aktywnos¢ odbior-
cow prezentowanych tresci. Pierwszy z tych czynnikow to uklad przestrzenny
ulotki, a w szczegolnosci jej orientacja (pozioma lub pionowa). Drugi czynnik jest
zZwigzany z wyrdéznianiem fragmentow tekstu, cO utatwia jego mentalng strukturali-
zacje oraz przyczynia sie do poprawy efektywnosci i skutecznos$ci przetwarzania
uwagowego. W niniejszym artykule wzieto pod uwagg pogrubienie badz niepogru-
bienie czcionki zastosowanej w tytule ulotki i w podtytutach.

Badania wptywu réznych cech typograficznych tekstu na wykonywanie zadan
wzrokowych byly prowadzone w réznych dziedzinach nauki. Przyktadowo, zagad-
nienie identyfikacji liter podczas czytania analizowali w swojej pracy Sanocki
i Dyson (2012). Wptyw rodzaju czcionki i zastosowania kapitalikow na preferencje
w odbiorze prostego przekazu marketingowego byty przedmiotem zainteresowania
Michalskiego et al. (2014), a wptyw wielkosci znakow 1 odstepow migdzy nimi
badano takze w pracy (Grobelny, Michalski, 2015). Réwniez w odniesieniu do
interakcji cztowieka z komputerem byly rozpatrywane podobne zagadnienia. Na
przyktad Tullis, Boynton i Hersh (1995) badali uzyteczno$¢ roznych typoéw
czcionki o trzech rozmiarach, przedstawianych w wersji pogrubionej i niepogru-
bionej na biatym i szarym tle. Podobne badania, ale odnoszace sie do czcionek
specjalnie zaprojektowanych do wykorzystania w wys$wietlaczach elektronicznych,
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przeprowadzili Boyarski et al. (1998). W wigkszosci tych raportow cechy graficzne
prezentacji tekstu miaty znaczacy wplyw na wizualne przetwarzanie informacji
przez czlowieka.

Kwestie dotyczace wplywu konfiguracji prezentacji graficznej byly wczesniej
czesto podejmowane w badaniach na interfejsami graficznymi. Odnosity si¢ one
np. do uktadéow paskow narzedziowych (Michalski, Grobelny, Karwowski, 2006;
Michalski, Grobelny, 2008; Michalski, 2011; 2014), sposobéw wyswietlania nawi-
gacji na stronach internetowych (Schaik, Ling, 2001) czy formatow menu w apli-
kacjach (Backs, Walrath, Hancock, 1987; Shih, Goonetilleke, 1998). Generalnie
badania te pokazuja, ze wptyw orientacji uktadow na wykonywanie zadan wzro-
kowych jest w duzym stopniu uzalezniony od kontekstu badan.

Jak przedstawiono powyzej, obydwa czynniki byly analizowane we wcze$niej-
szych pracach, ale nie zawsze w kontekscie projektowania ulotek reklamowych.
Wsrod opublikowanych doniesien trudno takze znalez¢ prace z obszaru marketin-
gu, w ktérych oprocz danych subiektywnych wykonuje si¢ takze analize okulome-
tryczng. Do nielicznych nalezy praca (Grobelny, Michalski, 2015), ktérej autorzy
badali m.in. preferencje w zakresie typografii wykorzystanej do przedstawienia
nazwy marki badanego przedmiotu.

Okulografia jest technikg badawcza, w ktorej pozycja oka uzywana jest do
okreslenia kierunku patrzenia. Pomiary wykonane za pomoca eye-trackerow umoz-
liwiaja wyznaczenie obszarow w szczegdlny sposob przyciagajacych uwage wizu-
alng obserwujacego. Metody te pozwalaja rowniez identyfikowaé i analizowaé
sekwencje zmian lokalizacji skupienia wzroku (Goldberg, Kotval, 1999; Morimo-
to, Mimica, 2005; Grobelny et al., 2006). Sledzenie ruchow galek ocznych ze
wzgledu na swoja uniwersalnos$¢ i dzigki coraz nizszym cenom urzadzen znajduje
zastosowanie w wielu dziedzinach nauki, takich jak psychologia, edukacja (Lai et
al., 2013), neurologia, inzynieria przemystowa, lotnictwo (Fitts, Jones, Milton,
1950) czy informatyka (Zhu, Ji, 2004). Szeroki przeglad zastosowan mozna zna-
lez¢ w pracach Duchowskiego (2002) czy Lupu i Ungureanu (2013). Metody oku-
lograficzne wykorzystywane sga rowniez coraz szerzej do oceny uzytecznosci inter-
fejsow (Jacob, 1995), stron internetowych (Michalski et al., 2006; Djamasbi, Sie-
gel, Tullis, 2010), marketingowych przekazéw reklamowych, ogloszen czy projek-
tow opakowan (Clement, Kristensen, Grenhaug, 2013; Grobelny, Michalski, 2015).

2. METODA

2.1. Projekt eksperymentu

W przedstawionej pracy badano rézne warianty prostej ulotki reklamowej zaty-
tutowanej ,,Nasi SpecjaliSci” i zawierajgcej przyktadowe wykazy lekarzy ortope-
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dow i fizjoterapeutow. Projekty tych ulotek roznity sie pod wzgledem dwoch czyn-
nikéw wizualnych: stylu czcionki w tytule i podtytutach (S) oraz konfiguracji
przedstawianej informacji (K). Pierwszy z czynnikow badano na dwoch pozio-
mach: styl pogrubiony i normalny (niepogrubiony). W przypadku drugiego czynni-
ka rowniez uwzgledniono dwa poziomy: graficzna konfiguracja tresci miata formeg
pionowa albo poziomg. Kombinacje tych dwoch czynnikéw umozliwity przygoto-
wanie czterech wersji ulotki reklamowej.

Zastosowano wewnatrzosobniczy projekt eksperymentu, a wigc kazda badana
osoba oceniata cztery przyjete warunki badawcze. We wszystkich projektach ulotki
zastosowano bezszeryfowa czcionke Calibri. Podtytuty ,,Ortopedzi” i ,,Fizjotera-
peuci” ztozono czcionka o wielkosci 14 p., pozostatg tres¢, czyli liste specjalistow
— czcionkg o wielkosci 12 p., a tytut ulotki, czyli ,,Nasi specjalisci” — czcionka
0 wielkosci 16 p. Zaprojektowane ulotki zostaly zademonstrowane na rys. 1.

Nasi specjalisci Nasi specjalisci
Ortopedzi: Ortopedzi:
drn. med. Dominika Kreta drn. med. Dominika Kreta
drn. med Kacper Gorniak drn. med Kacper Gdrniak
lek. med. Jaromir Leszczyriski lek. med. Jaromir Leszczyriski
Fizjoterapeuci: Fizjoterapeuci:
drPiotr Dudek drPiotr Dudek
mgr Krzysztof Markowski mgr Krzysztof Markowski
mgr lwona Malicka mgr lwona Malicka
Nasi specjalisci Nasi specjalisci
Ortopedzi: Fizjoterapeuci: Ortopedzi: Fizjoterapeuci:
drn. med. Dominika Kreta drPiotr Dudek drn. med. Dominika Kreta drPiotr Dudek
drn. medKacper Gorniak mgr Krzysztof Markowski drn. med Kacper Gorniak mgr Krzysztof Markowski
lek. med. Jaromir Leszczyriski - mgriwona Malicka lek. med. Jaromir Leszezyriski - mgriwona Malicka

Rys. 1. Badane warianty ulotki. Opracowanie wlasne

Kazdy z badanych byt informowany o celu i procedurze eksperymentu. Dodat-
kowo zbierano dane dotyczace wieku, pici i wad wzroku. Eksperyment zaczynat
si¢ od kalibracji urzadzenia, ktora polegata na skupianiu wzroku na dwoch krzyzy-
kach pojawiajacych si¢ kolejno w lewym gornym i prawym dolnym rogu ekranu.

Uczestnicy porownywali zaprojektowane ulotki parami, wybierajac przez klik-
nigcie preferowany wariant. Kazdy z badanych wykonywat sze$¢ porownan par
prezentowanych w kolejnosci losowej. Miedzy poszczegdlnymi poréwnaniami
posrodku ekranu na 1,5 sekundy pojawiat si¢ krzyzyk. Badani byli proszeni 0 kaz-



Rola orientacji ulotki i wyrdznienia czcionki w odbiorze przekazu reklamowego 163

dorazowe skupienie wzroku na tym elemencie, przez co obserwacja kolejnego slaj-
du rozpoczynala si¢ od tego samego miejsca. Wyswietlenie nastepnej pary ulotek
do poroéwnania odbywato si¢ po nacisnigciu spacji na klawiaturze.

Jako zmienng zalezng przyjeto liczbe zaznaczen poszczegdlnych wariantow.
Sumaryczne wartosci dla badanych wersji interpretowane sa w tej pracy jako ocena
preferencji odbiorcow. Kolejne zmienne zalezne sa zwigzane z rejestracjg aktyw-
no$ci wzrokowej badanych oséb. W szczegdlnosci przedstawiono analize $rednich
czasOW trwania fiksacji i $redniej liczby fiksacji w zdefiniowanych obszarach zain-
teresowania. Jako$ciowa analiza tych danych zostata przeprowadzona z wykorzy-
staniem map cieplnych.

2.2. Badani

W badaniu wzi¢to udziat 71 osob, w wigkszosci studentdow Politechniki Wro-
ctawskiej. Odrzucono wyniki uzyskane od 22 0s6b ze wzgledu na niewystarczajgca
jako$¢ parametrow zwigzanych z kalibracjg i zbyt niski wspotczynnik $ledzenia
aktywno$ci wzrokowej (tzw. eye-tracking ratio). Ostatecznie do dalszych analiz
wykorzystano dane okulometryczne 16 kobiet (33%) i 33 mezczyzn (67%) w wie-
ku od 19 do 31 lat, ze srednig 21,9 i odchyleniem standardowym 3,0. Dla tych da-
nych $redni wspotczynnik $ledzenia wynosit 97,9% z odchyleniem standardowym
1,1%. Wartosci minimalna i maksymalna tego parametru wyniosty, odpowiednio,
95% i 99,4%.

2.3. Aparatura

Wszyscy uczestnicy wykonywali porownania w jednakowych warunkach
oswietleniowych w srodowisku laboratoryjnym. Pomieszczenie bylo wyposazone
w biurko, typowe krzesto biurowe, klawiature, mysz optyczng oraz 21-calowy
monitor o rozdzielczosci 1680x1050 pikseli. Zachowanie uczestnikow monitoro-
wano przez lustro weneckie, a komunikacja odbywata si¢ przez zestaw mikrofo-
néw 1 glosnikow.

Do sledzenia aktywnosci wzrokowej uczestnikow podczas wykonywania po-
réwnan parami Wykorzystano stacjonarny system §ledzenia ruchéw gatek ocznych
SMI RED500. System ten zapisuje pozycje oczu z czestoscig 500 razy na sekundg.
Eksperyment zostal przygotowany i kontrolowany przez oprogramowanie SMI
Experiment Center 3.6, a mapy ciepla oraz eksport danych dotyczacych fiksacji
wykonano z zastosowaniem programu SMI BeGaze 3.6 (BeGaze..., 2016).



164 Rafat Michalski, Matgorzata Biazik

3. WYNIKI

W kolejnych czesciach tego punktu przedstawiono rezultaty przeprowadzonego
badania eksperymentalnego. W pierwszej kolejnosci zaprezentowano wyniki su-
biektywnych poréwnan parami i ich formalng weryfikacje statystyczng. Nastepnie
przedstawiono mapy cieplne uzyskane za pomoca systemu rejestracji ruchow gatek
ocznych. Dane okulograficzne w postaci zarejestrowanych fiksacji przeanalizowa-
no ilosciowo w p. 3.3.

3.1. Preferencje

Ocena subiektywnych odczu¢ badanych w odniesieniu do prezentowanych pa-
rami ulotek reklamowych pozwolita na ustalenie hierarchii preferencji. Zagrego-
wane preferencje zilustrowano na rys. 2.

(3) pozioma |2 |(4) pionowa
21% normalna 7% normalna

(1) pozioma
43% pogrubiona

(2) pionowa

> 30% pogrubiona

>

Rys. 2. Hierarchia preferencji dla badanych wariantéw ulotek.
Opracowanie wlasne

Najlepiej oceniono uktad w konfiguracji poziomej z zastosowaniem w tytutach
czcionki pogrubionej. Najnizej oceniong ulotka byt wariant pionowy z czcionka
normalng. Procentowa rdznica migdzy wersjami wybieranymi najczesciej i najrza-
dziej byta znaczaca i wyniosta az 36%. Ogoélnie mozna zauwazy¢, ze warianty
z czcionka pogrubiong byly lepiej oceniane niz te z czcionka normalng, a uktady
poziome preferowano cze$ciej niz ich pionowe odpowiedniki.

W celu formalnej weryfikacji, czy zaobserwowane réznice sa istotne statystycz-
nie, zastosowano nieparametryczny test Kruskala-Wallisa, ktory stanowi rozwigza-
nie alternatywne wobec analizy wariancji dla zmiennych mierzonych na skalach
nieilorazowych. Uzyskane rezultaty sa zgodne ze spostrzezeniami natury jako-
sciowej w przypadku obu analizowanych czynnikow. Test Kruskala-Wallisa dla
czynnika ,.konfiguracja” potwierdzit znaczaco wyzsze preferencje w przypadku
uktadéw poziomych niz pionowych (> = 41, p < 0,0001). Z kolei w przypadku
czynnika ,,styl czcionki” warianty z pogrubiong czcionkg byly czeSciej wybierane
niz te z czcionkg normalng (3* = 118, p < 0,0001).
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3.2. Rozklady uwagi wizualnej — mapy cieplne

Zarejestrowang aktywnos$¢ wzrokowa mozna analizowa¢ w rdzny sposob. Jed-
nym z najprostszych i najbardziej rozpowszechnionych sposoboéw jest graficzna
prezentacja zgromadzonych danych okulometrycznych w formie tzw. map ciepl-
nych (ang. heat maps). Przez wykorzystanie gradientu koloréw (w kolejnosci: nie-
bieski, zielony, zotty, czerwony) metoda ta pozwala na identyfikacj¢ obszaréw, na
ktoére badani zwracajg najwickszg uwage (Kolorem czerwonym zaznacza si¢ strefy
charakteryzujgce si¢ najwigkszym zainteresowaniem). Mapy cieplne opracowane
dla kazdej z par ulotek prezentowanych uczestnikom badania przedstawiono na
rys. 3-8.

mgr Krzysztof Markowski

mgriwona Malicka

Rys. 3. Mapa cieplna dla poréwnania wariantu: konfiguracja pionowa, czcionka normalna
oraz wariantu: konfiguracja pozioma, czcionka normalna. Opracowanie wtasne

' Gorniak mgrKrzysztof Markowski

lek. med. Jaromir Leszczynski mgriwonaMalicka

drPiotr Dudek

mgr Krzysztof Markowski

mgr lwona Malicka

Rys. 4. Mapa cieplna dla poréwnania wariantu: konfiguracja pionowa, czcionka normalna
oraz wariantu: konfiguracja pozioma, czcionka pogrubiona. Opracowanie wiasne
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mgr Krzysztof Markowski

mgrlwona Malicka mgr lwona Malicka

Rys. 5. Mapa cieplna dla porownania wariantu: konfiguracja pionowa, czcionka normalna
oraz wariantu: konfiguracja pionowa, czcionka pogrubiona. Opracowanie wiasne

rzysztof Markowski

mgriwona Malicka

Rys. 6. Mapa cieplna dla poréwnania wariantu: konfiguracja pionowa, czcionka pogrubiona
oraz wariantu: konfiguracja pozioma, czcionka pogrubiona. Opracowanie wiasne

mgr Krzysztof Markowski

. med. Jaromir Leszczyriski mgriwonaMalicka

mgr Krzysztof Markowski

mgrlwona Malicka

Rys. 7. Mapa cieplna dla poréwnania wariantu: konfiguracja pionowa, czcionka pogrubiona
oraz wariantu: konfiguracja pozioma, czcionka normalna. Opracowanie wlasne
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pecjalisci

rapeuci:

drn. med. Dominika Kreta "Piotr Dudek

drn. med Kacper Gérniak niak mgr Krzysztof Markowski

lek. med. Jaromir Leszczyriski  mgriwona Malicka lek. med. Jaromir Leszczyriski  mgrlwona Malicka

Rys. 8. Mapa cieplna dla poréwnania wariantu: konfiguracja pozioma, czcionka normalna
oraz wariantu: konfiguracja pozioma, czcionka pogrubiona. Opracowanie wlasne

Jakosciowa analiza map cieplnych pozwala zauwazy¢, ze uzytkownicy najczg-
Sciej poswiecaja najwigcej uwagi podtytutowi ,,Ortopedzi” i obszarowi znajduja-
cemu si¢ ponizej. Podtytut ,,Fizjoterapeuci”, ktory znajdowat si¢ w dolnej czgsci
ulotki o konfiguracji pionowej, byt catkowicie pomijany w uktadach bez pogrubie-
nia podtytutow, zaprezentowanych na rys. 3 i 5. Badani najdtuzej skupiali wzrok
na gornej czesci ulotki pionowej i lewej czesci ulotki poziome;.

Mozna rowniez zauwazy¢, ze W przypadku poroéwnan, w ktorych tylko jedna
z ulotek zawiera pogrubione podtytuty, badani wtasnie na niej najdtuzej skupiaja
wzrok (rys. 4 i 5 oraz 7 i 8). W przypadku projektow réznigcych si¢ wytacznie
konfiguracja (rys. 3 i 6) rozktady dtugosci trwania fiksacji sa w duzym stopniu
réwnomierne. Wyniki te sugeruja, ze czynnik ,,styl czcionki” ma znaczacy wptyw
na dtugos¢ fiksacji, natomiast czynnik ,,konfiguracja uktadu” wydaje si¢ nie mie¢
wigkszego wplywu na rozktady uwagi wizualnej uczestnikow badania.

3.3. Fiksacje — analiza wariancji

Przedstawione w p. 3.2 mapy cieplne obrazujace rozktad uwagi wizualnej
i ich jakos$ciowa analiza pozwolity zdefiniowaé obszary zainteresowania. Wyroz-
niono trzy zasadnicze czgsci prezentowanych ulotek: podtytuty (,,Ortopedzi”
i ,,Fizjoterapeuci”), tres¢ ulotki (nazwiska specjalistow) i tytul ulotki (,,Nasi specja-
lisci”). Elementy te zostaly uwzglednione jako zmienne niezalezne w formalnej
weryfikacji statystycznej, dokonanej z zastosowaniem wieloczynnikowych analiz
wariancji.

W celu sprawdzenia, czy $rednie czasy trwania fiksacji roznig sie znaczaco
w zaleznosci od konfiguracji, stylu czcionki zastosowanej w podtytutach i zdefi-
niowanych obszaré6w zainteresowania, zastosowano trdjczynnikowa analize wa-
riancji. Jej wyniki przedstawiono w tab. 1, a statystycznie istotne zaleznosci zilu-
strowano na rys. 9-11.



168 Rafat Michalski, Matgorzata Biazik

Tabela 1. Wyniki tréjczynnikowej analizy wariancji (,,konfiguracja” x ,,styl czcionki” x
,,obszar zainteresowania™) dla $rednich czaséw trwania fiksacji

Czynniki SS df MS F p 7
Konfiguracja (K) 150 583 1 150 583| 6,4 0,011 | 0,0019
Styl czcionki (S) 126 392 1 | 126392|54 0,020 | 0,0016
Obszar zainteresowania (OZ) 357 731 2 178866 | 7,6 0,0005| 0,0046
Konfiguracja x styl czcionki 18 168 1 18 168| 0,77 |0,38
Konfiguracja x OZ 53438 2 267191 1,1 0,32
Styl czcionki x OZ 2685 2 1343| 0,057 | 0,94
KxSx0zZ 74 097 2 37049| 1,6 0,21
Btad 77 686 652 [3308| 23484

Opracowanie wlasne.

Uzyskane wyniki $wiadcza o statystycznie znaczacym wplywie trzech gtow-
nych czynnikoéw na $redni czas trwania fiksacji przy jednoczesnym braku jakich-
kolwiek istotnych interakcji. Biorac pod uwage uzyskane warto$ci wskaznika #?,
mozna doj$¢ do wniosku, ze czynnik ,,0bszar zainteresowania” w najwigkszym
stopniu r6znicowat $rednie czasy trwania fiksacji (#° = 0,0046). Nieco zaskakujace
sg wieksze wartosci 72 w przypadku czynnika ,,konfiguracja” niz w przypadku
czynnika ,,styl czcionki”, co nie w petni pokrywa si¢ z obserwacjami poczyniony-
mi na podstawie analizy map cieplnych. Warto$ci $redniego czasu fiksacji w przy-
padku czynnika ,.konfiguracja” (rys. 9) sa znaczaco wigksze w przypadku piono-
wych uktadow ulotek niz w przypadku ich poziomych odpowiednikow. Pogrubiona
czcionka w tytule i w podtytutach ulotki wymaga dtuzszej fiksacji niz niepogru-
biona, co zobrazowano na rys. 10. Zalezno$¢ $rednich czaséw trwania fiksacji od
rodzaju obszaru zainteresowania, pokazana na rys. 11, wskazuje na najdtuzsze
przetwarzanie uwagowe podtytutow, podczas gdy $rednio najkrotsze fiksacje zare-
jestrowano w przypadku tytutu ulotki. Przecigtne czasy trwania fiksacji dla tresci
reklamy miescity si¢ migdzy warto$ciami uzyskanymi dla tytutu ulotki i dla podty-
tutow. Analiza post hoc z uwzglednieniem czynnika ,,obszar zainteresowania”
wykazata statystycznie istotne (o = 0,005) réznice miedzy parami ,,podtytul” <
Htytul ulotki” oraz ,.tres¢ ulotki” < ,.tytut ulotki”. Para pozioméw ,,podtytul” «
Htres¢ ulotki” w analizie tego czynnika okazata si¢ statystycznie pomijalna
(a>0,15).
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Rys. 11. Zaleznos¢ $rednich czasow trwania fiksacji od obszaru zainteresowania.
Opracowanie wtasne

W analogiczny sposob sprawdzono, w jaki sposob liczba fiksacji r6zni si¢ w za-
leznosci od konfiguracji, stylu zastosowanej czcionki i okreslonych obszarow zain-
teresowania. Rezultaty tej trojczynnikowej analizy wariancji zgromadzono w tabeli 2.
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Tabela 2. Wyniki trojczynnikowej analizy wariancji
(,.konfiguracja” x ,,styl czcionki” x ,,0bszar zainteresowania”) dla sredniej liczby fiksacji

Czynniki SS df MS F p 7
Konfiguracja (K) 34 1 |34 11 0,0009 | 0,0089
Styl czcionki (S) 18 1 18 58 | 0,016 0,0046
Obszar zainteresowania (0Z) 96 2 48 16 <0,0001 | 0,025
Konfiguracja x Styl czcionki 14 1 14 4.4 0,036 0,0035
Konfiguracja x OZ 0,8 2 0,41 0,14| 0,87
Styl czcionki x OZ 19 2 9,4 3,1 | 0,046 0,0049
KxSx0zZ 0,5 2 0,27 | 0,09| 0,92
Blad 3828 1250 | 3,1

Opracowanie wlasne.

Rowniez w tym przypadku przedstawione wyniki wykazaly istotny wptyw
wszystkich badanych czynnikéw na $rednig liczbe zarejestrowanych fiksacji. Za-
leznosci zwigzane z efektami glownymi przedstawiono na rys. 12-14.

22 4---- L

§rednia liczba fiksacji

2.0 } }

pozioma pionowa
konfiguracja

Rys. 12. Zaleznos¢ sredniej liczby fiksacji
od konfiguracji ulotki.
Opracowanie wiasne
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Rys. 13. Zalezno$¢ sredniej liczby
fiksacji od stylu czcionki.
Opracowanie wlasne
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Rys. 14. Zalezno$¢ $redniej liczby fiksacji od obszar6w zainteresowania.
Opracowanie wlasne

W przypadku czynnika ,,konfiguracja” srednio wigcej fiksacji zarejestrowano
dla uktadow poziomych niz dla pionowych. Zastosowanie pogrubionej czcionki
w podtytutach skutkowato przecietnie wigksza liczba fiksacji niz zastosowanie
czcionki normalnej. Analiza liczby fiksacji dla poszczegdlnych obszarow zaintere-
sowania wykazala ich najwigksza liczbe w przypadku obszaru ,tres¢ ulotki”,
a najmniejsza W przypadku obszaru ,,tytut ulotki”. Zastosowana szczegdtowa ana-
liza post hoc w postaci testow LSD Fishera (tab. 3) wykazata statystycznie istotne
roznice dla wszystkich par pozioméw czynnika ,,obszary zainteresowania”.

Tabela 3. Wyniki analizy post hoc LSD Fishera dla wszystkich par poziomow czynnika
,,obszar zainteresowania”

Obszary Podtytul Tres¢ Tytul
zainteresowania ulotki ulotki ulotki
Podtytul ulotki X
Tresé ulotki 0,025" x
Tytul ulotki 0,0003™ <0,0001™ x
"a<0,05 " a<0,001

Opracowanie wlasne.

Dwie interakcje, ktore okazaty si¢ znaczace ze statystycznego punktu widzenia,
czyli ,konfiguracja” x ,,styl czcionki” oraz ,,styl czcionki” x ,,0bszar zainteresowa-
nia”, zobrazowano, odpowiednio, na rys. 15 i 16.
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fiksacji od interakcji ,,styl czcionki” x
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Opracowanie wlasne

Interakcja ,,konfiguracja” x ,,styl czcionki” (rys. 15) $wiadczy o tym, ze w przy-
padku pionowych uktadow ulotek $rednia liczba fiksacji byta znaczaco wigksza,
gdy badani oceniali warianty z pogrubiong czcionkg w poréwnaniu z czcionkg
normalng. Taka zalezno$¢ jest zdecydowanie mniejsza W przypadku poziomych
uktadow ulotek. Wyniki analizy post-hoc przeprowadzonej z uzyciem testow LSD
Fishera dla tej interakcji $wiadcza o tym (tab. 4), ze dla uktadéw pionowych rozni-
ce te sg statystycznie znaczace, a dla wariantdow poziomych statystycznie nieistotne.

Tabela 4. Wyniki analizy post-hoc LSD Fishera dla wszystkich par poziomow interakcji
,konfiguracja” x ,styl czcionki”

) ] Pozioma Pionowa
Konfiguracja - -
Styl czcionki normalna | pogrubiona | normalna | pogrubiona
normalna x
Pozioma .
pogrubiona 0,63 x
) normalna 0,0002 | <0,0001" x
Pionowa ) wox
pogrubiona 0,81 0,47 0,0005 x

" <0,05 " a<0,001.

Opracowanie wiasne.
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Interakcja ,,styl czcionki” x ,,obszar zainteresowania” (rys. 16) zostata rowniez
poddana bardziej wnikliwej analizie za pomoca testow LSD Fishera, ktorej wyniki
zestawiono w tabeli 5. Znaczenie tej interakcji jest zwigzane w gtéwnej mierze ze
statystycznie istotng roznica w przecigtnych liczbach fiksacji zarejestrowanych dla
obszaru ,tres¢ reklamy”. W obszarze tym $rednia liczba fiksacji byla znaczgco
wigksza, gdy w ulotce zastosowano pogrubiong czcionke, niz wtedy, gdy podtytut
nie byt pogrubiony. Mniejsze, i statystycznie nieistotne réznice mig¢dzy liczbg fik-
sacji w przypadku czcionki normalnej i w przypadku czcionki pogrubionej wysta-
pity dla obszaréw podtytut i ,.tytut ulotki”.

Tabela 5. Wyniki analizy post hoc LSD Fishera dla wszystkich par poziomow interakcji
,»obszar zainteresowania” x ,,styl czcionki”

Normalna Pogrubiona
Styl
czcignki Z\ti)z:rre- podtytut | tres¢ tytut podtytut | tres¢ tytut
sowania ulotki ulotki ulotki ulotki ulotki ulotki
podtytut N
< ulotki
<
< tresé
E | uloti 0818 x
o
|yt
u};gl;ki 0,066 |0,048™ x
pocyul | 0258 0399 | 000337
g
S | et
5 rleST(- <0,001* |0,0007*| <0,001"*| 0,0058"" %
5 ulotki
& I
o 0,028~ [00199” | 0713 |<0,001™ |<0,001™  x
*a<011, **a<0,05, ***a<0’001.

Opracowanie wiasne.




174 Rafat Michalski, Matgorzata Biazik

4. DYSKUSJA | PODSUMOWANIE

Do gltownych celéw przedstawionego badania nalezalo okreslenie, w jaki spo-
sOb rozpatrywane czynniki wizualne wptywaja na ksztattowanie si¢ preferencji i na
aktywnos¢ wzrokowa potencjalnych odbiorcoéw prostego przekazu marketingowego.

Analiza rezultatow poréwnan parami Wykazata istotno$¢ badanych czynnikow
W ksztattowaniu si¢ preferencji potencjalnych odbiorcéw. Uzyskana hierarchia
ocen jednoznacznie $wiadczy o lepszym odbiorze wariantoéw z pogrubiong czcion-
ka i o preferowaniu poziomych uktadow ulotek.

Wyzsze oceny uktadéw poziomych sa generalnie zgodne z wynikami wcze-
$niejszych badan nad wyszukiwaniem i wskazywaniem prostych obiektow graficz-
nych (Shih, Goonetilleke, 1998; Michalski, Grobelny, Karwowski, 2006; Michal-
ski, Grobelny, 2008). Rezultat taki moze by¢ zwigzany z ksztaltem pola widzenia
cztowieka, ktory jest zblizony do poziomej elipsy. Dodatkowo w prezentowanych
projektach ulotek uktad horyzontalny wplywatl na czytelnos¢ caltego przekazu ze
wzgledu na wyrazny podzial na dwie grupy specjalistow. Zgodnie z teorig Gestalt
(Koffka, 1935; Chang, Dooley, Tuovinen, 2002) takie graficzne wyrdznienie uta-
twia analize przetwarzanych tresci, co moze wptywac na preferencje.

Niestety, wczesniejsze doniesienia na temat orientacji nie zawsze sg spojne,
a wyniki badan preferencji zmieniajg si¢ w zaleznos$ci od innych czynnikow. Przy-
ktadowo, Michalski, Grobelny i Karwowski (2006) wskazuja na ogoélne przedkta-
danie uktadow zwartych nad rozproszone, a w pracy Backsa, Walratha i Hancocka
(1987) wykazano, ze konfiguracje wertykalne byly sprawniej przeszukiwane niz
horyzontalne. Ze wzgledu na niejednoznaczno$é wynikow wezesniejszych badan
i ich inny kontekst wyrazne potwierdzenie wptywu konfiguracji ulotki na przetwa-
rzanie prostej informacji marketingowej ma znaczenie zaré6wno teoretyczne, jak
i praktyczne.

Duzy wplyw na formutowanie preferencji w odniesieniu do projektow ulotek
miato zastosowanie czcionki normalnej lub pogrubionej. Dodatni wptyw pogrubie-
nia czcionki w tytule i w podtytutach ulotki na subiektywne oceny wariantéw nie
jest szczegodlnie zaskakujacy, gdyz zapewnia ono na lepszg czytelnos¢ i strukturali-
zacje przetwarzanej informacji. Jednak w niektorych kontekstach pogrubienie tek-
stu moze nie mie¢ znaczacego wplywu na przetwarzanie informacji (Tullis, Boyn-
ton, Hersh, 1995) czy na preferencje odbiorcow (Michalski et al., 2014). W uzy-
skanych wynikach do$¢ niespodziewany jest zdecydowanie wiekszy wpltyw czyn-
nika ,,styl czcionki” niz czynnika ,konfiguracja”. Badanym wyraznie bardziej
przeszkadzat brak wyroznienia podtytutéw niz pionowy uklad ulotki. Porownujac
ten rezultat z warto$ciami wskaznika #? wyznaczonymi w formalnej analizie staty-
stycznej aktywnos$ci wzrokowej, mozna zauwazy¢ odwrotng zalezno$¢. Konfigura-
cja ulotki miata znacznie wigkszy wptyw niz styl czcionki zaré6wno na dtugos¢
trwania fiksacji, jak i na ich liczbg.
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Zgromadzone w trakcie procesu ksztattowania si¢ opinii badanych dane okulo-
metryczne poddano analizie zaréwno jakoSciowej, jak i ilosciowej. Jakosciowa
analiza przeprowadzona na podstawie map cieplnych wykazata najdtuzsze skupie-
nie uwagi wizualnej w gornej czesci ulotki pionowej i po lewej stronie wariantow
poziomych. Wynik ten jest ogdlnie zgodny z wynikami wczesniejszych badan do-
tyczacych sposobu przetwarzania informacji graficznej zawierajacej tekst (np. ga-
zety, strony internetowe, ulotki informacyjne). Przyktadowo, Pernice, Whitenton
i Nielsen (2014) wykazali, ze uzytkownicy majg tendencj¢ do kierowania wzroku
podczas czytania zgodnie z ksztattem litery F. Uwaza si¢ tez, ze na procedure ska-
nowania tresci ma wptyw kontekst i rodzaj polecenia (Buswell, 1935). W $wietle
badan Grobelnego i Michalskiego (2015), w ktorych charakter prezentowanego
tekstu byt bardziej hastowy niz opisowy, taki wzorzec przetwarzania informacji nie
byt oczywisty i nie zostat potwierdzony.

Na podstawie ilosciowych badan $rednich dtugosci trwania fiksacji i $rednich
liczb fiksacji w zdefiniowanych obszarach zainteresowania wykazano doktadniej
i w sposob bardziej formalny, jak wyglada wizualna aktywnos¢ cztowieka w od-
niesieniu do testowanych komunikatow marketingowych. Ogolnie wyniki tych
badan $wiadcza o tym, ze potencjalni odbiorcy inaczej przetwarzaja informacje
graficzng w zaleznos$ci od badanych czynnikow. Szczegdlnie ciekawe wydaje si¢
porownanie wynikow okulometrycznych dla §rednich dlugosci fiksacji i $redniej
liczby fiksacji. Pogrubione tytuty przyciagaty uwage wzrokowa dluzej i czgsciej
niz ich niewyr6znione odpowiedniki, co jest zgodne z jakoSciowa analiza map
cieplnych. Uklady zorientowane pionowo wymagaty wickszej uwagi, lecz badani
rzadziej skupiali na nich wzrok niz na konfiguracjach poziomych. Podtytuty byly
przecigtnie dhuzej przetwarzane niz prezentowana tre$¢, ale to do tresci ulotki ba-
dani cze¢$ciej wracali wzrokiem.

Formutujac wnioski i uogolniajac przedstawione w tym artykule wyniki, nalezy
wzig¢ pod uwage szereg ograniczen. Przede wszystkim eksperymenty wykonano
na specyficznej grupie odbiorcow. Cho¢ grupa byta jednorodna i stosunkowo licz-
na, jak na badania okulometryczne, nalezy by¢ ostroznym w rozszerzaniu interpre-
tacji na inne populacje, rézniace si¢ znaczaco od mtodych studiujacych osob. Eks-
peryment przeprowadzono w sztucznym s$rodowisku laboratoryjnym, wigc jest
mozliwe, ze w naturalnych warunkach aktywnos$¢ wizualna bedzie odbiega¢ od
zarejestrowanej podczas badan. Na jako§¢ zgromadzonych danych okulometrycz-
nych majg tez wplyw indywidualne roznice fizjologiczne migdzy badanymi, np.
kolor oczu czy ksztatt oczodotow.

Mimo powyzszych ograniczen uzyskane wyniki z pewnoscig uzupetniaja zna-
jomos¢ ksztalttowania si¢ preferencji potencjalnych odbiorcow w zakresie prostych
komunikatow marketingowych. Poszerzajg takze wiedze na temat aktywno$ci wzro-
kowej obserwowanej podczas ksztaltowania si¢ subiektywnych decyzji. Oprocz
wkladu teoretycznego przedstawione badania majg rowniez walor praktyczny,
gdyz dostarczajg wskazowek zwigzanych z projektowaniem nie tylko ulotek re-
klamowych, ale rowniez innych marketingowych uktadéw graficznych, takich jak
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np. strony internetowe, dokumenty elektroniczne, banery, ogloszenia czy opako-
wania.

Wyniki zaprezentowanego eksperymentu mozna w przysztosci uzupetni¢, bio-
rac pod uwage wyniki analizy innych graficznych czynnikow projektowych oraz
dodatkowe wskazniki aktywnosci wzrokowej (np. Goldberg, Kotval, 1999). Szcze-
golnie interesujacym rozwinigciem przedstawionych wynikéw moze by¢ wykorzy-
stanie analizy fiksacji w ramach modeli Markowa z ukrytymi stanami w analogicz-
ny sposob jak w pracach Grobelnego i Michalskiego (2017a i 2017b).

Dane okulograficzne zostaly zarejestrowane przez system udostepniony przez Laborato-
rium Jako$ci Uzytkowej Systeméw Informacyjnych, ktore jest czgscig projektu
BIBLIOTECH wspétfinansowanego przez Uni¢ Europejska poprzez Europejski Fundusz
Rozwoju Regionalnego, w ramach Programu Operacyjnego ,,Innowacyjna Gospodarka”
2007-2013. Praca zostata czg¢éciowo wsparta finansowo przez Polskie Narodowe Centrum
Nauki w ramach grantu nr 2017/27/B/HS4/01876.
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OCULOGRAPHIC EXAMINATION OF PREFERENCES TOWARDS SIMPLE
MARKETING CONVEYANCE - THE ROLE OF LEAFLET ORIENTATION
AND FONT DISTINCTION

Summary

The main cognitive goal of the presented research is to determine the preferences of po-
tential customers in relation to a simple advertising message presented in the form of digital
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versions of leaflets. In addition, from the methodical point of view, the possibilities and
principles of using eye tracking research to measure the visual reaction to a simple advertis-
ing message are shown. A within-group experiment with two factors was used for this pur-
pose. The presented subject matter is potentially important also for other marketing graphic
layouts, such as websites, electronic documents, banners, advertisements or packaging. The
experiment included four versions of marketing messages that differed in the layout orien-
tation (vertical or horizontal) and a heading style — bolded or not bolded font types. Subjec-
tive evaluations of the studied graphical layouts were obtained by means of binary pairwise
comparisons. The data collected were subjected both to qualitative assessment and to statis-
tical formal analysis. The obtained hierarchy of preferences indicates a better perception of
horizontally oriented leaflets with bold captions. The collected oculometric data presented
in the form of heat maps show that the subjects pay the most attention to the upper part of
the vertical leaflet and the left side of the horizontal layouts. Quantitative analyses con-
firmed these qualitative observations and allowed for the identification of detailed, statisti-
cally significant differences between the examined factors and their levels. The presented
results increase the knowledge of shaping potential recipients’ preferences and allow for
a better understanding of their visual activity while processing simple marketing messages.

Keywords: oculography, eye tracking, marketing, advertising leaflet, infor-
mation message design






