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Jak przygotowaĲ skuteczny mailing?

Raport z badania eyetracking
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Wstńp

ÁE-mail marketing nadal pozostaje jedną z ważniejszych form reklamy w sieci

ÁKonstrukcja przesyłki, oprócz samego nagłówka, jest kluczowym czynnikiem 

decydującym o odbiorze zawartych w niej treści

ÁOdpowiedni dobór elementów i formy prezentacji treści w znaczący sposób może 

wpłynąć napercepcję informacji i efektywność przekazu
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Cel badania i raportu

ÁZaprezentowanie wzorców percepcyjnych na podstawie badania eyetracking

ÁWskazanie kluczowych elementów wpływających na percepcję przesyłek 

reklamowych i informacyjnych

ÁRekomendacja rozwiązań, które pozytywnie wpływają na efektywność mailingu

ÁGłówne parametry badania:

Ğ34 mailingi i newslettery

Ğ30 użytkowników
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Metryczka badania

Cel badania: Ocena konstrukcji i formy prezentacji treści mailingów

Rodzaj badania Badanie eyetracking

Badany materiał: 34 mailingi i newslettery

Data badania: 14.10.2010 - 19.11.2010

Miejsce badania: Laboratorium EDISONDA, Kraków

Prowadzący:Maciej Płonka, Justyna Janik

Autorzy raportu: Maciej Płonka, Justyna Janik, Hubert Turaj
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O eyetrackingu

ÁEyetracking to technika śledzenia ruchów gałek ocznych w trakcie np. korzystania z 

serwisu internetowego czy oglądania video.

ÁBadanie eyetracking pozwala określić, które  elementy, jak długo oraz w jakiej 

kolejności przyciągają uwagę użytkowników.

ÁDzięki zastosowaniu nowoczesnej technologii badanie jest nieinwazyjne, 

przeprowadzane w komfortowej dla użytkownika atmosferze, w warunkach 

zbliżonych do tych, do których jest przyzwyczajony podczas korzystania z Internetu.



Monitor 

z bodơcem

Kamera internetowa

Eyetracker
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O eyetrackingu

ÁBadanie eyetracking rejestruje sakkady i fiksacje .

ÁSakkady:

Ğsą to bardzo szybkie ruchy oczu (w czasie 1 sekundy wykonujemy średnio około 3 

sakkad )

Ğsą związane z przenoszeniem uwagi w inne miejsce

Ğpodczas trwania ruchu sakkadowego mózg nie otrzymuje żadnej informacji 

wzrokowej

ÁFiksacje:

Ğsą to momenty, podczas których oczy są nieruchome

Ğpodczas ich trwania pobierana jest informacja wzrokowa

Ğ to, gdzie osoba badana fiskuje (skupia) wzrok pozwala wnioskować, na co zwróciła 

uwagę
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O czym i jak mæwi eyetracking

ÁAnaliza sakkad i fiksacji dostarcza informacji o tym:

Ğgdzie osoba badana ogniskuje uwagę

Ğktóry element jako pierwszy przyciągnął jej uwagę

Ğktóry element najdłużej zatrzymał jej uwagę

Ğco zostało przeoczone

Ğw jakiej kolejności osoba badana skupiała wzrok na poszczególnych elementach

ÁDane mogą być prezentowane na kilka różnych sposobów:

Ğścieżki spojrzeń (gaze plots )

Ğmapy cieplne ( heat maps)

Ğmapy uwagowe (focus maps)

Ğanaliza obszarów zainteresowania (areas of interest - AOI)
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SakkadaFiksacja

Komentarz: Wielkość punktu fiksacji reprezentuje długość skupienia na danym elemencie.

Ƃcieƣka wzroku (gazeplot).



11Ƃcieƣka wzroku - kobieta.

Komentarz: Eyetracking umożliwia analizę danych zbiorczych oraz dla pojedynczych uczestników badania. W 
przypadku analizy pojedynczych danych najlepszym sposobem wizualizacji jest ścieżka wzroku.

Ilustracja prezentuje kreację oglądaną przez kobietę. 



12Ƃcieƣka wzroku - mńƣczyzna.

Komentarz: Newsletter oglądany przez mężczyznę.
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Komentarz: Cieplejszy kolor (od czerwonego do zielonego) prezentuje dłuższe skupienie. Mapy cieplne mogą 
przedstawiać rezultaty badań kilku osób w bardziej przejrzysty sposób niż ścieżki wzroku.

Mapa cieplna (heat map).

SŬabe 

skupienie

Intensywne 

skupienie
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Komentarz: Zaciemnione miejsca oznaczają obszary pomijane przez osoby badane, jasne natomiast obszary skupień. 
Podobnie jak w przypadku map cieplnych mogą przejrzyście pokazywać rezultaty kilku badań.

Mapa uwagowa(focusmap).

SŬabe 

skupienie

Intensywne 

skupienie



15Analiza obszaræw zainteresowania (AOI).

Komentarz: Analiza AOI prezentuje dane liczbowe - moment pierwszego skupienia, czas skupienia, ilość kolejnych 
skupień na danym obszarze, średnią długość skupienia.

- KolejnoƃĲ

- Czas pierwszego skupienia

- Czas skupienia

- Badani ze skupieniami

- IloƃĲ kolejnych skupieŮ

- Badani z kolejnymi skupieniami

- Ƃredni czas skupienia

- Czas najwczeƃniejszego skupienia

- Liczba skupieŮ

Kliknińcie

ZaŬamanie 

strony
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Metodologia badania
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Uczestnicy badaŮ

ÁW badaniu wzięło udział 30 osób.

ÁPośród nich było 19 kobiet i 11 mężczyzn.

ÁŚrednia wieku wyniosła 25,6 lat .

ÁOsoby badane rekrutowaliśmy przez Internet.

ÁKażda osoba badana zaczynała oglądanie newslettera z tego samego punktu - znajdował się on w 

miejscu podręcznego menu w programie Outlook Express (efekt ten uzyskano dzięki wykorzystaniu 

tzw. trigger AOI - obszaru, skupienie na którym powoduje przejście do kolejnego bodźca).
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Procedura badania

ÁOsobom badanym zaprezentowano 34 mailingi reprezentujące różne branże i 

produkty , m.in.:

Ğbiura podróży

Ğ linie lotnicze

Ğusługi finansowe i bankowość

Ğe-commerce

Ğtelefonia komórkowa

Ğusługi hostingowe

ÁWśród prezentowanych przesyłek były również klasyczne newslettery informacyjne .
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Procedura badania

ÁNewslettery wyświetlane były jako zrzuty ekranu zagnieżdżone w oknie popularnego 

klienta poczty Outlook Express .

ÁCzas prezentacji każdego z newsletterów wynosił 10 s.

ÁW połowie badania prezentowaliśmy przerywnik - film reklamowy .

ÁBadani zostali również poproszeni o klikanie w najbardziej interesujący ich 

element każdego listu.

ÁDwa pierwsze, Ɋrozruchoweɉ newslettery nie były brane pod uwagę w analizie.

ÁPozostałe zostały zaprezentowane w losowej kolejności.
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SzczegæŬowe obserwacje
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Tekst i grafika

ÁNasza percepcja, również stron internetowych i newsletterów, jest zdeterminowana 

kulturowo i związana z nawykami związanymi z czytaniem.

ÁW związku z tym mamy skłonność do specyficznego wzorca skanowania wzrokiem 

ekranu - na mapach cieplnych widoczny jest on jako tzw. ɊF-pattern ɉ.
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Tekst i grafika

ÁɊF-pattern ɉ jest spotykany przy badaniu przeglądania stron internetowych, np. z 

wynikami wyszukiwania. Użytkownik najpierw wykonuje wzrokiem ruch w 

poziomie od lewej do prawej (skanowanie pierwszej linii tekstu), następnie 

przenosi się niżej i wykonuje analogiczny ruch, tym razem krótszy. Później 

następuje ruch pionowy w dół.

ÁPierwsze wiersze są najczęściej skanowane z większą uwagą, każde kolejne coraz 

bardziej pobieżnie. Oczywiście ruchów poziomych może być więcej (wtedy heat

mapa pokazuje raczej ɊE-pattern ɉ).



23Dobrze widoczny ćF-patternĆ, duƣe skupienie na nagŬæwkach. 

Komentarz: Osoby badane skupiały się przede wszystkim na nagłówkach, widać malejące zainteresowanie i krótsze 
wiersze ɊF-patternu ɉ w miarę posuwania się w dół.

Bankier.pl , mapa cieplna (30 badanych, 10 s.)



24ćF-patternĆ, skupienie na wyræƣnionych ramkami sekcjach. 

Komentarz: Nagłówek i banner jako dwa obszary tekstu wyodrębnione przez ramki mają właściwości najbardziej 
przyciągające uwagę osób badanych i tworzą w tym przypadku dwie belki ɊF-patternu ɉ.

Gazeta Prawna, mapa cieplna (30 badanych, 10 s.)



25Zaburzony wystńpujİcİ w gærnej czńƃci newsletteragrafikİ ćF-patternĆ. 

Komentarz: Występowanie grafiki w górnej części strony przyciąga wzrok bardziej niż tekst. Użytkownik skupia na nim 
wzrok przez większą ilość czasu, niż gdyby znajdował się tam tylko tekst. ɊF-pattern ɉ został znacząco zmodyfikowany 
poprzez obraz znajdujący się na górze. Obraz był elementem najbardziej przyciągającym uwagę.

GRY OnLine.pl , mapa cieplna (30 badanych, 10 s.)



26Niewystńpujİcy przy duƣej grafice ćF-patternĆ.

Komentarz: Duża grafika w górnej części całkowicie niweluje ɊF-pattern ɉ -większość uwagi skupia się na zdjęciu, nie na 
tekście poniżej.

Fakt.pl , mapa cieplna (30 badanych, 10 s.)



27Skupienie na zdjńciu.

Komentarz: Duża ilość fiksacji na nagłówku wskazuje na pogłębione przetwarzanie i czytanie. Osoba badana skupiła się 
głównie na elemencie graficznym.

Fakt.pl , ścieżka wzroku (badany 10, 10 s.)
























































































