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Streszczenie

Eye tracking (okulografia) jest technika opracowang juz ponad sto lat temu na
potrzeby nauk takich jak psychologia czy medycyna. Jednak w ostatnich latach znalazta
ona rowniez szerokie zastosowanie w naukach ekonomicznych. W ponizszym artykule
omoéwiono sposob dziatania eye trackera oraz sposob analizy i prezentacji uzyskanych
podczas badania danych. W artykule przedstawiono rowniez przyktady zastosowan tej
techniki w badaniach marketingowych.

Stowa kluczowe: eye tracking, okulografia, marketing, badania marketingowe

Wprowadzenie

Eye tracking jest nowoczesng metodg badania postrzegania przez ludzi r6z-
nych obiektow znajdujacych si¢ przed nimi (opakowan produktow czy elemen-
tow graficznych wyswietlanych na ekranie komputera) (Wedel i Pieters, 2006).
Metoda ta polega na $ledzeniu ruchu gatek ocznych za pomoca specjalnie zapro-
jektowanej kamery. Dzigki tej metodzie mozemy si¢ dowiedzie¢, gdzie cztowiek
patrzy, ktore elementy sa przez niego dostrzegane, a ktore pomijane. Technika
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ta jest szczego6lnie przydatna w badaniu zachowania klientow sklepow interne-
towych (Weinschenk, 2011). Dzi¢gki eye trackingowi projektanci stron interneto-
wych majg mozliwo$¢ zobaczenia, jak konsumenci widzg i jak czytaja tworzone
przez nich strony internetowe (Nielsen i Piernice, 2010). Moga sprawdzi¢ jaka
droge przemierza wzrok potencjalnych klientow, by zrealizowa¢ zamierzone
zadania, na ktorych czg$ciach strony zatrzymuja swoj wzrok dhuzej, jak reaguja
na reklame (czy w ogdle na nig patrza), czy nawigacja menu dla osob bedacych
na stronie po raz pierwszy jest przejrzysta, jak uzytkownicy reagujg na zawartos¢
zaréwno tekstow, jak i obrazkow.

Dzialanie eye trackera

Zasada dziatania eye trackera, opiera si¢ na obserwacji ruchow oczu za
pomoca kamery internetowej oraz specjalnych diod elektroluminescencyjnych
umieszczanych w rogach monitora. Kamera wykrywa potozenie gatek ocznych
(a wlasciwie zrenic), ktore oswietlane sg niewidzialnym dla cztowieka §wiattem
podczerwonym. Podczerwien odbija si¢ od oczu i tworzy odbicia, ktore w fizyce
okresla si¢ mianem ,,0dbi¢ Purkiniego”. Odbicia te, to dobrze widoczne w Zre-
nicach refleksy (rys. 1). Refleksy mozna $ledzi¢ z uzyciem kamery. Obserwujac
odbicia tych diod na galce ocznej mozna zidentyfikowa¢ miejsce, w ktore osoba
korzystajaca z urzadzenia patrzy.

-
-

Rys. 1. Obraz oka widziany w podczerwieni. Wida¢ Zrenic¢ oraz odbicia §wiatla na ro-
gowce (biate plamki — tzw. obrazy Purkiniego pierwszego rzedu)

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Na rynku dostepne sa eye trackery stacjonarne oraz urzadzenia mobilne
(rys. 2).

a) b)
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Rys. 2. Przyktad eye trackera: a) stacjonarnego — Tobii TX300, b) mobilnego — Tobii
Glasses

Zrédto:  Eyetracking. Solutions and Research.

Eye trackery stacjonarne czgsto nie r6znig si¢ wygladem od monitora komputero-
wego, natomiast eye trackery mobilne najcze¢sciej zaktadane sg na glowe. W obu
wypadkach proces pomiaru ruchu zrenic odbywa si¢ ,,w tle” i w zaden sposob
nie ogranicza naturalnego sposobu zachowania respondenta podczas jego pracy
z dowolnym programem uzytkowym, w szczegolnosci przegladarka internetowa
i aplikacjami Webowymi. Pomiar dostarcza precyzyjnej informacji np. o tym, na
jakie punkty ekranu spoglada osoba badana. Eye tracker mobilny pozwala dodat-
kowo badaczowi na zebranie danych w naturalnym $rodowisku osoby badane;j.
Badacz moze zebra¢ informacje odnos$nie tego, co przyciagnelo uwage respon-
denta w sklepie lub czy zauwazy? specjalnie wyeksponowane elementy wystroju
wngtrza. (rys. 3).

Eye tracker mobilny moze zosta¢ rowniez wykorzystany do optymalizacji
rozmieszczenia elementdw o charakterze informacyjno-marketingowym. Ruchy
zrenic osoby badanej rejestrowane sg przez urzadzenie, a nastgpnie, dzigki
zastosowaniu radiowej komunikacji urzadzenia ze stacja robocza, przesytane
tej ostatniej, gdzie poddawane sg obrobce cyfrowej, po ktorej nastgpuje analiza
1 interpretacja zebranego materiatu filmowego.
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Rys. 3. Badanie utozenia towaru na pélce sklepowej przy pomocy eye trackera mobilne-

go Tobii Glasses

Zroédto:  Tobii Glasses in package design & shopper research, 2011.

Sposoby analizy danych i prezentacji wynikow

Wicekszo$¢ danych eye trackingowych analizuje si¢ w konteks$cie wykony-

wania konkretnych zadan (czytanie, szukanie informacji). Interpretacji dokonuje

si¢ na podstawie zarejestrowanych:

fiksacji — czasu skupienia wzroku na danym elemencie obrazu,

sakad — przeniesienia wzroku z jednego punktu skupienia na drugi,
czasu przebywania w danym rejonie zainteresowania liczonego od pod-
jecia decyzji o przej$ciu do tego obszaru,

sredniego oraz catkowitego czasu poswigconego na ogladanie poszcze-
g6lnych czesci badanego obiektu,

ilosci rewizyt — powrotéw do konkretnego elementu (logo firmy, hasta
reklamowego, produktu badanego),

poszczegblnych elementow obrazu w zaleznosci od rodzaju badanego
materiatu.

Przeanalizowane dane, uzyskane podczas badania eye trackingowego,

przedstawia si¢ w postaci (Eyetracking. Solutions and Research, b.r.):
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a) $ciezek skanowania — wskazuja kolejnos¢ postrzegania poszczegdlnych
obszaréw. Dodatkowo, §ciezki skanowania pozwalaja zidentyfikowac elementy
odwracajace uwage od gldwnej tresci przekazu (rys. 4);

Rys. 4. Sciezki skanowania

Zrédlo:  opracowanie whasne.

b) mapy cieplnej — przedstawia sumaryczne wyniki skupienia uwagi dla
danej grupy respondentow. Pozwala okresli¢, ktore elementy ogladanego obrazu
przykuwaty uwage w najwigkszym stopniu oraz te, ktore badani pomijali (rys. 5);

Rys. 5. Mapa cieplna

Zrédlo:  opracowanie whasne.
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¢) odwroconej mapy cieplnej — uwidacznia jakie elementy ogladanego
obrazu zauwazyl badany (rys. 6);

Rys. 6. Odwrdcona mapa cieplna

Zrodlo: opracowanie wilasne.

d) obszar6w zainteresowan — wydzielone obszary z procentowym zapisem
rozktadu uwagi przedstawione np. w formie natozonych na ogladany obraz pot-
przezroczystych warstw zawierajacych procentowy opis tego, w jakim stopniu
poszczegblne elementy przykuwaty uwage. Dla takich obszaréw mozna genero-
wac rdzne statystyki (rys. 7).

Rys. 7. Obszary zainteresowan

Zrbédto: opracowanie wlasne.
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Zastosowania eye trackingu

Wspolczesne eye trackery sa coraz czgsciej uzywane w wielu dziedzi-

nach zycia, poczawszy od poruszania si¢ po rzeczywistym sklepie i ogladania

potek sklepowych, postrzegania przestrzeni miejskiej, poprzez ogladanie reklam

zewnetrznych 1 telewizyjnych, jazde samochodem czy nawet gry sportowe
(Duchowski, 2007). Obecnie eye trackery wykorzystuje si¢ nie tylko do badania
uzytecznos$ci witryn internetowych, ale rowniez do badania aktywnos$ci wzroko-

wej sportowcow, do badania zachowania pilotow i projektowania kokpitow, jako

pomoc dla 0s6b niepetnosprawnych (projekt EyeWriter).

Najczestsze zastosowania eye trackingu to (Obszary badan, b.1.):

a)

b)

zastosowanie eye trackingu do badania uzyteczno$ci — obszar ten ma

kluczowe znaczenie w badaniu stron internetowych oraz aplikacji. Nie

tylko w zamysle czysto marketingowym, ale rowniez w badaniu interak-

cji procesu z aplikacja. Dzigki temu badaniu mozemy sprawdzi¢:

— trajektori¢ ruchu gatki ocznej i czas skupienia na poszczego6lnych
obiektach,

— w jakiej kolejnos$ci elementy przyciagaja uwage klienta,

— elementy, ktore rozpraszaja uwagge,

— najcze$ciej ogladane elementy,

— prawidtowe lub nieprawidtowe rozmieszczenie modulow na stronie,
przez kolejnos¢ skanowania elementow;

zastosowanie eye trackingu do badania ergonomii — ma ona kluczowe

znaczenie w wyborze produktu z punktu widzenia klienta. W tym obsza-

rze badana jest fatwo$¢ 1 intuicyjno$¢ uzytkowania produktu. Badania

eye trackingowe ergonomii wykorzystuje si¢ w badaniu telefonéw ko-

morkowych, paneli sterowania, kokpitow, urzadzen RTV 1 AGD, a na-

wet stanowisk pracy. Dzigki temu badaniu mozemy sprawdzié:

— czytelno$¢ elementow,

— co rozpraszalo uwage badanego,

— ktore elementy i dlaczego nie zostaty znalezione,

— czy ich uzycie i zachowanie bylo przewidywalne,

— czy elementy znajdowaly si¢ w miejscach w ktorych oczekiwat tego
badany;

zastosowanie eye trackingu w psychologii — badania eye trackingowe

coraz czgSciej dostarczajg nowych mozliwosci w wielu dziedzinach
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d)

psychologii. Zawdzigczamy to rozwojowi technologii i zwigkszeniu

dostepnosci sprzetu oraz wzrostowi mozliwos$ci analitycznych. Eye tra-

cking ma zastosowanie w:

— psychologii kognitywnej i kognitywistyce — badania w zakresie per-
cepcji bodzcow wzrokowych, relacji miedzy forma informacji a spo-
sobem jej postrzegania, zachowania cztowieka podczas kierowania
pojazdami oraz interakcji czlowieka z komputerem,

— psychologii rozwojowej — badania w zakresie rozwoju koordynacji
wzrokowo-ruchowej, rozwoju umiejetnosci alokacji uwagi, relacji
migdzy ukladem sterowania ruchami a rozumieniem tekstu oraz
badaniem autyzmu,

— psychologii eksperymentalnej — badania w zakresie postrzegania
1 rozpoznawania twarzy, percepcji wzrokowej scen i obrazow oraz
roznic korzystania z funkcji wzrokowo-przestrzennych u 0so6b zdro-
wych i z uszkodzeniami uktadu nerwowego,

— psycholingwistyce i czytaniu — badania w zakresie rozpoznawania
trudno$ci w czytaniu, programow treningowych wspomagajacych
umiejetnosci czytania oraz zalezno$¢ miedzy percepcja wzrokowa
a sprawnoscig czytania,

— mneuropsychologii i zaburzeniach zdrowia psychicznego — badania
w zakresie analizy strategii ogladania scen obrazow przez osoby
chore i zdrowe, powigzan mi¢dzy EEG a ruchami oczu oraz eksplo-
racji mechanizmow realizujgcych funkcje widzenia,

— oftamologii (okulistyce) — badania w zakresie wtasciwos$ci szybkich
ruchow galki ocznej, diagnostyki zaburzen pracy migsni porusza-
jacych gatka oczng oraz oceny wplywu operacyjnych i zachowaw-
czych metod leczenia np. zeza na aktywnos¢ okoruchowg pacjenta);

zastosowanie eye trackingu w reklamie — badanie kreacji reklamowej ma
na celu sprawdzenia co widzi klient, a co catkowicie lekcewazy. Dzigki
temu istnieje mozliwos¢ zoptymalizowania przekazu reklamowego oraz
wybrania najlepszego wariantu projektowego. Badanie pozwala okre-
sli¢ w kolejnos$ci elementy najczgsciej 1 najdtuzej ogladane. Kluczowe
sa pierwsze sekundy kontaktu klienta z reklama. Eye tracking wykaze
jakie elementy przyciagnely wzrok, a jakie zostaly pominigte. Tym sa-
mym uzyskuje si¢ pelny i szczegotowy obraz efektywnosci danej kreacji
reklamowej. Dzieki temu badaniu mozna sprawdzi¢ reklamy prasowe,
spoty video, reklamy internetowe, outdoor, e-mailing;
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e) zastosowanie eye trackingu do badania potek sklepowych ma zastoso-

f)

wanie w handlu nowoczesnym, tam gdzie dotychczasowe metody nie
daja zadowalajacych wynikéw. Dotyczy to zarowno makro jak i mikro
nawigacji. Makro nawigacja — to rozktad kategorii produktow w obsza-
rze catego sklepu lub jednej potki. Wigze si¢ to z komunikacjg kategorii
i alejek promocyjnych. Badania eye trackingowe maja na celu wskaza-
nie wlasciwego utozenia produktow, tak by swobodnie poruszaé si¢ po
sklepie, rownoczesnie majac w zasiggu wzroku elementy informacyjne.
Mikro nawigacja — to budowanie planogramoéw, czyli optymalnego uto-
zenia okre$lonych produktow na potce sklepowej. Ma to na celu do-
stosowanie przestrzeni sprzedazowej, tak by byla ona jak najbardziej
efektywna. Poza sprzedaza w ujeciu warto§ciowym i ilosciowym nalezy
wzia¢ pod uwage potrzeby klienta, czyli utozenie produktow na potkach
zgodnie z jego potrzebami. Mikro nawigacja zajmuje si¢ rowniez czy-
telnoscia ,,cendwek™ i etykiet produktowych. Eye tracking stosowany
jest podczas badania jako$ciowego i jest uzupetlieniem procesu bada-
nia potek sklepowych. W tej czgsci badania sprawdzane sg rozne usta-
wienia potek, materiaty reklamowe, cenéwki, wooblery i inne elementy.
W mozliwie najbardziej naturalnych warunkach, przy wykorzystaniu
urzadzenia o nazwie Eye tracker rejestrowane sg zachowania osoby ba-
danej;

badania eye trackingowe majace na celu sprawdzanie systeméw infor-
macji publicznej.

Dzigki nim otoczenie staje si¢ bardziej czytelne —z tatwoscig trafimy do metra,
odnajdziemy bankomat czy konkretny sklep w galerii handlowej. Eye tra-

cking wykorzystywany jest rowniez w zakresie oceny znakow ewakuacyjnych

1 ostrzegawczych.
Jesli chodzi o badania marketingowe, wyniki eksperymentow eye trackin-
gowych moga dostarczy¢ odpowiedzi na pytania:

co przycigga uwage klienta, a co pozostaje niezauwazone?

czy zawarte w badanych materiatach informacje sg widoczne?

czy najwazniejsze elementy reklam prasowych i telewizyjnych sg za-
uwazane?

czy logo oraz marka sg umieszczone w najlepszych z mozliwych
miejsc?
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— czy strony internetowe, instrukcje obstugi, formularze, sa skonstruowa-
ne w sposoéb prawidtowy i zrozumiaty?

— c¢zy w badanym materiale wystepuja elementy odwracajace uwagg?

— czy produkt w miejscu sprzedazy jest prawidtowo wyeksponowany?

Jednak, jak wszystkie badania, rowniez badania eye trackingowe maja
swoje zalety 1 wady. Zaletg badan eye trackingowych jest to, ze pokazuja, ktore
elementy przyciggaja uwage i w jakiej kolejnosci, jak rowniez wskazuja ele-
menty, ktore nie s3 w ogole zauwazane przez respondentoéw. Badania te pokazuja
takze, ktore elementy przyciagaja uwage, ale zbyt krotko, by zostaty zapamigtane
przez badanego. Natomiast wada omawianych badan jest to, ze trzeba zapewnic
identyczne warunki badania dla kazdego respondenta (np. taka samg predkosé
Internetu). Badania te wymagaja rowniez duzej liczby badanych (przyjmuje sig,
ze w badaniu tym powinno wzig¢ udziat minimum 30 osob).

Przyklady zastosowania eye trackingu w badaniach marketingowych

Ponizej przedstawiono dwa przyktady zastosowania eye trackera w bada-
niach marketingowych. Pierwszy przyklad opisuje badanie przeprowadzone
przez firm¢ Eyetracking Sp. z 0. o. Drugie badanie zostalo opisane w raporcie
,»Badania eye trackingowe masek sklepéw Home.pl, IAI-Shop.com i Sote.pl”
(Tomalik, 2011).

Przyklad 1

W badaniu uzyto eye trackera stacjonarnego X2. Zadaniem respondentow
byto przyjrzenie si¢ opakowaniom mi¢towych gum do Zucia réznych producen-
tow, za$ celem badania — sprawdzenie, w jakim stopniu poszczegdlne elementy
graficzne znajdujace si¢ na opakowaniach gum do Zzucia skupiaja na sobie uwagg.
Na rys. 8 przedstawione zostaly sumaryczne wyniki skupienia uwagi dla badane;j
grupy respondentéw w postaci mapy cieplne;.
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Rys. 8. Sumaryczne wyniki skupienia uwagi
Zrodto:  Eyetracking. Solutions and Research, b.r.

Na podstawie otrzymanej mapy cieplnej mozna stwierdzi¢, ze (Eyetracking.
Solutions and Research, b.1.):

— centralne potozenie i kontrastowy kolor logo, znajdujacego si¢ na opa-
kowaniu gum do zucia ,, Trident White”, bardziej przyciaggnety uwage
respondentéw bioracych udziat w badaniu,

— wertykalny uktad napisu na opakowaniu gum do zucia ,,Dentyne Ice”
sprawil, ze uwaga rozmywala si¢ na cate opakowanie,

— horyzontalne umieszczenie logo na opakowaniu ,, Trident White” skon-
centrowalo uwage w jednym punkcie.

Przyklad 2

W ramach badania z wykorzystaniem eye trackera stacjonarnego pole-
cono uczestnikom wykonanie dwoch zadan. Pierwsze z nich obejmowato
znalezienie konkretnego produktu, a drugie zapisanie si¢ do newslettera.
Polecenia byly formutowane z sposéb ogolny. Badanie przeprowadzono na
podstawie masek sklepu internetowego z branzy spozywczej (dane pocho-
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dzg z raportu z badania ,,Badania eye trackingowe masek sklepow Home.pl,
IAI-Shop.com i Sote.pl”) (Tomalik, 2011). Wyniki badania w postaci mapy cie-
plej pokazaty elementy strony internetowej sklepu, ktore wymagaja poprawy,

a takze sprawdzone rozwigzania (rys. 9).
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Rys. 9. Mapa cieplna otrzymana w trakcie analizy strony internetowej sklepu spozywczego
Zrodlo:  Tomalik, 2011,



Eye tracking w badaniach marketingowych 189

Na podstawie przeprowadzonego badania stwierdzono, ze:

— rozmieszczenie elementu wyszukiwarki okazalo si¢ bardzo intuicyjne
— osoby badane nie musialy poswigca¢ czasu na jej znalezienie,

— prosty i przejrzysty uktad strony sprawial, ze osoby badane nie miaty
problemu z poruszaniem si¢ po sklepie i znalezieniem interesujacych
ich funkcji (np. newsletter),

— proces sktadania zamdéwienia byt intuicyjny i nie sprawiat osobom bada-
nym problemu,

— wyszukiwarka nieobstugujaca alternatywnych nazw produktéw utrud-
niata wykonanie zadania,

— niezrozumiala kategoryzacja utrudniata znalezienie produktu,

— jedynymi przyciskami akcji na liScie produktow byly przyciski ,,dodaj
do koszyka” — brakowalo akcji przej$cia do karty produktu (do karty
produktu mozna byto przejs¢ po kliknigciu w zdjecie),

— komunikaty na stronie byly niezauwazalne (nie odrdéznialy si¢) wizual-
nie od reszty strony, dlatego nie skupiaty uwagi os6b badanych,

— brak informacji o jednostce miary sprawit, ze osoby badane nie wiedzia-
ly czy zamawiajg produkt spozywczy na sztuki czy na kilogramy.

Przyszto$¢ badan eye trackingowych

Na podstawie analizy literatury i doniesien ze strony praktyki nalezy sadzi¢,
ze technika eye trackingu 1 obszar jej zastosowan w najblizszych latach nadal
bedzie sie rozwija¢. Jednakze metoda ta budzi takze pewne kontrowersje wsrod
specjalistow. Pojawiaja si¢ glosy sceptyczne, mowiace, ze eye tracking jedynie
mierzy to, na co cztowiek patrzy. Najczestszymi zarzutami jest subiektywnos¢
interpretacji i pochopne wycigganie wnioskow. Nie mniej jednak coraz szersze
grono uzytkownikow stosuje te metode zar6wno w biznesie, jak i nauce. Zastoso-
wania te sg na tyle obiecujace, iz wydaje si¢, ze mozna z powodzeniem wilaczy¢
te technike do badan odbioru roznych form przekazu i traktowac ja jako uzupel-
nienie w stosunku do innych metod badawczych.

Obecnie sama organizacja badan eye trackingowych jest zwiazana z pew-
nymi problemami natury organizacyjnej i technicznej. Badania najczesciej odby-
waja si¢ z zastosowanie stacjonarnych eye trackerow i wymagaja znacznego
ograniczenia ruchow badanej osoby — musi ona siedzie¢ nieruchomo z natozo-
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nym na gltowe urzadzeniem. Jest to dla wigkszosci uczestnikow badan stresujace,
a warunki laboratoryjne, pomimo staran osob prowadzacych badania, do pew-
nego stopnia wptywaja na zachowanie i reakcje badanych. Podczas prowadze-
nia eksperymentdw pojawiajg si¢ trudnosci z pewna czg¢scig uczestnikéw badan.
W przypadku kilkunastu procent badanych nie da si¢ wiarygodnie $ledzi¢ wzroku
(problemy z pracg 0s6b z wadami wzroku), w wielu przypadkach nie jest mozliwe
uzywanie w trakcie badan okularow lub soczewek kontaktowych (Petrykowski
i Karwatka, b.r.).

Kwestig otwarta, ktora jest przedmiotem wielu dyskusji, jest wielko$¢ grupy
0s0b badanych. Biorgc pod uwage ztozono§¢ mechanizmu ludzkiego patrzenia,
dazy si¢ do najliczniejszej grupy osob badanych, jednak im wigcej 0sob uczest-
niczy w badaniu, tym bardziej wzrastajg koszty. Badania firmy Realeyes poka-
zuja diametralne réznice pomigdzy mapami cieplnymi dla grup 8 osobowych
i 15 osobowych z grupy 53 oséb badanych. Dopiero grupy powyzej 30 osob
badanych generowaty rzetelne wyniki badania eye trackingowego (Pasikowska,
2009). Oczywiscie mozna przeprowadza¢ badania na mniejszych grupach, ale
rekomendowana minimalna wielko$¢ grupy dla zachowania wysokiej rzetelnosci
statystycznej wynikow to 20 osob (Nielsen, 1999). To powoduje, ze badania te
wcigz pozostajag badaniami kosztownymi. Ma na to wptyw takze drogi sprzet
1 oprogramowanie oraz konieczno$¢ posiadania odpowiedniej wiedzy do prowa-
dzenia tego typu badan.

Podsumowanie

Badania eye trackingowe pozwalaja sformutowac wiele istotnych wnioskow
dotyczacych badanych produktow. Dzieki zastosowaniu eye trackingu mozliwe
jest na przyktad zaproponowanie kilku projektow badanej strony lub aplikacji
i sprawdzenie, w ktérym przypadku osoby badane reaguja najlepiej i ktora pro-
pozycja zyskuje ich akceptacje. Mozna takze sprawdzac, jak opinie konsumen-
tow o produkcie przektadajg si¢ na dokonywane przez nich rzeczywiste zakupy.
Eye tracking daje rowniez odpowiedz na pytania czy uczestnicy badania, jako
potencjalni klienci, widzieli kluczowe dla obiektu badania elementy (logo firmy
lub produktu, przycisk ,,dodaj do koszyka” czy ,,zalogu;”), gdzie spodziewali si¢
znalez¢ rdzne tresci, ktore tresci byly przez nich czytane. Poniewaz wzrok jest
najbardziej ztozonym organem odbierajagcym bodzce i najwazniejszym sposobem
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postrzegania Swiata przez cztowieka, zastosowanie urzadzen do eye trackingu
pozwala na zebranie informacji, ktére sg trudne do pozyskania podczas innych
badan. Badania empiryczne dowodza, ze wzrok cztowieka podaza za jego uwaga
i co wigcej zalezno$¢ ta nie dziata w druga strong — uwaga badanego nie podaza
za jego wzrokiem. W praktyce oznacza to, ze podczas obserwacji badani zauwa-
Zaja pewne elementy, co jest rejestrowane przez urzadzenia eye trackingowe, ale
pytani wprost o dany element nie potwierdzaja, ze go widziaty. Fakt ten, utrud-
niajacy interpretowanie wynikow badan prowadzonych tradycyjnymi metodami,
jest jednym z dowoddéw na to, ze eye tracking moze by¢ z powodzeniem wyko-
rzystywany w praktyce marketingowej i badaniach naukowych.
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EYE TRACKING IN MARKETING RESEARCH

Summary

Eye tracking is a technique developed over a hundred years ago for the purposes of
such sciences as psychology and medicine. In recent years, however, it has found a wide
application in economics and management. In the article the eye tracker way of working
and methods of analysis and presentations of data acquired during this kind of research
were discussed. There were also presented examples of this technique applications in

marketing research.
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