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(el badania

Zespot K2 User Experience od dtuzszego czasu zastanawiat sie
jak uzytkownicy konsumujg tre$ci na Facebooku:

— Czy doktadnie czytajg wszystkie aktualnoscina swojej tablicy,
czy tylko pobieznie skanujg w poszukiwaniu najciekawszych
tresci?

— Czy sq roznice w przegladaniu wpisow znajomych a
obserwowanych fan pages (w szczeg6lnosci marek)?

— Czy wpisy z video i linkami sg atrakcyjniejsze niz wpisy czysto
tekstowe?

W celu znalezienia odpowiedzi, postanowiliSmy przeprowadzi¢
badania eye trackingowe. 30 uzytkownikdéw Facebooka
przegladato swojg liste aktualnosci (tablice) tak samo, jak robig to
na co dzien, podczas gdy my $ledzilismy ich wzrok. Dodatkowo
poprosilismy ich o przejrzenie 4 fan pages: kontrowersyjnej
piosenkarki Lady Gaga, instytuciji kulturalnej Centrum Naukli
Kopernik, sieci handlowej IKEA oraz rozrywkowego profilu Sprite’a
Musi by¢ gtodno, kiedy jest impreza.

Lady Gaga http://www.facebook.com/ladygaga

CNK http://www.facebook.com/centrum.nauki.kopernik

IKEA http://www.facebook.com/IKEApI

Musi by¢ gtosno, kiedy jest impreza http://www.facebook.com/domowka

3



http://www.flickr.com/photos/kevinpaulmorris/5311862454/ _

- —

Ny

NARZEDZIA UZYTE W BADANIU

R



Fye fracking

Eye tracker (okulograf) to urzadzenie badawcze stuzace do
rejestracji $ciezek wzroku respondentow. Badanie
przeprowadzone za pomocg eye trackera pozwala sprawdzi¢ jak
osoby badane postrzegaja strone internetowa — na jakie elementy
zwracajg uwage, w jakiej kolejno$ci je ogladaja, a czego w ogéle
nie dostrzegajg w serwisie.

Zaletg eye trackingu jest to, ze pozwala na pomiar reakcji
fizjologicznych, ktére nie podlegajg petnej kontroli i czesto sq
nieSwiadome. Eye tracking dostarcza danych, ktore sg niemozliwe
do uzyskania innymi drogami.

Do prowadzenia badan eye trackingowych K2 User Experience
wykorzystuje wiasny eye tracker Tobii wraz z najnowoczesniejszym
oprogramowaniem analitycznym Tobii Studio.

Eye tracker Tobii jest wmontowany w monitor LCD, nie wymaga
wiec specjalnego kasku czy gogli. Umozliwia badanie oséb
noszacych okulary i ma wysoka tolerancje na ruchy gtowa.

tobii

technology

Eyetracker Tobii 1750, zrodto ilustracji: Tobii



Metoda

Procedura

Zadaniem respondentow byto przejrzenie swojej strony gtowne;
tak, jak robig to na co dzierr oraz klikanie we wszystkie miejsca, w
ktore klikneliby normalnie. Wszystkim prezentowane byty wpisy,
ktorych wczesniej nie czytali.

Przedmiotem badania byty zrzuty ekranu (a nie dziatajgce strony
internetowe), aby respondenci nie opuszczali strony klikajac w
linki, oraz aby moderator mogt kontrolowac ilosci prezentowanych
postow (ok. 40). Badani zostali uprzedzeni o takiej procedurze i
przechodzili sesje treningowg na gazeta.pl przed rozpoczeciem
wiasciwego zadania.

Nastepnie uzytkownicy Facebooka mieli zapoznac sie z profilami 4
fan pages - rowniez screenami (wykonanymi dla uzytkownika
niezalogowanego), aby wszyscy badani widzieli te same wpisy i
komentarze na stronie.

Na zakonczenie respondenci wypetniali kwestionariusz,
zawierajacy pytania o sposdb, miejsce i czas korzystania z
Facebooka oraz oceniali serwis za pomocg kwestionariusza USE,
pozwalajacego na ocene na wymiarach Usefulness, Satisfaction,
Ease of use i Ease of learning (http://usesurvey.com/).

Czas badania

Badanie zostato przeprowadzone w Warszawie, we wrzesniu
2010.

Od tamtej pory zaszty niewielkie zmiany na stronie gtownej —
zmienit sie widok znajomych dostepnych na czacie, format wpisu,
gdzie nazwa uzytkownika teraz pojawia si¢ w osobnym wierszu
oraz boksy w prawej kolumnie majg obecnie bardziej zaznaczone
nagtowki.

Facebook wprowadzit rowniez zmiany wygladu fan pages,
upodabniajgc je do nowych profili uzytkownikdw. Zaktadki zostaty
przeniesione w lewe menu, a w ich miejsce pojawity sie ostatnio
opublikowane zdjecia. Rowniez boks z fanami zostat
przeprojektowany — w lewej kolumnie zostata tylko informacja o
iloSci fandw, a nasi znajomi bedacy fanami wysSwietlajg sie w
prawej kolumnie.
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Przebadani uzytkownicy Facebooka ...

Wiek

20 - 24 lata 7%
25-30 lat 70%
31-40 lat 23%
Pte¢

Kobieta 17%
Mezczyzna 83%
Wyksztatcenie

Srednie 23%
Wyzsze niepetne 10%
Wyzsze 63%

Od ilu lat korzystasz z Internetu?
$rednio od 11 lat i 6 miesiecy
lle godzin dziennie korzystasz z Internetu?

$rednio 9h

Co zazwyczaj robisz w Internecie?

Rozwoj zawodowy 39%
Newsy 25%
Serwisy spotecznosciowe 19%
Rozrywka 12%
Zakupy online 10%

Od jak dawna masz profil na Facebook'u?
Srednio od 2 lat

Jak czesto korzystasz z Facebook'a?

Kilka razy dziennie 73%
Raz dziennie 10%
Kilka razy w tygodniu 17%

lle dziennie czasu spedzasz na Facebook'u?

$rednio 46 minut

Gdzie korzystasz z Facebook’a?

W pracy 51%
W domu 42%
Na mieScie przez komdrke 14%

Dlaczego korzystasz z Facebooka’'a?
Co stychac u znajomych 7%
Ciekawostki, wydarzenia 33%

Przejrze¢ ciekawy kontentod ~ 20%
znajomych

Praca 20%

Czy ukrywasz jakie$ wpisy na tablicy?

Nie 27%
Aplikacje, gry 37%
Niektorych znajomych 33%

Fan pages (marki, celebryci) 13%
Czy jeste$ fanem marek?

Tak 63%
Nie 37%



Jak wygladaty tablice respondentow

Na tablicach respondentéw 70% wpiséw pochodzito do znajomych,

17% od marek. Czyje posty na tablicach uzytkownikow

3%

Zdecydowanie dominowaty posty zawierajace link — 36% wpisow.
Co piaty wpis byt tylko tekstowy, 18% stanowito video a zdjecia
zajety 15%. I znajomi
Doktadny opis sposobu podziatu postéw mozna znalez¢ na stronie 20 i 24. mark
temat-brand

[ temat-nobrand

Typ postow na tablicach uzytkownikéw

tekst
link
video

zdjecia
aplikacja
aktywnos¢
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Wstep do analiz

Obszary zainteresowania

Uzyskanie danych warto$ciowych statystycznie byto mozliwe dzieki
podzieleniu stron gtownych wszystkich respondentow na tak
zwane obszary zainteresowania, dla ktorych policzono wspdine
statystyki. Szczegotowy opis obszaréw znajduje sie na nastepnej
stronie.

Normalizacja danych

W celu usrednienia danych pomigdzy osobami (gdzie kazdy
uzytkownik patrzyt na inng strong gtéwng), wyniki kazdej z 0sob
zostaty znormalizowane - czyli dane zostaty skorygowane o
wielko$¢ obszaru, dla ktérego policzone zostaty statystyki.

Stownik trudnigjszych pojeé

Fiksacja to chwilowe zatrzymanie oka w jednym punkcie, czyli
faktyczny moment, kiedy widzimy. Pomiedzy fiksacjami pojawiajg
sie sakady, czyli szybki ruchy gatki ocznej, w czasie ktorych nie
odbieramy bodzcow wzrokowych. Fiksacje analizowane przez eye
tracker nie uwzgledniajg widzenia peryferycznego.

Mapa cieplna pokazuje, ktore miejsca byty najczesciej ogladane
przez uzytkownikdw. Miejsca czerwone oznaczaja, ze uzytkownicy
najdtuzej patrzyli na dany obszar, krdcej na zotty, jeszcze krocej na
zielony. Tam gdzie brak koloru, badani nie patrzyli w ogodle.



Obszary zainteresowania na stronie gtowne

Strona gtéwna Facebooka zostata podzielona na nastepujace
obszary zainteresowania:

iadomi nia

NNNNNNN ytkownika [ Aktualnosci sjpopulamifszs aknuaincéc) - Najnowsze

aj

lewe menu

wydarzenia

sponsorowane

B o L

zaproszenia

tablica tace sie

(£ K20 jest na Facebooka?
e h

Powiadomienia

lkony z ilocig nieprzeczytanych zdarzen (zaproszen do znajomosci,
wiadomosci, komentarzy)

Lewe menu

Zawiera linki do Wiadomo$ci, Wydarzen, Znajomych i Aplikacji, wraz
z powiadomieniami o nieprzeczytanych wiadomosciach i
zaproszeniach

Wydarzenia (ang. Events)
Zaplanowane oraz polecane przez znajomych

Sponsorowane (ang. Sponsored)

TreSci reklamowe dostosowane do profilu behawioralnego
uzytkownika

Zaproszenia (inaczej Prosby, ang. Requests)
Polecane przez znajomych zaproszenia do stron, grup, znajomosci
itp.

Tablica

Lista postéw publikowanych przez wszystkich znajomych i
obserwowane fan pages (badano Najnowsze aktualno$ci, ang. Most
recent)
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Mapa cieplna strony gtownej

Przygladajac sie mapie cieplnej przedstawiajace; fiksacje
wszystkich oséb badanych mozna stwierdzi¢, ze duze
zainteresowanie zyskuja Powiadomienia i Wydarzenia.
Respondenci stosunkowo dtugo patrzyli na te obszary, jak i
wielokrotnie w nie klikali.

97% uzytkownikow przewinefo liste aktualnosci do samego konca.
Jednak wraz z przewijaniem, pojawia si¢ coraz mniej fiksacji i
coraz mniej kliknig¢.

Po dokfadnej analizie Sciezek fiksacji, wytaniajg sie dwie strategie
przegladania listy aktualnosci:

1. Niektorzy fiksujg po kolei na wszystkich wpisach, mniej lub
bardziej doktadniej sie z nimi zapoznajac — czasem patrzg
tylko na nazwe uzytkownika i 2-3 pierwsze stowa, innym razem
czytajq dokfadnie cate wpisy

2. Inni uzytkownicy ,skaczg wzrokiem” co kilka wpisow — zdawac
sie moze, ze przyciagajq ich gtdwnie atrakcyjne formy
graficzne

Mapa cieplna stworzona z fiksacji wszystkich badanych
Przestawiona na przyktadowym profilu (cze$¢ fiksacji, ktdre tutaj pojawiajg, .

sie nad obszarem Sponsorowane, w rzeczywisto$ci dotyczyty Wydarzen)

o
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Widocznosc obszarow i jakose przyciagnigtej uwagi

Respondenci spedzili na swojej stronie gtownej Srednio 1 minute i
58 sekund, z czego 1 minute i 39 sekund patrzyli na Tablice. Na
pozostate obszary przeznaczyli zdecydowanie mniej czasu —
Srednio jedynie od pdt do pdttorej sekundy.

Obszarami, ktérym poswigcono najwiecej uwagi byty

Wydarzenia - 79% 0s6b patrzyto na obszar ze srednig iloScig 4
fiksacji, oraz Lewe menu — 76% 0sob fiksowato Srednio 3 razy.
Obydwu obszarom badani po$wiecili Srednio po 1,5 sekundy.
Wskazuje to na zamierzone przetwarzanie informacji znajdujacych
sie na tych obszarach.

Na reklamy, czyli Sponsorowane, spojrzata wiekszos¢
respondentow (68% badanych), jednak byta to $rednio tylko jedna
fiksacja trwajaca 0,4 sekundy. Oznacza to bardzo niski poziom
zainteresowania obszarem.

Zaproszenia przyciggnety jeszcze mniej uwagi — spojrzato na nie
niewiele ponad potowe badanych. Podobnie jak przy
Sponsorowanych, byta to $rednio jedna fiksacja, trwajaca 0,7
sekundy.

Na obszar Powiadomienia spojrzato bezpo$rednio 41% badanych
(ci, u ktérych pojawity sie czerwone ikony oznaczajace nowe
powiadomienia). Pozostali respondenci prawdopodobnie zauwazali
brak czerwonych ikon widzeniem peryferycznym (na mapie
ciepinej wida¢ bezpo$rednie fiksacje pod obszarem powiadomien).

Procent uzytkownikéw patrzacych na obszar

100%

0 79%
76% 68%
56%
41%
0 R N o 2 RS
S R A
& & & e
¢ R
Srednia ilo$¢ fiksacji  Sredni czas fiksacji

tablica 300 99 sekund
powiadomienia 1 0,5 sekundy
lewe menu 3 1,5 sekundy
wydarzenia 4 1,5 sekundy
sponsorowane 1 0,4 sekundy
zaproszenia 1 0,7 sekundy
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Poziom zainteresowania, atrakcyjnosc obszaru

Procent uzytkownikoéw klikajacych w obszar
93%

30%
17% 23% 20%

Procent wszystkich kliknigé

3’ tablica
powiadomienia

8%
lewe menu
B wydarzenia

I sponsorowane

79% I wydarzenia

Wydarzenia i Lewe menu w bardzo podobny sposéb przyciggaty
uwage respondentow (patrz poprzednia strona), jednak analizujac
klikniecia na obu obszarach okazuije sie, ze Wydarzenia s
bardziej interesujace i angazujace. Klikneto na nie 23%
uzytkownikéw, oddajac 6% sposrod wszystkich kliknie¢. Dla
porownania w Lewe menu klikneto 17% osob, wykonujac 3% z
wszystkich klikniec.

Nikt nie kliknat w Sponsorowane co, w potaczeniu z bardzo
krétkim czasem Srednio jedne;j fiksacji, potwierdza tylko niskg
warto$¢ poznawczg tego obszaru dla respondentow.

Za to ilos¢ kliknie¢ w Zaproszenia (20% respondentéw wykonato
4% kliknie€) Swiadczy o tym, Ze mimo mniejszej widoczno$ci
obszaru, nie sg zupetnie ignorowane przez uzytkownikow.

W Powiadomienia klikneto 30% badanych (90% sposrdd oséb
posiadajacych czerwong ikone w tym obszarze).

Respondenci klikali na
stronie giownej Srednio
ponad o razy
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Na co pafrzymy na stronie grownej

Naturalnie jednymi z pierwszych obszaréw, na ktore patrzg
uzytkownicy Facebooka, sq Powiadomienia i Tablica. Tak niski
Sredni czas do pierwszej fiksacji dla listy aktualnosci (1 sekunda),
wynika z umiejscowienia wzroku w momencie zatadowania strony.

Aby spojrze¢ na elementy w lewej i prawej kolumnie, badani
potrzebowali Srednio 1 minuty i 15 sekund. Nie oznacza to jednak,
ze uzytkownicy przegladali boksy po bokach dopiero po
przejrzeniu Tablicy.

Analizujac Sciezki skanowania wzrokiem wszystkich badanych

okazuije sie, ze czes¢ z nich najpierw oddaje pojedyncze fiksacje

na elementy w bocznych kolumnach, a dopiero potem skupia sie

na czytaniu postow (patrz rowniez na nastepnej stronie). Sg to

jednak bardzo krotkie fiksacje, nie prowadzace do dziatania

(Kliknig€).

Analiza kolejnosci kliknie¢ pokazuje, ze:

— dla 66% badanych Tablica jest pierwszym obszarem, w ktory
klikaja,

— dla 24% os6b pierwszym obszarem klikniecia sg
Powiadomienia, a drugim Tablica

— i jedynie 7% 0s6b w pierwszej kolejnosci klika w Wydarzenia
badz Lewe menu — zdecydowana wiekszo$¢ badanych robita
to dopiero po przejrzeniu Tablic

Sekundy

24

Sredni czas do pierwszej fiksacji

. - 78 80
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Fksacje dla pierwszych b, 101 15 sekund

Poczatkowe 5 sekund fiksacji pokazuije, ze pierwszymi miejscami gdzie pada wzrok respondentéw sg Powiadomienia i pierwszy wpis na Tablicy.

Prawie wszyscy, ktorzy mieli spojrze¢ na Powiadomienia i w nie klikngg¢, zrobili to w czasie pierwszych 5 sekund — na kolejnych mapach
cieplnych nie pojawia si¢ tam wiecej fiksacji ani klikniec.

Po 10 sekundach pojawia sie niewielka ilos¢ fiksacji na Wydarzeniach i w Lewym menu. Badani zaczeli tez przegladac kolejne wpisy i w nie
klika¢. Kontynuacje tego zachowania wida¢ na mapie cieplnej przedstawiajacej pierwszych 15 sekund — nie pojawiajq si¢ nowe fiksacje w
bocznych kolumnach, przybywa ich natomiast na Tablicy.

Mapa cieplna dla pierwszych 5 sekund
spedzonych na stronie

Stworzona z fiksacji wszystkich badanych

mmmmmmm

Mapa cieplna dla pierwszych 10 sekund
spedzonych na stronie

Stworzona z fiksacji wszystkich badanych

nnnnnnnnnnnnn

gl

Mapa cieplna dla pierwszych 15 sekund
spedzonych na stronie

Stworzona z fiksacji wszystkich badanych
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Najpopularniejszy sposab przegladania

| facebuok AT U —

Nazwa uzytkownika [ Aktualrit
Edytuj méj profil

o lewe menu 0

o L

tablica

E

e g9
P

Stronaglowna  Profil  Kont

wydarzenia

sponsorowane

zaproszenia

to v

3

0

Analiza $ciezek wzroku, czas do pierwszej fiksacji na obszarach
jak i kolejnos¢ kliknie¢, wskazujg na nastepujacy schemat
eksplorowania strony:

1.

Powiadomienia — uzytkownicy majacy nieprzeczytane
powiadomienia fiksujg centralnie na obszar i klikajg w niego,
pozostali kontrolujg obszar widzeniem peryferycznym

Sposrod osob, ktdre w obszarze Powiadomienia miaty
czerwone ikony, 78% osob klikneta w nie zanim zaangazowata
sie w przegladanie listy aktualnosci.

Tablica — gdy uzytkownicy juz zaczng czytac, przewijajq liste
aktualnosci o kilka ekrandw, rzadko kiedy rozpraszajac sie
bocznymi kolumnami

Wydarzenia lub Lewe menu — po przejrzeniu Tablicy,
przewijajq strone z powrotem do gory i zaczynajq zapoznawac
sie z Wydarzeniami w prawej kolumnie badz z
powiadomieniami z Lewego menu

Sposrod osob, ktore klikaty w Wydarzenia, 85 % zrobita to po
przejrzeniu catej Tablicy i przewinieciu strony z powrotem do
gory

Sponsorowane i Zaproszenia — patrzg na nie zazwyczaj
tylko Ci respondenci, ktorzy patrzyli na Wydarzenia. Przez
innych uzytkownikow sg pomijane

18
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Podziat pastow - kto pisze na naszych fablicach

Lista postdéw na tablicy kazdego z respondentow zostata <
podzielona na obszary pod katem zrodta pochodzenia wpisu. ﬂ

Znajomi - G -
zwykli uzytkownicy, piszacy o sobie, dzielacy sie ciekawymi l _
treSciami
~y
\/

Marki
profile po$wigcone promocji marki — wpisy ukierunkowane na houwusc

promocje brandu, ewentualng komunikacje o promocjach i J '- FORFITER !
waznych wydarzeniach zwigzanych z markg » F .

przyktadowo: Hochland, Play, Open’er Festival, serial Lost

Tematyczne-brand - wv

fan pages piszace na konkretny temat, obrandowane, ale nie - —g
promujace marki wprost. Posty skupiajg sie wokot tematu (np. s
wiadomosci, serowe przepisy) a nie na marce @

przyktadowo: Seromaniacy, Filmweb, Zycie Warszawy, Garfield @ “;] "‘:gf ~_
i T

Tematyczne-nobrand %

fan pages po$wigcone konkretnemu tematowi i nie obrandowane

zadng markg
przyktadowo: Forfiter, Socialistka, Biegnij Warszawo



Przyciaganie uwagi przez posty z roznego zrodta

Przygladajac sie ilosci czasu po$wieconego na przegladanie
postow pochodzacych z réznych zrodet, okazuje sie ze
respondenci najdtuzej patrzyli na wpisy znajomych — 70% czasu
przegladania Tablicy. Marki otrzymaty 14% czasu.

Jednak uwzgledniajac ilos¢ postéw danego typu pojawiajacych sie
na liScie aktualno$ci (po znormalizowaniu danych) okazuije sig, ze
iloS¢ czasu sie mniej wiecej wyrownuje — badani 31% czasu
patrzyli na wpisy znajomych i 25% czasu poswiegcili wpisom
marek.

Réwniez tematyczne profile brandowane uzyskaty 25% czasu
fiksacji uzytkownikow.

Brak bardzo duzej roznicy w
£Zasie poswieconym postom
Znajomych i marek

Sredni czas fiksacji
Czyje posty na tablicy uzytkownikow

7%
9%
znajomi

14% marki
temat-brand
70% temat-nobrand

Znormalizowany sredni czas fiksacji
Czyje posty na tablicy uzytkownikow

19% I
31% Znajomi

marki
temat-brand

24% temat-nobrand

25%
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AtrakcyjnoSc postow z roznego zrodta

Procent kliknieé¢
Czyje posty na tablicy uzytkownikow

0,
T%ZA:

18% znajomi
marki
temat-brand
73% temat-nobrand

Znormalizowany procent kliknigé
Czyje posty na tablicy uzytkownikow

18%
30% znajomi

marki
20% temat-brand
temat-nobrand
32%

Analogicznie jak w przypadku czasu fiksacji, procent kliknie¢ po
uwzglednieniu wielko$ci analizowanych obszaréw (po
znormalizowaniu danych), przestaje by¢ tak stanowczo
jednostronny. Okazuje sig, ze wpisy marek zyskuja nawet
minimalnie wigksza ilo$¢ kliknie¢ (32%) niz wpisy znajomych

(30%).

Hespondenci fak samo 6zgsto
Klikall w posty marek jak |
Znajomych
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TEKST, LINK, VIDEQ CZY ZDJECIA?

KTORYM POSWIEGAMY WIECEJ UWAGI?




Podziat postow - jakie sa typy wpisow

Tekst Video
status czysto tekstowy grafika z ikong ,play” powodujgca odtworzenie filmu oraz link do
strony zewnetrznej z filmem

Nazwa uzytkownika
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetaur adipisicing elit, sed do Nazwa uzytkownika
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua.
10 - Lubie tol  Dodai k " Lorem ipsum dolor sit amet, consectetaur adipisicing elit, sed do
minuttemu Lubie to:  Dodaj komentarz eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua.
Nazwa filmu video
www.stronainternetowa.pl

Link Lorem ipsum dolor sit amet,

. . . . . i . u consectetaur adipisicing elit, sed do
post zawierajacy link do strony zewnetrznej, moze by¢ pozbawiony eiusmod tempor incididunt ut [abore.
ZdeCia 10 minut temu Lubig to! Dodaj komentarz Udostepnij

Nazwa uzytkownika

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetaur adipisicing elit, sed do Zd Cia

eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Je
Nazwa linka kazdy post zawierajacy zdjecie, nie bedacy linkiem czy video

www.stronainternetowa.pl

Lorem ipsum dolor sit amet, Nazwa uzytkownika

consectetaur adipisicing elit, sed do

eiusmod tempor incididunt ut labore. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetaur adipisicing elit, sed do

eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua.

10 minut temu Lubie to! Dodaj komentarz Udostepnij

Aktywnos¢
informacje o zmianach u znajomych i ulubionych profili — Nazwa albumu
polubienie czegos, zostanie czyim$ znajomym, zmiana zdjecia 10 minut temu _Lubig to! _Dodaj komentarz _Udostepnij

fil itp.
profilowego itp Aplikacja

post generowany przez aplikacje, np. wylosowany cytat czy wynik
quizu



Przyciaganie uwagi przez posty roznego typu

Analiza czasu fiksacji na postach réznego typu, biorac pod uwage
ich ilo$¢ na tablicach (po znormalizowaniu danych) pokazuije, ze
badani najdtuzej patrzyli na wpisy tekstowe — co nie powinno
dziwi¢ ze wzgledu na forme (wigksza ilo$¢ tekstu do przeczytania).

Linki, video i zdjecia otrzymaly tyle samo uwagi ze strony
respondentéw — patrzyli na nie Srednio 16% — 17% procent czasu
poswieconego na przegladanie postow.

Co ciekawe rowniez aktywnosci, tak mocno krytykowane przez
spoteczno$¢ Facebooka, otrzymaly duza porcje
zainteresowania (Srednio 18% czasu) — badani fiksowali na nie
podobnie jak na atrakcyjne graficznie video i zdjecia.

/aden z typow postow nie
Wyroznit Sig pod kafem sity
Drzyciagania wzroku
UzyTkownikow

Sredni czas fiksacji
Typ postow na tablicach uzytkownikow

0,
3% 10% tekst

24% link
16% video
zdjecia
aplikacja

16%
3% aktywnos¢

Znormalizowany Sredni czas fiksac;ji
Typ postéw na tablicach uzytkownikow

tekst
link
video

zdjecia
aplikacja
aktywnosé
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Atrakcyjnosc postow roznego typu

Procent kliknieé
Typ postéw na tablicach uzytkownikow

2%
2% 18% tekst

24% link
video

zdjecia

e aplikacja
26% ”
aktywnosé

Znormalizowany procent kliknieé
Typ postow na tablicach uzytkownikdw

tekst
link
video

zdjecia
aplikacja
aktywnosé

Zdecydowanie najwiecej kliknie¢ przypadto zdjeciom i video -
odpowiednio 28% i 26%. Wynik ten jest zapewne zwigzany z
koniecznoscig klikniecia w zdjecie, aby zobaczy¢ je w
powiekszeniu oraz w video, aby je odtworzy¢. Nie zmienia to
jednak faktu, ze tego rodzaju posty bardziej angazujg uzytkownika
| wydtuzajg czas obcowania z trescia.

Co zaskakujace, linki ktére umieszczane sg po to, aby w nie
klika¢, uzyskaty stosunkowo niski poziom kliknie¢ — zaledwie 15%.

Najbardziej angazujace sa
WpIsy zawierajace zdjecia |
video
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Posty marek - ktory rodzaj najatrakcyjnigjszy?

Posty znajomych na tablicach uzytkownikow
Znormalizowany procent kliknie¢

tekst
link
video

zdjecia

Posty marek na tablicach uzytkownikow
Znormalizowany procent kliknie¢

tekst
link
video

zdjecia

Analizujac atrakcyjno$¢ wpisow réznego rodzaju, warto jeszcze
rozdzieli¢ posty znajomych od postow marek.

Wsrdd wpiséw znajomych podtrzymywana jest ogdlna tendencja
do przewagi zdjeC i video — otrzymujg takg sama ilo$¢ kliknie€, po
113.

Z kolei przygladajac sie tylko postom marek tatwo zauwazy¢, ze
szala przechyla sie znacznie na korzys¢ zdje¢ — 43% klikniec.
Nalezy pamietac, ze w tej grupie znalazly sie zarbwno wpisy
informujace o nowo opublikowanych zdjeciach w albumach, jak i
wpisy tekstowe z dotgczonym zdjeciem.

/decydowanie
najafrakcyjniejsze wsrod
DOSTOW marek sq te ze
Zdjeciam
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Obszary zainteresowania na fan page

Strona fan page marki zostata podzielona na nastepujace obszary
zainteresowania:

facebo
k‘. ejestruf "i g:.:l:u::wtiik ern

5 L tor
zaktadki

awatar
opis

informacje

fani

ulubione-strony

zzzzzz

tablica

~~~~~~~

Awatar
zdjecie profilowe, pokazujace sie rowniez przy kazdym z postow
na tablicy

Opis
zazwyczaj kilka zdan opisujacych fan page

Informacje

dane ,metryczkowe”, inne w zaleznosci od rodzaju fan page’a —
np. rodzaj muzyki, miejsce zamieszkania, lokalizacja, dane
kontaktowe

Fani
boks prezentujacy 6 uzytkownikow Facebooka, bedacych fanami
danego profilu oraz faczng ilo$¢ fandw

Ulubione strony
linki do innych stron i profili na Facebooku

Zaktadki
zaktadki do réznych informacji dotyczacych brandu - tablica,
informacje, zdjecia, zakfadki konkursowe, dyskusje itp.

Tablica
lista postéw publikowanych przez marke
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Widocznosc obszarow i jakose przyciagnigtej uwagi

Analizujac dane z czterech przebadanych fan pages okazuije sie,
ze (poza Tablicg) obszarami najmocniej przyciggajacymi uwage
uzytkownikow sg Zaktadki i Awatar.

Zdjecie profilowe czesto przycigga uwage prawie wszystkich
badanych (87%) i skutecznie jg zatrzymuje — $rednio na 1,2
sekundy i 3,6 fiksacji.

Zakiladki przeglada 87% respondentdw, srednio przez ponad 2
sekundy, fiksujac na nich ponad 5 razy. Dodatkowo klika na nie
46% uzytkownikow. Swiadczy to o checi doktadnego poznania
treSci zamieszczonych w profilu.

Co ciekawe, duzg cze$¢ uwagi respondentdéw przykuwajg rowniez
Fani — 79% osdb po$wigca na przejrzenie boksu Srednio 1,5
sekundy, fiksujac ponad 4 razy. Oznacza to, ze informacja o
osobach lubigcych dany profil jest istotna dla uzytkownikow (efekt
spotecznego dowodu stuszno$ci).

Sredni czas spedzony na fan
page 1o bY sekund

Procent uzytkownikéw patrzacych na obszar
100%
87% 20% 87%
64% 61%
41%
G ¥ o S B €
‘B&\"‘bk ()Q \%\Q\& @ 6\\%’%\\0 ,\isé‘b ’{0‘0\0
&

Srednia ilosé fiksacji  Sredni czas fiksacji
awatar 3,6 1,2 sekundy
opis 1 0,4 sekundy
informacje 1,5 1,6 sekundy
fani 472 1,5 sekundy
ulubione-strony 2,1 0,7 sekundy
zaktadki 55 2,1 sekundy
tablica 153 45 sekund
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Przegladanie tablicy

Po uwzglednieniu ilosci postow danego typu pojawiajacych sie na
tablicach marek (po znormalizowaniu danych) dowiadujemy sie, ze
badani po$wigcajg najwiecej czasu na zapoznanie sie z postami
video i linkami — odpowiednio 32% i 26% czasu przegladania
tablicy.

Analizujac ilo$¢ kliknie€ okazuje sie, ze zdecydowanie bardziej
angazujace niz statusy czysto tekstowe i publikowane linki, s
posty ze zdjeciami i video. Na video oddano 44% z wszystkich
kliknie¢ w obrebie tablicy. Zdjecia dostaty 41% kliknigé.

Posty zawierajace video |
zdjecia ofrzymuja w sumie
do’h Kliknigc na tablicy marek

Znormalizowany Sredni czas fiksacji
Typ postow na tablicy fan page

tekst
link
video

zdjecia

Znormalizowany procent kliknigc
Typ postow na tablicy fan page

tekst
link
video

zdjecia
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Lady Gaga

\Wysokie zdjecie profilowe z
Wyrazista Twarzg przyciaga
wzrok jako pierwszy element
na stronie

OPOro Statusow Czysto
tekstowych zdecydowanie
mnigj przyciaga uwage
Uzytkownikow niz zdjgcia

'
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Lady Gaga Madison Square Gk

Czas przegladania: Srednio /2 sekundy
Suma kliknigc: 85
Cheiaty polubi¢: 3 osoby
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Centrum Nauki Kopernik

/djgcia na tym profilu okazaty
sig Wyjatkowo interesujace
dla badanych - ofrzymaty
7askakujaco duzo kliknige




-l

Vzm I

—

sstruj sie ,@l est na Fa

1, aby skoni BCentrum

Eentrtm Nauki Kopernik ¥ e coll

= Borys Koziel
AZN jodz, Lo

im Nauki Kopernik GIMNA

|
- amoadlen eSS - Czas przegladania: $rednio 73 sekundy
Jauki Kopernik, zapraszamy do wai dos
e Suma klikniec: 141

cownicy CHK. D
Chciato polubic: 5 0sob

" » .

35



IKEA

facebook

Awatar bedacy logiem marki
nie przyciagnat
Zainteresowania badanych

Afrakcyjna wewngtrzna
reklama IKEA w lewej kolumnie
Drzyciagneta zarowno Wzrok
jak i klknigcia
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Tylko pozostali

KEA.pl

¥
L B

S

Czas przegladania: Srednio 61 sekund
suma kliknigé: 80
Chciata polubi¢: 1 osoba
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Musi byc gtosno kiedy jest impreza

Kolgjny profil, ktory potwierdza
fakt, iz zdjecia i video
przyciagaja najwiece) uwagi |
Kiknigl
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Informgs! je

€ glosno, kiedy jest impreza! + Others

pozostali

talo disco i La

Eirtal

Czas przegladania: srednio 60 sekund
Suma kliknigc: 87
Chciata polubi¢: 1 osoba

26.398 osol

pasuie jak
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Pytania w kwestionariuszu Usk

Usefulness

Pomaga mi by¢ bardziej efektywnym

Robi wszystko czego sie spodziewam

Spetnia moje potrzeby

Pomaga mi oszczedzac czas

Pomaga mi by¢ bardziej produktywnym

Jest przydatny

Sprawia, Ze rzeczy ktore chce osiggnac, sq tatwiejsze do zrobienia
Daje mi wiecej kontroli nad aktywnosciami w moim zyciu

Satisfaction

Czuje, ze musze go mie¢
Polecitbym ten serwis znajomym
Jest przyjemny w uzyciu

Fajnie sie z niego korzysta
Jestem zadowolony z serwisu
Dziata tak jak chce, aby dziatat
Jest wspaniaty

Fase of use

Zaréwno regularnym jak i sporadycznym uzytkownikom spodoba
sie ten serwis

Nie zauwazam Zadnych niespojnosci, kiedy z niego korzystam
Moge szybko i tatwo cofng¢ popetnione btedy

Jest tatwy w uzyciu

Moge uzywac¢ go za kazdym razem z powodzeniem

Jest prosty w uzyciu

Jest przyjazny dla uzytkownikow

Mozna go uzywac bez pisanej instrukcji

Wymaga najmniejszej ilosci krokow potrzebnej do wykonania tego
co chce

Jest elastyczny

Korzystanie z niego jest fatwe

Ease of learning

tatwo zapamietac, jak korzysta¢ z serwisu

Latwo jest nauczyc¢ sie go uzywaé

Szybko statem sie wprawnym uzytkownikiem serwisu
Szybko nauczytem sie, jak z niego korzysta¢



Wyniki kwestionariusza USE

] . Uzyteczno$¢ Facebooka zostata oceniona przez uczestnikow
Ocena uzytecznosci Facebooka badania na poziomie 64%.

Usefuiness Skale Satisfaction, Ease of use i Ease of learning dostaty okofo
| 70%, co oznacza, ze uzytkownicy sg zadowoleni z serwisu i
50% uwazaja, ze jest tatwy w uzyciu.

Ocena na skali Usefulness jest nizsza — badani uznali, ze
Facebook jest przecietnie przydatny i Srednio podnosi
produktywnos¢ uzytkownikéw. Ocena ta zostata obnizona
przez pytania zwigzane z oszczednoscig czasu i produktywnoscia.
L Gdyby usunac te pytania, serwis uzyskatby ocene 59% na

3% wymiarze Usefulness.

66% | 67%
Satisfaction ———— 1 Fase of use

Ease of learning

OSpdpdytyw)gtyby”) o (edecydovanie s 2gacaam - Facebook jest prosty w uzyoid
| Uzytkownicy sa z niego
zadowoleni, ale zabiera zbyt
duzo czasu

Wiecej 0 kwestionariuszu na htp://usesurvey.com/
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Przegladanie sfrony gtownej Facebooka

Wydarzenia

Poza tablica, najmocniej przyciggajacym uwage i najbardziej
angazujacym boksem byty Wydarzenia.

Sponsorowane

Teoretycznie zauwazane przez wigkszos¢ uzytkownikow, ale na
bardzo krotko i nie powodujg zadnego dziatania.

Wyniki te mogtyby btednie sugerowac, ze nie warto inwestowac w
reklamy na Facebooku. Nalezy jednak pamigtac, Ze celem tego
badania byto sprawdzenie sposobu konsumowania postdw, a nie
zainteresowania reklamami. Aby wycigga¢ wnioski na temat
reklam, nalezatoby przetestowac¢ widoczno$¢, poziom
zainteresowania i zapamietywania reklam na réznych stronach w
czasie wykonywania typowych czynnosci (przyktadowo przy
przegladaniu zdjec, profili znajomych, wyszukiwaniu).

Schemat przegladania strony gtowne;

Zasadnicza kolejnos¢ przegladania i klikania w elementy na
stronie gtownej wyglada nastepujgco:

Powiadomienia

1

2. Tablica - przewijana przez kilka ekranow

3.

4. ewentualnie Sponsorowane i Zaproszenia

Wydarzenia lub Lewe menu



Przegladanie tablicy na stronie growne)

Posty znajomych czy marek ?

Wpisom znajomych poswiecamy troche wiecej czasu (31% czasu
do 25% dla marek), jednak posty marek sg rownie angazujace jak
posty znajomych — klikamy w nie tak samo czesto. Co 3 klikniecie
przypada na post marki.

Rownie spore zainteresowanie budza wpisy tematycznych profili
brandowanych typu Seromaniacy Hochland, Zycie na 100% PZU,
tvn24.pl czy interaktywnie.com. Zabraty uzytkownikom "4 czasu
przegladania tablicy i zyskaty co 5 klikniecie.

Posty marek maja rowne
Szanse na zaangazowanie
Uzytkownika jak jego znajomi

Tekst, link, video czy zdjgcia?

Wszystkie typy wpisow otrzymaty zblizong ilo$¢ czasu fiksacji.
Nalezy jednak nadmieni¢, ze w analizach nie byto brane pod
uwage odtwarzanie tresci video, ktore zdecydowanie wydtuzytoby
czas poswiecony tego rodzaju wpisom.

Najbardziej angazujace okazaty sie wpisy zawierajace w sobie
zdjecia i video, dostajac w sumie 56% kliknie¢. Zaskakujaco
rzadko klikane byty posty z linkami (tylko 15%).

Wsrod postow marek
Zdecydowanie najczescie)
klikane sg wpisy zawierajace
Zdjecia i video




Przegladanie fan pages marek

Przegladajac strony profilowe marek, uzytkownicy najwiecej uwagi Zdecydowanym faworytem wéréd przebadanych fan pages okazat
poswiecaja; sie profil Centrum Nauki Kopernik. Respondenci spedzili tam
najwiecej czasu, najczesciej na nim klikali oraz zyskat najwiecej

— Tablicy - chcg zapoznac sie z tym, co marka ma ciekawego do nowych fanow.

zakomunikowania

— Zakladkom z réznymi tresciami dotyczacymi brandu, typu Taki wynik moze sig wigzac z faktem, iz na tablicy dominowaty
zdjecia czy konkursy posty zawierajgce zdjecia budowy muzeum oraz ze sporym
szumem medialnym wokdt CNK w czasie przeprowadzania

— Zdjeciu profilowemu

— Informaciji o fanach strony — jak przystato na serwis
spotecznosciowy, uzytkownicy sprawdzajg czy marka jest
powszechnie akceptowana przez innych

badania.

Posty ze zdjgciami i video
Zajmuja o8% czasu
przegladania tablicy | skianiaja
do 89% Klknigc



Dekalog: skuteczny fan page na Facebooku

Na podstawie wynikow badania oraz naszej wiedzy eksperckiej, opracowalismy 10 wskazowek jak planowac¢ dziatania na Facebooku:

1. Daj sie polubic

Uzytkownicy czytajg wpisy marek pojawiajgce sie na
ich tablicy i poswiecajg im tyle samo czasu, co

\/ wpisom znajomych. Natomiast reklamy nie sg czytane
albo wrecz zupetnie pomijane.

2. Zacznij od pomystu

4 Opracuj dtugofalowg strategie obecno$ci marki na
—~ / ~ Facebooku. Istotny wptyw na powodzenie pomystu
v > { | ma forma prowadzonej komunikacji i rodzaj tresci
=" zamieszczanych na profilu.

Twoj fan page to nie migjsce na notki prasowe!

3. Popisz sig czyms wigce)

zawierajace tresci multimedialne sg zdecydowanie

§ / Dodawaj video i zdjecia do swoich postow. Wpisy
bardziej angazujace niz linki czy sam tekst.

. |

4. Dbaj o forme

T Uzytkownicy czytajq tylko kilka pierwszych stow
\ wpisu. Musisz ich zainteresowa¢ od samego
@D poczatku, dlatego postaraj sie przemysle¢ konstrukcje
catego wpisu tak, by intrygowat od pierwszego
spojrzenia.

5. Cokto lubi

- r \) Uzytkownicy patrzg na to, co lubig ich znajomi.

) Interesujq sie rowniez tresciami, ktore kto$ polubit

g Like | poza Facebookiem, dlatego warto umieszczac¢
przycisk ,like” na swoich stronach.

B6. Jak Cie widza, tak Cig lubig

1 Uzytkownicy zwracajg uwage na awatar. Wykorzystaj
i jego moc! Tworz dedykowane zdjecia profilowe oraz
. -, Ji zmieniaj je co jaki$ czas. Taka strategie przyjeli

- najwieksi — m.in. Play, Heyah, Cropp.

OF =



Dekalog: skuteczny fan page na Facebooku

/. Fan page na zaktadke

S g

Prawie wszyscy czytaja nazwy zaktadek, a potowa
chce w nie zagladac. Warto wiec tworzy¢ ciekawe
tresci i konkursy w formie zaktadek, ktdrych nazwy
wySwietlane sg rowniez w lewym menu pod
awatarem.

8. Nalewo patrz

-

Uzytkownicy poswiecajq swojg uwage boksom w
lewej kolumnie. Warto zamieszcza¢ w nich: atrakcyjne
graficznie ogtoszenia, wewnetrzne reklamy, linki do
innych kanatéw komunikacji i wszystko co Ci przyjdzie
do gtowy.

9. Nie kupuj fanow

« | Uzytkownicy sprawdzajg czy wérod fandw sg juz ich

b’ .| znajomi. Puste profile kupionych fanow znacznie
obnizajg wiarygodno$¢ marki.
10.MitoS¢ od pierwszego spojrzenia

o

Dobrze zaplanuj tre$ci zamieszczane na swoim fan
page’u. Uzytkownicy po$wiecajq tylko 60 sekund na
wszystko, co masz im do powiedzenia.

Wiecej materiatow na:
http://www.youtube.com/user/k2internet
http://www.youtube.com/user/k2userexperience
http://www.flickr.com/photos/k2_ux
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Komentarz do zmian wygladu fan pages

Facebook wprowadzit wprawdzie zmiany w wygladzie zaktadek, Zastanawiajace jest czy znajomi bedacych fanami (przeniesieni
jednak nasze rekomendacje nie ulegajg zmianie. 76% teraz na gore prawej kolumny) bedaq nadal tak czesto przegladani.
uzytkownikow patrzyta na lewe menu w swoim profilu, wierzymy Najprawdopodobniej uzytkownicy szybko sie przyzwyczajg do
wiec, ze podobnie bedzie z nowymi zaktadkami na fan pages. nowego miejsca, ale odpowiedz na pytanie czy ogladalno$¢ nie

spadnie wymagataby kolejnych badan eyetrackingowych.

Centrum Nauki Kopernik

[
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Autorka

Paulina Makuch
User Experience Research Manager

Od 2006 roku architekt informacji i analityk uzyteczno$ci serwisow internetowych. Z
wyksztatcenia spoteczny psycholog internetu i komunikacji, absolwentka Szkoty Wyzszej
Psychologii Spotecznej w Warszawie.

Specjalistka ds. badan user experience w K2, gdzie od 2008 przetestowata z
uzytkownikami serwisy m.in. takich marek jak Coca-Cola, Play, PZU SA, Pekao SA, Leroy
Merlin. Zaprojektowata rowniez architekture informacji wielu serwiséw, m.in. dla Play,
Coca-Cola, Heineken, PZU SA, Raiffeisen Bank, Pekao SA, Aviva, Orlen, Ministerstwa
Kultury i Dziedzictwa Narodowego.

Szczegdlne podziekowania dla Tomka Rutkowskiego, za przygotowanie narzedzia
EtCrunch® stuzacego do zaawansowanych analiz danych eye trackingowych oraz za
wsparcie przy dobieraniu najoptymalniejszych metod :)
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(41 user experience

K2 User Experience to wyspecjalizowany zespot dziatajacy w
ramach agencji K2 Internet, zajmujacy sie tworzeniem koncepcji
dla nowych produktow interaktywnych i e-ustug, projektowaniem
interakcji, prowadzeniem badan z udziatem uzytkownikow.

Pomagamy naszym Klientom tworzy¢ udane produkty i ustugi.
Odkrywamy potrzeby konsumentow.

Projektujemy ergonomiczne i efektywne aplikacje oraz serwisy
internetowe, aplikacje na urzadzenia mobilne (systemy iOS,
Android, Symbian, Windows), interfejsy dla ekranow dotykowych,
kioskéw multimedialnych, sprzetu elektronicznego.

Konsultujemy i testujemy uzyteczno$¢ (audyty i badania usability,
eye tracking).

Badamy skuteczno$c¢ kreacji reklamowych — nie tylko w Internecie.

taczymy wysokiej klasy wiedze psychologiczng z know-how
technologicznym i doswiadczeniem marketingowym.

Naszg oferte projektowo-badawczg znajdziesz na stronie

Potrzebujesz konsultacji?
Skontaktuj sie, je$li interesuje Cie wspdtpraca z nami!

Macigj Lipiec

User Experience Director
e-mail: maciej.lipiec@k2.pl
tel. 510 533 592

Katarzyna Wisniewska

New Business Director
e-mail: katarzyna.wisniewska@k2.pl
tel. +48 (22) 448 70 21; 605 102 574

K2 Internet SA.

al. Solidarnosci 74A,
00-145 Warszawa

tel. +48 (22) 448 70 00
fax. +48 (22) 448 71 01
e-mail: biuro@k2.pl
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