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ABSTRACT

The objective of this project was to evaluate
and measure the viewability of various kinds
of ads in the daily press. A total of 63 ads
was assessed, including 17 in Metrocafe, 28 in
Gazeta Wyborcza, and 18 in the Super Express.
The analysis of the data made it possible to
assess the effectiveness of various formats of
press advertising.
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ABSTRAKT

Celem projektu byta ocena percepcji

1 zmierzenie zauwazalno$ci réznych formatow
reklam w prasie codziennej. Ocenie poddano
facznie 63 reklamy, w tym 17 w ,,Metrocafe”,
28 w ,,Gazecie Wyborczej” i 18 w ,,Super
Expressie”. Analiza danych pozwolita na
okreslenie, ktory format reklamy prasowej
przyciaga najwigksza uwage czytelnikow.
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Streszczenie

Celem projektu byta ocena percepcji i zmierzenie zauwazalnoséci roznych formatow reklam w prasie codzien-
nej. Zrekrutowano grupe dwudziestu jeden osob. Poproszono by usiedli przed monitorem komputera i swobod-
nie przegladali kolejne, wyswietlane tam strony gazety, przewijajac je w dowolny sposob i poswigcajac uwage
preferowanym przez siebie tresciom. W tym czasie okulograf rejestrowat $ciezki wzroku respondentow. Ocenie
poddano tacznie 63 reklamy, w tym 17 w ,Metrocafe”, 28 w ,,Gazecie Wyborczej” i 18 w ,,Super Expressie”.
Analiza danych pozwolita na okreslenie, ktory format reklamy prasowej przyciaga najwicksza uwage czytelnikow.
W materiale badawczym rozrézniono i uporzadkowano reklamy ze wzgledu na wielkosé (format I — najwigkszy,
IV — najmniejszy), umiejscowienie (rogi stron lub centralnie w tresci) oraz rodzaj (reklama wprost oraz sponsoro-
wana). Doktadnej analizie poddane zostaty zarejestrowane $ciezki patrzenia respondentow. Wnioskowanie dotyczace
zauwazalnosci wykonano na podstawie metryk eyetrackingowych. Byly nimi: czas do pierwszej fiksacji (w jakiej
kolejnosci rozne rodzaje reklamy byly zauwazane), $redni czas obserwacji (na jak dlugo poszczegdlne formaty
przyciagaja uwage wzrokowa) oraz $rednia liczba obserwacji (czy kontakt jest jednorazowy w trakcie ogladania
strony, czy jest ich wigcej).
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,»Nawet bastion slowa drukowanego, gazeta,
poddat si¢ calkowicie obrazkom, a pod koniec
XX wieku kolorowym obrazkom, po to, aby
przyciagna¢ czytelnikow i uwypukli¢ znaczenie

|

opowiadanych historii

Cel i przedmiot badania

W dzisiejszych czasach, by gazeta utrzymata si¢ na rynku, musi najczgsciej zabie-
ga¢ nie tylko o czytelnikow, ale tez o reklamodawcow. Zwraca si¢ uwage na strong
wizualng dziennikow, by dzigki temu sktoni¢ odbiorcéw do konkretnych wybordw?.
Dlatego niezwykle istotny jest temat badania reklam prasowych. Wiedza ta moze
utatwi¢ precyzyjne projektowanie, unikanie elementéw niepotrzebnie odciagajacych
uwagg oraz planowanie tresci na stronach. Celem tego eksperymentu byla ocena
percepcji 1 zmierzenie zauwazalnosci roznych formatow reklam w prasie codzienne;.
Wspotczesnie zauwazalnos¢ okreslana jest zazwyczaj w oparciu o dane deklaratywne
(ankiete lub wywiad poglebiony), ktorych wiarygodnos¢ bywa podwazana. Dlatego
zdecydowano si¢ na obiektywny pomiar doktadnego miejsca skupienia (zatrzymania)
wzroku w trakcie swobodnego ogladania gazety. Badanie polegato na wys$wietleniu
grupie respondentéw kolejnych stron gazet na monitorze komputera.

Pierwszym przedmiotem zainteresowania wybrano najwigkszy dziennik opi-
niotworczy, ktorym w kwietniu 2017 roku okazata si¢ by¢ ,,Gazeta Wyborcza”
(dalej rowniez jako GW) ze wskaznikiem sprzedazy ogoétem (czyli w pelnej cenie
w kioskach i prenumeracie) bliskiej 121 tys. egzemplarzy. W porownaniu do tego
samego okresu w 2016 roku, pismo kierowane przez Adama Michnika odnotowato
spadek o 20 punktow procentowych. Od kilku lat najczesciej wybierang w Polsce
gazeta codzienng jest ,,Fakt” wydawany przez Ringier Axel Springer Polska. Na

I M. Sturken, L. Cartwright, Practices of looking: an introduction to visual culture, Oxford—

New York 2001, https://searchworks.stanford.edu/view/4549245

2 P.Olechowska, Wizualizacja tresci na przykiadzie ,, jedynek” wybranych dziennikéw z catego
Swiata, [w:] Komunikacja wizualna w prasie i mediach elektronicznych, Warszawa 2013, s. 59-74,
https://pbn.nauka.gov.pl/sedno-webapp/works/309750
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drugim miejscu, z wynikiem 133 tys. egzemplarzy, uplasowat si¢ ,,Super Express”,
w ktorego posiadaniu jest ZPR Media. Tabela 1 prezentuje szczegdlowe zestawie-
nie liczbowe dziewigciu najpopularniejszych tytutdéw prasy codziennej. Rozrézniono
tam Rozpowszechnianie ptatne razem oraz Sprzedaz ogotem. Pierwsza wartos¢ to
»suma sprzedazy egzemplarzowej wydan drukowanych, sprzedazy egzemplarzowej
e-wydan, prenumeraty wydan drukowanych i prenumeraty e-wydan oraz innych
ptatnych form rozpowszechniania wydan drukowanych i innej platnej dystrybucji
e-wydan”, natomiast druga oznacza ,,sume sprzedazy egzemplarzowej wydan dru-
kowanych, sprzedazy egzemplarzowej e-wydan oraz wszystkich form prenumeraty
wydan drukowanych i prenumeraty e-wydaf™.

Tabela 1

Sprzedaz ogodlnopolskich dziennikow*

“ SPRZEDAZ 0GOLNOPOLSKICH DZIENNIKOW

ﬁ\ KWIECIEN 2017 KWIECIEN 2016
i COANCRAM ostm TN RAZEM  oGouem
FAKT GAZETA CODZIENNA 266 415 266 415 283381 283 381
SUPER EXPRESS 133573 132 840 146 061 145341
GAZETA WYBORCZA 133006 120 565 170555 152 282
RZECZPOSPOLITA 49576 49 484 54903 54 805
DZIENNIK GAZETA PRAWNA 46 430 40720 51140 43589
PRZEGLAD SPORTOWY 25782 25782 26910 26910
GAZETA POLSKA CODZIENNIE 18710 18 699 20543 20531
PULS BIZNESU 12075 9592 12576 10207
PARKIET GAZETA GIELDY 4600 4270 5076 4725
BUSINESS
INSIDER

ZRODLO: ZWIAZEK KONTROLI DYSTRYBUCJI PRASY POLSKA

Na material badawczy wybrano wydanie ogdlnopolskie ,,Gazety Wyborczej”
z 22 grudnia 2017 r. Drugim zakwalifikowanym tytutem byt ,,Super Express” (dalej
rowniez jako SE). Celowo wybrano numer tabloidu z tego samego dnia, co dzien-
nika opiniotworczego. Trzecig analizowang gazeta bylo dystrybuowane bezptatnie
,Metrocafe.pl” (dalej rowniez jako ,,Metrocafe” lub MC), wydawane przed wrze-
sniem 2015 roku pod nazwa ,,Metro” (od 1998 roku). W projektowaniu badania

3 P. Pallus, Sprzedaz dziennikéw w kwietniu 2017 roku, https://businessinsider.com.pl/media/
prasa/sprzedaz-dziennikow-w-kwietniu-2017-roku/xdtswkt (dostep: 16.01.2018).
4 Tamze.
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duza wagg przytozono do tego, by dobra¢ material spojny — wszystkie przyktady to
dzienniki, a jednocze$nie urozmaicony — adresowany dla réznych grup docelowych.
Wykorzystano ostatni numer ,,Metrocafe” w historii tego tytutu, czyli z 14 paz-
dziernika 2016 r. Jego wydawca, czyli Agora S.A. podjat decyzje o zamknigciu
darmowej gazety, ktora ukazywata si¢ w osiemnastu najwickszych miastach Polski
od poniedziatku do pigtku’. Swoja decyzje thumaczyt ciezka sytuacja ekonomiczng
i malejgcymi dochodami z reklam.

Podejmujac si¢ tematu analizy reklam prasowych, warto uwzgledni¢ cen¢ ich
publikacji. ,,Gazeta Wyborcza” najwyzsze kwoty narzuca w piatki, az do 289 500 zt
za zajgcie calej strony trzeciej®. W tym samym dniu tygodnia najdrozej jest takze
w ,,Super Expressie”. Rozkladowka na dwie strony kosztuje wtedy 152 000 zi,
podczas gdy w pozostate dni 122 000 zI’. Wszystkie ceny podawane sg w kwotach
netto 1 nalezy doliczy¢ do nich podatek VAT w wysokosci 23%.

Reklamy wystepujace w gazetach zostaty sklasyfikowane wedtug powierzchni
jaka zajmuja. Zdefiniowano 4 kategorie reklamy:

I — reklama zajmuje catg strong

II — reklama zajmuje mniej niz catg stron¢ lub ' strony
I — reklama zajmuj¢ mniej niz pol strony lub % strony
IV — reklama zajmuje mniej niz % strony

Przebieg badania

Zastosowano metode badan eyetrackingowych, zwanych réwniez okulograficz-
nymi, ktore polegaja na bezinwazyjnym $ledzeniu ruchu gatek ocznych przez pre-
cyzyjne urzgdzenie, ktorym jest eyetracker’. Do tego eksperymentu wykorzystano
model sprzetu Eyetracker Tobii 300Hz. Pierwszym krokiem bylo przygotowanie
narzedzi, tzn. eyetrackera, komputera, programu do rejestracji zachowan uzytkownika
i ankiet. Wprowadzono tre$¢ zadania oraz materiaty do oprogramowania, wykonano
pretesty w celu sprawdzenia poprawnos$ci dziatania urzadzenia w danych warunkach
oswietleniowych oraz jakosci wyswietlanych materiatow.

5 G.Kopacz, Agora zamyka Metrocafe.pl; http://www.press.pl/tresc/45900,agora-rezygnuje-w-

-wydawnia-gazety- metrocafe pl (dostep: 23.01.2018).

6 Cennik ogloszen Gazeta Wyborcza, http://bi.gazeta.pl/im/7/22820/m22820847,CENNIK-OGOL
NOPOLSKI-2018.pdf (dostgp: 29.01.2018).

7 Cennik reklam Super Express, http://pliki.wydawnictwo.murator.pl/doc/2017/cennik_kraj.pdf
(dostep: 13.02.2018).

8 B. Kilijanska, Opis badar okulograficznych, [w:] Badanie komunikacji, red. M. Grech,
A. Siemens, M. Wszotek, Wroctaw 2018, tom 1, s. 355-363.
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Nastepnie zrekrutowano grupe dwudziestu jeden osob. Za kazdym razem, po
przywitaniu 1 wypetnieniu przez badanego zgody na udzial w doswiadczeniu, mode-
rator pytat uzytkownika o jego zwyczaje dotyczace czytania oraz przegladania gazet
codziennych. Ustawiany byt sprzet, tak aby mozliwa byla kalibracja. Uzytkownik
proszony byt o zajecie wygodnej pozycji przed monitorem komputera, takiej ktore;
nie bedzie pozniej zmieniat. Informowany byt o tresci zadania, ktorg widzial réwniez
na ekranie monitora. Proszono by swobodnie przegladat kolejne, wyswietlane tam
strony gazety, przewijajac je w dowolny sposob i poswigcajac uwage przez siebie
preferowanym tresciom. W tym czasie moderator dbat o komfort respondentow,
a okulograf rejestrowat ich $ciezki wzroku. Na koniec, badanie uzupetniano ankietg
potestowa z pytaniami metryczkowymi, takimi jak: pte¢, wiek, czestotliwos¢ czytania
prasy codzienne;j.

Analiza danych pozwolita na okreslenie, ktory format reklamy prasowej przyciaga
najwigksza uwage czytelnikow. W materiale badawczym rozrézniono i uporzadko-
wano reklamy ze wzgledu na wielko$¢ (maty format, $redni format, duzy format),
umiejscowienie (rogi stron lub centralnie w treéci) oraz rodzaj (reklama wprost oraz
sponsorowana). Doktadnej analizie poddane zostaly zarejestrowane $ciezki patrze-
nia respondentow. Wnioskowanie dotyczace zauwazalnosci wykonano na podstawie
metryk eyetrackingowych. Byly nimi: czas do pierwszej fiksacji (w jakiej kolejno-
$ci rozne rodzaje reklamy byly zauwazane), $redni czas obserwacji (na jak dhugo
poszczegodlne formaty przyciagaja uwage wzrokowsq) oraz srednia liczba obserwacji
(czy kontakt jest jednorazowy w trakcie ogladania strony czy jest ich wigcej).

Material badawczy

Analizie poddano tacznie 63 reklamy, w tym 17 w ,,Metrocafe”, 28 w ,,Gazecie
Wyborczej” i 18 w ,,Super Expressie” (tabela 2).

Tabela 2

Liczba reklam w poszczegélnych formatach

Tytul I wielkos¢ II wielkos§¢ III wielko$¢ | IV wielko$§¢ | Suma reklam
,,Metrocafe” 3 5 2 7 17
,»Gazeta Wyborcza” 9 4 — 15 28
»Super Express” 5 3 2 8 18

ROCZNIK HISTORII PRASY POLSKIE]
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Wszystkie reklamy zaznaczono w programie 7Tobii Studio jako obszary zain-
teresowania (ang. Areas of Interest, AOI), obrysowujac je precyzyjnie w ksztalty
prostokatow. Ponizej przedstawiono przyktadowe strony z kazdej gazety (ryc. 1-10).
Kolejno przeprowadzono analiz¢ obszaréw zainteresowania dla nastepujacych metryk
eyetrackingowych:

Visit Duration — $redni czas pojedynczego kontaktu wzrokowego z AOI,
Total Visit Duration — catkowity czas kontaktu wzrokowego z AOI,
Percatage fixated — liczba osob, ktore spojrzaty na AOL.

= |ZDRUGIEJSTRONY|  [Wwbewmd|  [Hw 2 | =
= HERKULES POROT

SIODEANIE KROWY
Jak Stalin montowel w Polsce komunzm

WIELKI KROK OD EUROPY

Ryc. 1. Ryec. 2.

Przyktadowy obszar zainteresowania Przyktadowy obszar zainteresowania
dla reklam z grupy I w GW dla reklam z grupy I w MC
¢« [=- [KrAJ ]

RADYKALOWIE RZUCENI NA UNIE

——r
ZDANI LS tron quric, st

Ryec. 3. Ryc. 4.

Przyktadowy obszar zainteresowania Przyktadowy obszar zainteresowania
dla reklam z grupy I w SE dla reklam z grupy II w GW
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Ryc. 5. Ryec. 6.

Przyktadowy obszar zainteresowania Przyktadowy obszar zainteresowania
dla reklam z grupy II oraz III w MC dla reklam z grupy II w SE
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Ryc. 7. Ryc. 8.

Przyktadowy obszar zainteresowania Przyktadowy obszar zainteresowania
dla reklam z grupy III w SE dla reklam z grupy IV w GW
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Ryc. 9. Ryc. 10.
Przyktadowy obszar zainteresowania Przyktadowy obszar zainteresowania
dla reklam z grupy IV w MC dla reklam z grupy IV w SE

ROCZNIK HISTORII PRASY POLSKIEJ



www.czasopisma.pan.pl § tN www.journals.pan.pl
rorse e

Barbara Kilijanska ZAUWAZALNOSC REKLAM W PRASIE CODZIENNEJ 77

Wyniki i wnioski

Analiza map cieplnych

Przygotowano zestawienie map cieplnych (ang. seat map) naniesionych na poszcze-
golne strony gazet. Jako pierwsza zaprezentowano stron¢ gtowna ,,Super Expressu”
(ryc. 11), gdzie bardzo malo uwagi wzrokowej respondenci poswiecili reklamie.

Na stronie gtowniej ,,Metrocafe” (ryc. 12) obie prezentowane reklamy skupity
uwagg respondentow, glownie na prezentowanych tresciach. Mogt przyczynic¢ si¢
do tego ich dobry projekt graficzny.

zis.program na
: ‘cnle SWieta!

Ryec. 11. Ryec. 12.
Mapa cieplna strony glownej SE Mapa cieplna strony gtownej MC

Z kolei na stronie glowniej ,,Gazety Wyborczej” (ryc. 13) respondenci zauwa-
zyli reklamy, jednak nie zatrzymali na nich wzroku na zbyt dlugo, co oznacza, ze
uwaga byla rozproszona.

Ryc. 13.
Mapa cieplna strony gtownej GW

TOM XXI (2018), ZESZYT 4 (52)
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W gazetach umieszczane bywaja cate strony reklamowe (pojedyncze lub podwoj-
ne). W przypadku SE jest to prezentacja produktow RTV i AGD (ryc. 14). Wida¢
atencj¢ na konkretnych artykulach, zapewne zgodnie z zainteresowaniem badanych.
Wigcej uwagi poswigcono grafice niz cenom. Warto doda¢, ze respondenci w pro-
cesie badania sami mowili, ze np. dostrzegaja produkty, ktorych akurat szukajg lub
poréwnuja ceny sprzetéw, ktore niedawno kupili.

Ponizej umieszczono przyktad bloku reklamowego na jedna strone w MC
(ryc. 15). Uwaga byta bardzo rozproszona, oferta zostata jedynie przeskanowana.
Prawdopodobnie ciekawszy okazat si¢ artykut po lewej stronie.

Ryc. 14. Ryc. 15.
Mapa cieplna podwdjnej strony reklamowej SE Mapa cieplna strony reklamowej MC

Nastepnie analizie poddano strony SE z reklamami w prawym dolnym rogu
(ryc. 16, ryc. 17). Ich tres¢ przyciagneta niewiele uwagi.

m_lita beiﬁ

Witka nie
maja sensu

Ryc. 16. i Ryc. 17.

Mapa cieplna strony z reklamg 1 Mapa cieplna strony z reklama 2
w prawym dolnym rogu SE w prawym dolnym rogu SE

Na kolejnej stronie SE (ryc. 18) widniata duza reklama w prawym dolnym rogu,
uwaga kierowana byta glownie na jej tekst. Po lewej znalazla si¢ reklama na pot
strony, uwage przyciggaty zaré6wno na hasto, jak i twarz modelki.

Ponizej wida¢ podwojna strong reklamowa GW (ryc. 19). Uwaga wzrokowa
respondentow skierowana byta na konkretne oferty sposrod umieszczonych w bloku
reklamowym.

ROCZNIK HISTORII PRASY POLSKIEJ



www.czasopisma.pan.pl § tN www.journals.pan.pl
FOLSRA AKADEMIA NACK

Barbara Kilijanska ZAUWAZALNOSC REKLAM W PRASIE CODZIENNEJ 79

Ryc. 18 Ryc. 19.
Mapa cieplna stron z reklamami w lewym Mapa cieplna podwdjnej strony reklamowej GW
i prawym dolnym rogu GW

Nastepnie wyrozniono osobng kategorie reklam, ktora byty zajmujace cata prawa
strong w GW (ryc. 20, ryc. 21, ryc. 22). Wigkszo$¢ uwagi skupiona byla na twa-
rzach i w nieznacznym stopniu na prezentowanej tresci. Wyniki dla trzech reklam
pokazuja, ze projekty formatu A4 sg bardzo wrazliwe na odbior wzorkowy. Reklama
MediaExpert wygladajaca jednoznacznie na tres¢ promocyjng nie zatrzymata wzroku
respondentow, jednak reklama bankowa, ktora w centralnym punkcie miata krotkie
informacje, zatrzymata wzrok i skupita na dtuzej uwagg badanych.

Z kolei reklama PGNiG po prawej stronie w ,,Super Expressie” (ryc. 23) ilustruje
przyktad projektu skupiajacego uwage w centralnym punkcie.

Ryc. 20. ~ Ryc 21

Ryc. 22.
Mapa cieplna strony reklamowej GW (3) Mapa cieplna na stronie reklamowej SE

TOM XXI (2018), ZESZYT 4 (52)
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Jako nastepna, analizie badawczej poddana zostata reklama catostronicowa
w ,,Super Expressie” (ryc. 24). Wyniki rozktadu uwagi potwierdzaja jak kluczowa
role odgrywa uktad graficzny, ktéry skierowatl wzrok respondentéw na twarz postaci
oraz wyrozniony tekst.

Mapa cieplna na stronie reklamowej SE

W ,,Metrze” obserwowano wyniki popularnosci reklam zajmujacych po p6t strony
(ryc. 25, ryc. 26). Nie udato si¢ jednoznacznie wskazaé, ze na prawej czy lewej
stronie te reklamy przyciggaja uwage na dtuzej, poniewaz w prezentowanych przy-
ktadach uwaga skupiata si¢ na wyrdznionych tre$ciach lub atraktorach wizualnych,
takich jak twarz cztowieka.

Ryc. 25. ~ Ryec 26
Mapa cieplna dolnej potowy Mapa cieplna dolnej potowy
strony reklamowej MC (1) strony reklamowej MC (2)

W celu zaprezentowania ostatniego z tego typu pomiaréw mapy cieplnej, siggni¢to
ponownie do SE, tym razem na ostatnig strong (ryc. 27). Wystgpita tam tematyczna
reklama $wiateczna, w ktorej wszystkie elementy (tekst i symbole) zwrocity uwage
badanych.
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Ryc. 27.
Mapa cieplna dolnej polowy strony reklamowej SE

Analiza zauwazalnoSci reklam

Ponizej zaprezentowano wyniki zauwazalno$ci reklam. Warto$¢ przedstawia $red-
ni procent respondentoéw, ktorzy zauwazyli reklame danego typu. Najwyzsze wyniki
odnotowano dla grupy I oraz II. Wyzsza lub zblizona zauwazalno$¢ byta w gazecie
,Metrocafe”, w wiekszosci kategorii, poza IV, gdzie najwicksza zauwazalno§¢ odno-
towano dla ,,Super Expressu” (tabela 3).

Tabela 3
Wyniki zauwazalnosci reklam w poszczegolnych formatach i tytutach
Tytul I wielkos§¢ II wielkos$é III wielko$¢ IV wielko$¢
,»Gazeta Wyborcza” 90% 61% - 71%
,Metrocafe” 91% 85% 78% 78%
»super Express” 54% 73,5% 81% 90%

Ponizej zaprezentowano $redni czas pojedynczego kontaktu wizualnego dla kaz-
dej z kategorii reklam w zestawieniu dla réznych gazet. Sredni czas pojedynczego
kontaktu z reklama z kategorii I jest najdtuzszy dla gazety ,,Metrocafe” (ponad 2,35
sekundy), a najkrétszy dla gazety ,,Super Express” (1,5 sekundy) (wykres 1).
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Sredni czas pojedynczego kontaktu z reklama z kategorii II jest najdtuzszy dla gazety
»Metrocafe” (1,42 sekundy), a najkrotszy dla gazety ,,Super Express” (0,81 sekundy).
Zmniejszenie powierzchni reklamowej o polowg powoduje zmniejszenie czasu kontaktu
o potowe dla ,,Super Expresu” i o ponad potowe dla ,,Gazety Wyborczej” (wykres 2).

Sredni czas pojedynczego kontaktu z reklama z kategorii III jest najdhuzszy
dla gazety ,,Metrocafe” (1,11 sekundy), a najkrotszy dla gazety ,,Super Express”
(0,65 sekundy). Zmniejszenie formatu znéw o potowe powoduje zmniejszenie czasu
kontaktu odpowiednio o 0,30 i 0 0,20 sekundy (wykres 3).

Sredni czas pojedynczego kontaktu z reklamg z kategorii IV jest najdtuzszy dla
gazety ,,Super Express” (1,14 sekundy), a najkrotszy dla ,,Metrocafe” (0,83 sekundy).
Zmniejszenie czasu kontaktu o 0,3 sekundy w poréwnaniu z powierzchnig wigksza
o polowe wystepuje w przypadku gazety ,,Metrocafe”, natomiast zwigkszenie czasu
nastepuje dla ,,Super Expressu” (o ponad 0,5 sekundy) (wykres 4).

Visit Duration Mean Visit Duration Mean
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Wykres 4.
Sredni czas pojedynczego kontaktu
z reklamg z kategorii IV
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W przypadku ,,Gazety Wyborczej” oraz ,,Metrocafe”, wraz ze zmniejszeniem si¢
powierzchni reklamy zmniejsza si¢ $redni czas kontaktu z reklamg. W przypadku
»Super Expressu” kontakt z reklamg kategorii IV jest dluzszy niz dla kategorii 11
o okoto 0,34 sekundy. Najdtuzszy kontakt prawie ze wszystkimi formami reklamy
jest w gazecie ,,Metrocafe”. Niewielkie roznice zaobserwowano w czasach kontaktu
dla ,,Gazety Wyborczej” w kategorii Il oraz IV.

Ponizej zaprezentowano wyniki catkowitego czasu kontaktu wzrokowego
z reklamg danego typu podczas przegladania gazety, w zestawieniu dla réznych
gazet. Catkowity czas ogladania dla reklam z kategorii I jest zdecydowanie naj-
dtuzszy dla ,,Gazety Wyborczej” (ponad 27 sekund). Pozostate czasy ogladania
to prawie 14 sekund dla ,,Metra” oraz prawie 11 dla ,,Super Expressu”. Zblizone
czasy dla ,,Metra” oraz ,,Super Expressu” moga wynika¢ z podobnej liczby reklam
w ,,Gazecie” (3) oraz ,,Super Expresie” (5), a znaczaco dtuzszy czas dla ,,Gazety
Wyborczej” ze znaczaco wigkszej liczby reklam w tej kategorii (9) (wykres 5).

Dla reklam z kategorii Il najdtuzszy czas catkowitego kontaktu wystepuje w gaze-
cie ,,Metrocafe” (okoto 10 sekund) i jest zmniejszony w poréwnaniu z poprzednig
kategorig o 3 sekundy. Odnotowano ponad 6 sekund kontaktu dla ,,Gazety Wyborczej”
oraz prawie 4 sekundy dla ,,Super Ekspressu” — w obu znaczgce zmniejszenie czasu
kontaktu. GW oraz MC majg zblizona liczbg¢ reklam (5 i 4), najmniej ma ,,Super
Express” (3) (wykres 6).
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W przypadku reklam z kategorii 111, ich liczba w kazdej z gazet byla najmniejsza
1 wynosita 2 sztuki. Catkowity czas kontaktu byl znaczgco zmniejszony dla obu
gazet 1 relatywnie niski w poro6wnaniu z innymi kategoriami reklam (wykres 7).

W kategorii IV wystepowato najwigcej reklam w kazdej z gazet — od 7 dla
»Metrocafe” do 15 dla ,,Gazety Wyborczej”. Catkowite czasy kontaktu byty bardzo
zblizone dla czasow reklam z kategorii II w przypadku ,,Metrocafe” oraz ,,Gazety
Wyborczej”, w ktorej bylo jednak dwa razy wigcej reklam niz w MC (wykres 8).
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Na warto$¢ catkowitego czasu ogladania reklam wptywaé moze ich liczba
w poszczegdlnych gazetach. Chcac jednak odwzorowaé naturalne warunki w jakich
czytelnicy majg kontakt z reklamami w gazetach codziennych, nie wytgczano stron.

Tabela 4
Liczba reklam w poszczegolnych gazetach
| 11 11 v
Liczba Liczba Liczba Liczba Suma
Tytul | visit Duration | Visit Duration | Visit Duration | Visit Duration | reklam
Total Visit Total Visit Total Visit Total Visit
Duration Duration Duration Duration
,Gazeta 9 4 - 15 28
Wyborcza” 2,08 sec 0,87 sec 0,88 sec
27,09 sec — 6,2 sec 7,62 sec
mniejsza waga
ze wzgledu na
liczbe reklam
,,Metroca- 3 5 2 7 17
fe” 2,35 sec 1,42 sec 1,11 sec 0,83 sec
13,53 sec 10 sec 4,01 sec 9 sec
»Super 5 3 2 8 18
Express” 1,5 sec 0,81 sec 0,65 sec 1,11 sec
10,83 sec 3,74 sec 1,52 sec 7,34 sec
Razem 17 12 4 30 63
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Za kolejng zmienng roznicujaca reklamy przyjeto ich umiejscowienie. Ponizsze
wykresy przestawiaja zauwazalno$¢ (wykres 9) i liczbe wystapien ze wzgledu na
lokalizacje w numerze gazety (wykres 10).

W Géra wDOt - Centrum & Lewa «Prawa

90% 92% 91%
81%  81%81%  81%81%

77%

63%  62%
59%
i

Super Express Metro Gazeta Wyborcza

Wykres 9.
Zauwazalno$¢ reklamy ze wzgledu na umiejscowienie

WGoéra wDO6t - Centrum uLewa & Prawa

Super Express Metro Gazeta Wyborcza

Wykres 10.
Liczba reklam ze wzgledu na umiejscowienie

Podsumowujac wyniki tych badan, stwierdza si¢, ze pod wzgledem czasu kontaktu
z reklama najlepiej we wszystkich kategoriach wypadta gazeta ,Metrocafe”. Bylo
w niej o potowe mniej reklam kategorii IV (najmniejszego formatu) niz w ,,Gazecie
Wyborczej”, a mimo to czas kontaktu okazat si¢ dluzszy. Potwierdzenie wnioskow
mozna znalez¢ na ponizszych wykresach przedstawiajacych wizualizacje danych
eyetrackingowych w poréwnaniu dla wszystkich grup reklam (wykres 11, wykres 12).
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Wykres 11.
Sredni czas pojedynczego kontaktu z reklama

e (Gazeta
v 11 e Metro

e Super Express

111

Wykres 12.
Catkowity czas ogladania reklam

W badaniu osiggni¢to zatozone cele, ktorymi byta ocena percepcji i zmierzenie
zauwazalnosci roznych formatow reklam w prasie codziennej. Obiektywny pomiar
doktadnego miejsca fiksacji wzroku pozwolil okresli¢, ktore formaty reklam praso-
wych 1 na jak dlugo skupiaja uwagg. Badanie zostato zrealizowane dzigki srodkom
z projektu (zadania badawczego) finansowanego w ramach dzialalnosci statutowe;j
Uniwersytetu Wroclawskiego — ,,Dziatanie stuzace rozwojowi miodych naukow-
cow”. Kierownikiem projektu byta mgr Barbara Kilijanska. Tytut projektu: ,,Percepcja
poszczegodlnych formatow reklam w prasie codziennej (wydania elektroniczne)”.
Nr projektu: 0420/2564/17.
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