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WPLYW ELEMENTOW WIZUALNYCH NA PRZEKAZ
WERBALNY W KOMUNIKACJI INTERAKTYWNEJ
— BADANIA EKSPERYMENTALNE

Streszczenie

Wraz z rozwojem marketingu elektronicznego pojawila si¢ potrzeba identyfikacji czynni-
kow, ktore wplywaja na skutecznos$¢ przekazu interaktywnego. W artykule przedstawiono prze-
glad uwarunkowan powiazanych z oddzialywaniem reklam w $rodowisku internetowym oraz
koncepcje struktury obiektu reklamowego, ktory umozliwia wyznaczenie zalezno$ci pomiedzy
komponentami sktadowymi komunikatu i ich wplywem na rezultaty.

Wprowadzenie

Wzrost znaczenia marketingu elektronicznego wplywa na potrzebg prowa-
dzenia badan srodowiska interaktywnego 1 wystepujacych w nim zjawisk. Jed-
nym z kierunkéw badawczych jest zwigkszanie efektywnosci prowadzonych
kampanii reklamowych i modelowanie oddzialywania przekazu interaktywnego
na odbiorcéw. Podstawa wielu rozwigzan w tym zakresie jest inzynieria marke-
tingu, ktoéra rozwija si¢ w powiazaniu z informatyka, algorytmami przetwarza-
nia danych, systemami analitycznymi. Nastgpuje integracja wiedzy z dziedzin
takich jak socjologia, socjotechnika czy psychologia. Obszary badan realizowa-
nych w tym zakresie odnosza si¢ do modelowania poziomow percepcji, interak-
¢ji z przekazem marketingowym 1 oddzialywaniem na odbiorcg. Identyfikowane
sa zjawiska towarzyszace powigzane z marketingiem elektronicznym, takie jak
habituacja czy adaptacja sensoryczna, ktore przyczyniaja si¢ do zmnigjszenia
oddziatywania przekazu reklamowego w wyniku podswiadomej eliminacji
przez odbiorcg tresci reklamowych. Przyczynia sig¢ to do potrzeby poszukiwania
rozwigzan, ktore daja mozliwos¢ modelowania struktur i zawartosci przekazu
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oraz poszukiwania form komunikacji zapewniajacych efekty na okreslonym
poziomie. W artykule przedstawiono zalozenia przekazu interaktywnego ze
zmiennymi poziomami oddzialywania i mozliwosciami wielowymiarowych
pomiaréw. Prezentowana koncepcja umozliwia selekcje wariantow projekto-
wych oraz analiz¢ wzajemnego oddzialywania elementéw werbalnych 1 wizual-
nych pod katem ich wplywu na uzyskane rezultaty.

Wplyw struktury przekazu interaktywnego na poziom oddzialywania

Wykorzystanie mediow elektronicznych w kampaniach marketingowych
daje mozliwos¢ dwukierunkowej komunikacji z odbiorca, ktora przyjmuje for-
mg¢ interaktywna 1 pozwala m.in. na realizowanie pomiardéw w réoznych wymia-
rach. Poj¢cie interakeji nie jest jednoznacznie okreslone w literaturze, a dostgp-
ne definicje powstaly w rdznych etapach rozwoju systemow elektronicznych.
S. Rafaeli okresla interakcje jako rekursywna komunikacj¢ interpersonalna,
w ktére] wymiana danych lub informacji nawigzuje do wczesniejszego etapu
procesu komunikacyjnego, a role nadawcy i odbiorcy s zmienne'. C. Heeter
podaje szes¢ wymiardw interakcji, w ktorych identyfikuje funkcje informacyjne
i zlozono$¢ procesu komunikacji’. Do szybkosci, zakresu dzialan oraz mapowa-
nia i podobienstwa pomig¢dzy komunikacja migdzyludzka a interakcja z syste-
mem elektronicznym odnosi si¢ J. Steuer’, ktory okresla poziom mozliwych
zmian tresci 1 formy s$rodowiska interaktywnego oraz zakres oddzialywania.
W podejsciach tych rysuje si¢ wyrazny podzial na interakcj¢ pomigdzy uzyt-
kownikiem a systemem oraz interakcj¢ w komunikacji migdzyludzkiej za po-
srednictwem systemow elektronicznych. D. Hoffman 1 T.P. Novak lacza weze-
$niejsze definicje 1 odnoszg je do Internetu, gdzie interakcja moze wystapic
zardbwno z systemem (ang. machine interactivity), jak 1 za posrednictwem sys-
temu (ang. personal interactivity)'. Elementy interakcji laczone sa z przekazem
marketingowym 1 pomiarami efektywnosci oraz modelami zachowan konsu-
mentdw. Jak wskazuje P. Pavlou 1 D. Stewart, nastgpuje przenoszenie podejsc

1'S. Rafaeli, Interactivity: From New Media to Communication, w: Advanced Communication
Science: Merging Mass and Interpersonal Processes, red. R.P. Hawkins, JM. Wieman, S. Ping-
ree, Newbury Park, CA: Sage 1988, s. 110-111.

% C. Heeter, Implications of New Interactive Technologies for Conceptualizing Communication,
w: Media Use in the Information Age: Emerging Patterns of Adoption and Consumer Use, red.
J. Savaggio, J. Bryant, Hillsdale, Lawrence Erlbaum Associates, NJ 1989, s. 53-75.

3 J. Stauer, Defining Virtual Reality: Dimensions Determining Telepresence, , Journal of Com-
munication™ 1992, Vol. 42 (4), s. 73-93.

* D. L. Hoffman, T.P. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments:
Conceptual Foundations, .. Journal of Marketing” 1996, Vol. 60, s. 50-68.
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i teorii z marketingu tradycyjnego do elektronicznego’. Dotyczy to zaréwno
rozwigzan praktycznych, jak i modeli teoretycznych, co wykazali w swych pra-
cach Ch.H. Cho® oraz S. Rodgers i E. Thorson’. Podejmowane sg tez proby
wprowadzania odpowiednikéw modeli reakcji konsumentéw na przekaz rekla-
mowy, takich jak AIDA czy model hierarchii efektow Lavidge’a i Steinera i in.
Jak podkreslaja Y.Y. Chan, K. Kim, P.A. Stout wystgpuja w tym zakresie trud-
nosci z uwagi na problem w obserwowaniu dlugofalowego oddzialywania prze-
kazu na konsumenta oraz odzwierciedlenie faz percepcji 1 podejmowania de-
cyzji'.

Dla komunikacji realizowanej w srodowisku internetowym mozna przyjac
rozne poziomy oddzialywania, ktore wplywaja na percepcje przekazu. Badania
w tym obszarze odnosza si¢ m.in. do oddzialywania przekazu realizowanego
w formie banerow reklamowych i ich wplywu na efekty bezposrednie (ang.
direct response) oraz roli, jaka odgrywaja w kampaniach wizerunkowych i roz-
poznawaniu marki (ang. brand awarness). Wyniki prac L. Haironga 1 J.L. Bu-
kovaca wskazuja na gruncie kognitywistyki na zaleznosci pomigdzy formatem
reklam, rozmiarem, elementami animacji i ich wplywem na efekty bezposrednie
i utrwalenie wizerunku marki’. Istotna role w procesie komunikacji odgrywa
struktura przekazu, ktorg stanowia elementy werbalne w formie tekstowej oraz
graficzne. Maja one znaczenie przy generowaniu bodzcow, ktorych oddzialy-
wanie zwigksza si¢, gdy komponenty przekazu wyrdzniajg si¢ wsrod wcezesnic)
transmitowanych komunikatéw lub elementéw witryny. Jest to wynikiem tzw.
efektu izolacji von Restroffa. Wystgpuje tutaj analogia do medidow tradycyj-
nych, dla ktorych charakterystyki oddzialywania i metody zwigkszania skutecz-
nosci poprzez zmiany intensywnosci oddzialywania wizualnego przekazu badali
m.in. A.E. Beattic i A.A. Mitchell'”. W obrebie witryn internetowych zwigksza-

> P.A. Pavlou, D.W. Stewart, Measuring the Effects and Effectiveness of Interactive Advertis-
ing: A Research Agenda, ., Journal of Interactive Advertising”, 1(1), 2000.

° Ch.H. Cho, How Advertising Works on the WWW: Modified Elaboration Likelihood Model,
,Journal of Current Issues and Research in Advertising”, 21(1), 1999, s. 33-50.

7'S. Rodgers, T. Esther, The Interactive Advertising Model: How Users Perceive and Process
Online Ads, ,.Journal of Interactive Advertising”, 1(1), 2000.

8Y. Chan, K. Kihan, P.A. Stout, Assessing the Effects of Animation in Online Banner Advertis-
ing: Hierarchy of Effects, ,,JJournal of Interactive Advertising”, Vol. 4, No 2, 2004.

° L. Hairong, I.L. Bukovac, Cognitive Impact of Banner Ad Characteristics: An Experimental
Study, ,Journalism and Mass Communication Quarterly”, 76(2), 1999, s. 341-353.

10 A. E. Beattie, A.A. Mitchell, The Relationship between Advertising Recall and Persuasion:
An Experimental Investigation, W: Psychological Processes and Advertising Effects: Theory,
Research, and Application, red.: L.F. Alwitt, A.A. Mitchell, Hillsdale, NJ: Erlbaum 1985, s. 129
—-155.
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nie poziomu oddzialywania moze wystgpowac zardwno w obszarze wizualnym,
jak 1 werbalnym. Dla elementéw wizualnych mozna analizowa¢ wplyw réznych
warlantow przekazu, poczynajac od form stonowanych i mniej inwazyjnych az
do wysokiego poziomu jaskrawosci i wyroznienia. Badania powiazane z wply-
wem jaskrawosci na skutecznos¢ przekazu (ang. vividness effect) analizowane
byly w odniesieniu do mediow tradycyjnych w pracach S.C. Thompsona
i S.E. Taylora''.

Ograniczona percepcja powoduje poszukiwanie form przekazu, ktore
zwigkszaja mozliwosci perswazyjne komunikatéw. Dotyczy to m.in. elementow
animacji, ktorych wplyw na uzyskane rezultaty analizowano juz w pierwszej
fazie rozwoju reklamy interaktywnej, m.in. w pracach JH. Ellswortha'’.
S. Sundar i in. badali elementy animowane reklamy online i1 okreslali ich od-
dzialywanie w odniesieniu do zblizonych reklam statycznych umieszczanych
w mediach drukowanych'’. Zespol N. Heo wykazal zasadniczg réznicg skutecz-
nosci na korzys¢ przekazu animowanego w porownaniu z reklamami statycz-
nymi'*,

Przekaz marketingowy w mediach interaktywnych integruje wiele elemen-
tow oddziatywania, ktérych polaczenie wplywa na uzyskiwane rezultaty. Od-
powiednie ich powigzanie 1 uwzglgdnienie w procesie projektowania kampanii
reklamowych daje mozliwos¢ generowania okreslonych efektow. W oddzialy-
waniu przekazu istotne jest generowanie efektow dlugoterminowych i utrwala-
nie tresci powigzanych z komunikatem, dyskutowane w odniesieniu do przeka-
zu telewizyjnego w pracach A. Lang i in."”. Dekodowanie komunikatu odbywa
si¢ na kilku etapach od pierwszego kontaktu z przekazem, poprzez zwrdcenie
uwagi az do wyksztalcenia reprezentacji w pamigci krotkookresowej. Duza rolg
odgrywa tutaj czynnik ludzki, zachowania w obr¢bie witryny, komponenty per-
swazyjne oraz mozliwosci percepcji analizowane w ramach psychofizjologii,

WS E. Taylor, S.C. Thompson, Stalking the Elusive Vividness Effect, ,Psychological Review”
1982, No. 89, s. 155-181.

2 T H. Ellsworth, M.V. Ellsworth, Marketing on the Internet: Multimedia Strategies for the
World Wide Web, New York: John Wiley & Sons, Inc. 1995.

3'S. Sundar, N. Sunetra, R. Obregon, C. Uppal, Does Web Advertising Work? Memory for
Print vs. Online Media, ,Journalism and Mass Communication Quarterly”, 1999, No. 75(4),
s. 822-835.

Y“N. Heo, S. Sundar, S. Chaturvedi, Wait! Why Is It Not Moving? Attractive and Distractive
Ocular Responses to Web Ads, Annual Conference of the Association for Education in Journalism
and Mass Communication, Washington, DC 2001.

BA. Lang, S. Zhou, N. Schwartz, P. Bolls, R. Potter, The effects of edits on arousal, attention,
and memory for television messages: When an edit is an edit can an edit be too much?, ,Journal
of Broadcasting & Electronic Media™ 1999, Vol. 44(1), s. 1-18.
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dyskutowane m.in. przez A. Lang, R.F. Pottera i in.'®. Jak podaje R. Bernard,
coraz szersze zastosowanie przy konstrukcji witryn internetowych znajduje
psychologia czynnikéw ludzkich, ktéra zajmuje si¢ badaniem oddzialywania
parametrow wejsciowych na ocene i nastawienie do produktow'’. Istotne sa
rowniez elementy wplywajace na zainteresowanie trescig przekazu.

W badaniach H. Canzon oraz T. Richardson wykazali udzial czynnikow ra-
cjonalnego wyboru, realizacji celu. Wskazali jednoczesnie na trudnosci z doko-
nywaniem racjonalnego wyboru w sytuacji, gdy w obrgbie przekazu reklamo-
wego wystgpuje ograniczona liczba informacji, a duza liczba informacji ze zro-
del powiazanych, np. tres¢ redakcyjna witryny czy przekaz konkurencyjny sta-
nowi zaszumienie i ogranicza mozliwosci percepcji'®. W takiej sytuacji racjo-
nalno$¢ jest ograniczona. W powigzaniu z pamigcia krotkoterminowa i1 limito-
wanymi mozliwosciami przetwarzania informacji wplywa na potrzebg kreowa-
nia przekazu, ktory uwzglednia te uwarunkowania. W badaniach J.R. Bettman,
M.F. Luce 1 J.W. Plane wykazali, ze kreowanie przekazu, ktéry sugeruje zaspo-
kajanie okreslonych potrzeb 1 rozwiazuje problemy konsumenta, zwigksza moz-
liwos$é dzialania podéwiadomego i wplywa znaczaco na skutecznos¢ przekazu'”.
Dopasowanie przekazu do aktualnych potrzeb odbiorcy w odniesieniu do re-
klamy internetowej podkresla C.H. Cho™. Czynniki te powoduja, ze integracja
w obrebie tresci przekazu clementéw nawiazujacych do aktualnych potrzeb
odbiorcy daje mozliwos¢ wyzwolenia podswiadomej reakceji, u ktérej podstaw
lezy mozliwos¢ realizacji okreslonej potrzeby po skierowaniu si¢ do witryny
reklamodawcy. Wymaga to najczgscie] zastosowania polaczenia elementow
oddzialywania werbalnego 1 wizualnego. Jednoczesnie nalezy uwzgledni¢ moz-
liwos¢ redukeji oddzialywania elementow werbalnych z powodu wprowadzenia
elementow graficznych, ktore absorbuja uwage odbiorcy i1 przyczyniaja si¢ do
zmnigjszenia znaczenia przekazu tekstowego w procesie podejmowania decyzji.

Wystgpowanie wielu czynnikow wplywajacych na efektywnos¢ reklamy
online 1 zaleznosci migdzy komponentami graficznymi i tekstowymi przekazu

'S A. Lang, R.F. Potter, P. Bolls, Where Psychophysiology Meets the Media, w: Media Effects:
Advances in Theory and Research, red.: J. Bryant, M.B. Oliver, Taylor & Francis, Lawrence
Erlbaum, 2008, s. 185-206.

7 R. Bemard, Simple And Proven Ways Your Website Can Persuade Visitors,
www.renaldobernard.com, 2010.

8 H. Cannon, T. Richardson, A. Yaprak, Toward a Framework for Evaluating Internet Adver-
tising Effectiveness, American Academy of Advertising Conference, Lexington, KY 1998.

¥ TR. Bettman, M.F. Luce, .W. Payne, Constructive Consumer Choice Processes, ,Journal of
Consumer Research™ 1998, Vol. 25 (December), s. 187-217.

® CH. Cho, How Advertising works on the WWW: Modified Elaboration Likelihood Model,
Paper presented at the American Academy of Advertising, Lexington, KY 1998.
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powoduja, Ze istotne jest stosowanie metod analitycznych i1 narzedzi, ktore daja
mozliwo$¢ pomiaréw tych zjawisk i wykorzystania pozyskanej wiedzy. W dal-
sze] czesci przedstawiono koncepcj¢ obicktu reklamowego, ktorego struktura
jest generowana w sposob zautomatyzowany z wykorzystaniem réznych po-
ziomo6w oddzialywania na odbiorce. Daje to mozliwos¢ wyznaczenia wariantow
projektowych, ktoére umozliwiajg integracj¢ zarowno funkcji informacyjnych
z udzialem elementow tekstowych, jak i oddzialywania wizualnego w taki spo-
sob, by nie nastgpowala ich wzajemna kompensacja.

Model obiektu reklamowego ze zmiennymi poziomami oddzialywania

Przeglad literatury wskazuje na zlozone uwarunkowania wplywajace na
efektywnos¢ przekazu interaktywnego. Przy projektowaniu obiektéw reklamo-
wych nalezy okresli¢ glowny cel komunikacji i1 tak dobra¢ poziomy oddzialy-
wania werbalnego 1 wizualnego, by uzyskaé okreslone efekty. Jak wykazaly
wczesniej realizowane badania, nadmiar elementéw animowanych odwraca
uwagg odbiorcy od czg$ci merytorycznej przekazu. Przytoczone publikacje
odnosza si¢ do testowania réznych form przekazu i ich oddzialywania z trescia
witryny. W dalszej czgsci artykulu przedstawiono koncepcje przekazu interak-
tywnego, ktory integruje rézne elementy oddzialywania zarowno werbalnego,
jak 1wizualnego, 1 w sposob zautomatyzowany generuje strukturg jednostki
reklamowej o roznych poziomach perswazji. Podejscie takie daje mozliwosc
analizowania wplywu przekazu werbalnego i graficznego w ujednoliconym
srodowisku pomiarowym oraz pozwala na poréwnanie efektow uzyskanych dla
roznych wariantow przekazu. Dla obiektu reklamowego R; wyodrgbnione sa
clementy skladowe, ktorych zadaniem jest zapewnienie okreslonej funkcjonal-
nosci oraz oddzialywanie na odbiorcg 1 wyznaczony jest zbior komponentow
podzielony na podzbiory elementéw graficznych G; oraz elementow tekstowych
T; w postaci R;= {G;, T;}. W sklad podzbiorow G; i T; wchodza elementy skla-
dowe graficzne G;= {G;, G, ..., G,} oraz komponenty tekstowe T={T;, T, ...,
T.} obiektu reklamowego, ktorego uogdlniona strukturg przedstawiono na
rys. 1.

Dla kazdego elementu okreslona jest liczba dostepnych wariantdw, w przy-
padku elementow graficznych G; = {gi1, Zi2. ..., Sireif oraz T = {ti1, tin, ...,
tireiy dla elementow tekstowych, gdzie L,; okresla liczbe wariantow elementu
graficznego G, Ly; okresla liczbg wariantéw elementu tekstowego Ti.
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Rys. 1. Struktura obiektu reklamowego ze zmiennymi poziomami oddzialywania

Zrédto: opracowanie wlasne.

Dla kazdego wariantu g;; oraz t;; okreslone sa poziomy oddzialywania o,
oraz oy;;. Sktadowa elementéw oddzialywania stanowi catkowita miarg
oddzialywania O; obiektu R; sktadajacego si¢ z L elementéw graficz-
nych oraz Ltelementow tekstowych, ktora wyrazona jest wzorem:

Lg Ly
0= (wz‘,j *0,; )+Z (wz‘,j *0,;, ) (M
=1 =1

gdzie o,;; — poziom oddzialywania elementu graficznego, o,;;— poziom oddzia-
lywania elementu tekstowego, w,; — waga przyj¢ta dla danego elementu, ktora
okresla sil¢ jego oddzialywania w odniesieniu do pozostalych elementow skla-
dowych. Tak skonstruowany obickt moze by¢ wykorzystany do badania syste-
mu i wyznaczenia modelu ukladu. W procesie ekspozycji obicktu interaktywne-
go w grupie uzytkownikdéw witryny nastgpuje selekcja elementow skladowych
1 rejestracja interakeji. Przy gencrowaniu wariantu nastgpuje selekcja elemen-
tow z podanego zbioru na podstawie zadanej funkcji selekeji f5(E;, R.n), odpo-
wiedzialnej za wybor elementu E; ze zbioru R dla wywolania przekazu »n. Za-
sadniczym celem jest odwzorowanie odpowiedzi systemu dla roznych warian-
tow projektowanych i zbudowanie modelu systemu. W procesie selekeji obiektu
reklamowego nastgpuje generowanie wariantu projektowego 1 kierowanie go do
przegladarki uzytkownika. W systemie pomiarowym gromadzone sa dane
o poszczegolnych ekspozycjach i uzyskiwanych rezultatach. Dane sa przekazy-
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wane jako zasilenie do systemu modelowania, gdzie nastgpuje zasilenie struktur
modelu w sprzgzeniu zwrotnym. W dalszej czesci przeprowadzono badania
cksperymentalne w srodowisku rzeczywistym, ktére mialy na celu weryfikacjg
koncepcji 1 przeprowadzenie badan w odniesieniu do werbalnych 1 graficznych
elementow przekazu i ich wzajemnego oddzialywania.

Badania eksperymentalne w §rodowisku rzeczywistym

Dalszy etap prac obejmowal konstrukcj¢ komponentu interaktywnego, kto-
ry uwzglednia wczesniej przedstawione zalozenia i1 konfiguracj¢ testowego
przekazu reklamowego. Dla potrzeb weryfikacji przedstawionego rozwigzania
opracowano c¢ksperymentalny obiekt interaktywny i zintegrowano mechanizmy
selekcji wariantow projektowych z systemem rzeczywistym. W ramach obiektu
zdefiniowano elementy skladowe o réznych poziomach oddzialtywania na od-
biorcg. Proponowane rozwiazanie zastosowano w module powigzanym z kam-
panig realizowana w obrgbie portalu spolecznosciowego. W strukturze obicktu
reklamowego uwzgledniono cztery elementy skladowe E = {E,, E,, E;, E.},
ktore poddawano wersyfikacji, w tym elementy tekstowe E; i E, oraz elementy
graficzne E; i1 E4. Dla elementu E; okreslono siedem wersji wariantéw teksto-
wych {E;;, Ei,, Eis, Ei4 Eis, Eis, Ei7} 0 réznym poziomie oddzialywania
1 integracji wyrazen tekstowych wzywajacych do podjgcia dzialania (w tym
przypadku kliknigcia i1 przekierowania do witryny reklamodawcy). Struktury
tekstowe o indeksach E, ;, E; », E; ; spelnialy funkcj¢ informacyjna 1 wskazywa-
ly na rézne cechy platformy spolecznej. Element E; zostal zrealizowany w for-
mie przycisku graficznego w siedmiu wariantach projektowych {E;;, E;», Es3,
Es 4, Ess, Es6, Es7}. Pierwsze dwa warianty E; ;, E; , zawieraly obiekty statyczne
bez animacji. Pierwszy mniej kontrastowal z tlem, drugi wariant byl bardziej
widoczny na tle witryny. Element E; 4 zawieral animowany tekst na statycznym
tle. Wariant E; 5 zawieral elementy animowane o wyzszym poziomie oddzialy-
wania. Najbardziej agresywne formy animacji polaczono z elementami E;g 1
E; ;. Element E, zawieral dodatkowe informacje graficzne wskazujace na moz-
liwos¢ zakladania konta uzytkownika bez ponoszenia kosztow. Wykorzystano
wersj¢ animowang oznaczong symbolem E, 5 1 wersj¢ statyczng E4, (w warian-
cie E,; element ten byl niewidoczny). W analizowanym okresie obiekt byt emi-
towany 249 149 razy. Kazda mozliwa kombinacja elementéw byla eksponowa-
na $rednio 282 razy. Przekaz byl generowany dla 27 338 unikalnych uzytkow-
nikdéw 1 w tym okresie zarejestrowano 698 interakcji. Skutecznos¢ dziatan wy-
znaczal wspolczynnik okreslajacy stosunek przekierowan z danego wariantu
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projektowego do jego liczby ekspozycji (ang. click through ratio). W pierw-
szym etapie przeprowadzono analiz¢ ANOVA dla wszystkich emitowanych
warlantow przekazu z uwzglednieniem elementéw graficznych, zaréwno ani-
mowanych, jak i statycznych, oraz elementéw werbalnych. Przeprowadzona
analiza (tab. 1) wskazuje na najwickszy wplyw na uzyskane rezultaty elementu
graficznego E; 1 elementu E; z poziomami istotnosci odpowiednio p(E;) =
0,0289637 oraz p(E,) = 0,0368348.

Tabela 1
Analiza danych z udzialem elementoéw animowanych
Element Efekt Blad P -95 % +95 % W
€ —0,010438 0,047150  0,824899 —0,103112 0,082235 -0,005219
€, —0,025659 0,037410 0493154 —0,099188 0,047870 -0,012830
e 0,099495 0,045404 0,028964 0,010254 0,188736  0,049747
ey 0,078476 0,037475  0,036835  0,004820 0,152133  0,039238

1L wz. 2L 0,088441 0,057518 0,124877 -0,024610 0,201492  0,044220
1L wz. 3L 0,054469 0,069385 0432869 —0,081905 0,190843  0,027234
1L wz. 4L 0,072525 0,057371 0206861 —0,040236 0,185286  0,036262
2L wz. 3L —0,085040 0,055268 0,124615 -0,193668 0,023588 —0,042520
2L wz. 4L 0,034075 0,045991 0459152 -0,056319 0,124470  0,017038
3L wz. 4L 0,043490 0,056396 0441036 —-0,067355 0,154335  0,021745

7rodlo: obliczenie wiasne.

Uzyskane wyniki wskazuja na ograniczenie znaczenia przekazu tekstowego
E; 1 E; w momencie zalaczenia animowanych elementow graficznych. W kolej-
nym kroku przeprowadzono analiz¢ z wykorzystaniem modelowania po-
wierzchni odpowiedzi stosowanej w analizach wynikéw badan eksperymental-
nych. Przeprowadzona analiza Pareto wskazuje na oddzialywanie efektu E; na
poziomie P(Es) = 2,19 oraz efektu E4 na poziomie P(E,) = 2,09. Dodatnie war-
tosci oznaczaja zwigkszanie efektow przy jednostkowej zmianie wariantu cle-
mentu graficznego od poziomu E;=1do E;=7 orazod E;= 1 do E,=3. Dla
elementu tekstowego E; otrzymano wartos¢ P(E;) = —0,22, a dla elementu E,
wartos¢ P(E,) = —0,68. Wartosci ujemne odzwierciedlaja kierunck wplywu ele-
mentdw, ktory w tym przypadku nastepuje przy zmianie od siodmego do pierw-
szego wariantu elementu E; oraz od trzeciego do pierwszego dla elementu E;.
Niewiclka warto$¢ oznacza minimalny wplyw elementow tekstowych na efekty
przy wykorzystaniu réznych poziomow oddzialywania komponentéw graficz-
nych. W niektdrych sytuacjach moze to przyczyni¢ si¢ do ograniczenia funkcji
informacyjnej interfejsu, poniewaz cala uwaga odbiorcy koncentruje si¢ na ele-
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mentach graficznych. W kolejnym kroku przeprowadzono analize efektéw przy
réznych warto$ciach parametrow wejSciowych. Powierzchnie odpowiedzi, ktéra
reprezentuje wptyw zmiany wersji elementu graficznego E3i E4 na efekty przy
wariantach elementéw tekstowych E2=7 i Ej=1, przedstawiono na rysunku 2.
Analize zmian efektéw dla warto$ci E2= 7 i E1= 2 zaprezentowano na rysunku
3. Wykresy te wskazuja, ze przy zmianach elementéw graficznych rézne wa-
rianty elementéw tekstowych nie wptywajg zasadniczo na zmiany rezultatéw.
W takiej sytuacji przekaz werbalny ma niewielki wptyw na wywotanie interak-
cji ijego znaczenie dla procesu komunikacjijest znikome. Potwierdza to analiza
przeprowadzona dla réznych pozioméw zmiennoséci elementéw tekstowych,
ktorej wyniki przedstawiono na rysunkach 4 i 5. Zmiany wariantéw tekstowych
E: od wariantu pierwszego do si6dmego praktycznie nie wptywajg na uzyski-

wane rezultaty.

Rys. 2. Zalezno¢ efektdw od wartosci E3i E4dla  Rys. 3. Zalezno$¢ efektow od wartosci parametrow
stafej wartosci E2=7iEi=1 E3i E4dla stalej wartosci E2=7 i E1=2
Zr6dto: obliczenie wiasne. Zr6dto: obliczenie whasne.

Rys. 4. Zalezno$¢ efektow od wartosci E1i E2 Rys. 5 Zalezno$¢ efektdw od wartosci parametrow
) dla statej wartosci E3=3i E4=3 ) Eli E2dla statej wartosci E3=2 i E4=3
Zrédto: obliczenie wiasne. Zrédto: obliczenie whasne.
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Przeprowadzona analiza wskazuje, ze wystgpowanie animowanych elemen-
tow graficznych w obrebie przekazu redukuje znaczenie oddziatywania przeka-
zu werbalnego. Pomimo roznej sily oddzialywania i perswazji wykorzystane
clementy tekstowe nie mialy wplywu na uzyskane rezultaty. Aby oceni¢ ich
wplyw na przebieg dzialan, poddano analizie zbior wariantow, ktdre zawieraly
graficzne elementy statyczne o malym poziomie inwazyjnosci. Podejscie takie
mialo na celu okreslenie wplywu elementow tekstowych na uzyskiwane efekty
1 okreslenie ich znaczenia przy wylaczonych elementach animowanych. W tabe-
li 2 przedstawiono wynik analiz przeprowadzonych dla ekspozycji przekazu
z wykluczeniem elementéw animowanych. Rozpatrywano wszystkie warianty
przekazu dla elementow tekstowych E; 1 E, oraz pierwszy i1 drugi wariant za-
rowno dla elementu E4, jak i elementu E,. Przeprowadzona analiza wskazuje na
najwickszy wplyw na uzyskiwane efekty clementu tekstowego E; (p =
0,068950).

Tabela 2
Analiza efektow bez udziatu elementéw animowanych
Element Efekt Blad t(70) p —-95,% +95,% w
) —0,184993 0,100150 -1,84716 0,068950 -0,384737 0,014750 —0,092497
e —0,009400 0,080628 —0,11658 0,907523 -0,170208 0,151408 —0,004700
e 0,033818 0,064521 0,52414 0,601839 —0,094866 0,162502 0,016909
e —0,000417 0,063814 —0,00653 0,994810 -0,127690 0,126857 —0,000208

1L wz. 2L | 0,017946 0,064866 027667 0,782852 —0,111426 0,147318 0,008973
1L wz. 3L [-0,013340 0,102003 -0,13078 0,896328 -0,216779 0,190099 -0,006670
1L wz. 4L | 0,046308 0,080860 0,57269 0,568687 —0,114962 0,207578 0,023154
2L wz. 3L [-0,045112 0,099310 -0,45425 0,651054 -0,243180 0,152957 -0,022556
2L wz. 4L | 0,068797 0,079953 0.,86046 0,392470 -0,090665 0,228258 0,034398
3L wz. 4L | 0,003517 0,132919 0,02646 0,978966 —0,261581 0,268615 0,001758

7rodlo: obliczenie wiasne.

Wryniki analizy Pareto dla tego zestawu danych wskazuja na oddzialywanie
elementu E; na poziomie P(E;) = —1,84. Kierunck wplywu na wzrost efektow
jest taki sam jak w poprzedniej analizie, jednak zmiana wartosci do poziomu
P(E,) = —1,84 z uzyskanego przy wlaczonych elementach animowanych pozio-
mu P(E;) = —0,22 wskazuje na zwigkszenie udzialu przekazu tekstowego przy
redukcji oddzialywania elementow graficznych. Dla elementu tekstowego E,
wplyw na uzyskiwane efekty jest duzo mniejszy 1 przyjmuje poziom P(E2) =
—0,11. Jest to zgodne z zalozeniem projektu i doborem wielkosci czcionek
wigkszego formatu dla elementu E;. Na rysunku 6 przedstawiono wplyw na
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efekty zmian wariantow tekstowych przy statycznej wersji przekazu E3 i E4.
Przy ograniczonym oddziatywaniu elementéw graficznych zmiany wariantéw
tekstowych elementu Ei znajdujg odzwierciedlenie w uzyskiwanych rezultatach.
Na rysunku 7 przedstawiono zalezno$ci dla wariantu projektowego E3= 2 oraz
E4 = 2, ktéry reprezentuje statyczne elementy graficzne lepiej kontrastujgce
z ttem witryny niz przy wariantach E3= 1i E4= 1. Rowniez przy takim doborze

wpityw wariantéw tekstowych jest wyraznie zauwazalny.

Rys. 6. Zaleznosci efektdw od wartosci parametrow  Rys. 7. Zaleznosci efektow od wartosci parametrow

Eli E2dla statycznych elementéw graficz- El i E2dla statycznych elementéw graficz-
nych E3=2iE4=1 nych E3=21i E4=2
Zrédko: obliczenie whasne. Zrédto: obliczenie Whasne.

Przedstawione analizy wskazujg na mozliwos$¢ redukcji znaczenia oddzia-
tywania werbalnego przekazu w $rodowisku interaktywnym w przypadku sto-
warzyszonej ekspozycji elementow graficznych o duzym oddzialywaniu na
odbiorce. Efekt ten nalezy uwzgledni¢ w sytuacji, gdy celem dziatan reklamo-
wych jest kierowanie komunikatéw tekstowych o okreslonej wartoéci informa-
cyjnej. W takiej sytuacji nalezy zredukowa¢ udziat oddziatywania wizualnego.
Przedstawione wyniki wskazujg réwniez na potrzebe przeprowadzenia analiz
w przypadku emisji przekazu reklamowego w obrebie witryn internetowych
z duzg liczbg elementéw graficznych, ktére absorbujg uwage odbiorcy i utrud-
niajg percepcje przekazu werbalnego. Przeprowadzone badania eksperymental-
ne pokazujgjeden z obszar6w zastosowan jednostek reklamowych o zmiennych
wariantach elementéw sktadowych, ktére dajg mozliwos$¢ prowadzenia szczeg6-
towych analiz efektywnoséci kampanii reklamowych. Dobér komponentéw mo-
ze by¢ realizowany w sposéb zautomatyzowany przy eliminacji wariantéw, dla

ktérych rejestrowane sg najnizsze efekty. Zastosowanie rozwigzan opartych na
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takim podejsciu daje mozliwos¢ lepszego wykorzystania budzetu reklamowego
1 zwigkszenia efektywnosci prowadzonych dzialan.

Podsumowanie

Analiza elementéw wplywajacych na skutecznos¢ przekazu interaktywnego
wskazuje na wystepowanie wielu czynnikow, ktore decyduja o skutecznosci
kampanii reklamowych w srodowisku intermetowym. Przekaz reklamowy inte-
gruje wiele elementow oddzialywania zaréwno werbalnych, jak i graficznych,
ktore w polaczeniu mogg dziala¢ na odbiorcg z réznym nasileniem. Zapropo-
nowane podejscie do konstrukeji przekazu reklamowego dekomponowanego na
clementy skladowe daje mozliwos¢ testowania réznych wariantow projekto-
wych oraz okreslenia zaleznosci, ktoére wystgpuja migdzy komponentami. Po-
dejscie to wykorzystuje wlasciwosci srodowiska elektronicznego i mozliwosc
integracji z adaptacyjnymi witrynami internetowymi. Przeprowadzone badania
cksperymentalne wskazuja na laczone oddzialywanie poszczegélnych kompo-
nentow przekazu i redukcj¢ udzialu przekazu werbalnego przy réownoleglym
wykorzystaniu elementéw graficznych o wigkszej intensywnosci oddzialywa-
nia. Jednoczesne wykorzystanie takich elementéw powoduje, ze przekaz wer-
balny nic ma wigkszego wplywu na interakcje generowane przez uzytkownika.
Wprowadzenie dynamicznie generowanych elementdow o rdéznym poziomie
oddzialywania pozwala na selekcj¢ struktury przekazu, ktéra zapewnia akcep-
towalny poziom uzyskiwanych rezultatow.

THE IMPACT OF VISUAL COMPONENTS ON VERBAL MESSAGE
IN INTERACTIVE COMMUNICATION - EXPERIMENTAL STUDIES

Summary

With the development of electronic marketing a needed to identify factors that influence the
effectiveness of interactive media has appeared. The paper presents an overview of conditions
associated with the factors affecting online advertising. There is presented the concept of internet
advertising system structure, which makes it possible to determine the relationship between the
textual and visual components and their impact on campaign results.



