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1. Wstêp

1.1.O badaniu

Polski  rynek  e-commerce  wci¹¿  znajduje  siê  w  fazie  wzrostu  -  stale  przybywa  sklepów  internetowych  i
internautów dokonuj¹cych zakupów online. Zwiêksza siê te¿ liczba osób kupuj¹cych w sieci ró¿nego rodzaju
us³ugi,  w tym wszelakie us³ugi dostêpu. Zwiêksza siê równie¿ liczba internautów reguluj¹cych nale¿noœci
poprzez p³atnoœci elektroniczne. Polscy giganci rynku e-commerce siêgaj¹ po nowe rozwi¹zania umacniaj¹ce
ich pozycjê na rynku. Jednoczeœnie zderzaj¹ siê z faktami wskazuj¹cymi na to, i¿ ogromna czêœæ zakupów
dokonywana jest na aukcjach internetowych. 

Sklepy online chc¹c budowaæ swoj¹ atrakcyjnoœæ i konkurencyjnoœæ wobec aukcji zmuszone s¹ nie tylko do
pracy nad ofert¹ i wizerunkiem, ale tak¿e dostêpnymi narzêdziami wspieraj¹cymi decyzje i procesy zakupowe.
Istotn¹ rolê odgrywa u¿ytecznoœæ sklepów, w³aœciwe zaprojektowanie œcie¿ki klienta i punktów startowych
oraz utworzenie rozwi¹zañ personalizuj¹cych zakupy. Dziêki temu mo¿liwe jest zwiêkszanie liczby konwersji i
zahamowanie odp³ywu klientów w newralgicznych momentach procesu zakupowego.  Jednym z tego typu
momentów jest podsumowanie zamówienia. Czêsto klient decyduje o porzuceniu decyzji o zakupie prawie
bezpoœrednio w momencie z³o¿enia zamówienia, po zapoznaniu siê z niekorzystnymi w jego opinii warunkami
i kosztami dostawy.

Ksi¹¿ki, p³yty i multimedia, kosmetyki nale¿¹ do najpopularniejszych kategorii towarów wybieranych przez
Internautów - miêdzy innymi z uwagi na okazyjny charakter ich kupowania. Klienci czêstokroæ siêgaj¹ do
internetowych ksiêgarni i sklepów z elektronik¹ i multimediami poszukuj¹c inspiracji i pomys³ów na prezenty
z okazji masowych œwi¹t i uroczystoœci rodzinnych.

Zjawisko to sta³o siê inspiracj¹ do omówionego ni¿ej testu.

Poznañska agencja  Symetria  przygotowa³a  badanie  w obrêbie  trzech  wiod¹cych  sklepów  internetowych,
którego celem sta³o siê sprawdzenie sposobów wyszukiwania produktów przez klienta, podejmowania decyzji
i  przechodzenia  przez  proces  transakcyjny,  a  tak¿e  sposobów  postrzegania  komunikatów  reklamowych.
Analizowano równie¿ ogólny poziom satysfakcji p³yn¹cej z korzystania z wybranego sklepu. 

Test dostarczy³ interesuj¹cych wniosków i wskaza³ na zagadnienia warte dalszych analiz, a przede wszystkim
testowania przez same sklepy, celem zwiêkszenia liczby konwersji i skutecznoœci komunikacji z klientem.

Zapraszamy do lektury.

1.2.Zastrze¿enie

Omówione poni¿ej wyniki badania maj¹ charakter eksperymentalny. Wyniki, które jakkolwiek wykaza³y pewne
prawid³owoœci, nale¿y traktowaæ jako inspiruj¹ce wskazówki do dalszych poszukiwañ i weryfikacji w trakcie
serii testów.

W sprawie badania mo¿na kontaktowaæ siê pod adresem pr@symetria.pl.
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2. Metodologia 

2.1.1.Cele badania

Szczegó³owe  cele  badania  procesu  decyzyjnego  i
zakupowego  u¿ytkownika  podejmuj¹cego  decyzjê  o
zakupie  prezentu  w  sklepie  online  dotyczy³y
sprawdzenia:

· jak internauci poruszaj¹ siê w obszarze sklepu
internetowego,

· jak szukaj¹ inspiracji do zakupu prezentów a
jak konkretnych produktów,

· jakie œcie¿ki wiod¹ ich do konwersji,

· jak internauci poruszaj¹ siê w obszarze sklepu
internetowego,

· czy i w jaki sposób zauwa¿ane s¹ komunikaty
autopromocyjne w obrêbie sklepu,

· jakie obszary przykuwaj¹ wzrok,

· czy  istniej¹  rejony  pomijane  wzrokiem  i
ignorowane,

· jak  u¿ytkownicy  subiektywnie  odbieraj¹
proces podejmowania wyboru i  dokonywania
zakupu w danym sklepie.
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2.1.2.Testowane sklepy
Trzy czo³owe wielobran¿owe sklepy internetowe (wg
Megapanel/PBI/Gemius za marzec 2008 r.). 

� Merlin (966 679 UU),
� Empik (687 558 UU),
� Vivid (231 200UU).

2.1.3.Uczestnicy badania · 50% mê¿czyzn, 50% kobiet.

· Wiek 20-30 lat.

· Standardowa czêstotliwoœæ robienia zakupów
online – 50% osób raz w miesi¹cu, 50% kilka
razy na pó³ roku.

· Najbardziej popularne bran¿e: ksi¹¿ki i
muzyka, elektronika, odzie¿ i kosmetyki.
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2.1.4.Rejestracja badania

Przebieg  badania  zosta³  zarejestrowany  za  pomoc¹
eye trackera MyTobii D10, a wyniki  przeanalizowane
za pomoc¹ oprogramowania ClearView 2.7.

Prezentowane  w  dokumencie  zrzuty  ekranu
przedstawiaj¹  hot  spoty  –  mapy  gor¹cych  miejsc
obrazuj¹ce  obszary  najsilniej  i  najs³abiej  skupiaj¹ce
wzrok.  Zarejestrowane  zosta³y  tak¿e  gaze  plots  –
œcie¿ki  toru  wzroku  u¿ytkowników  przedstawiaj¹ce
sposób patrzenia na strony i ich przegl¹dania. 

2.1.5.Zadanie

Zbli¿a siê Dzieñ Matki. 

Aby unikn¹æ poœpiechu, w tym roku postanowi³eœ/aœ
kupiæ prezent przez Internet. 

Masz  do  wydania  50  z³otych,  a  na  zakupy  chcesz
przeznaczyæ maksymalnie pó³ godziny. 

Wybierz  coœ  w  sklepie  internetowym,  który  zaraz
zobaczysz i dokonaj zakupu wybranego przedmiotu.
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3. Wyniki

3.1.Jak klient dokonuje wyboru? Jak pomóc mu podj¹æ decyzjê?

Jedn¹ z podstawowych obserwacji w trakcie badania by³a ró¿norodnoœæ metod wykonywania zadania przez
u¿ytkowników, zale¿nych od ich przyzwyczajeñ jako klientów sklepów online i przyzwyczajeñ zwi¹zanych ze
zdobywaniem informacji. Mo¿na stwierdziæ, ¿e wp³yw na wykonywanie zadañ ma te¿ cel u¿ytkownika i poziom
jego zdecydowania na zakup danego produktu lub wyboru spoœród danej kategorii produktu.

Na podstawie g³ównych wzorów zachowañ, jak równie¿ deklaracji  u¿ytkowników w rozmowie potestowej,
wy³oniono kilka g³ównych typów u¿ytkowników, przejawów ich zachowañ oraz co najwa¿niejsze – propozycji
wspierania ich procesów zakupowych.

Typy u¿ytkowników
wyró¿nionych w badaniu

Rodzaje zachowañ Metody i narzêdzia wsparcia
wykonywania zadania

Maj¹cy  pomys³  na  prezent  i
poszukuj¹cy konkretnego produktu.

U¿ycie wyszukiwarki w celu
poszukania  konkretnego
produktu.

Czytelne punkty startowe i  wygodna
nawigacja,  ³atwo  dostêpna
wyszukiwarka.

Posiadaj¹cy  okreœlon¹  sumê  do
wydania.

Œwiadome skierowane siê ku
czêœciom  i  treœciom
promocyjnym  (dzia³
„promocje”,  dzia³  „taniej”
etc.).

Komunikaty  dla  oszczêdnych  i
„³owców  promocji”  –  informacje  w
widocznych  miejscach  o  cenach  i
atrakcyjnych ofertach.

Poszukuj¹cy inspiracji i pomys³ów. Chaotyczne  przeskakiwanie
do  ró¿nych  kategorii  i
nieuwa¿ne  skanowanie
wzrokiem  pierwszej  strony
wyników.

· Nawi¹zania  do  aktualnych
œwi¹t  i  okazji  w  promocjach
tematycznych.

· Specjalny  dzia³  z
podpowiedziami prezentów.

Maj¹cy  pomys³  tylko  na
typ/kategoriê produktu.

· Wybór  kategorii
produktów  i
wyszukiwanie  po
sortowaniu  –  np.
alfabetycznym.

· U¿ycie  wyszukiwarki
zaawansowanej w celu
zawê¿enia wyników. 

Liczne opcje sposobów wyszukiwania
i  sortowania  dla  osób  szukaj¹cych
pomys³u  –  po  produkcie,  kategorii,
tytule, autorze etc.
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3.2.Jak szukamy i kupujemy? Ciekawe wyniki i inspiracje

3.2.1.Wyszukiwanie a sortowanie

Wyró¿niæ mo¿na dwa g³ówne typy zachowania w obrêbie sklepu, opisane w powy¿szym punkcie. Im bardziej
zdecydowany u¿ytkownik  i  znaj¹cy  swój  cel,  tym krócej  korzysta  z  serwisu  i  pos³uguje  siê  w nawigacji
wyszukiwark¹, narzêdziami sortowania oraz skanuje wzrokiem konkretne podstrony kategorii. 

WyraŸnie zauwa¿alne by³o tak¿e skanowanie listy kategorii  sklepu, przydatne podczas szukania inspiracji
przez u¿ytkownika.

Rysunek 1 U¿ytkownik korzysta z listy kategorii, aby znaleŸæ obszar interesuj¹cy dla siebie.

Co wa¿ne, jednym z zauwa¿anych zachowañ by³o traktowanie wyszukiwarki zaawansowanej jako narzêdzia
sortowania.  W  serwisie  Empik  u¿ytkownicy  szukaj¹cy  pomys³u  na  prezent  decydowali  siê  na  u¿ycie
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wyszukiwarki zaawansowanej, aby wyszukaæ wszystkie produkty o wartoœci do 50 z³. Jednak wyszukiwarka nie
umo¿liwia³a im takiego zawê¿ania, poniewa¿ wymaga³a wybrania chocia¿ jednej kategorii przeszukiwania.
Zirytowani u¿ytkownicy, postrzegaj¹c komunikat jako informacjê o b³êdzie, rezygnowali z u¿ycia wyszukiwarki
i wybierali sposób luŸnego przegl¹dania listy kategorii oraz podstron z wynikami.

Rysunek  2.  Dwukrotny  przypadek niezrozumia³ej  dla badanych informacji  o braku mo¿liwoœci  wyœwietlenia
wyników przy próbie wyszukania wszystkich produktów  do 50 z³.

Warto  tutaj  zastanowiæ  siê  nad  udostêpnieniem  u¿ytkownikom  prostych  i  widocznych  opcji  sortowania
towarów wed³ug dowolnych kryteriów. Pomoc przydatna jest tak¿e u¿ytkownikom szukaj¹cym pomys³u na
zakup – ci kierowali siê miêdzy innymi do dzia³u Promocje (np. w sklepie Vivid), a tak¿e do atrakcyjnego w
serwisie Merlin dzia³u Prezenty.  Takie rozwi¹zanie jest korzystne dla niezdecydowanych u¿ytkowników, a
tak¿e tych, którym trudniej przychodzi korzystanie z narzêdzi sortuj¹cych i wyszukiwawczych.
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3.2.2.Strona d³uga a krótka

W trakcie analizy wyników zauwa¿ono ró¿nice w skanowaniu wzrokiem stron d³u¿szych i krótszych. Strony
d³u¿sze skanowane by³y szczegó³owo tylko w górnych czêœciach. W trakcie przewijania strony w dó³ poziom
skupienia  u¿ytkownika  spada³.  Czêstokroæ  badani  nie przewijali  strony  do  koñca,  skutkiem  czego  nie
zapoznawali siê z ca³oœci¹ oferty.

Strony  krótsze  by³y  zdecydowanie  bardziej  dok³adnie skanowane  wzrokiem  przez  badanych.  Wiêkszoœæ
badanych zapoznawa³a siê w takim przypadku z wszystkimi produktami na stronie. Co wa¿ne jednak, bardzo
krótkie listy z produktami w sklepie Vivid zosta³y ocenione negatywnie, poniewa¿ wymusza³y wielokrotne
monotonne  korzystanie z przycisków nawigacyjnych przenosz¹cych miêdzy podstronami wyników.

Rysunek 3. Wzrok u¿ytkownika skupiaj¹ górne czêœci strony. Im ni¿ej, tym poziom uwagi spada.
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Rysunek 4 Podobne wyniki u ró¿nych u¿ytkowników - d³uga strona nie jest w ca³oœci skanowana.

WSKAZÓWKA

Krótsza strona z produktami, która nie wymaga wielokrotnego przewijania stwarza wiêksz¹
szansê zapoznania siê u¿ytkownika z wiêkszoœci¹ prezentowanych towarów.
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3.2.3.Sposób przedstawienia informacji

Wagê testów z udzia³em u¿ytkowników, jak równie¿ badañ fokusowych sprawdzaj¹cych nie tylko sposoby
poruszania siê po stronie, ale tak¿e subiektywne odczucia i potrzeby u¿ytkowników potwierdzaj¹ niektóre
wyniki testu.. Badani u¿ytkownicy nie korzystali wczeœniej z badanych serwisów. W trakcie nawigowania po
stronie  i  sk³adania  zamówienia  pojawia³y  siê  u  nich w¹tpliwoœci  zwi¹zane  ze  sposobem przedstawienia
informacji  na  stronie.  Nazewnictwo,  jak  równie¿  informacje  o  warunkach  zamówienia,  przypuszczalnie
zrozumia³e dla projektantów i sta³ych bywalców, sprawi³y problemy nowicjuszom. 

W przypadku sklepu  Empik  w¹tpliwoœci  wzbudzi³y sformu³owania  takie  jak  kategoria  „Z  importu”  –  dla
badanych nie by³o jasne, i¿ przedstawione zosta³y w niej produkty sprowadzane zza granicy. Podobnie jeden z
badanych mia³ trudnoœci ze zrozumieniem opcji „Czas dostawy: przedsprzeda¿”. U¿ytkownik w³o¿y³ ksi¹¿kê
do koszyka i przeszed³ do finalizacji zamówienia. Jednak trudnoœæ sprawi³o mu zrozumienie tego, po jakim
czasie  zostanie  mu  dostarczona  ksi¹¿ka.  Przewidywana  data  wysy³ki  zosta³a  przedstawiona  dopiero  w
podsumowaniu zamówienia. Dopiero te¿ w tym momencie u¿ytkownik dowiedzia³  siê,  ¿e zd¹¿y otrzymaæ
towar przed Dniem Matki, wokó³ którego ukonstytuowano badanie. W trakcie procesu zamawiania zabrak³o
pomocy kontekstowej, która mog³aby rozwiaæ jego w¹tpliwoœci. Pomoc kontekstowa jest niezwykle wa¿na w
przypadku  niestandardowych  opcji.  Wzmacnia  poczucie bezpieczeñstwa  u¿ytkownika  i  utwierdza  go  w
prawid³owoœci podejmowanych dzia³añ.

Rysunek 5. Wzrok u¿ytkownika przyku³a niezrozumia³a opcja przedsprzeda¿y.

Zakupy w sklepie Empik przysparza³y jeszcze jednej sytuacji problematycznej. U¿ytkownicy korzystaj¹cy z top
listy (top 10) nie zauwa¿ali produktu przedstawionego na pierwszym miejscu – poniewa¿ zosta³ on wyró¿niony
w inny sposób (po lewej stronie, ze zdjêciem). Dopiero po chwili badani orientowali siê, ¿e produkty po prawej
stronie zaczynaj¹ siê od pozycji drugiej. Taki sposób prezentacji treœci i pewien brak konsekwencji utrudni³
szybk¹  orientacjê  i  zrozumienie  listy.  Jedn¹  z  przyczyn  tego  stanu  rzeczy  oprócz  odmiennego  sposobu
prezentacji  mog¹ byæ te¿ ma³o widoczne i  oddalone od zdjêcia cyfry.  U¿ytkownik  mo¿e postrzegaæ tak¹
informacjê np. jako reklamê. 
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Rysunek 6. Obaj u¿ytkownicy korzystaj¹cy z Top 10 nie zauwa¿yli odmiennie zaprezentowanej od reszty pozycji
nr 1.

W przypadku sklepu Merlin irytacjê u¿ytkowniczki wzbudzi³a zaœ informacja o tym, i¿ do³o¿one do koszyka
produkty bêd¹ wys³ane w osobnych paczkach. Badana w koszyku mia³a towary z ksiêgarni i z perfumerii. O
tym, ¿e bêd¹ realizowane jako osobne zamówienia dowiedzia³a siê dopiero przy podsumowaniu zakupów.
Zadeklarowa³a, i¿ w rzeczywistej sytuacji w tym momencie porzuci³aby zakupy, poniewa¿ zosta³aby obci¹¿ona
podwójnym kosztem wysy³ki.  Zdaniem u¿ytkowniczki informacja ta  pojawi³a siê za póŸno i  wzbudzi³a jej
niechêæ wobec sklepu. Ta sytuacja potwierdza wyniki innych badañ wskazuj¹cych na cenê i sposób dostawy
jako jedne z najwa¿niejszych czynników decyduj¹cych o dokonaniu zakupów. Niepe³na czy zbyt póŸno podana
informacja mo¿e wp³ywaæ negatywnie na decyzje zakupowe.

WSKAZÓWKA

Tworz¹c etykiety elementów nawigacyjnych upewnij si ê co do ich jednoznacznoœci i zrozumia³oœci
dla klienta. W przypadku obszarów, które mog¹ budziæ utrudnienia udostêpnij pomoc kontekstow¹

krótko wyjaœniaj¹c¹ ich znaczenie. Jeœli to mo¿liwe, nie ukrywaj istotnych informacji o cenie i
warunkach wysy³ki przed u¿ytkownikami do ostatniego momentu podsumowania zamówienia.
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3.2.4.Poziomy a pionowy uk³ad strony

Interesuj¹cym  wynikiem  badania  by³y  ró¿nice  w  sposobie  przegl¹dania  stron  z  produktami  w  uk³adzie
pionowym z podanymi  szczegó³ami  produktu  (przede wszystkim Empik)  i  w  uk³adzie  poziomym (przede
wszystkim Merlin). Uczestnicy badania uwa¿niej skanowali strony o uk³adzie poziomym. Ich wzrok przebiega³
po produktach w postaci „zygzaka”, co umo¿liwia³o szybkie skanowanie wszystkich produktów. Taki sposób
przedstawienia produktów zosta³ oceniony jako wygodny.

W przypadku podstron o uk³adzie pionowym zaobserwowano mniej dok³adne zapoznawanie siê z produktami.
U¿ytkownicy skanowali stronê bardziej pobie¿nie, czêsto nie przewijali strony z produktami do samego koñca
i porzucali podstronê na rzecz innej.

Zaprezentowane w uk³adzie poziomym produkty cechowa³y du¿e, przykuwaj¹ce uwagê zdjêcia i zdecydowanie
niewielka iloœæ tekstu. To u³atwia³o swobodne „przeœlizgiwanie” siê wzroku i ogl¹danie produktów w sklepie.

Rysunek 7. Dwa wzory skanowania strony - w uk³adzie poziomym i pionowym. W przypadku uk³adu pionowego
u¿ytkownik nie zapoznaje siê z opisem produktu.
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Wynik ten wymaga weryfikacji podczas kolejnych testów, jednak nasuwa ciekaw¹ inspiracjê dla projektantów.
Mniejsza liczba produktów na stronie, opatrzonych wyraŸnymi zdjêciami i ma³¹ liczb¹ tekstu mo¿e zachêcaæ
u¿ytkownika  do  uwa¿niejszego  zapoznania  siê  z  wiêksz¹  iloœci¹  podstron.  Mo¿e  te¿  zapobiegaæ uczuciu
przyt³oczenia i zniechêcenia, a tak¿e bezw³adnemu przegl¹daniu podstron. Dziêki temu mo¿e zwiêkszaæ siê
satysfakcja u¿ytkownika z korzystania ze sklepu. Ta zaœ stanowi jeden z czynników wp³ywaj¹cych na podjêcie
decyzji zakupowej.

WSKAZÓWKA

W przypadku takiej mo¿liwoœci warto przetestowaæ dwa typy uk³adu prezentacji produktów w celu
przebadania zmian w liczbie konwersji.
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3.2.5.Reklama 

Przebadanie postrzegania reklamy i elementów autopromocyjnych w badanych serwisach mo¿liwe by³o dziêki
zastosowaniu  eye  trackingu.  Badani  u¿ytkownicy  nie  byli  œwiadomi,  i¿  ich  reakcje  na  treœci  reklamowe
stanowi¹ przedmiot badania. Dziêki temu mo¿liwe by³o uzyskanie obiektywnych wyników.

Nie zaskakuje fakt pomijania wzrokiem kreacji o charakterystycznym kszta³cie bannerów. W¹skie prostok¹tne
kreacje  po³o¿one w górnej  czêœci  strony s¹ w du¿ej  mierze ignorowane, nawet jeœli  u¿ytkownik zahacza
wzrokiem o po³o¿ony wy¿ej obszar zawieraj¹cy koszyk czy pole logowania. 

Co wa¿ne jednak, reklamy z krótk¹ informacj¹ tekstow¹ mówi¹c¹ o korzyœciach u¿ytkownika maj¹ wiêksz¹
szansê  zostaæ  zauwa¿one.  W  badaniu  odnotowano  nieco wiêksz¹  widocznoœæ  kreacji,  które  zawiera³y
informacje wskazuj¹ce na mo¿liwoœæ uzyskania korzyœci przez u¿ytkownika (bannery z liczbami, procentami,
konkretnymi  ofertami  zni¿ek).  Zauwa¿alnoœæ  kreacji  standardowych  o  charakterze  wizerunkowym
pozostawa³a niskim poziomie.

Rysunek 8. Obszary mówi¹ce o promocji (oznaczenie promocyjnej ceny) przyku³ wzrok u¿ytkowników.
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Rysunek  9.  Podobnie  jak  w  powy¿szym  przyk³adzie  wzrok  u¿ytkownika  przyku³a  informacja  o  bezp³atnej
dostawie.

Rysunek 10. Liczby i ceny na kreacjach reklamowych przyku³y uwagê badanych.
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Co wa¿ne,  u¿ytkownicy  skupieni  na  konkretnych  zadaniach  takich  jak  sprawdzanie  zawartoœci  koszyka,
dok³adanie towaru do koszyka, czytanie komunikatów, podsumowanie zamówienia etc. skoncentrowani byli
wy³¹cznie  na  obszarze  ich  interesuj¹cym.  W  trakcie  i  po  badaniu  u¿ytkownicy  zg³aszali  tak¿e  irytacjê
komunikatami reklamowymi umieszczonymi w obrêbie procesów. Warto tutaj zastanowiæ siê, ile transakcji
mo¿e zostaæ utraconych poprzez irytacjê u¿ytkownika spowodowan¹ jego uczuciem przyt³oczenia. Uczestnicy
omawianego testu wskazywali w trakcie i po badaniu na budowanie pozytywnego wizerunku przez sklepy
unikaj¹ce  intensywnej  autopromocji  w  obszarach  istotnych  dla  realizacji  zamówienia.  Jednoczeœnie
pozytywnie oceniono przekazywanie informacji na temat bezpieczeñstwa zakupów.

Rysunek 11. Billboard nie przyku³ wzroku u¿ytownika pomimo, i¿ pad³ on nie tylko poni¿ej, ale tak¿e na obszar
powy¿ej reklamy, gdzie znajduje siê informacja o koszyku.

WSKAZÓWKA

Traktuj pole reklamowe jako miejsce, które nie tylk o ma intrygowaæ, ale informowaæ. Nie
umieszczaj agresywnej reklamy w miejscach, które decyduj¹ o zakupach (pole logowania,

rejestracji, koszyka, podsumowania). Dobre wra¿enie zyskasz dziêki krótkim i profesjonalnym
informacjom na temat bezpieczeñstwa zakupów.
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3.2.6.Cena i koszyk

Koszyk stanowi jeden z obszarów najbardziej  istotnych dla u¿ytkownika. Jego zawartoœæ jest sprawdzana
wzrokiem ka¿dorazowo po dodaniu  produktu.  U¿ytkownik  upewnia siê  w  ten  sposób,  ¿e produkt  zosta³
dodany prawid³owo, jak równie¿ sprawdza jego cenê. Warto zatem zadbaæ, aby pole koszyka znajdowa³o siê w
widocznym miejscu, by³o du¿e i  czytelne.  Pozytywnie oceniono animacjê koszyka w sklepie Empik, która
u³atwia jego zauwa¿enie.

Rysunek  12.  Cena produktu  stanowi³a  obszar  sprawdzany  przez u¿ytkowników podczas  zapoznawania  siê z
kart¹ produktu. Nale¿y jednak zaznaczyæ, ¿e mo¿e to równie¿ wynikaæ z ograniczenia cenowego ustalonego w
zadaniu.

WSKAZÓWKA

Pamiêtaj o stworzeniu ³atwo zauwa¿alnego pola koszyka i mo¿liwoœci szybkiego sprawdzenia jego
zawartoœci.
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3.2.7. Podsumowanie zamówienia

U¿ytkownik dokonuj¹cy zakupu podczas finalizacji zamówienia jest skupiony na informacji o cenie, kosztach
wysy³ki, towarze i prawid³owym wype³nieniu pól wymaganych do z³o¿enia zamówienia. 

Badani internauci pomimo, i¿ uczestniczyli w teœcie i nie sk³adali prawdziwego zamówienia, bardzo dok³adnie
zapoznawali  siê  z  treœciami  zawartymi  w  podsumowaniu  zamówienia,  jak  równie¿  uwa¿nie  czytali
wyœwietlaj¹ce siê komunikaty i ostrze¿enia.

Wskazuje  to  na  ogromn¹  wagê  czytelnego  przedstawiania  danych  dotycz¹cych  nale¿noœci,  warunków  i
kosztów wysy³ki. Kwestie te s¹ jednymi z decyduj¹cych o finalizacji zamówienia. U¿ytkownik nie powinien czuæ
siê na podstronie zagubiony. Dane musz¹ byæ ³atwe do ogarniêcia wzrokiem, a obok nich powinien znajdowaæ
siê du¿y i zauwa¿alny przycisk s³u¿¹cy do ostatecznego z³o¿enia zamówienia.

Pozosta³e obszary, w tym wkomponowane w obrêb podsumowania zamówienia reklamy s¹ ignorowane przez
u¿ytkownika.  Nawet  jeœli  u¿ytkownicy  „omiatali”  te  obszary  wzrokiem,  po  badaniu  nie  byli  w  stanie
przypomnieæ sobie treœci tam zamieszczonych. Wskazywali równie¿ na to, ¿e obecnoœæ reklamy w obszarze
podsumowania zamówienia wzbudzi³a ich irytacjê i spowodowa³a trudnoœci w orientacji na stronie.

Rysunek  13. Komunikaty  i  podsumowanie zamówienia wraz z warunkami wysy³ki  i  cenami stanowi¹  bardzo
dok³adnie czytany obszar.
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Rysunek  14. U¿ytkownik skupi³ wzrok przede wszystkim na obszarze podsumowania. Pozosta³e rejony strony
zosta³y w du¿ej mierze pominiête.

Rysunek  15.  U¿ytkownik  maksymalnie  skupiony  na podsumowaniu  zamówienia  nie  zwróci³  uwagi  na  ofertê
promocyjn¹ z lewej strony.
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Rysunek  16. U¿ytkownik omiót³ nieznacznie wzrokiem górn¹, reklamow¹ czêœæ w podsumowaniu zamówienia,
jednak jego uwaga skupi³a  siê  na  informacji  o  cenie i  warunkach wysy³ki.  W rozmowie  potestowej  badany
wskaza³ taki sposób prezentacji komunikatów reklamowych jako irytuj¹cy.

WSKAZÓWKA

Przedstaw czytelne podsumowanie zamówienia. Skup blisko siebie zrozumia³e informacje na temat
ceny produktów, opcji i kosztów wysy³ki. Pozwól tak¿e na ³atw¹ weryfikacjê danych

zamawiaj¹cego i sprawdzenie zamówienia.
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4.Podsumowanie

Na podstawie badania wy³oniono kilka obszarów wp³ywaj¹cych na podejmowanie decyzji, proces zakupowy i
uczucie  satysfakcji  z  korzystania  z  serwisu.  Wyró¿niono  je  poni¿ej,  wskazuj¹c  po¿¹dane  i  negatywne
rozwi¹zania, które mog¹ wp³ywaæ na wra¿enia u¿ytkownika zwi¹zane z korzystaniem serwisu i na sukces
sprzeda¿owy sklepu.

Obszar TAK NIE

Cena · Uwypuklaæ atrakcyjne oferty cenowe i prezentowaæ
je w górnych czêœciach strony.

· W  reklamach  informowaæ  o  cenach,  datach,
rabatach.

· Dok³adnie informowaæ o cenach i kosztach wysy³ki.

· Wyodrêbniæ wyraŸny dzia³ z promocjami i  ofertami
specjalnymi.

· Nie  umieszczaæ
informacji  o  cenie  w
s³abo  zauwa¿alnych
obszarach.

· Nie  ukrywaæ
ostatecznego  kosztu
zakupu i wysy³ki.

Komunikacja  z
u¿ytkownikiem

· Czytelnie informowaæ o podejmowanych akcjach. 

· Udostêpniæ  pomoc  kontekstow¹,  zw³aszcza  przy
niestandardowych opcjach.

· Stosowaæ zrozumia³e nazewnictwo dzia³ów i opcji.

· Prezentowaæ  konkretne,  wymierne  korzyœci
u¿ytkownika  zwi¹zane  z  korzystaniem  ze  sklepu  i
zakupami – tak¿e w obrêbie kreacji reklamowych.

· Nie  umieszczaæ
agresywnych  form
reklamy  w
newralgicznych
punktach  takich  jak
podsumowanie
zamówienia,  rejestracja,
logowanie
komunikatami
autopromocyjnymi.

Poruszanie  siê
po sklepie

· Skracaæ strony z wylistowanymi produktami.

· Umo¿liwiæ  sortowanie  produktów  wed³ug  ró¿nych
kategorii, w tym ceny.

· Testowaæ  ró¿ne  sposoby  prezentacji  produktów  –
zarówno listy pionowe z opisami jak i listy poziome
bez szczegó³ów produktu.

· Nie  tworzyæ  bardzo
d³ugich  stron  z
produktami.

· Przy  wyszukiwaniu  nie
wymuszaæ  wype³niania
lub  zaznaczania  wielu
pól.

Koszyk  i
podsumowanie
zamówienia

· W obrêbie koszyka stosowaæ du¿e wyraŸne przyciski
nawigacyjne.

· Umo¿liwiæ ³atw¹ weryfikacjê zamówienia i jego stanu
oraz danych zamawiaj¹cego.

· Zadbaæ o przejrzystoœæ koszyka i procesu sk³adania
zamówienia.

· WyraŸnie  wyodrêbniæ  na  stronie  pole  koszyka  i
umo¿liwiæ ³atwe sprawdzenie jego stanu.

· Nie przyt³aczaæ obszaru
koszyka  dodatkowymi
komunikatami
reklamowymi.

· Nie  przedstawiaæ
informacji  o  cenie  i
warunkach  wysy³ki
wy³¹cznie  w
podsumowaniu
zamówienia.
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5. O Symetrii

Symetria od 1998 roku specjalizuje siê w planowaniu i kompleksowej obs³udze projektów zwi¹zanych 
z szeroko pojêtym e-commerce. Firma ma tym polu bardzo du¿e osi¹gniêcia, poparte wymiernymi 
sukcesami. 

Doœwiadczenie Symetrii, kompetencje oraz szerokie kontakty z najwiêkszymi polskimi firmami 
internetowymi gwarantuj¹ profesjonalizm i kompleksowoœæ dostarczanych rozwi¹zañ. 

 
Z naszych us³ug korzystaj¹ najwiêksze firmy, m.in.: 
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Zapraszamy do odwiedzenia naszego serwisu, w którym zapoznacie siê Pañstwo z naszymi dzia³aniami w
zakresie  badañ u¿ytecznoœci,  projektowania  zorientowanego na u¿ytkownika i  e-marketingu oraz analiz  
e-rynku. 

http://www.symetria.pl

W  serwisie  udostêpniamy  bezp³atnie  w  dziale  Publikacje  wszelkie  dotychczasowe  raporty,  artyku³y  i
prezentacje  naszego autorstwa. Zachêcamy równie¿ do subskrypcji  naszego kana³u RSS informuj¹cego o
bie¿¹cych publikacjach.
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