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Autor bada zachowania klientow B2B w specjalistycznym sklepie internetowym pod
katem preferencji w zakresie prezentacji produktow. Przeglad literatury obejmuje ak-
tualny stan informacji na temat rynku zakupow internetowych dla potrzeb biznesu
w Polsce i na §wiecie oraz wybrane pozycje dotyczace zagadnien prezentacji produk-
tow w systemach internetowych. Na bazie logdéw systemowych, zapisow w koszykach
oraz wzajemnych powiazan czasowych autor okresla preferencje uzytkownikow co do
sposobu prezentacji produktow. W pracy przedstawiono podsumowanie z perspekty-
wy zarzadzania internetowym systemem sprzedazy dla klientow B2B oraz wskazow-
ki dla marketerow.

Sklepy internetowe kojarzone sg gtéwnie ze sprzedaza detaliczna. Jest to wazny i szybko

rozwijajacy si¢ rynek. Niejako w cieniu tej dziatalno$ci rozwija si¢ duzo wigkszy rynek han-

dlu migdzy firmami, zwany powszechnie biznesem B2B. Na podstawie internetu jako medium

komunikacyjnego oraz systemow sprzedazy pracujacych w srodowisku przegladarki interneto-

wej budowane sg portale partnerskie do wspdlpracy handlowej miedzy firmami, jak np. portal
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Marketplanet w Polsce. W prezentowanej pracy autor podejmuje zagadnienie prezentacji pro-
duktéw w systemie B2B. Analiza dotyczy zainteresowania klientow grupami produktow oraz
intensywno$ci wykorzystania przez nich prezentacji asortymentu w postaci marek, promocji,
ogloszen, wynikéw wyszukiwania i innych sposobow prowadzacych do zwigkszonych zakupow
lub wygody korzystania z systemu.

W celu przeprowadzenia analiz wykorzystano zapisy logu systemowego sklepu interneto-
wego, ktory zawiera rejestr stron wyszukiwanych i odwiedzanych przez uzytkownikow. W ten
sposob mozna sporzadzié statystyke tego, jakie informacje i z jakg intensywnoscig uzytkownicy
widza na ekranie. Nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, czy te informacje sg katalizatorem za-
kupow, czy nie, ale mozna wnioskowa¢ o mozliwym wptywie powyzszych czynnikéw na bazie
tego, ze zakupy nastepowaly w bezposrednim sgsiedztwie czasowym prezentacji produktow
w okreslonej formie. W badaniu powigzano przedzial czasowy wywolania okreslonej strony
informacyjnej oraz zapisu rekordéw w koszyku klienta. Na tej podstawie przeprowadzano wnio-
skowanie o mozliwym wptywie wyswietlanej informacji na decyzj¢ zakupowa klienta.

Wyniki badan poprzedzono ogdlng charakterystyka rynku e-commerce oraz przegladem
badan dotyczacych prezentacji produktow w systemach internetowych oraz spostrzezeniami au-
tora na temat r6znic w zachowan zakupowych klientéw B2B oraz B2C.

1. Rynek e-commerce dla biznesu

Popularno$¢ systemoéw e-commerce dla biznesu szybko rosnie. Bazujac na danych GUS,
Malinowski 1 Senkus (2015) szacujg wartos¢ rynku operacji handlowych B2B w Polsce w roku
2014 na okoto 2,2 biliona ztotych. Dane GUS nie uwzgledniaja jednak matych firm zatrudniajacy
ponizej 10 osob, ktore reprezentuja 95% wszystkich zarejestrowanych spotek i generuja okoto
42% transakcji obstugiwanych na rynku. Uwzgledniajac firmy jednoosobowe, mozna zatozy¢,
ze handel elektroniczny B2B stanowi ponad 10% catosci obrotow miedzy przedsigbiorstwami
i wedtug autorow wynosi okoto 216 miliardow ztotych. Dla porownania warto$¢ zakupow deta-
licznych zbliza si¢ do wartosci miliarda ztotych, z czego na zakupy w internecie przypada okoto
27-36 miliardéw zlotych.

Puls Biznesu podaje szacunki prezesa portalu Marketplanet na rok 2016 w kwocie 225 mi-
liardow ztotych, co daje dynamike wzrostu internetowego handlu migdzy firmami wynoszacg
5% w stosunku do roku 2015 (215 mld zt) oraz 10-20% rocznie w nastepnych latach (Puls Biz-
nesu, 2016). Podobne szacunki pojawiajg si¢ takze w innych publikacjach internetowych. Bazuja
one zwykle na raportach firm badawczych i konsultingowychl. Analizujac dane prezentowane
przez Eurostat, (Eurostat, 2016), mozna wyciagna¢ wniosek, iz powyzsze szacunki sg ostrozne,
poniewaz udziat zakupow internetowych B2B w roku 2015 wynosit od 13% do 20% w réznych
krajach Europy.

1 Patrz portale: http://'www.egospodarka.pl/, http://www.eCommercepolska.pl/, http:/www.forbes.pl/ lub

wyszukiwanie wedtug frazy ,,rynek e-commerce b2b”.
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Badania firm konsultingowych na rynkach globalnych wskazuja takze na szybko rosnace
zainteresowanie przedsigbiorstw zakupami towardw poprzez systemy e-commerce. Obserwo-
wany jest gwaltowny wzrost obrotéw portali handlowych ukierunkowanych na zaopatrzenie
przedsiebiorstw w réznorodne towary. Prognozowany wzrost obrotéw na rynku e-commerce
B2B w USA, wedlug raportu Forrester Research bazujacego na danych rzadowych, sigga 7,7%
1/t (InternetRetailers 2016). Rosnacy popyt w Chinach i popularno$¢ Alibaba.com oraz Amazon
Supply moga ten wzrost znacznie przyspieszy¢ (Frost & Sullivan, 2015).

Szersza analiz¢ rynku detalicznego e-commerce oraz przeglad zrodet internetowych wraz
prognozowanymi poziomami wzrostow podaja Laskowski i Poszewiecki, (2015). Autorzy podaja
migdzy innymi warto$¢ globalnego rynku detalicznego (retail) e-commerce w roku 2014 w wy-
sokos$ci 840 mld dolaréw oraz cytujac Euromonitor, prognoze¢ na rok 2018 w wysokosci 1,5 bln2
dolaroéw. Raporty publikowane przez Ecommerce Fundation (2015) podaja sprzedaz na rynku
globalnym B2C e-commerce w roku 2015 w wysokosci 2,67 bln dolaréw a w Europie 505 mld.
Sredni wzrost sprzedazy rok do roku wynosi 17,5%. Liderem wzrostu jest Azja z wynikiem 28%,
natomiast Ameryka PéInocna i Europa wykazuja wzrost okoto 13%.

2. Prezentacja produktow w internetowych systemach sprzedazy
2.1. Prezentacja produktow w systemach e-commerce

Prezentacja produktow w systemach e-commerce jest zroznicowana w zaleznosci od branz.
W handlu samochodami (np. otomoto.pl), dominuje rozbudowana wyszukiwarka parametryczna.
W przypadku samochodéw mamy do czynienia z intuicyjng kategoryzacja typu osobowe, ci¢za-
rowe, motocykle. Dalsza selekcja dokonywana jest z listy parametrow, jednakowych dla wszyst-
kich pojazdow. Podobne podej$cie mozemy zauwazy¢ w portach sprzedajacych opony i akumu-
latory (patrz np. serwis www.oponeo.pl). Uzytkownik moze wpisa¢ podstawowe cechy opon lub
akumulatora albo wybra¢ model auta, a portal zaproponuje produkty. W innych branzach, jak
np. nieruchomosci, dominuje wyszukiwarka bazujaca na lokalizacji (patrz np. www.otodom.pl).
W wersji na tablety mozliwe jest nawet zakreslenie obszaru zainteresowan lub wskazanie odle-
glosci od centrum miejscowosci, w jakich uzytkownik lokuje swoje zainteresowania zakupowe.

W branzach, w ktorych dystrybutor oferuje duza liczbe réoznorodnych produktdéw, sposob
prezentacji oferty bazuje na r6znych modelach i metodach, w zalezno$ci od zastosowanego opro-
gramowania, upodoban operatora sklepu lub sposobu wybranego przez lidera segmentu rynku.
Preferencje klientéw nie sg ustandaryzowane, dlatego tez metody prezentacji produktow pod-
dawane sg wielu badaniom pod katem uzytecznosci, wygody i wykorzystania poszczegélnych
elementéw prezentacyjnych i akceptacji przez uzytkownikéw. Najbardziej znane sa testy A/B
w ktorych uzytkownicy dostarczajg empirycznego dowodu na to, ze dana prezentacja skuteczniej

2 1 bln = 10'2. Czgsto autorzy publikacji anglojezycznych postuguja sie pojeciem biliona w tak zwanej skali
krotkiej, gdzie 1 bln oznacza liczbe 109, czyli 1 mld w przyjetej w Polsce terminologii wg skali dtugiej. Patrz https:/
pl.wikipedia.org/wiki/Bilion.
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prowadzi do sprzedazy lub przynajmniej wzbudza zainteresowanie (patrz opis zasady testowa-
nia A/B: https://www.marketizator.pl/testy-ab-co-to-takiego, 20.06.2016). Mozna takze znalez¢
wiele publikacji ksigzkowych, jak cho¢by Kasperskiego (2008) i Karwatki (2009), publikacji
internetowych, e-bookéw oraz ksigzek na biezaco opisujacych stosowane metody prezentacji
produktow (wykaz ksiazek z dziedziny uzytecznos$ci stron internetowych, np. http:/www.ad-
hamdannaway.com/blog/ui-design/ui-design-books, 20.06.2016).

2.2. Prezentacja produktow w systemach B2B

Uzytkownicy internetowych systemow sprzedazy B2B rdznig si¢ w wielu aspektach od
zwyktych konsumentoéw. Przede wszystkim sa oni skoncentrowani na efektywnym wykonywa-
niu zakupow zwiazanych z dziatalnoscig gospodarcza. Z reguty dysponuja zasobami przedsie-
biorstwa jako pracownicy i sg zobowigzani do przestrzegania okreslonych zasad dokonywania
zakupow. Szerzej zagadnienie réznic w zrachowaniach zakupowych klientow B2B oraz B2C
oraz zwigzanej z tym dychotomii marketingu porusza Wieczerzycki (2013). Podstawowe roznice
zakupowe przedstawiono w tabeli 1.

Tahela 1. Roznice w zachowaniach zakupowych

Czynniki decydujace o zakupie liczne nieliczne
Cykle zakupowe dtugie krotkie
Wartos¢ transakceji wysoka niska
Ztozonos¢ procesu zakupowego wysoka niska
Wspotzalezno$¢ nabywcey i sprzedawcy wysoka niska
Profesjonalizm w procesie zakupowym wysoki niski
Istotno$¢ relacji wysoka niska
Stopien interaktywnosci wysoki niski
Formalne spisane zasady czeste rzadkie

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (Wieczerzycki, 2013).

Projektanci systemow sprzedazy B2B daza do organizacji zakupoéw B2B poprzez potaczenie
kanalow tradycyjnych oraz e-commerce. W ten sposob chca zagospodarowac wszystkie punkty
kontaktu z marka w celu dostarczenia mozliwie spojnej komunikacji oraz najlepszego i jednolite-
go doswiadczenia zakupowego do klienta (Kumar, 2010; Drzazga, 2015; Stefko i inni, 2011). Po-
dobne podejscie mozna zaobserwowaé w materiatach marketingowych wielu firm wdrazajgcych
systemy informatyczne, jak Unity, Comarch czy Divante. W ten sposob komunikuja zalety ich
oferty, czyli systemu internetowego e-commerce, a nawet wiccej — ,,filozofii” przy$wiecajacej
wdrozeniom skutkujacym takze zmiang organizacyjng w sposobie dziatania przedsigbiorstw.

Interesujaca dyskusj¢ na temat réznic pomiedzy zachowaniem zakupowym uzytkownikoéw
B2B oraz klientow B2C prowadzong pomigdzy Tomaszem Karwatka, prezesem wspomnianej
firmy Divante — lidera rynku systemow e-commerce, a innymi réwnie do§wiadczonymi ,,ludz-
mi z branzy” mozna znalez¢ na portalu quora.com (https:/www.quora.com/What-are-the-m-
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ost-important-differences-between-b2c-eCommerce-and-b2b-eCommerce, pobrane 31.05.2016).

Warto zauwazy¢, ze gltdbwne roznice, jakie podnosza rozmoéwcey, dotycza postrzegania ceny,

trwatosci relacji, stosunku do marek oraz emocji w decyzjach zakupowych (tabela 2).

Tahela 2. Roznice w procesie zakupowym pomiedzy klientami B2B oraz B2C

Czynnik réznicujacy

B2B

B2C

Cena
Trwalos¢ relacji
Lojalnosé¢

Zakres kupowanych
produktow

stabilne wymagania cenowe, akceptacja in-
dywidualizacji ceny pomiedzy odbiorcami
trwate relacje i powtarzalne zakupy
lojalno$¢ w stosunku do marek, producentow
oraz do dystrybutora

zwykle duzy, a zakupy powtarzalne co do
grup asortymentowych

poréwnania cen produktéw — szukanie ofe-
renta o najnizszej cenie

zakupy jednorazowe

brak lojalnosci w stosunku do dystrybutora,
brak tez lojalno$ci do marek

zwykle zakup pojedynczych produktow;
rzadka powtarzalno$¢ zakupow

dtuzszy i przemyslany proces, oparty na

ekonomii i ergonomii wspartej wzorcami

zamowien powtarzalnych czy wlasnym cen- proces spontaniczny i emocjonalny
nikiem; proces zakupowy czasami wymaga

ofertowania i akceptacji po stronie klienta

Proces decyzyjny

wrazliwo$¢ zalezna od branz i przeznacze-
nia kupowanych towaréow; w przypadku za-
kupéw do odsprzedazy dla konsumentow,
wrazliwo$¢ porownywalna do biznesu B2C

duza wrazliwo$¢ na akcje promocyjne i reko-
mendacje, w tym opinie z mediow spotecz-
no$ciowych

Rekomendacje
i marketing

Zré6dto: Opracowanie whasne na podstawie https://www.quora.com/W hat-are-the-most-important-differences-
between-b2c-eCommerce-and-b2b-eCommerce, pobrane 31.05.2016.

2.3. Metody i wpfyw rekomendacji na klientow B28, przeglad literatury

Realizacja zakupow w systemach e-commerce polega na przegladaniu informacji na ekra-
nie komputera i wykonywaniu okreslonych akcji zakupu towarow. Z racji regularnego korzysta-
nia z systemu, klienci B2B wykorzystuja funkcje programu w sposob rutynowy i naturalny, spo-
dziewajac si¢ doswiadczanej uprzednio reakcji systemu. Jesli jednak w systemie prowadzony jest
serwis marketingowy, to publikacje pojawiajace si¢ na stronie kierujg uwage klientéw w okre-
$lone obszary. Publikacje marketingowe prezentuja nowe wiadomosci, produkty lub promocje,
zaktocajac niejako spokodj podejmowanych decyzji. Innym miejscem, w ktorym klienci moga
natkna¢ si¢ na nieznane wczesniej informacje czy zmiany uktadu strony, sa automatycznie ge-
nerowane rekomendacje podczas wyszukiwania produktéw. Lohse i Spiller (1999), przedstawili
calg list¢ cech system e-commerce majacych wptyw na sprzedaz i ruch na witrynie sklepowej
wraz z klasyfikacja co do kierunku wpltywu.

Wykorzystanie systemow rekomendacyjnych jest szeroko dyskutowane w literaturze. Cie-
kawe spostrzezenia przedstawil Jankowski (2014), zwracajac uwagg na to, ze nadmierne wyko-
rzystywanie rekomendacji moze prowadzi¢ do pogorszenia wygody korzystania z systemu lub
podejmowania przez uzytkownika decyzji niezgodnej z jego intencja, skutkujacej obnizeniem
satysfakcji z dokonanego zakupu w dtuzszej perspektywie. W przypadku regularnych uzytkow-
nikéw B2B moze to doprowadzié do rezygnacji ze wspotpracy.
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Schmutz i inni (2010) przeprowadzili badania nad percepcja prezentacji produktow w po-
staci listy i macierzy z grafikami. Oparli si¢ oni na badaniach Barnetta i Wickensa (1988) opi-
sujacych wptyw blisko$ci wizualnej oraz informacyjnej obiektow na percepcje. Wnioskuja, ze
prezentacja produktéw w postaci listy daje wigksze rozrdznienie poszczegdlnych obiektow niz
w postaci macierzy. W przypadku gdy grafiki oraz informacja tekstowa sg zgromadzone na
bardzo matej przestrzeni, powstaje efekt wzajemnej interferencji. W takiej sytuacji uzytkownik
postrzega tylko wybrane elementy lub wrecz rezygnuje z analizy takiej prezentacji.

Autorzy przeprowadzili badania z wykorzystaniem metody eye tracking na obu typach
prezentacji, ktore potwierdzity ich hipotezy. Ostatecznie sformutowali wniosek, ze prezentacja
w postaci listy powoduje zachowanie uzytkownika podobne do czytania ksiazki, co jest natural-
nym i ksztalconym od dziecinstwa sposobem analizy informacji. Koszt zaangazowania uwagi
W percepcje prezentacji w postaci listy okazat si¢ nizszy niz prezentacji w postaci macierzy. Tak-
ze wyniki badan autora niniejszej publikacji, prezentowane w dalszej czesci pracy, potwierdzaja
ucigzliwo$ci zwigzane z percepcja prezentacji macierzowe;.

Nieco odmienne badania, ale rozszerzajace powyzsze zagadnienie, przeprowadzili Hong
1 inni (2004). Skonstruowali oni system testowy, w ktorym prezentowali te same informacje
w kilku konfiguracjach — tekstowych i graficznych. Okazato si¢, ze percepcja marki jest znacz-
nie silniejsza niz innych informacji oraz ze prezentacja graficzna czy to produktu, czy marki
znaczaco absorbuje uwage uzytkownikow, przystaniajac inne informacje.

Interesujace badania wpltywu formy prezentacji produktéw na stan emocjonalny klientow,
w tym motywacje do zakupdw impulsowych, prezentuja Liao i inni (2016). Prezentuja oni model
doswiadczalny, w ktorym weryfikowali postrzeganie produktéw w postaci prezentacji w me-
diach. Tego typu wrazenia badacze nazywaja wirtualnym doswiadczaniem produktu (VPE).
Wykorzystanie technologii pozwala na inspekcje¢ produktu tak w sposéb ogladu wizualnego, jak
i symulacji funkcjonalnej. VPE powinna zastapi¢ a nawet rozszerzy¢ fizyczna oceng i bezposred-
ni kontakt klienta z produktem. Praca zawiera badania i wieloaspektowe dyskusje. W zakresie
prezentacji produktéw w sposéb dynamiczny autorzy stwierdzaja, ze prezentacje wykorzystu-
jace wirtualne ksztaltowanie doswiadczenia klienta VPE znaczaco podnosza przyjemnosc, jaka
odczuwaja uczestnicy badan, ogladajac produkty utylitarne. Zaktadajac zakupy klientéw B2B
jako w wigkszos$ci przypadkow utylitarne, mozna takze spodziewac si¢ wptywu formy prezen-
tacji produktéw na odczucia kupujacych sprzyjajace lub niesprzyjajace decyzjom zakupowym.

Badania sortowania produktow i jego wptywu na decyzje zakupowe przedstawili Cai i Xu,
(2008). Wykazali oni, ze sortowanie malejace, poczawszy od produktéw o najwyzszej jakosci,
prowadzi do budowy postrzegania zorientowanego na jakos$¢, ostabiajac tym samym znaczenie
ceny w decyzjach zakupowych. Taka technika podnosi rentownos¢ biznesu bez szkody dla klien-
ta, w przeciwienstwie do malejacego sortowania po cenie, ktora koncentruje uwage na takich
produktach niskiej jakos$ci.

Poszerzenie powyzszych spostrzezen na klientow biznesowych mozna znalez¢ w raporcie
Izby Gospodarki Elektronicznej e-commerce Polska Trendy w sprzedazy B2B w Polsce 2015. Je-
$li zatozymy, ze w zakupach B2B w dalszym ciagu uczestniczy cztowiek ze wszelkimi emocja-
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mi, ktére s immanentna cechg natury ludzkiej, to mozna zaktada¢ takze wystgpowanie reakcji
impulsowych oraz podatnos$¢ kupujacych na dziatania promocyjne oraz rézne formy prezentacji
informacji, zwlaszcza zwigzane z produktami. Wedtug raportu, ,,indywidualne do§wiadczenia
zakupowe pracownikow firm sprawiaja, ze oczekuja oni takiej samej obstugi klienta, jaka otrzy-
muja, gdy dokonuja zakupu jako klienci biznesowi”.

Autorzy cytuja badania Building The B2B Omni-Channel Platform Of The Future, prze-
prowadzonego na zlecenie Accenture i Hybris software, wedtug ktorych ,,52% klientow bizne-
sowych uwaza, ze w ciggu nastgpnych trzech lat co najmniej potowa dokonywanych przez nich
zakupow bedzie realizowana przez internet, 49% klientow biznesowych decyduje si¢ na kupno
towarow za posrednictwem serwisu skierowanego do klienta indywidualnego, a 69% kupujacych
wybiera bezposrednie, szybkie ptatnosci online przy pomocy karty kredytowej czy systemow
ptatnosci od optacania wystawionej faktury po ztozeniu zamoéwienia. 50% klientéw chciatoby
korzysta¢ z mozliwos¢ oceniania produktoéw i ustug oraz dodawania opinii. 32% klientow bizne-
sowych zaczyna poszukiwanie towaru na stronie internetowej producenta. 25% klientéw sektora
B2B korzysta z wyszukiwarki”.

W zakresie projektowanie mechanizméw wyszukiwania produktéw istnieje rozlegt litera-
tura. Dla potrzeb niniejszej pracy wykorzystano spostrzezenia Dinersteina iinnych (2014). Na
bazie wyszukiwania w portalu eBay.de spostrzegli niedoskonato$¢ wyszukiwania produktow,
ktora jest zamierzona i prowadzi do rozszerzenia zainteresowania zakupowego klienta. W przed-
stawionych ponizej badaniach wtasnych wyszukiwarka produktéw takze odgrywa duza rolg.

3. Badania zachowai Klientow B2B w internetowym Systemie sprzedazy
3.1. System sprzedazy B2B oraz prezentacja produkiow

System sprzedazy B2B, na bazie ktorego wykonano badania, dostgpny jest tylko dla zare-
jestrowanych klientow biznesowych i wymaga logowania. Po zalogowaniu do systemu klienci
widzg ekran startowy, ktory pokazano na rysunku 1. Ekran zawiera state elementy, takie jak
logo, koszyk czy menu, wywolujace okreslone strony i mechanizmy sklepu.

Menu zawiera kategorie produktow, marki, promocje cenowe oraz bestsellery. Wszystkie
pozycje menu, poza kategoriami, mogg by¢ traktowane jako forma rekomendacji produktow,
poniewaz pokazuja one towary zgrupowane z intencja motywowania klientow do zakupéw z po-
wodu znanej marki, atrakcyjnej ceny albo popularno$ci produktéw wsrdd innych klientow.

Ponizej menu znajduje si¢ wyszukiwarka produktéw oraz dwa rodzaje paneli ogtoszenio-
wych. Funkcje wyszukiwarki sa oczywiste i zaktada si¢ jej intuicyjne wykorzystanie przez uzyt-
kownikdéw. Panele ogloszeniowe sg przeznaczone do celowego wyrdzniania wybranych grup pro-
duktéw. W lewym panelu rekomendacja asortymentu odbywa si¢ poprzez ogloszenia zawierajace
wigksze, kilkuakapitowe bloki tekstu oraz odwotania prowadzace do listy produktow. W prawym
panelu natomiast publikowane sa promocje skojarzone, ktorych celem jest rekomendacja produk-
tow oparta na tym, ze za zakup wskazanych asortymentow oferowane sg specjalne korzysci w po-
staci gadzetow, dodatkowych artykulow po obnizonej cenie lub specjalnych rabatow.
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Logo ... Koszyk
Kategorie Marki Promocje cenowe Bestsellery
[ Wyszukiwarka ]
Ogloszenia Promocje

Mowosci produktowe
Informacje produktowe
Inne ogloszenia

Promocje gadzetowe
Promocje ogdlne
Inne promocje

Itd. ...

Stopka lewa

Rysunek 1. Schemat ekranu startowego sklepu internetowego

Zrodto: opracowanie wlasne.

Stopka prawa

Kazda z pozycji menu, a takze klawisze akcji (call to action) oraz hipertacza w ogloszeniach

tekstowych i promocjach wywotuja ekran z lista produktéw pokazany na rysunku 2. Z poziomu

ekranu z listag produktow klienci mogg stosowac filtrowanie, przenoszenie towarow do koszyka

lub wywota¢ karte produktu w celu zapoznania si¢ ze szczegotowymi parametrami. W dolnej

czgsci ekranu prezentowany jest panel z produktami najczesciej kupowanymi przez klientow

sklepu, ktore sg takze zgrupowane w menu bestsellery. Panel rekomendacyjny w dolnej czgsci

ekranu prezentuje jednocze$nie kilka produktow w postaci minikart z uwzglednieniem preferen-

cji zakupowych danego uzytkownika zbudowanych na bazie jego wczedniejszych zakupow lub

przynaleznosci do segmentu klientow. Jesli uzytkownik kliknie w grafike lub nazwe produktu,

program wywota peing karte produktu zawierajaca takze formularz przeniesienia produktu do

koszyka.
LOgO ... R
Kategorie Marki Promacje cenowe Bestsellery
Wyszukiwarka
Listy produktéw
Lista kategorii | 5 WA, i, DB, BOUAEAL DR ) R3S
g Wy, Opés, o, domgpnodt _ Dodweenes do kT
ﬂ‘ e, Gpis, oeng, Somgpaoid . Dodswrsnis 82 kaenyis
| Filtry

| Panel rekomendacyjny ogdlny / Bestsellery

Stopka lewa

Rysunek 2. Schemat ckranu z lista produktow

Zrodto: opracowanie whasne.
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Karta produktu zawiera numery katalogowe, nazwe, opis oraz inne dane techniczne. Karta
produktu pozwala takze na klikanie w poszczegolne parametry produktow, co powoduje ponow-
ne wywolywanie listy produktow z automatycznym zastosowaniem parametréw danego produk-
tu jako filtru dla catej listy.

Przenoszenia produktow do koszyka mozna dokonywaé bezposrednio z listy produktéw
oraz z formularza umieszczonego na karcie produktu.

3.2. Pytania hadawcze

W prezentowanej pracy autor bada preferencje klientow B2B w zakresie formy prezentacji
produktow. W tym celu sformutowano nastgpujace pytania badawcze:
1. Jakie sposoby prezentacji produktéw stosowane w badanym sklepie internetowym ciesza
si¢ najwigkszym zainteresowaniem klientow?
2. Czy sposob prezentacji produktow ma wptyw na przenoszenie produktéw do koszyka?
3. W jaki sposob dziatania informacyjno-promocyjne wpltywaja na zachowania zakupowe
klientow B2B?

3.d. Lestaw danych

Do badania wykorzystano log systemowy wywotywanych stron oraz log pozycji koszyka.
Log systemowy dostarcza informacji o stronach wywotywanych przez uzytkownika w procesie
przedzakupowym. Poszczegdlne rekordy logu systemowego zawieraja identyfikator uzytkowni-
ka, adres strony wyswietlanej na ekranie w postaci URL (Uniform Resource Locator — https://
pl.wikipedia.org/wiki/Uniform Resource Locator) oraz dat¢ i godzing zdarzenia. Przyktad
logu systemowego pokazano w tabeli 3. Podobne dane zawiera log koszyka, uzupelnione o nu-
mer koszyka oraz dane zakupionych produktow.

Tabela 3. Log systemowy, fragment

DATE USER URL
01-wrz-15:21:02:12 0048758002 ../Pages/news.aspx?src=ps&id=938
13-wrz-15:12:10:05 0105288001 ../Pages/kafelki2.aspx?type=PA.496&tid=111
21-paz-15:05:10:20 0099923001 ../Pages/item.aspx?i=2x4x5vVAKS752MO
11-wrz-15:10:23:23 0014575002 ../pages/item.aspx?i=2xKPxP5x6x0yySF
15-paz-15:06:12:21 0048758002 ../Pages/Search.aspx?type=PA.495
23-wrz-15:20:35:12 0111007001 ../pages/Item.aspx?i=1f7g3y0y41y8y8
14-paz-15:09:10:45 0099923001 ../Pages/item.aspx?i=2 AtUyhWh1h00AM

Zrodto: opracowanie wlasne.

Zakres transakcji wykorzystanych do badan zawiera rekordy z dwoch miesigcy pracy skle-
pu w okresie szczytu zakupowego.
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3.4. Schemat wnioSkowania

Decyzje zakupowe w sklepie internetowym powstaja w wyniku indywidualnej analizy in-
formacji przez uzytkownika systemu internetowego lub w inny nieudokumentowany sposob, co
powoduje, ze nie jest mozliwe catkowicie pewne stwierdzenie, ze dany element wys§wietlany na
ekranie spowodowat taka lub inng decyzj¢. W prezentowanym badaniu przyjeto zalozenie, ze
jesli pozycje koszyka zostaty zarejestrowane w bezposrednim sgsiedztwie czasowym pojawienia
si¢ okreslonej tresci informacyjnej na ekranie — mogly one mie¢ wplyw na decyzje zakupowa
klienta. Zwykle uzytkownicy wyszukuja produkty, sprawdzaja ich parametry, nastepnie dodaja
do koszyka lub wyszukuja kolejne, albo tez wracaja do poprzednich stron czy tez wyszukuja
ponownie. Moga tez prowadzi¢ proces wyszukiwania z zamiarem zakupu w przysztosci lub dla
celéw umieszczenia produktu lub wybranych informacji w projekcie czy ofercie dla wtasnego
klienta. Jesli jednak nastepuje zakup produktu, to poprzedza go zapetnienie ekranu trescig infor-
macyjna w postaci listy lub karty produktu, poniewaz tylko w taki sposéb mozna przeprowadzi¢
akcje dodania produktu do koszyka.

W badanu przyjeto schemat wnioskowania przedstawiony na rysunku 3. Klienci podejmuja
decyzje zakupowe na podstawie potrzeb i dostgpnosci towardw, ktorg widza na ekranie kompu-
tera. Jesli rekord w logu systemowym reprezentujacy okreslony sposob prezentacji produktow
mozna powigzaé z rekordami w pliku koszykow po okreslonym kluczu reprezentujacym relacje
czasowa, to uznaje si¢ istnienie zwigzku przyczynowo-skutkowego informacji na ekranie i doda-
nia produktéw do koszyka. Oznacza to, ze zawartos¢ ekranu zawierata produkty oraz informacje
pomocnicze wystarczajace do podjecia decyzji zakupowe;.

| Potrebyklienta

"'Ir Ekran I . @}) .{ Zakup

".‘—.__-' -\.\__H____.-'

Pl e o R,
. AR
Log L L Log

systemowy | Relacie czasowe zaplsdw: koszyka
hs g Klucz 1: dzier, ey

Klucz 2: dzien + godzina
Klucz 3: dzier +godz. + 10 min.
Klucz 3: dzien +godz. + 1 min.

P Y

R by
o Decyzja
= zakupowa ~y
W J

oy ___."-'

Rysunek 3. Schemat wnioskowania

Zrédto: opracowanie whasne.
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W celu okreslenia intensywnosci powigzania wykorzystano nastepujace klucze zawierajace
identyfikator uzytkownika oraz relacje czasowa:

— klucz 1: uzytkownik,

— klucz 2: uzytkownik + dzien,

klucz 3: uzytkownik + dzien/godzina,
— klucz 4: uzytkownik + dzien/godzina/10-min,

klucz 5: uzytkownik+ dzien/godzina/min.

4. Analiza danych
4.1. Statystyka logu wyszukiwania

Statystyke logu wyszukiwania z podziatem na typy prezentacji produktéw zawiera tabela 4.

Mozna zauwazy¢, ze ,,wyniki wyszukiwania” stanowia 57,68% wszystkich stron, jakie wi-
dzi uzytkownik. Kolejne 21,25% 1 9,72% stanowia karty produktow oraz strona ,,marki”. Best-
sellery, ostatnie zakupy oraz kategorie stanowia po okoto 4% wszystkich odston. Pozostale typy
prezentacji pojawiaja si¢ na ekranie bardzo rzadko. Lacznie zbadano 1 653 138 rekordow repre-
zentujacych wyswietlenie informacji produktowej na ekranie w roznorodny sposob.

Tahela 4. Struktura prezentacji produktow wedlug typu wy$wietlania

Sposob prezentacji produktow Liczba wy$wietlen Udziat % poszczegélnych wy-
w sklepie internetowym poszczegblnych typow prezentacji swietlen
Bestsellery 13 346 0,81%
Karta produktu 351339 21,25%
Kategoria 63 718 3,85%
Marki produktow 160 739 9,72%
Obrazki 13 394 0,81%
Ogtoszenie 5222 0,32%
Ostatnie zakupy 67929 4,11%
Promocja cenowa 23197 1,40%
Promocja gadzetowa 358 0,02%
Promocja ogdlna 339 0,02%
Wynik wyszukiwania 953 557 57,68%
1653 138 100,0%

Zroédto: opracowanie wlasne.

Plik koszyka zawiera 220 033 rekordy jako reprezentacje zakupdw zrealizowanych przez
2575 uzytkownikéw. Najistotniejsze informacje wykorzystywane w badaniu to identyfikator
uzytkownika oraz data i godzina dodania poszczegdlnych produktow. W celu zbadania relacji
pomigdzy sposobem prezentacji produktow a decyzjami zakupowymi uzytkownikow wykorzy-
stano powigzania czasowe rekordow w logu systemowym i logu koszyka.
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4.2. Statystyka poszczegolnych prezentaci produktow

Statystyke poszczegolnych prezentacji z uwzglednieniem powyzszych kluczy przedstawia
tabela 5. Mozna zauwazy¢, ze 75% catkowitej liczny wyswietlen, ktora wynosi 1 653 138, znaj-
duje odzwierciedlenie w koszykach, zatem 75% uzytkownikow korzysta ze sklepu aktywnie, do-
konujac zakupow, a tylko 25% w sposob pasywny, bez wykonywania zakupow. 46,2% rekordow
w logu systemowym mozna powigza¢ z koszykami wedtug klucza uzytkownik + dzien zapisu
rekordu.

Tahela 5. Statystyka proby danych wedtug sposobu prezentacji produktéw oraz powigzane referencje do
koszykoéw

[%] rekordow,

Sposéb prezentacji Liczba ktore oznaczono w referencji do koszykow wg klucza uzytkownik +
produktéw wyswietlen __ dzieh dzieh/godz. dzieﬁ/g(?dz. dzieﬁ/godz./
/10-min min

Bestsellery 13 346 77% 45,1% 22,9% 9,3% 2,04%
Karta produktu 351 339 66% 35,8% 15,9% 5,1% 0,41%
Kategoria 63 718 65% 29,3% 12,6% 2,7% 0,23%
Marki produktow 160 739 82% 49,4% 22,3% 7,2% 0,61%
Obrazki 13 394 3% 1,0% 0,4% 0,2% 0,01%
Ogloszenie 5222 78% 36,8% 14,8% 6,0% 0,90%
Ostatnie zakupy 67929 92% 56,4% 25,0% 8,0% 0,72%
Promocja cenowa 23197 81% 42,9% 18,5% 5,6% 0,57%
Promocja gadzetowa 358 84% 51,1% 19,8% 8,9% 0,56%
Promocja ogélna 339 78% 68,4% 26,8% 8,6% 0,29%
Wynik wyszukiwania 953 557 77% 50,6% 26,2% 9,1% 0,65%
1 653 138 75% 46,2% 22,7% 7,6% 0,59%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Powiazanie tak duzej liczby rekordow z logu systemowego (46,2%) z koszykami powstaty-
mi tego samego dnia, w ktorym nastgpito przegladanie, charakteryzuje zachowania zakupowe
uzytkownikow systemu. Wigkszo$¢ z nich korzysta z systemu w celach zakupowych realizo-
wanych tego samego dnia, a wigc zaplanowanych lub pojawiajacych si¢ podczas biezacej pracy
klienta lub jego firmy. Dodatkowo, analizujac logi, autor zaobserwowat, ze standardowy spo-
sob pracy uzytkownikéw polega na przegladaniu produktéw oraz przenoszeniu ich do koszyka
w ciggu dnia. Nawet jesli dzialania promocyjne maja wplyw na decyzje zakupowe, to rzadko
kiedy wystepuja one natychmiast po odczytaniu wiadomosci, obejrzeniu reklamy czy innej for-
my prezentacji motywacyjnej. Zwykle sa one wigzane z przemysleniem korzysci biznesowych
dla firmy, np. okazja do natychmiastowej sprzedazy dalej albo urozmaicenia czy uzupetnienia
oferty swojego sklepu.

Kolejna kolumna, dziefi/godz., pokazuje, ze 22,7% rekordéw mozna polaczy¢ z produktami
w koszykach wzgledem klucza uzytkownik, dzien, godzina. Mozna stwierdzi¢, ze relacja wzgle-
dem klucza uzytkownik, dzien, godzina, 10-minut daje rezultat 7,6%. W tych przypadkach akcja
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dodania do koszyka wystapita w okresie jednej godziny lub 10 minut od zarejestrowania rekordu
reprezentujacego pojawienie si¢ informacji produktowej na ekranie.

Rysunek 4 przedstawia przejscia do koszyka dla omawianych powyzej kluczy uzytkow-
nik, dzien, godzina oraz uzytkownik, dzien, godzina, 10-min. Mozna zauwazy¢ proporcjonalne
zmniejszenie konwersji dla wigkszos$ci przypadkow oraz zmniejszenie roznic.

Prezentacja produktow w referencji do koszykdw wg klucza uiytkownik, dzien,
godzina oraz 10-min.

Bestsellery .
Karta produkty I
Kategoria I
Marki produktéy I, ® dzieri/godz. f10-min
Obrazki b m dzied/godz.
Ogloszenie I
Ostatnie zakupy I,
Promocja cenowa I
Promocja gadietowa I
Promocja ogdlng I
Wynik wyszukiwania I
0,0% 5,0% 10,0% 15,08 20,08 25,08 30,00

% rekorddw prezentacji produktow do pozycji w koszykach

Rysunek 4. Sposoby prezentacji produktow oraz % referencji do koszykow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Najwigkszy wspotczynnik konwersji wykazuja bestsellery, marki produktow oraz ostatnie
zakupy, a takze promocje ogdlne i wyniki wyszukiwania. Jest to zgodne z ogdlnie postrzega-
nym zachowaniem klientow w sklepach internetowych (Hammar i in., 2003, s. XX). Katego-
rie, obrazki, ogloszenia, promocje cenowe i gadzetowe wskazuja niski wspotczynnik konwersji.
Niska wartos¢ przej$¢ do koszyka wystepuje takze z karty produktu. Mozna to zaobserwowac
zwlaszcza po kluczu 10-min, gdzie przejscia z karty zajmuja miejsce po kategoriach i obrazkach.
Przyjmujac, ze przeznaczeniem karty produktoéw jest poglebienie wiedzy i rozstrzyganie wat-
pliwos$ci co do parametrow produktu, mozemy spodziewaé si¢ pozytywnego lub negatywnego
rozstrzygniecia, co powoduja przej$cia do koszyka tylko w wybranych przypadkach. Podobnie
przegladanie produktow moze by¢ realizowane poprzez wyswietlanie kategorii. Jest to metoda
penetracji katalogu nastawiona na poznanie produktéw w catych zestawach. Przejscia do koszy-
ka nie muszg nastepowaé w ramach przyjetych kluczy czasowych, poniewaz uzytkownik moze
po prostu gromadzi¢ wiedzeg, ktora wykorzysta w przysztych zakupach.
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4.3. Statystyka wyszukiwarki oraz marek

Lista produktow powstala w procesie wyszukiwania z uzyciem wbudowanej wyszukiwarki
wykazuje duzg konwersj¢ do koszykow. Podobnie prezentacja wedtug marek produktéw jest
jedna z najlepiej sprzyjajacych zakupom funkcjonalnoscia systemu.

Powstaje pytanie, czy we frazach wpisywanych przez uzytkownikéw zawarte sg takze na-
zwy marek? Frazy wyszukiwania zawieraja nazwy produktéw, co jest oczywiste, ale czy uzyt-
kownicy wpisuja w oknie wyszukiwarki takze nazwy marek oraz jaka jest skala tego zjawiska?

Badania przeprowadzono dla 89 najpopularniejszych marek, ktérych produkty znalazty sie
w koszykach. Przeanalizowano 170 202 rekordy, a wigc ponad 70% wszystkich pozycji w koszy-
kach. Wyniki badan zawarto w tabeli 6.

Tabela 6. Statystyka wyszukiwania nazw marek w wyszukiwarce

Marki w koszykach / wyszukiwania [%)] Liczba marek
0%-100% 36
100%-200% 20
200%-300% 16
300%-400% 3
>400% 14
Srednia 127,9% 89

Zrodto: opracowanie wlasne.

Okazato sig, ze w koszykach wystepuje 27,9% wigcej rekordow niz w logu wyszukiwania.
W logu wyszukiwania znaleziono 133 023 rekordy z frazami, w ktorych wystepowata nazwa
marki. Oznacza to, ze uzytkownicy sa bardzo przywigzani do marek, ale musiaty one konwer-
towa¢ takze z innych sposobow prezentacji niz wyniki wyszukiwania, poniewaz w koszykach
jest znacznie wigcej rekordow niz we frazach wyszukiwania. Innym wyjasnieniem tej nadwyzki
moze by¢ fakt, ze klienci kupowali po kilka produktéw danej marki w jednym wyszukiwaniu.
Jest to sytuacja spotykana w biznesie B2B.

4.4, Statystyka prezentacji w postaci minikart produktow

Jak wspomniano powyzej, prezentacja produktow w postaci listy obrazkow, czyli minia-
tur kart produktow zawierajacych grafike oraz nazwe produktu, wykazuje najnizsza konwer-
sj¢ w stosunku do pozostatych form prezentacji. Jest to zaskakujacy wynik, poniewaz jest to
podstawowa forma prezentacji, do ktorej jest odsytany uzytkownik uczestniczagcy w kampanii
e-mailingowej, a wigc wyjatkowo spersonalizowanej. Dodatkowo wynik ten kontrastuje z kon-
wersjg z prezentacji ,,Ostatnie zakupy”, ktora takze pojawia si¢ na ekranie w formie miniatur
kart towaru.
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Tabela 7. Rozktad przejs¢ do koszykow z prezentacji produktow wskazywanej w e-mailingach

Sposob prezentacji [%] rekordow,
produktow Liczba ktore oznaczono w referencji do koszykow wg klucza uzytkownik +
;veo-(rinv;(i)llie;nglllll wys$wietlen B dzieh dzief/godz. dz/lle(;l-/fl(zlcliz. d21enm/i§)dz./
Bestsellery 853 0 0 0 0 0
Obrazki 4681 15 9 2 0 0
Ogloszenie 171 153 82 17 7 0
Promocja cenowa 87 65 13 13 11 1
Promocja ogdlna 4 4 4 1 0 0

Zrédto: opracowanie wlasne.

Jak pokazano w tabeli 7, liczba przej$¢ do koszyka jest wigksza dla ogloszen oraz dla pro-
mocji cenowych. Zaskoczeniem jest takze zerowa konwersja bestselleréw. By¢ moze uzytkow-
nicy znajg te produkty ze swojego do§wiadczenia i nie widzg dodatkowych korzysci ptynacych
z zakupéw w momencie otrzymania e-maila.

Niska konwersja z prezentacji w postaci minikart potwierdza si¢ w szczegdtowym badaniu
separowanych rekordéw z e-mailingu. Duzo lepiej konwertuja ogloszenia oraz promocja cenowa.
Zatem te formy promocji powinny by¢ wykorzystywane przez pracownikow dziatu marketingu.

0. Uogolnione wnioski z badai oraz wskazowki dla marketerdw

Badanie logow systemowych ukazato zréznicowana popularno$¢ roznych sposoboéw pre-
zentacji produktow. Do wigkszosci sposobow prezentacji (z wyjatkiem wynikéw wyszukiwa-
nia) mozna dotrze¢ bezposrednio z poziomu menu systemu lub z poziomu ekranu startowego.
W tym kontekscie dwukrotnie wigksza liczba wy$wietlen marek niz kategorii i ostatnich zaku-
pow wskazuje na gleboko zakorzeniong w biznesie B2B rozpoznawalnoé¢ produktow wedtug
marki. Kategorie oraz bestsellery i promocje cenowe sa umieszczone obok marek, ale nie wzbu-
dzaja takiego zainteresowania jak marki. Podobne wnioski przedstawil Gomes i inni (2016),
opisujac badania nad znaczeniem marki w kontekscie zakupéw B2B. Autorzy stwierdzaja we
whnioskach, ze znajomos$¢ marki, jej reputacja czy lojalnos¢ firmy do marki ma istotne znaczenie
i jest skorelowana tak z nowymi, jak i powtarzalnymi zakupami. Uczestnicy badania przyznali
jednak umiarkowanie noty, jak np. not¢ 6 z 10, w przypadku zaufania do marki ze wzgledu na
jej reputacje. Rola rozpoznawalnosci marki czy fakt czgstych wezeéniejszych zakupow na dalsze
decyzje zakupowe zostat oceniany najnizej ze wszystkich ,,motywatoréw do zakupow”. Najwyz-
sze oceny zdobyly cena, logistyka oraz technologia.

Powyzsze badania mogg by¢ przydatne dla marketerow w celu budowania przekazu mar-
ketingowego. Przekaz na podstawie marek powinien by¢ uzupetniony o cechy technologiczne
produktow w potaczeniu z doskonalg logistyka oraz akceptowalna cena.

Badania konwersji poszczegdlnych prezentacji wskazujg na wysoka skuteczno$é promocji
ogoblnych, bestsellerow, marek oraz wynikow wyszukiwania. Wida¢ to wyraznie w kluczu klient
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+ dzien oraz klient + dzien + godzina. Mozna zatem wnioskowac, ze klienci znaja i preferuja
te sposoby prezentacji. Zawarto$¢ informacyjna, tekstowa oraz zawarto$¢é produktow na listach
spetniajg ich oczekiwania, co powoduje, ze klienci przenosza je do koszykow.

Powyzsze spostrzezenia moga wykorzysta¢ marketerzy do budowy serwisu B2B bogatego
w tre$¢ dotyczaca produktéw, marek lub wydarzen. Nastepnie, juz w samej komunikacji, wyko-
rzysta¢ linkowanie do tresci i do list produktéw. W przypadku potwierdzenia si¢ powyzszych
spostrzezen nalezy przemysle¢ promocje cenowe wyswietlane na listach. Moze okaza¢ sig, ze
same ceny podane po przekresleniu poprzedniej nie majg wystarczajacej wartosci informacyjnej
aby skloni¢ do zakupu, np. nie maja podanego procentu dodatkowego rabatu (Zhang, 2015).

E-mail marketing, wykorzystujacy obrazki do prezentacji produktow, nie osigga tak do-
brych wynikow konwersji jak promocje ogdlne oraz prezentacje bestselerow, marek. Wydaje sig,
ze nie jest to wlasciwy sposob zachecania klientow do zakupow. W takiej sytuacji marketerzy
powinni jak najszybciej zbadac, czy zestawy produktow prezentowane w ten sposéb w e-ma-
ilingach maja wystarczajacy potencjal korzysci dla klientow oraz wszelkie aspekty techniczne
zwigzane z wyswietleniem na urzadzeniach. Powyzsze zjawiska sg oczywiscie niekorzystne dla
wizerunku formy, poniewaz tworza negatywna percepcj¢ uzytecznosci przysytanego e-mailin-
gu, co moze skutkowaé wypisywaniem si¢ klientow z newsletteru.

8. Przyszie hadania

W zakresie opisanej tematyki planowane sa dalsze badania w formie eksperymentow pro-
wadzacych do weryfikacji zauwazonych reakcji klientow. Szczegdlnie obiecujgco zapowiada si¢
poréownanie reakcji klientow na prezentacje produktéw w postaci listy oraz macierzy sktadajace;j
si¢ z grafik lub minikart produktow.

Cickawie takze prezentuje si¢ zagadnienie wykorzystania réznorodnych prezentacji w new-
sletterach. E-mailing absorbuje uwage czytelnikow, poczynajac od tytulu wiadomoscei, poprzez
nagtowki, do tresci na witrynie, do ktorej linkuja poszczegdlne moduty. Powigzanie tych tresci
ze skuteczng prezentacjg produktéw moze znaczgco zwigkszy¢ konwersje do koszykow takze
w przypadku klientéw biznesowych.

Przedstawione badania sg aktualne i szeroko dyskutowane w internecie, tak wigc zawieraja
wiele aspektow poznawczych, jak i utylitarnych.
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ANALYSIS OF THE PRODUCT PRESENTATION EFFICIENCY
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The author investigates the issue of the preference in product presentation for B2B customers in
specialized internet shop. Literature review includes current state of eCommerce business mar-
ket in Poland and globally as well as selected papers focused on product presentation in internet
systems. Basing on system logs and basket log file the author analyzes time relations leading to
discover the user preference in case of product presentation. The paper presents also summary
from managerial perspective and some suggestions for marketers.
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