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Absztrakt

Jelen cikk a reklamok figyelemre gyakorolt hatasat vizsgalja egy vasarlashoz kothetd reklam-
video példajan keresztiil szemmozgaskdvetd eszkoz segitségével. A vizsgalatba 34 kisérleti
személyt vontunk be, és két olyan csoportot képeztiink beldliik, amelyek eltérd instrukciot
kaptak a reklamvided megtekintése eltt. A vizsgalat a vided megtekintése el6tt adott eltérd
utasitasok emberi figyelemre gyakorolt hatdsat mérte. Az adatok egyrészt utdlagos interjukbol
szarmaztak, masrészt pedig a szemmozgaskovetd rendszer dinamikus AOI (Area of Interest)
funkcioja segitségével alltak el6. Az interjuk kvalitativ, mig a szemmozgaskovetéses tech-
noldgia kvantitativ adatokat szolgaltatott, hogy a kutatds elején megfogalmazott hipotézisek
statisztikai probak segitségével is vizsgalhatok legyenek.
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MEASURING THE EFFECT OF ADVERTISEMENTS
ON ATTENTION WITH EYE TRACKING
METHODS

Balint Szabo — Bence Szederkényi

Abstract

This paper measures the effects of advertising on attention with the use of an eye-tracking
device through the example of a video for shopping advertisement. The test was carried out
on a sample of 34 people, and the results were provided by two different groups. The study
lays emphasis on the influence of human attention with different instructions given before
watching the video. The data were collected from ex-post interviews and from the dynamic
AOI (Aera of Interest) function of the Tobii Eye Tracking System. Qualitative data were
collected from interviews, while quantitative data came from the eye-tracking device in the
purpose of assessing whether the hypotheses were true or false. The decision-making was
aided by statistical tests.
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Bevezetés

Magyarorszagon a nettd reklamkoltségek eloszlasanak aranya a kétezres évek elejétdl hatal-
mas atalakuldson ment keresztiil, amely jol nyomon kovethetd a hazai reklamtortdk tanul-
manyozasaval. Az internet megjelenésével a kezdetben egyeduralkodd nyomtatott sajtdo €s
televizid mellett megjelent egy harmadik jelentds szelet is, amely az internetes reklamokat
reprezentalja. Ahogy telt az id6, ez a 2005-ben 3,7%-o0s nagysagl korcikk 2017-re elérte a
31,7%-0s részesedési aranyt. fgy 2017-ben a reklamkiadasokat szemléltetd kordiagram tobb,
mint 55%-at az interneten ¢és televizioban megjelend reklamok koltségei tették ki. Ez az érték
¢és a folyamatosan ndvekvd tendencia tdmasztja ala a kiilonféle internetes és televizids rekla-
mok (példaul videdk) hatékonysag-vizsgalatanak aktualitasat (MRSZ 2017).

Az emberi informécidfeldolgozas egy Osszetett folyamat, amelynek soran a kiilonb6zo
ingeranyagok feldolgozéasakor (igy filmek vagy reklamok nézése kdzben is) a szem minden
esetben a vizualis informacio feldolgozasaért felelds nyakszirti (okcipitalis) lebenybe kiildi az
informaciot, miel6tt az a korabbi tapasztalatok felhasznaldsaval az elme altal értelmezésre
keriil (észlelési folyamat). Az észlelés az érzéki informaciok megértésére, illetve a tudatossag
megvalositasara szolgal, aminek igy a reklamfilmek befogadasa soran is kiemelt szerepe van:
egy adott érzéki benyomas eltérd pillanatokban még ugyanabban a személyben is eredme-
nyezhet egymastol teljesen eltér6 percepciot (Juhasz —Takacs 2007).

A j6 rekldmhoz kiindulasként elengedhetetlen egy jo Otlet, azonban annak a kidol-
gozasa (a képi vilag és a zene megvalasztisa) és az emberi informécidfeldolgozas sajatos-
sagainak figyelembevétele legalabb ugyanolyan fontos a sikerhez, mint a koncepcidhoz tar-
sulo, jol kidolgozott marketingstratégia (Moricz 2004).

A torténészek altal ismert legkorabbi reklam Kr. e. 3000-b6l szarmazik (Viranyi 2007),
a reklam kifejezést pedig az 1830-as évek oOta hasznaljak a mai értelemben (Brochand—
Lendrevie 2004). Az els6 reklamiigynokséget Volney B. Palmer hozta 1étre 1841-ben (Sas
2007), erre az évre tehetd a modern reklamszakma kezdete is. A hirdetési modszerek fejlodé-
s¢hez a XIX. szazadban megjelend 0j technikai eszkdzok (fotografia, telegraf, stb.) nagyban
hozzajarultak, mig a kiilonb6z6 pszichologiai kutatasi eredményeket az 1900-as évektdl alkal-
maztak (Scott 1904).

' A kutatas és ez a tanulmany az Uj Nemzeti Kivalosag Program keretein beliil az Emberi Er6forrasok
Minisztériuma tamogatasaval késziilt.
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A reklamiizenetek hatékony megformalasanak érdekében a 70-es évektdl kialakultak a
reklamok hatdsmechanizmusat pszichologiai szempontbdl is vizsgalod elméleti megkdzelitések
(Papp 2009). Ezeknek a modelleknek a kiilonb6zé valtozatai — mint példaul a tébbvaltozos
attitlid (Fishbein—Ajzen 1975), az affektiv reakcié (Holbrook—Batra 1987) vagy az informa-
cidfeldolgozas valosziniiségi modellje (Elaboration Likelihood Model, ELM) — figyelembe
veszik és integraljak az informacidfeldolgozas affektiv és kognitiv elemeit. Igy példaul az
ELM modell integralt része magaban foglalja a termék és marka informécidkra dsszpontosito
kozponti utvonalat és az lizenet formajat, hangnemét, stilusat alakito periférikus Gtvonalat is,
mint a meggy06zés két lehetséges elemét (Cacioppo—Petty 1984).

Ezek a modellek jol leirjak a meggydzési folyamatokat, azonban keveset arulnak el a
fogyasztok tényleges viselkedésérdl, és mindegyikiik ugyanabbol a XX. szdzad elején meg-
sziiletett felfogasbol eredeztethetd, miszerint a reklam célja nem lehet mas, mint a termék el-
adasa (Viranyi 2010).

A reklamokrol és a vizsgalatukrol

A reklam alapvetd célja, hogy meggydzze a vasarlokat a vasarlas sziikségességérdl a kii-
16nb6z06 termékek, szolgaltatasok kelenddségének a novelése érdekében. Emiatt azt sugalljak,
hogy a vasarlassal egyetemben boldogsagot és megfeleld életformat is vesziink (Sas 2007).

Egy jo reklamnak a célja, hogy az elére meghatarozott célcsoportjanak lehetdleg minél
tobb tagjat aktivizalja. Eppen ezért egy reklam csak akkor szamithat sikerre, ha készitéi pon-
tos ismeretekkel rendelkeznek a lehetséges felhasznalok személyiségérdl és életkoriilményei-
r6l. Az ember allando6 ingereknek van kitéve, melyeket nem képes mind feldolgozni, igy kény-
telen szelektalni koziiliik. Ez a szelekcio egy tobbfokozati folyamat, melyben az érzékszervek
ellendrzik a hirt és dontenek annak hasznossagarol. A reklamnak az Gsszes ilyen fokozaton at
kell jutnia, hogy eljusson az agyunkig és ott feldolgozasra keriilhessen (Warshaw 1978).

Moricz Eva (2004) szerint a reklam sikere nem az eredetiségében rejlik, hanem attol
fligg, hogy milyen a pszichologiai kommunikacios tartalma: képes-e a célcsoportja figyelmét
megragadni, megalapozni a vasarlasi dontést. A reklampszichologia felhasznalja a pszicho-
logia ismeretanyagabol mind azokat az elemeket és moddszereket, amelyek személyek vagy
csoportok meggydzésével foglalkoznak, ¢€s igyekeznek a feltart folyamatok térvényszerii-
ségeit a reklamszakemberek gondolkodasaba beiiltetni.

A reklamlélektan kezdeti szakaszat a korabeli altalanos pszichologia eredményeinek és
kisérleteinek atiiltetése jelentette a reklamozas teriiletére. gy elészor a figyelem, az emlékezet
¢és az asszociacios vizsgalatok voltak népszertiek, melyek azt vizsgaltdk, milyen tulajdonsaga
targyak, képek vehetdek észre a legjobban, milyen megoldas ad jobb emlékezeti hatdst. Ez
volt az ugynevezett figyelemmegragadas (blickfang) reklamtedridja. Ezzel egyidében alakult
ki a figyelem (Attention), érdeklddés (Interest), vagyakozas (Desire), cselekvés (Action) ki-
tiintetett négyesre hangsulyt helyezé AIDA mddszer, amelynek az a 1ényege hogy a vasarlasra
késztetéshez elegendd felhivni a vasarlo figyelmét, aztan kivaltani benne az érdeklddést,
amelybdl megsziiletik a vagy, ami végiil az akaratot a véasarlasra inditja. Az AIDA modellnek
az az egyoldalusaga jelentette a legnagyobb problémajat, mely a fogyasztot egy csoporttol el-
szigetelt, mechanikusan reagalod lénynek tekintette. Masik probléméja az volt, hogy a pszi-
choldgiai tényezOk hatasat sorba rendezddd, egymas utan bekovetkezo 1épések folyamatanak
képzelte el, amit a gestaltpszichologia hatarozottan cafol (Wijaya 2015). Az inger-reakcio
elmélete tullépett a pszichologiai gondolkodas addigi introspektiv, egyoldalu spekulacioin és
az inger-reakcié séma megteremtésével nagy 1épést tett a pszichologia tudomannya valasa
felé. A két vilaghaboru kozott megjelend modszer John B. Watson nevéhez fiizodik. Watson
ugy gondolta, hogy egyfeldl léteznek az ingerek, vagyis olyan hatasok, amelyek egy allati
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vagy emberi szervezetet érnek, s abban valamilyen valtozast idéznek el (az ingerek minden
pillanatban azonosithatok, akar fizikai paraméterekkel is leirhatok), masfeldl 1éteznek a va-
laszok, mint olyan események, amelyekkel az adott €l6lény a hozza eljutd ingerekre reagal,
melyek szintén tetszéleges pontossaggal rekonstrualhatok példaul izommozgasokként vagy
mirigymiikodésekként. gy a modell szerint egy kellden 6sztonzé prospektus ingerére az ol-
vasé valasza a vasarlas lesz. A korai reklampszichologia érdeklddésének kdzéppontjaban a fi-
gyelemfelkeltés lehetséges modszereinek vizsgalata allt (Barry—Howard, 1990). Annak elle-
nére, hogy ez a kiindulas ma mar tilhaladott, ebbdl az alapfeltevésbdl kiindulva is sziilettek
olyan részeredmények, melyek ma is eredményesen hasznosithatok, ezért a figyelem részletes
elemzése elengedhetetlen rekldmpszicholdgiai szempontbol is.

A szemmozgdskdvetés mint vizsgalati modszer

A minket ér6 kornyezeti ingerek koriilbeliil 80%-a vizudlis eredeti, a koriilottiink 1évo vilag
megismerése elsésorban a vizualis csatornan keresztiil torténik (Pease—Pease 2016). A latas
adekvat ingere a fény, mely elektromégneses hullamként viselkedik. Az emberi szem jellem-
z6je, hogy ebbdl a 380 és 780 nanométer hullamhosszisagu fénysugarak kozotti tartomanyt
képes érzékelni. Szemiink egy olyan Osszetett szerv, amivel a fényingereket a retinankon 1évo
fotoreceptorok, a palcikak és csapok segitségével érzékeljiik. A fotoreceptorok koziil a palci-
kak azok, amelyek a fény és arnylatasért feleldsek, mig a csapok a szineket érzékelik (Mihaly
2003, Keményné 2011). A szemnek két funkcidja van: a retindlis kép kialakitasa, illetve an-
nak az elektromos jelekké (impulzusokka) transzformalasa. A receptorbol az ingeriiletet az
agykéreg irdnyaba vezetik az idegpalyak altaldban a talamusz érintésével. Az informacid az
agykéregben az elsddleges érz6kozpontbol atkeriil a masodlagos (esetleg harmadlagos) érzo-
kozpontba, mieldtt végleg feldolgozdodik (Gross 2004).

Az érzékelés (sensatio) az ingerfeldolgozas kezdeti szakasza, amely az érzékszervek és
az idegrendszer alacsonyabb szintli miikddéseivel kapcsolatos. Az alacsonyabb szint itt elemi,
egyszeribb élményeket jelent a feldolgozas folyamatdban (ilyenek példaul a szinek, a fény-
erdsség érzékelése). Az észlelés (perceptio) pedig mar az érzékelés révén kapott ingerek ma-
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ingeriiletté alakitasanak fiziko-kémiai folyamata, addig az észlelés mar az elemi ingerek
(példaul fényintenzitas valtozas) felvételétdl a komplex tapasztalati élmény kialakulasaig ter-
jed (Atkinson—Hilgard 2005).

A szemmozgaskovetés torténete az 1800-as évekre vezethetd vissza, amikor a szem-
mozgasok tanulméanyozdsa még kozvetlen megfigyelésekkel keresztiil tortént. A megfigye-
léseket elsoként az olvasas megértésére hasznaltak, és megallapitottak, hogy a folyamat
lebonthatd fixaciok és szakkadok sorozatira (Yarbus 1965). Kezdetben a fejet a vizsgalat
idejére mozdulatlanul kellett tartani, igy a technoldgia hétkoznapi jelenségek tanulmanyo-
zasara alkalmatlan volt. Kés6bb azonban a technologia fejlédésével mar lehetévé valt a la-
boratoriumi koriilmények kozott vizsgalhatatlan tevékenységek, mint a buvarkodas, repiilés
vagy autovezetés részletes tanulmanyozasa is (Richardson—Spivey 2004).

A szemmozgasoknak igen sokféle valtozata 1étezik, melyekbdl a szemmozgéskovetéses
technoldgia szempontjabdl a két legfontosabb tipusa a fixacidk és a szakkadok. A fixaciok
tipikusan 200600 ms hosszsagu szemmozgasok, amelyek soran a tényleges informacio-
felvétel és a vizualis bemeneti ingerek kognitiv feldolgozasa torténik. A szakkadok pedig az
ezeket 0sszekotd gyors, ballisztikus szemmozgas tipusok, amikor az informaciéfelvétel fo-
lyamata sziinetel, percepcio nem zajlik. A vizsgélatok soran kiilonféle szemmozgéaskovetéses
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eszkozok segitségével rogzithetd, hogy hol tortént fixacio, és azok milyen hosszu ideig tar-
tottak, valamint a fixaciok kozotti szakkad amplitadok és szakkad sebességek is meghataroz-
hatok (Holmqvist et al. 2011).

Ezek az adatok nemcsak szamszertien allnak a rendelkezésiinkre, hanem vizualisan is
megjelenithetok (Duchowski 2007). Gyakori megjelenités az ugynevezett scan path abra-
zolas. Ekkor az abran a szakkadokat vékony vonalak jelzik, a fixaciok pedig szamozva, ezzel
a sorrendiséget jelolve, kiilonb6zd nagysagu korok formajaban jelennek meg: hosszabb fixa-
cidbhoz nagyobb atmérdji kor tartozik, a kiilonbozé szinek pedig kiilonb6zo felhasznalokat
jelolnek. Igy az abra részletesen megmutatja egyesével, hogy a kisérleti személyek tekintete
milyen sorrendben jarta be az ingeranyagot. Egy masik gyakori abrazolasi forma a heatmap
(hotérkép) névre hallgatd vizualizacid, amikor az dsszes felhaszndloi adat aggregaltan jelenik
meg a vizsgalt ingeranyagon: a legtobbet nézett pontok, amelyekre dsszességében a leghosz-
szabb fixaciok estek, meleg (vOros) szinnel jelennek meg, a kevesebbet nézett teriiletek pedig
hidegebb (zold) szinnel. (1. abra)

1. ébra
Scan path és heatmap vizualizaciok

A szemkameras szoftverek lehetdvé teszik a kiilonboz6 érdeklddési teriiletek (AOI — Area of
Interest) manualis vagy automatikus (klaszterképzés segitségével torténd) kijeldlését is. Az
igy kijelolt AOI teriiletek megalapozzak a kiemelt fontossdgunak gondolt részek tovabbi
vizsgalatat. Segitségiikkel meghatarozhatd, hogy a kisérleti alanyok pontosan hova, illetve
mennyi ideig néztek. A kiilonféle AOI teriiletekre lekért mutatok kvantitativ moédon megadjak
az azokra vonatkozo tartozkodasi, athaladasi és talalati informacidkat. Amennyiben a tartalom
dinamikus, a vizsgalt elemek kimozdulnak a fent bemutatott statikus AOI teriiletek alol. A
szemmozgas elemzd szoftverek dinamikus AOI funkcidja lehetévé teszi a kiillonb6zd mozgo
tartalmak (animaciok, videok, reklamok) elemzését marketing szempontbol is. A szoftver
ilyenkor képkockardl képkockara koveti a kijelolt reklamelemeket, igy ezekkel a kiilonb6zo
érdeklddési teriiletekkel kapcsolatban nézettségi adatok és vizualis visszajelzések széles ska-
laja kérheto le. A tekintet iranyanak a mérése, a szemmozgaskovetéses adatok elemzése hasz-
nos informéciokat nyujt a kiilonbozoé rekldmvidedkban megjelend elemekkel kapcsolatban,
igy magyarazhatova valnak a vizsgélt dinamikus tartalommal kapcsolatos vizualis trendek
(Szabo 2015). A modern szemkamerak hasznélataval a szemmozgaskovetés alkalmazéasa
népszeriivé valt az élet szamos teriiletén, igy a reklampszicholdgidban, a termékfejlesztésben,
a marketingben, illetve a web- és szoftverergondémiaban is (Logo et al. 2010).

Manapsag sokféle iizleti teriilet szeretné tudni, hogy mit lat (észlel) a vasarlo, és mi
marad észrevétlen szdmara. Az in-store vizsgalatok soran példaul a vevok tekintetét kovetve
betekintést nyerhetiink vizualis figyelmik ,,mikodésébe”, aminek segitségével altalanos ko-
vetkeztetések vonhatok le a vasarlasi magatartdsukkal kapcsolatban. Ezt a mobil szemmoz-
gaskovetd berendezések elterjedése tette lehetdvé, melyek segitségével a termék és a felhasz-
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naloi kozott 1étrejovo interakciok természetes kornyezetben tanulméanyozhatok, ami igy a ter-
mékfejlesztés alapjaul szolgalhat (Mussgnug et al. 2015).

A szemmozgaskovetéses technologia asztali valtozatanak alkalmazasaval vizsgalhatok a
reklamok altal keltett stimulusok hatéasai, az igy kapott eredményekbdl kovetkeztethetiink a
hirdetések, reklamvideok mindségére, hatakonysagara. 1998-ban példaul Jan Panero Benway
végzett el szemmozgaskovetd eszkoz segitségével egy kutatast, melyben az ugynevezett
,bannervaksag” jelenségét vizsgalta. A bannervaksag kifejezéssel arra a tapasztalatra utalnak,
hogy a webes reklamok térhoditasanak koszonhetéen a felhasznalok egyre kevésbé veszik
észre a weboldalakon elhelyezett reklamokat, egyre kevésbé hat rajuk a latoteriiletiikben meg-
jelend hirdetés (Benway 1998). A bannervaksag targykorében szamos kutatas foglalkozott
példaul az internetes hirdetések optimalis weboldalon, illetve a weboldal optimalis részén tor-
ténd elhelyezésével (Dréze—Hussherr's 2003), (Simola et al. 2011) (Sajjacholapunt-Ball 2014).

Napjainkban joval nagyobb bevétel érkezik a digitalis feliileteken megjelend statikus és
dinamikus reklamokbol, mint a hagyomanyos nyomtatott sajtobol, igy ezen tartalmak vizs-
galataval tobb aspektusbol is érdemes foglalkozni. A legijabb kutatasok egyik f6 iranyat a
reklamok személyesebbé tétele és adaptalasa képezi a célcsoport szokasaihoz (Lekakos—Giag-
lis 2004). A kozeljovében varhatoan hatalmas valtozas fog beallni a reklamiparban is, ahogy
az informacidés kommunikécios eszkdzok szenzorai egyre inkabb képesek lesznek a tekin-
tetiink kovetésére.

A reklamszociologia egyik legizgalmasabb kihivdsa minden téren a személyiség be-
folyasolhatosadganak (vagy nem befolyasolhatésaganak) a kérdése. A reklamszociologidval
foglalkoz6 szakirodalom nagy figyelmet fordit példaul az emlékezést segité reklammodsze-
rekkel (Bagozzi-Silk 1983) és azokkal a motivaciokkal, a kiilonb6z6 mintakat kdvetd rek-
lamokhoz kapcsolddo attitidokkel, melyek az embereket vasarlasra buzditjadk (Mitchell 1986).
A magyar publikaciok a reklamkommunikacié tendenciait (Forgacs 2004), illetve az interne-
tes hirfogyasztasi szokasok vizsgalatait helyezik a kozéppontba (Bodoky 2009). A reklamha-
tékonysag eltérd utasitasok nyoman bekovetkez6 valtozasanak vizsgalata jorészt még hidnyzo
szegmens a kapcsolodd irodalomban, ahogy a mddszertanilag jol implementalhaté a szem-
mozgaskdvetés is mint pszichofizioldgiai empirikus vizsgélati modszer.

A kutatas bemutatasa

A kutatas f6 kérdése az volt, hogy a videok megtekintése el6tt adott instrukcidk a vizsgalt sze-
mélyek figyelmét hogyan befolyasoljak, kozelebbrdl: a kisérleti csoport tagjai a részletek
megfigyelésére torténd felhivo lizenet hatdsara vajon tobb részletet tudnak-e visszaidézni a
latott reklambol, mint az ilyen felhivast nem kap6 kontrollcsoport tagjai? A kérdés empirikus
megvalaszolasdhoz megfogalmazhattunk néhany hipotézist:

1. Aki azt az utasitast kapja, hogy figyeljen oda a videdban megjelend részletekre, az
tobb terméket tud visszaidézni.

2. Azok koziil, aki azt az utasitast kapjak, hogy figyeljenek oda a videdban megjelend
részletekre, tobben fel tudjak idézni az aruhazlanc nevét, illetve naluk a vonatkozo AOI terii-
letekre esd Osszes fixacios idOtartamok értékei is magasabbak.

3. Aki azt az utasitast kapja, hogy figyeljen oda a videéban megjelend részletekre,
annak a tekintete hosszabb ideig id6z a videon lathato termékeken, ill. tobbszor tér vissza
hozzéjuk, mivel ,,jobban” meg akarja figyelni azokat, tehat a kijelolt termékeket lefedé6 AOI
teriiletekre vonatkozo latogatasok mennyisége nagyobb, a fixaciok szdma és az Osszes fixa-
ci6s idGtartam elnevezésii mutatok értékei pedig magasabbak lesznek.

4. A két csoport tagjainak az aggregalt nézettségi adatai vizualisan is eltéréen alakulnak
a kiilonb6z6 instrukciok hatasara. Akik azt az utasitast kapjak, hogy figyeljenck oda a video-
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ban megjelend részletekre, azoknal kevesebb koncentralt, fixacids ,,melegpont” keletkezik a
hotérképeiken (mert a kapott utasitas hatdsara intenzivebben pasztazzak a vided kiilonféle
jeleneteit, ami miatt nem tudnak hosszabban elid6zni egy-egy érdekesnek vélt részleten).

A vizsgalat soran a kontrollcsoport tagjai ,,normal” utasitast kaptak, amely igy csupan a
vide6 megnézésére hivta fel a kisérleti személyek figyelmét, mig a kisérleti csoport tagjai
szamara adott instrukcido mar a részletekre torténd odafigyelésre buzditotta a résztvevoket. A
kisérleti csoport tagjai szamara adott utasitds célja a résztvevok figyelmének aktivizalasa,
majd annak a vizsgalata, hogy ennek hatasara tobb részletre emlékeznek-e majd vissza a
reklamvideobol, mint azok, akiknek a normal felszoélitassal indult a feladatuk. A kisérletben
résztvevo 34 f6bol a normal utasitast olvasok 19-en, mig a kisérleti csoportba tartozok 15-en
voltak. A kutatds demografiai jellemzdit tekintve a mintardl elmondhato, hogy a vizsgalatban
18 nd és 16 férfi vett részt. A kisérleti személyek atlagéletkora 23,2 év, tulnyomo tobbségiik
(97%) a felsdoktatasban nemrég végzett vagy még éppen ott tanuld egyetemi hallgatd. A min-
ta tehat meglehetdsen homogén, de a lakossagra nézve nem reprezentativ.

A vizsgalt vide6 a német Edeka iizletlancot rekldmozo révidfilm, amely 6sszesen 3 perc
16 masodperc hosszusagu. A reklamban ezalatt az id0 alatt tobb mint 20 kiilonb6z6 termék,
valamint az aruhaz logdja is megjelenik, amelyekre érdeklédési teriiletként kijelolve kvan-
titativ adatok kérhetdk le a szemmozgaskdvetéses technologia dinamikus AOI funkcidja segit-
ségével. A vizsgalt reklamfilm gyors vagéasokkal dolgozik, és mivel sok termék jelenik meg
benne, kivaléan alkalmas a figyelem tesztelésére. Emellett azért is esett a valasztas erre a
videora, mivel az Edeka {izletlanc nincs jelen a magyar piacon, igy ismertsége nincs torzitd
hatassal a kisérlet eredményeire. A reklamvide6 leginkabb egy videdklipre hasonlit, melyben
zene ¢€s tancos betétek kozvetitik az iizenetet, mikdzben a f6szerepld tulajdonképpen egy tor-
ténetet mesél el. A vided legfobb ilizenete, hogy az Edeka iizletlanc a valtozatos kinalataval az
Osszes tarsadalmi réteg szdmara (kor és anyagi helyzettdl fliggetleniil) kinal termékeket, meg-
konnyitve és kényelmesebbé téve vasarloi €letét.

A vizsgalat soran a kvantitativ informéciokat a szemmozgaskovetd berendezésbdl ex-
portalt adatok biztositottak, mig a kvalitativ adatokat (a reklamvideoval kapcsolatos vélemé-
nyek és attitidok) egy rovid utdlagos interji adta. A vizsgalathoz hasznalt szemmozgaskovetod
eszkozhoz kapcsolt adatfeldolgozo szoftver egyszerre tobb statisztikai valtozot is kezel, ame-
lyek koziil a kutatds szempontjabol relevansak az alabbi mutatok voltak: az 6sszes fixacio
ideje (Total Fixation Duration), a fixaciok darabszama (Fixation Count), illetve az adott AOI
teriiletekre torténd ki- és belépések szama (Visit Count), amely az adott teriilet szubjektiv fon-
tossagat jelzi.

A vided egyik jelenete példaul egy impozans, gazdag hétteret biztositdé dolgozdszo-
baban jatszodik, ahol a foszerepld egy forgoszékben, macskaval az 6lében fordul a kamera
felé egy virslit tartva szivarként a kezében — mikdzben az asztalon ugyanez a termeék lathato
az eredeti csomagoldsaban (2. dbra).

Mivel a vizsgalt teriiletrészek dinamikusak, ezért az adatok helyes felvételéhez az azo-
kat lefedd kiilonféle AOI befoglald alakzatokat is mozgatni kell a pozicidvaltozas koveté-
s¢hez. Ez a szemmozgaskdvetéses programban automatikusan megtorténik, a szoftver a
kulcspoziciok kijelolése utan a koztes poziciokat automatikusan interpolélja.

A vizsgalat elOkészitési fazisa tehat a dinamikus érdeklddési teriiletek preciz kijelolé-
sével, illetve az utdlagos interjukérdések Osszeallitasaval kezdddott. A vizsgalatot kovetd
interjuban elészor a fobb demografiai adatok keriiltek felvételre (példaul nem, kor, iskolai
végzettség), majd azok a kérdések kovetkeztek, amelyek a reklamvidedhoz kothetd figyelem
¢és emlékezés témakoréhez kapcsolddtak (a cégnévre torténd visszaemlékezeés, a visszaidézett
termékek szama).
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2. dbra

Példa az érdeklodési (AOI) teriiletek kijelolésere, melyeket a szines geometriai
alakzatok jelolnek

Az eredmények ismertetése
Elsé hipotézis

Az els6 hipotézis szerint, aki azt az utasitast kapta, hogy figyeljen oda a videdban megjelend
részletekre, az tobb terméket tud visszaidézni. Ennek az éllitasnak az igazoldséhoz az interja
adatai kertiltek felhasznalasra, hiszen igy szdmszeriien meghatarozhat6 a visszaidézett termé-
kek mennyisége. A két csoport kozott szignifikans kiilonbség a kis elemszamra vald tekin-
tettel a Mann—Whitney probat elvégezve igazolhat6 vagy cafolhato (Ketskeméty et al. 2011),
(Vargha 2015).

3. 4bra

A két csoport kozti eltérés a kiilonbozo termékek felidézésének relativ gyakorisagaban

Visszaidézett termékek relativ gyakorisaga
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A legtobbet felidézett termékek sorban a miizli, a joghurt, a WC papir és a tej voltak, me-
lyekre az atlagot tekintve a vizsgalatban résztvevd személyek 82,8, 62,8, 60,4, illetve 54,2
szazaléka emlékezett vissza. A 3. abran lathat6, hogy a két csoport valaszai kozott a
legnagyobb eltérés a joghurtot felidézOk aranyaban mutatkozott (32,28%), ezt kovette tej
(28,42%), illetve holtversenyben a teasiitemény és a WC papir (25,96%). Mig a joghurtra és a
tejre a kisérleti csoportban emlékeztek tobben vissza, addig a WC papirt és a teasiiteményt
aranyaiban mar a normal utasitast olvasok idézték fel tobben. Megtigyelhetd még néhany to-
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vabbi termék (miizli, fagyi, bio gyiimdlcsle, kave, tea) esetében, hogy azokat is a kontroll-
csoport tagjai tudtak tobbszor visszaidézni. Ezek voltak azok a termékek, amelyek mindig a
reklamvided kozponti részében jelentek meg, igy nem lehetetlen, hogy a részletek meg-
figyelésére felhivo instrukcid elterelte a kisérleti személyek figyelmét, akik igy erre a teriiletre
kevésbé Gsszpontositottak.

A 4. abran jol lathatd, hogy a kisérleti csoport tagjai altal felidézett termékek atlaga
meghaladta a kontrollcsoportban mért atlagot. Mivel 6sszesen 13 esetben jelentkeztek ma-
gasabb értékek, igy elmondhatd, hogy van kiilonbség a két csoport altal visszaidézett ter-
mékek darabszamaban, mégpedig a részletekre torténd odafigyelésre buzditd instrukciokat
olvasd személyek javara, de a Mann—Whitney proba ezt az eltérést jelen mintan nem értel-
mezte szignifikansnak (U=106, Z=-1,282, p=0,215). A kapott eredmények tiikrében az elsd
hipotézis igy elvetésre keriilt.

4. abra
A kiserletben résztvevo személyek altal visszaidézett termékek darabszama, és azok atlaga

12

e Kisérleti csoport
s Kontrollesoport
—===1. Utasitas 4tlaga (5,467)

i, —===2. Utasit4s atlaga (6,526)

Felidézett termékek darabszama

12 3 a 5 6 78 910 11 12 1314 1516 1718 19 20 2122 2324 2526 2728 2930 31 32 33 34

A kisérletben résztvevd személyek

Masodik hipotézis
A masodik hipotézis szerint a kisérleti csoport tagjai koziil tobben tudjak felidézni a videdban
megjelend aruhazlanc nevét. Ennek igazolasdhoz eldszor fel kell allitani egy ordindlis skalat

az interjura kapott valaszok alapjan (az, aki pontosan visszaidézte az aruhazlanc nevét, 2 pon-
tot kapott, aki kis tévedéssel, az 1-et, aki pedig egyaltalan nem emlékezett ra, az 0-at).

Az ordinalis skalan ugyan magasabb értékek adodtak a kontrollcsoport esetében, azon-
ban a Mann—Whitney proba ezt az eltérést nem értelmezte szignifikansnak.

Itt tovabbi vizsgalat targyat képezte az is, hogy azok koziil, akik azt az utasitast kaptak,
hogy figyeljenek oda a videdban megjelend részletekre, azoknak tobb fixacidja esett a logora,
ami miatt az erre a teriiletre es fixacios id6tartamok is hosszabbnak adddtak. Mivel azonban
a Mann—Whitney proba ezekre a szemmozgéaskdvetéses mutatokra se hozott szignifikans kii-
16nbséget a két csoport adatai kozott (U=88 Z=-0,507 p=0,636; U=79,5, Z=-0,861 p=0,397),
ezért a masodik hipotézist is elvetettiik.
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Harmadik hipotézis

A harmadik hipotézis szerint, akik a részletes odafigyelésre lettek felszolitva, azoknak a te-
kintete hosszabb ideig idézott a kijeldlt termékeken és tobbszor tért vissza hozzajuk, mivel
,jobban” megfigyelték azokat. Ez az allitds a két csoport fixacids darabszamanak ¢és hossza-
nak, illetve a kijelolt teriileten tett latogatasaik szdmanak az Osszehasonlitdsaval vizsgalhato,
szintén Mann—Whitney proba segitségével.

A megjelend termékekre vonatkozo latogatasszamok és fixacios szamok tekintetében
egyetlen AOI teriiletre sem adddott szignifikans kiilonbség.

Az Osszes fixacid idOtartama tekintetében viszont mar szignifikdns az eltérés a két cso-
port eredményei kozott, az ,, ALMALE” (U=81,5 Z=-2,116 p=0,33) és a ,,JEGKREM” (U=30
Z=-2,344 p=0,19) elnevezésli érdeklddési teriiletek esetén. Ennek magyarazata valoszintileg
abban rejlik, hogy ezek a termékek a tobbinél hosszabb ideig voltak jelen, igy a kontroll-
csoport tagjai jobban meg tudtak figyelni a jelenetet.

Negyedik hipotézis

A negyedik hipotézis a két csoport tagjainak aggregalt nézettségi adatai kozotti eltérés vizu-
alis igazolasara iranyult. Itt azt probaltuk meg hétérképek segitségével igazolni, hogy keve-
sebb koncentralt fixacids ,,melegpont” keletkezett azokon a szemmozgaskdvetéses vizualiza-
ciokon, ahol az utasitas szerint oda kellett figyelni a megjelend részletekre, mint a masféle
utasitassal ellatott kontrollcsoportban. Ez a vided olyan részeinél vizsgdlhato, ahol az adott
ingeranyag hosszabb ideig van folyamatosan jelen, igy azokon elegendd fixacio keletkezik a
nézettségi mintazatok vizudlis vizsgalathoz. Az 5. 4dbra hétérképes eredményei alapjan el-
mondhat6, hogy a ,,Figyeljen oda a részletekre!” tipusu instrukciét olvasé kisérleti személyek
valamennyivel nagyobb teriileten pasztaztak, igy a fixacidik kevésbé koncentraltak, azaz vala-
mennyivel jobban megfigyelték a kdrnyezetet is a fokuszban 1évd szereplon vagy terméken
kiviil. Ez abbol latszik, hogy a képre illesztett, fixaciokat szemléltetd foltok sokkal nagyobb
teriileten oszlanak el, és kevesebb a voros (egy pontra esd) tekintet halmaz. igy a kapott hé-
térképes eredmények alapjan a negyedik hipotézis elfogadhato.

Tovabbi eredmények

Az interjis megkérdezés eredményei alapjan elmondhatd, hogy a reklamrdl a kisérletben
résztvevok eltéréen vélekednek. A megkérdezettek fele nagyon szorakoztatonak talalta a rek-
lamot, viccesnek, odailldnek latta a f8szerepldt, mig a masik fele kifejezetten izléstelennek
mindsitette. A vided alatti zene szinte mindenkinek tetszett, viszont sokan kifogasoltak a rek-
lamvide6 thlzottnak érzékelt hosszisagat (3 perc 16 masodperc). A megkérdezettek tobbsége
(57%) a vide6 hatasara mindenképpen kiprobalna az ilizletlancot, sziik harmaduk (29%) azon-
ban semmiképpen se vasarolna itt, a tobbiek pedig nem tudtak donteni. A reklam hatasara
viszont senki sem mondta azt, hogy — ha itthon lenne lehetdsége ra — inkabb vasarolna az
Edeka valamelyik hazai iizletében, mint mondjuk az Aldi-ban vagy a Lidl-ben.

Osszefoglalas

Jol lathato, hogy az utasitas hatdsara a reklamvided megtekintése utan tobbféle terméket tud-
tak visszaidézni (aktivabban figyeltek) azok, akik a részletekre torténé odafigyelésre lettek
felszolitva. Azonban a felidézett termékek tekintetében jelen mintdban nem volt szignifikans
kiilonbség a két csoport kozott. Az itthon nem ismert Edeka aruhazlanc nevének a felidézé-
sében a hasznalt ordinalis skalan szintén tobb pontot értek el a kisérleti csoport tagjai, de szig-
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3. dbra
Hotérképes kiilonbségek a két csoport kozott

Pihenésképpen nézze végig a kovetkezo videot! Kérem nézze végig a kovetkezo videot! Figyeljen
oda a részletekre!

nifikans kiillonbség nem adodott sem ezen értékek, sem a logd felidézésére lekért szem-
mozgas-kovetéses mutatok tekintetében. A megjelend termékekre lekért AOI adatok azonban
harom termék esetében szignifikans kiilonbséget mutattak a fixacios idétartamok tekintetében.
Ez az eredmény azzal magyardzhato, hogy ezeknél a termékeknél a kijelolt ingeranyag hosz-
szabb ideig volt lathatd, igy a részletekre torténd odafigyelési utasitast olvasok ezalatt az id6
alatt jobban megfigyelhették ezeket a termékeket. A lejatszott videdban a tovabbi kijeldlt ter-
mékek tipikusan csupan egy-egy pillanatra tlintek fel, ami magyarazhatja, hogy a szemmozgas-
kovetéses egyeb mutatok (fixaciok és latogatasok szama) tekintetében ezeknél a termékeknél
nem adodtak szignifikans kiilonbségek.
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A kvalitativ vizsgalatbol szarmazo hoétérképes eredmények igazoljak a kutatas negyedik
hipotézisét, azonban a kutatas korlatjaként fontos megjegyezni, hogy a szakirodalom szerint a
hétérképes vizualizacidkra csak nagyobb, minimum 40-40 f6s mintaknal lehet tdmaszkodni
(Pernice—Nielsen 2009).

Az eltérd utasitdsokat olvasd csoportok kozott tehat adddtak bizonyos kiilonbségek,
azonban a kivalasztott ingeranyag ¢és az elemszam nem volt alkalmas a részletekre torténd
odafigyelésre felszolitd utasitas figyelemre tett hatasanak igazolasira. Osszességében el-
mondhato, hogy az alkalmazott vizsgalati mdédszer megfeleld lehet a kiilonféle reklamvidedk
tobb dimenzié mentén térténd komplex elemzésére, igy példaul a reklamszociologiaban nép-
szerll termékelhelyezés (Viranyi 2015) témakorének a vizsgalatara.

Jelen eredményekre épitve egy tovabbi kutatas alapkérdését képezhetné, hogy a rész-
letekre torténd odafigyelés valoban jobb reklamhatast eredményez-e. Hiszen ha a nézdk na-
gyobb kognitiv eréforrdsokat mozgositanak a részletekre koncentralva, akkor konnyen eld-
fordulhat, hogy emiatt sokkal kritikusabban figyelik meg a reklamot, ami valodban befolyasol-
hatja a reklamhatékonysagot.
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