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Absztrakt

A honlapokon megtalalhato kiilonbdzé bannerek észlelése kutatott teriiletnek szamit a szakirodalomban, habar
napjainkban a k6zosségi média kutatasok valtottak fel a banner vaksaggal és a banner észleléssel kapcsolatos
kutatasokat. A kozosségi média ereje ugyan megkérddjelezhetetlen, azonban a kutatasunk célcsoportja, az
egyetemistak szamos honlappal taldlkoznak nap mint nap, igy az ott talalhatdo banneres hirdetések vizsgalata
kiemelkedd fontossaggal bir és napjainkban elhanyagolt kutatasi teriiletnek mondhatd. A jelen kutatas célja az,
hogy felfedje, mely banner tipus a legmegfelelobb a vizsgalt cukraszda szamara alaki szempontbol, illetve azon
milyen tartalmi elemeket érdemes feltiintetni annak érdekében, hogy felkeltse a célcsoportba tartozo potencialis
fogyasztok figyelmét. Kutatdsunk szemkamerds vizsgalatokra Osszpontosult, melyeket mélyinterjukkal
egészitettiink ki. A kutatdsi eredmények alapjan megallapithato, hogy a vizsgalt vallalkozas szamara az ¢lénk
hatterti, siiteményt és annak arat egyarant megjelenité bannerek a leginkdbb vonzdk a célcsoport szdmara.
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Abstract

The perception of banners on a web page has been a broadly studied phenomenon. There is an upsurge in the
research of social media marketing and banner perception has become neglected in recent years. The importance
of social media marketing is unquestionable. However, the target group of the current study, the university students
browse and read many webpages a day. Therefore, the study of webpage banners and their perception are equally
important. The aim of the current research is to reveal what banner type is the best for the examined confectionary
and the intended target group in terms of outlook and content. The study focuses on eye-camera testing of target
group members, supplemented with in-depth interviews. Research results show that banners with vivid background
and a picture containing the pastry and its price are the most effective and impressive types of banners for the
target group.
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1. Bevezetés

A rekldmvaksag témakorének vizsgalata igencsak aktualis, mivel hatasat a fogyasztoi
tarsadalom minden tagja nap, mint nap sajat borén tapasztalhatja. Sas Istvan szavaival élve:
., Az uj koriilmények kozepette sem a reklamok észlelése, sem a terjedése, sem az altaluk elérheto
hatds nem ugy miikédik, ahogy eddig” (SAS, 2012:356). A fogyasztdi igények és a fogyasztoi
magatartas valtozasaval egylitt elengedhetetlen a marketing szakemberek rugalmas
helyzetkezelése és a fogyasztok megismerése. Az internethasznélat folyamatosan novekvo
tendenciaja mellett a jelen kutatasban vizsgalt fiktiv vallalkozashoz hasonlé kisvallalkozasok
szamara az online marketingkommunikaciés eszkozok hasznalata kézenfekvd. Az online
hirdetési formak koziil ebben a kutatisban a bannereket vessziikk goércsé ala, hiszen ezek
megalkotasa és eredményeinek nyomon kovetése (ZSIGMOND, 2020) egy a marketing
szakmadban jaratlan cégvezetd szamara is konnyen kivitelezhetd.

A kutatasban egy tjhullamos francia stilusu - egyelore fiktiv - cukraszda esetében vizsgaljuk a
véllalkozas elsé szamu célcsoportjanak banner észlelését. Jelen cukraszda esetében fontos
kiemelni a termékeket, és azok belso értékein tul megjelend mindséget, melynek kivalod eszkoze
lehet a banneres hirdetés. Azok a személyek, akik eddig egyszeriien csak fogyasztottdk a
reklamokat, napjainkra fontosabb pozicioba keriiltek, kialakult egyfajta partneri viszony a
hirdetdk és a tarsadalom tagjai kozott, a hirdetések az 6 elvarasaiknak igyekeznek megfelelni
(SIMON, 2016).

Ezek alapjan kutatasunkban arra keresstik a valaszt, hogy mely bannertipus a legmegfelelébb a
vizsgalt cukraszda szdmara alaki szempontbdl, illetve azon milyen tartalmi elemeket érdemes
feltlintetni annak érdekében, hogy felkelthessiik a potencialis fogyasztok figyelmét és ezaltal
csOkkentsiik a bannervaksag hatasat.

Kutatdsunkban deduktiv modon, a szakirodalmi attekintésbdl szdrmazd informdacidk alapjan
4 elofeltevést fogalmaztunk meg, melyeket Osszetett kvantitativ és kvalitativ modszerekkel
vizsgaltunk. Primer kutatdsunk alanyait egy eldzetes kérddiv kitdltésére kértiik fel, melynek
szird funkciot is tulajdonitottunk, ugyanis maésodik moddszertanunkat, a szemkameras
vizsgalatot mar csak a cukraszdank célcsoportjaba tartozd 18-33 éves korosztaly tagjain
végeztik el. A szemkameras vizsgalat mellé kiegészitd modszertanként mélyinterjas
megkérdezést alkalmaztunk a szemkamerds adatok konnyebb értelmezhetdsége érdekében.
Az Osszegyljtott informaciok elemzését eldfeltevésenként elsdsorban kvalitativ. mdédon
végeztiik el, azonban egy egyedi mutaté 1étrehozasaval a szemkamerds adatok szadmszerisitett
értekeit is modunkban allt megvizsgalni.

Kutatdsunkban roviden attekintjiik a bannervaksadg fogalmat, vizsgalati tipusait, valamint a
szemkameras vizsgalatok jelentdségét €s alkalmazasi lehetdségeit. Ezt kovetéen a primer
kutatas eldfeltevéseinek és eredményeinek a bemutatdsa kovetkezik. A tanulmany végén
Osszegezziik eredményeinket és jovObeli kutatési iranyokat fogalmazunk meg.

2. Szakirodalom és a primer kutatas elézetes feltevései

A szakirodalmi attekintésben célunk bemutatni a bannerekkel és a hozzajuk kot6do
kutatasokkal kapcsolatos informéciokat, illetve a bannervaksagot, mint a rekladmkeriilés online
térben megvalosulod formdjat. Emellett ismertetjiik a szemkameras vizsgalatok szakirodalmi
hatterét, és gyakorlatban valo felhasznélési lehetdségeit.

2.1. Szakirodalmi alapok

A mara ,banner blindness” vagyis bannervaksag néven ismert jelenség hosszi évek soran
alakult ki. Az 1990-es évek elején az internet elterjedésével jelentek meg az online
szalaghirdetések, melyek kezdetben igen népszeriivé valtak. Ezt a néhany esetben mar-mar
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sértd és agressziv hirdetésformat azzal a céllal hoztdk létre, hogy felkeltse a fogyasztok
figyelmét és atkattintasra 0sztondzze dket (BARRETO, 2013). A bannervaksag jelenségét mar
korabban is felfedezték, de a maig hasznalt kifejezés BENWAY és LANE-t61 (1998) ered, akik
kutatasaik sordn felfedezték, hogy a fogyasztokban kialakult egyfajta tudat alatti ellenallas a
bannerekkel szemben. Szamos kutatas koziil egyesek a szalaghirdetések hatékonysagat, masok
akik az kutatjak, hogy milyen tipusu bannerek-milyen érzelmi reakcidt valtanak ki a
fogyasztokbol.

BENWAY és LANE (1998) kutatasi eredményiikként 1ényeges bannervaksagot allapitottak
meg a résztvevok korében mar 1998-ban, amikor az altaluk alkotott kisérleti bannerek észlelését
vizsgaltak. A figyelemfelkeltd bannereket 58%-ban taladltak meg a vizsgalt alanyok, mig az
oldalhoz illeszked6 stilusu kontroll elemeket 94%-ban. YOO és KIM 2005-6s kutatasukban
mar animalt bannerekkel is foglalkoztak. Kimutattdk, hogy egy bizonyos animaltsagi szint utan
a hirdetések negativ érzelmeket, nyugtalansagot valtanak ki a felhasznalokbol. Ez a negativ
érzet konnyen kihatédssal lehet a fogyasztok markamegitélésére is. Ezen kutatasbol kiindulva
jelen kutatdsunkban kizardlag statikus bannereket hasznaltunk fel. Az id6 elérehaladtaval a
banner észleléssel foglalkozo kutatisok egyre részletesebben vizsgaltdk a banner tartalmi
elemeit és elhelyezkedésiiket is. CAO ¢és munkatarsai (2018) kutatdsuk alapjan azt a
kovetkeztetést vontdk le, hogy a banner hirdetések legoptimalisabb mddon a kozépsd
teriileteken, illetve a bal felsé negyedben helyezhetdk el. Ezen feliil azt allitjak, hogy az oldal
kozepén elhelyezett hirdetéseket célszerli feltind szinnel elkésziteni a vizudlis
figyelemfelkeltés érdekében. KORPAS és SZABO (2019) bizonyitékot talaltak arra, hogy a
megjelent reklamok megmaradtak a vizsgalat alanyainak az emlékezetében a bannervaksag
jelenléte ellenére is.

A bannervaksag jelenségének vizsgdlatakor a kutatok elsésorban kvalitativ eszkozoket
hasznaltak, hiszen egy nem szamszerisithetd, nehezen értelmezhetd komplex jelenségrdl van
sz6. A megfigyelés modszerének alkalmazasa lehetdvé tette, hogy trendeket, gyakran
bekovetkezd viselkedési mintdkat irjanak le a kutatok az alanyaik viselkedése alapjan
(KORPAS — SZABO, 2019). A hagyomanyos megfigyelést idével azonban felvaltotta a joval
modernebb kurzorkovetéses hotérképezés, de a szemkameras vizsgalat bizonyult az egyik
legkdnnyebben kovethetd és legtobb adatot nyujté megfigyelési modszereknek (SHIN — RHEE,
2017). A kovetkezd bekezdésben ezen neuromarketing eszkozt mutatjuk be részletesebben.
Szemkameras vizsgalatokat a bannervaksag és banner észlelés okan is alkalmazhatunk.
A szemkameras vizsgalatok lényege az, hogy egy szemmozgast kovetd eszkozzel lenyomatot
képezhetiink a vizsgalt alany szemének a képernydn valé mozgéasarol, annak iranyardl és a
pupilla tagulasarol egyarant (VARGA, 2016). A vizsgalat soran nem csak a szem altal leirt utat
vizsgalhatjuk meg, hanem azt is, hogy a képerny6 mely pontjan mennyire hosszasan id6zott el
az alany tekintete. Az igy kapott informaciok fontos adatokat tartalmaznak marketingkutatasi
szempontbol mind pre-, mind post jelleggel. A szemkameras vizsgélat, mint viszonylag uj
modszer lassan terjed el a fogyasztok magatartasanak ,kiszdmithatatlansaga” és a vasarlasi
dontésig torténd ut valtozatossdganak kiszélesedése miatt, de egyre nagyobb korben valik
alkalmazotta (SIMON, 2016). Méara mar a szemkameras vizsgalatok alkalmazasa az akadémiai
szféran til a gyakorlati életben is megjelenik neuromarketinggel foglalkozé vallalkozasok
korében. Kutatasunk célja hasonléan gyakorlatorientalt, hiszen arra keressiik a valaszt, hogy
mely banner tipus a legmegfelelobb a vizsgalt cukrdszda szdméara alaki szempontbdl, illetve
azon milyen tartalmi elemeket érdemes feltiintetni annak érdekében, hogy felkeltsiik a
potencialis fogyasztok figyelmét, ezaltal csokkentve a bannervaksag hatasat.
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2.2. Elofeltevések
A bannerek haszndlata jelentés mértékben képes ndvelni az eladds volumenét, ezéltal
kiemelkedd hatéassal lehetnek az online és offline vasarlasokra egyarant (LEWIS — REILEY,
2014). A vizudlisan attraktiv szalaghirdetések hatékonysagat nagyon egyszeriien 1is
magyarazhatjuk HUBERT (2016) tanulménya alapjan, ahol a vélaszadok 67,91%-a kizarolag
aposzthoz tartoz6 kép alapjan azonositottdk be a nekik bemutatott posztokat.
Mivel cukraszdank esetén a termékkozponta hirdetés hivei vagyunk, igy ezen megallapitas
rendkiviil relevansnak bizonyul esetliinkben. Ezen adatot a képek mellett a cukrdszdank
logdjéra, mint szines, vizualis tartalomra is levetitettiik.

El.: Az egyetemistak figyelme a banneren elsésorban a képekre osszpontosul.

E2.: A cukraszdank logojat fel tudjak idézni az alanyok.
Korabbi kutatasok szerint a rekldmok észlelésére hatassal lehet az ar és annak feltiintetése
(MONROE - LEE, 1999). Nincs ez masképp bannerek esetén sem, hiszen egy korabbi vizsgalat
szerint gyenge, amde szignifikans kapcsolat mutatkozott a banneren talalhat6 ar és a rakattintas
hajlandosaga kozott (CHTOUROU et al., 2008). Ezek alapjan allitottuk fel harmadik
eléfeltevésiinket.

E3.: Az egyetemistak nagyobb figyelmet forditanak a bannerre, ha azon megjelenik a

termék ara is.
Mar-mar koztudott tényként emlithetjiik, hogy az élénk szinek figyelemfelkelté hatastak,
a fogyasztok altalaban tudjak, hogy a weboldalakon megjelend élénk szinek nagy eséllyel
valamilyen reklamiizenetre kivanjak felhivni a figyelmet (YANG et al., 2021). Az elmult
¢vekben azonban az Instagram, mint kreativ kozosségi média feliilet elterjedésével jellemzdvé
valt a sokkal halvanyabb, pasztelles szinek hasznalata is, amely kifinomultsagot és mindséget
kivan eldjelezni a fogyasztok szamara (YU et al., 2020). A negyedik eléfeltevésiinkben ez
alapjan arra voltunk kivancsiak, hogy a fogyasztok a reklamelkeriilés hatsara inkabb nézik-e
meg a pasztellszineket abrazolod bannereket az erds szineket hasznalokkal szemben.

E4.: A pasztellszineket alkalmazo bannerekre gyakrabban ranéznek az alanyok, mint az

élénk szineket hasznaldkra.
Osszegezve, eldfeltevéseink egyarant foglalkoznak a bannereken szerepld tartalmi és alaki
szempontokkal. A hirdetésekben szerepld szinek €s képek fontos figyelemfelkeltd hatassal
birnak, mig ezen figyelem fenntartdsat olyan tartalmi elemekkel kell elérniink, mint a képen
abrazolt siitemény neve ¢€s ara vagy éppen a cukrdszda jatékos neve.

3. Primer kutatas

3.1. Primer kutatas modszertana

Ahhoz, hogy fiktiv véllalkozasunk célcsoportjanak tagjai kozott megtudhassuk, hogy hogyan
csOkkenthetnénk a bannervaksdg hatdsait a banner hirdetések egyes elemeinek megfeleld
hasznalataval, fontosnak tartottunk tobb moddszertani eszkodzt 1s alkalmazni. Mivel a
marketingkutatas hagyomanyos egykéztara egyre tobb korlat kozé szorul (LAZAR et al., 2020),
szerettiink volna kisérletez6 szellemi, Gjszerti modszertant 6sszeallitani.

Annak érdekében, hogy minél tobb és minél mindségibb informaciora tegylink szert, hdrom
kutatasi modszert Otvoztiink. El0szor is az alanyokat egy cukrdszddaba jarasi ¢és
internethasznalati szokésaikat feltérképezd kérdoiv kitoltésére kértik fel, ami sziird
kérddivként is szolgalt. Erre azért volt sziikség, mert a masodik modszertanunkat, a
szemkamerds vizsgalatot mar csak a fiktiv vallalkozasunk célcsoportjdnak tagjai kozott
szerettiik volna lefolytatni. A kérdoiv segitségével 10, kutatasi célcsoportba tartozo alany keriilt
be a mintaba.
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A szemkameras kutatast a korabban kérddivet kitoltott 10 alany segitségével bonyolitottuk
le 2020 dszén. A szemkameras vizsgalat soran 11 darab ingerképet mutattunk be az alanyoknak,
amelyeket minden esetben 15 masodpercig lathattak. Az ingerképek mindegyike tartalmazott
egy sajat készitésti bannert, melyek legtobbjén egy sajat készitési siiteményt is
megjelenitettiink. Ezen bannereket felosztottuk érdeklodési teriiletekre (AOI), amelyek
szemkameras eredményei szdmunkra a legrelevansabb informaciokat hordozzak.

A szemkameras modszertant mélyinterjukkal egészitettiik ki annak érdekében, hogy mélyebb
fogyasztoi insight-ra tehesstlink szert. Ennek soran tobbek kozott kivancsiak voltunk arra, hogy
milyen tartalmak maradtak meg az alanyok emlékezetében, illetve a véleményiiket is vizsgaltuk
a latott képeket illeten.

Primer kutatdsunkat a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasdgtudomanyi Karanak
szemkameraval felszerelt iroddjaban végeztiik el, amelyre a pandémias iddszak higiénés
koriilményeinek konnyebb betarthatosdga miatt is sziikség volt. Az alanyok nem Iéphettek
kapcsolatba egymassal a kutatas ideje alatt. A mélyinterjuk sordn azonban igyekeztiink minél
baratsagosabb, szabad 1égkort biztositani annak érdekében, hogy az alanyok konnyebben
megnyiljanak és batrabban véleményt alkothassanak.

A kutatds soran a fokozott egészségiigyi vesz€ly miatt kis mintaelemszdmmal dolgoztunk,
melynek kibdvitése elsddleges tovabbi kutatasi céljaink kozott. Az alanyok mindegyike
egyetemi hallgatd volt, hiszen cukrdszdank célcsoportjanak a 18-33 éves egyetemista
korcsoportot jeloltiik meg.

3.2. Primer kutatas eredményei

Az elemzést az AOI-k alapjan csoportositott adatok Osszesitésével kezdtiik el. Ingerképenként
Osszesitettilk az egyes alanyok ranézési adatait egységenként (cégnév, cim, kép, logd stb.)
a fixaciok teljes hossza és a fixaciok szama alapjan. Ebbdl a két adatbdl egy mutatot hoztunk
1étre, melyet fixaciok sulyozott hossza-ként neveztiink el.

Y. fixaciok hossza Y. fixaciok teljes hossza

Fixaciok sulyozott hossza = — 7 . - . PR
Y Y fixaciok szama ~ ingerképen toltott id6

A mutatd kiszamitasdhoz az érdeklddési teriiletekként Osszesitett fixacidk teljes hosszat
elosztottuk a szintén ily modon Gsszesitett fixaciok szamaval. Mivel igy a mutaté még nem
vette figyelembe az ingerképen beliili figyelemmegoszlast, ezért a mutatot sulyozassal
egészitettiik ki. Ehhez egységenként a fix4ciok teljes hosszat elosztottuk az adott alany
ingerképen toltott teljes idejével, majd ezzel a sulyozassal szoroztuk be az eredeti mutatot.
A mutatd eredményeként egy szekundum mértékegységli adatot kaptunk minden egyes
ingerkép esetében, mely az érdeklddési teriiletenként egyesével értelmezhetd. A kovetkezokben
eléfeltevésenként mutatjuk be kutatdsunk eredményeit.

El.: Az egyetemistak figyelme a banneren elsosorban a képekre dsszpontosul.

A szemkameras eredmények koziil ezen eldfeltevésnél 8 darab ingerképet vizsgaltunk meg,
amelyeken elhelyezett bannereken szerepelt fotd. Az esetek felében a siiteményekrdl késziilt
fotok érték el a banneren szerepld elemek koziil a legnagyobb — 6sszes ingerképen to1tott idohoz
viszonyitott — szézalékos értéket (1. tdblazat). Ezen adatok koziil a 4. (9,4%) és a 8. (6,2%)
ingerképen (1. dbra) toltotték el a vizsgalt alanyok a legtobb 1do6t.
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1.tdblazat
Képek ranézési adatai - 1. elofeltevés

Ingerképek Képek a A banneren szereplé elemek
siiteményekrdl, % legmagasabb elérése, %
Képek ranézése %-ban (100%: teljes ingerkép)
2. 4,26 4,26
3. 3,37 4,15
4. 9,4 9,4
6. 3,76 4,6
6/b. 2,9 4,8
7 4,04 4,9
8. 6,24 6,24
9. 4,24 4,24
Forras: Sajat kutatas
1.4bra
4. és 8. ingerképeken szerepldé bannerek
Cup&Cake Méinds csokitorta

@ )

Szeged, Harmal wlos. 2

Forras: Sajat szerkesztés

Ennél az eldfeltevésnél a mélyinterjuk soran kapott eredményeket tartjuk a legfontosabbnak,
hiszen a figyelem 0Osszpontositasabol adodd informéciofelvétel az emlékezet vizsgalataval
mutathato ki leginkébb. Elemzésiink sordn 0sszegyljtottiik azon siiteményeket, amelyekre a
fotok alapjan leginkédbb emlékeztek az alanyok. A 8 siiteménybdl 5 keriilt emlitésre az interjuk
sordn ezért az eldfeltevés értékeléseéhez mélyebbre kellett asnunk az adatokban.
Erdekes eredmény tovabba, hogy a 4. ingerképen (2. dbra) szereplé croissant kapcsan a
szemkameras szamszer(i adatok alapjan az deriilt ki, hogy a legtobb id6t ezen a képen toltotték
el az alanyok, mégis kevésbé rogziilt az emlékezetiikben. Ennek okat két alany kimagasloan
nagy figyelem raforditasaval magyardzzuk, mivel ezen hallgatok adatai a sok, de rovid ideig
tarto fixaciokkal az 0sszesitett eredményre torzitdan hathatnak.
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2.abra

4. ingerkép osszesitett hotérképe

Na, r du ,de »mi vicees |z a - lkos
of

Forras: Sajat kutatas

Osszességében a kinyert adatok alapjan az elsé eldfeltevésiinket elfogadtuk, az egyetemistak
figyelme a banneren elsdsorban a képekre Osszpontosul. Ezen dontésiinket elsdsorban
a bannereken szerepld informdaciok eloszldsdra alapoztuk. Masodsorban az alanyok
mélyinterjin megismert tapasztalataibol egyértelmiien kideriilt, hogy azok, akik megnézték
a bannereket, elsdsorban a képekre fokuszaltak.

E2.: A cukraszdank logdjat fel tudjak idézni az alanyok.

A szemkameras vizsgalatok eredményeibdl tisztdn latszodik, hogy az alanyok a cukraszda
logojara szantak a legkevesebb figyelmet a bannereken szerepld elemek koziil (fixaciok
sulyozott hossza 11 db ingerkép alapjan: logon: 0,006 s; cégnév: 0,008 s; cim: 0,009 s;
kép: 0,012 s; slitemény neve és ara: 0,012 s).

A mélyinterjuk soran, habar az alanyok érzékelhetden kozel jartak az igazsdghoz, nem tudtak
pontosan felidézni a fiktiv cukraszda logdjat. Az egyik alany szerint ,,egy jobbra délo cupcake
szerepelt rajta vejkéemmel a tetején”, mig egy masik allitdsa szerint ,,egy vajkrémmel boritott
cupcake volt lathato a logon”. Az egyik alany tovabba megemlitette, hogy a kozépen lathatod
siiteményt korivben korbe vette a cukraszda neve is.

E3.: Az egyetemistik nagyobb figyelmet forditanak a bannerre, ha azon megjelenik a termék
dara is.

A korabbi kutatasok alapjan lathattuk, hogy a kiilonb6z0 bannereken megjelenitett ar
befolyasold hatassal birhat a fogyasztokra (MONROE — LEE, 1999; CHTOUROU et al., 2008).
Az ,ar” AOI vizsgalatakor azt az eredményt kaptuk, hogy a 6. banneren 23 darab fixaci6 6,43 s
Osszes ranézési idével, mig a 7.-en 17 darab fixé4cio 6,16 s Osszes ranézési idével esett a
termékek araira. Ezen adatok alapjan a fixaciok sulyozott hossza altal adott eredmények koziil
a 6. és 7. bannereken a termékek arai érték el a legmagasabb eredményeket. Az eléfeltevés
megitélését eldsegitendd, az arakat tartalmazo és nem tartalmazo bannerek fixdciok sulyozott
hossza mutat6 altal kimutatott eredményeinek atlagat is megvizsgaltuk, ez alapjan azt kaptuk,
hogy azokon az ingerképeken, amelyek arat tartalmazo bannereket helyeztiink el a fixaciok
atlagos egy bannerre es6 hossza 0,042 masodperc volt, mig az arat nem tartalmaz6 bannerek
esetén 0,055 masodperc. Ezen eredmény alapjan azt allithatjuk, hogy az egyetemistak figyelmét
nem keltik fel jobban az drat tartalmaz6 bannerek, mint az azokat nem tartalmazok.
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Az elbfeltevés megitéléséhez a mélyinterjuk eredményeit is alapul vettiik. Az interjik soran
megkérdeztiik az alanyoktol, hogy milyen a bannereken feltiintetett arakra emlékeznek. 5 alany
esetében meriilt fel, hogy barmennyire emlékeznek arakra, ebbdl 2 f6 emlékezett a mini
croissant-ok 199 Ft-os arara, de ebbdl csak az egyik tudta a termékhez kotni az arat. A masik
két alany koziil az egyik a pitére emlékezett 490 Ft-os aron, azonban a képen szerepld ar 450 Ft
volt. A masik alany tisztan emlékezett a croissant-ra és annak 250Ft-os feltiintetett arara.
Osszegezve, a harmas szamu eléfeltevés vizsgalata sordn a szemkameras vizsgalatok alapjan
azt talaltuk, hogy az egyetemistdk banner-ranézését nem befolyasolja pozitiv irdnyban a
banneren szerepld termékek arainak feltiintetése. Emellett a mélyinterjukbol kideriil, hogy
a szemkamerds eredmények ellenére az arak feltiintetése célravezetd lehet egy cukraszda
esetében, mivel abban az esetben, ha az egyetemistdk megnézik a bannert, akkor nagy
valdszinliséggel emlékezni fognak az ott latott arakra. Ezen adatok alapjan ezt az eléfeltevést
elvetettiik, de hangstilyozandd, hogy ettdl fiiggetleniil az arak feltiintetése pozitiv hatassal lehet
a cukraszda célcsoportjanak elérésére.

E4.: A pasztellszineket alkalmazo bannerekre gyakrabban ranéznek az alanyok.

A kérdbives adatokbol kideriilt, hogy eldzetes feltételezés szerint az alanyok valdban ugy
gondoljak, hogy az erds szinek lattan biztosan reklamiizenettel van dolguk. Emellett az alanyok
bevallasuk szerint igyekeznek elkeriilni a hirdetéseket. A szemkameras adatok azonban ennek
ellent mondtak, mivel a vizsgalt erételjes szineket megjelenité bannereken kozel kétszer annyi
1d6t toltottek el az alanyok, mint a pasztellszineket abrdzoldkon. Emellett utobbiakra csak
harmad annyian emlékeztek a mélyinterjis adatok alapjan (2. tablazat).

2.tablazat
Negyedik elofeltevés vizsgalatanak adatai
Ingerképek = Bannerekre esé fixaciok Alanyok szama, akik
szama stlyozott hossza, s emlékeztek a bannerre, fo
8. 0,047 6
10. 0,098 7
2. 0,032 1
9. 0,038 3

Forras: sajat kutatas
4. Osszegzés

Osszegezve, primer kutatisunk sordn alatdmasztist nyert, hogy az alanyaink figyelme
a bannereken elsdsorban a képekre Osszpontosult. Ezen megéllapitas rendkiviil fontos
eredmény szamunka, mivel ez kovetkezteti enged minket arra, hogy a bannerhirdetések
esetében az azokon szerepld siiteményeket abrazold képek magas ranézési ardnyt kaphatnak.
Emellett azonban fontos megemliteniink, hogy a bannereken szerepl6 adatok torzulhatnak az
alanyok emlékezetében, hiszen a bannereken szerepld, illetve 6nalldé bannerként is megjelend
logora az alanyok egészen masként emlékeztek, mint ahogyan az valdjaban kinézett.
Kutatasunkbol tovabba kidertilt, hogy az arak bannereken valé megjelenitésre nem feltétleniil
gyakorol pozitiv hatast a ranézési adatokra, azonban az arérzékeny fogyasztok szamara fontos
a megjelenitése, valamint ezekre — eltéréssel ugyan, de — emlékeztek is az alanyok. A szineket
vizsgalo eléfeltevésiink esetében megallapitast nyert, hogy az alanyok ellentétes informaciokat
produkalnak szoban és a szemkameras vizsgéalat soran, az ¢élénk szineket hasznalo bannereket
gyakrabban megnézik és emlékeznek is azokra.
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Kutatasunk céljat ezek alapjan sikeriilt elérniink, hiszen az 6sszegyijtott informaciok alapjan
lehetdségilink van olyan bannerhirdetéseket megalkotnunk a cukraszdadnk szamara, amelyek jo
es¢llyel képesek csOkkenteni a bannervaksag jelenségének hatasat és ezaltam figyelmet
szentelnek rajuk a célcsoport tagjai.

Kutatasunk eredményei és modszertana egyarant 0jitd szellemii, hiszen a kutatds eredménye
mellett arra is fény deriilt, hogy az altalunk 6sszeallitott modszertan tokéletesen alkalmazhato,
illetve a 1étrehozott mutatd alkalmas arra, hogy a kiilonb6z6 ingerképeken szerepld bannereit
egymashoz viszonyitva is képesek legyiink értékelni azok ranézési eredményeit.

A kutatast korlatozta a veszélyhelyzet kovetkeztében ¢életbe 1épett korlatozasok, valamint az
emiatt sziikséges mintaelemszam csokkentés, azonban munkank remek pilot-kutatasként
szolgal a jovoben kibdvitett elemszammal elvégzendd tudomanyos tevékenységiinknek.
Ezen tevékenységek reményeink szerint szamos teriiletre kiterjednek mind a reklamvaksag
online ¢és offline jelenlétének vizsgalatat illetéen, mind a szemkamerds kutatdsok
modszertananak gyakorlati hasznositdsaban.
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