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A szinek szerepe az in-store informacioészlelésben: egy szemkameras Kisérlet tanulsagai
The role of colour in in-store information perception: insights from an eye tracking experiment
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Absztrakt

A modern bolti kdrnyezetnek koszonhetden a vasarlas mara egyre intenzivebb érzékszervi és érzelmi élmény-
nyé valik a fogyasztok szamara. Eppen ezért fontos annak vizsgalata is, hogy ezek az ingerek milyen hatassal
vannak a vasarlok dontéseire. Az egyén figyelme azonban kézel sem annyira tudatos, mint elsére gondolnank.
A figyelem f6 informacidforrasat a vizudlis ingerek adjak, melyeket a latdssal, mint szenzoros folyamattal
gylijtiink be, ugyanakkor fontos neurobiolégiai folyamatok hiizodnak a hattérben. Altalanossagban elmondha-
td, hogy a dontéshozatal folyamata alapvetden gyors, emocionalis €s tudattalan, azaz sokkal inkabb nevezhetd
intuitivnak, mint kognitivnak. Az informaciofeldolgozas 90%-a pedig tudattalanul térténik. Egy 90 f6s mintan
végzett szemkameras kisérletiinkben arra mutattunk ra, hogy az arcimkék szinekkel valo kiemelésének nagy je-
lentdsége van a bolton beliili informaciomegjelenitésben, hiszen a figyelem felkeltésének egy j6 mddjat jelentik.

Kulcsszavak: szemkamera, kisérlet, in-store vizsgalat, szemmozgdskovetés, kérdoives megkérdezés

Abstract

The contemporary shopping environment has led to an intensification of the sensory and emotional expe-
riences associated. It is therefore also important to investigate the impact of these stimuli on consumers’
decisions. However, it is important to note that the individual’s attention is not nearly as conscious as one
might first think. The primary source of information for attention is visual stimuli, which are acquired by
vision as a sensory process. However, it is important to note that important neurobiological processes are
also involved. In general, the decision-making process is characterised by a rapid, emotional and uncons-
cious nature, which may be perceived as more intuitive than cognitive. It can be demonstrated that 90%
of information processing is unconscious. In our eye-tracking experiment with a sample of 90 people, we
showed the importance of highlighting price labels with colours as a good way to attract attention in-store.
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