Rivalizalo reklamok hatasainak szemmozgaskovetéses pilot vizsgalata
dinamikus AOI funkcio segitségével

Szab6  Balint, PhD  hallgato, BME  Ergonomia és  Pszichologia  Tanszék,
szabobalint@erg.bme.hu

A szemmozgas elemzo szoftverek dinamikus AOI (Area Of Interest) funkcioja segitsegével kivaloan
elemezhetdk a kiilonb6z6 mozgo tartalmak (animaciok, videok, reklamok) marketing szempontbol is. A
szoftver képkockarol képkockara kovetheti a kijelolt reklamelemeket, igy ezekkel a kiilonbozo
erdeklodési teriiletekkel kapcsolatban ad a nézettségre vonatkozo statisztikai adatokat és vizualis
visszajelzést is.

Az interneten szamos olyan rivalizalo reklam taldlhato (példaul Apple - Microsoft, vagy Pepsi -
Coca Cola témakorben), ahol a konkurens markdk egyszerre vannak jelen. A szemmozgdskovetés
segitségevel vizsgalhato, hogy a videok megnézese elott olvasott utasitasok milyen hatdssal vannak a
percepciora, illetve lehetéséget ad a dinamikus tartalmak hatékonysaganak elemzésére is.

A jelen cikk a rivalizalo reklamok elemzési vizsgalatanak egy lehetséges modszertanat mutatja
be pilot jelleggel, amely egy rovid interju keretében a fogyasztoi szokasokat is felméri, hogy komplex
rendszerben tdrja fel az osszefiiggéseket a szemmozgaskovetéses vizsgalatok elott adott instrukciok és
a kutatasban résztvevok fogyasztoi attitiidjei és percepcioi kozott.
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Measuring the effect of competing commercials in eye tracking pilot
research using dynamic AOI function

Using the dynamic AOI (Area Of Interest) function of eye tracking software it is possible to analyse
the different moving contents (animations, videos, commercials) for marketing purposes too. In
between keyframes the software can interpolates the shape and position of the selected elements and
gives statistic information and visual feedback about looking behaviour in connection with these AOls.

There are plenty of competing commercials (such as Apple vs. Microsoft or Pepsi vs. Coca
Cola) available on the internet where the company’s brand elements are displayed (sometimes at the
same time). With the use of dynamic AOIs it’s possible to investigate what effect the instructions
(which were given before watching the video) have on the individual’s perception and analyse the
effectiveness of dynamic contents.

The present article shows a possible analysis methodology for measuring the effect of competing
commercials which also assesses the consumer behaviour with the help of a short interview to
investigate the connection between the instructions (which were given before the eye tracking
measurements) and the perception of the commercial. Furthermore, data can be gathered in order to
link the individual’s consumer attitudes and searching behaviour of the video.
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1. Bevezetés

A szemmozgaskovetés lehetové teszi a tekintet irdnydnak mérését. A
szemmozgaskovetéshez hasznalt fix és mobil szemkamerak alkalmazasi teriileteit tekintve a
skala rendkiviil széles. A szemmozgaskdvetés torténelme az 1800-as évektol kovethetd; ekkor
a szemmozgéds tanulmanyozasa kozvetlen megfigyeléseken keresztiill tortént. A
megfigyeléseket elsdként az olvasds megértésére hasznaltadk, mint fixaciok és szakkadok
sorozata. A kezdetekben a fejet a vizsgalat idejére mozdulatlanul kellett tartani, igy a
technoldgia hétkoznapi dolgok tanulméanyozasara alkalmatlan volt. Késobb, a technologia
fejlédosével azonban mar lehetdvé valt példdul a buvarkodas, a repiilés, a vezetés
folyamatanak részletes tanulmanyozédsa is. A mai modern szemkamerdk az alapkutatés
kérdésein til lehet6vé teszik az eszkoz alkalmazasat a termékfejlesztés, a marketing, illetve a
web- és szoftverergonomia teriiletein is (Logo et al. 2010).

Szemkameraval megvizsgalhatd a rekldamokban megjelend stimulusok hatdsa ¢és a
csomagolasok, hirdetések mindsége. gy optimalizalhato a csomagolason, és a hirdetésben,
reklamban megjelend elemek elhelyezése, hogy azok minél hatékonyabban keltsék fel az
érdeklédést. A mobil szemkamera egyedi megoldasként szolgal az in-store marketing
tertiletén beliil, segitségével feltérképezhetd a bejart utvonal és mérhetd a polcokon
elhelyezett termékek figyelemfelkeltdé képessége. Webes feliiletek esetén (hasonléan a
szoftverekhez) a szemkamerds hasznéalhatosagi értékelés célja, hogy megfigyeléseken
keresztiil tarja fel a termék hibait és a lehetséges termékfejlesztési célteriileteket.

A szemmozgaskovetéses technoldgia alkalmazasanak tehat szamtalan lehetdsége van, az
eszkdz hasznalatanak — az eddig felsorolt teriileteken kiviil — ma mar igen sok specialis
szektorban van gyakorlati jelentdsége (1. tablazat).

A vilaghald a halézati gazdasag szerves része, az izleti informéciok legolcsobb és
leghatékonyabb kozvetitdje, igy az ott megjelend informéciok Osszességét érdemes vizsgalni
marketing szempontbdl is. A dinamikus AOI funkcid segitségével elvégzett kutatds célja
annak a vizsgélata, hogy a fogyasztok percepcioit hogyan befolyasoljak az eltérd utasitisok és
a fogyasztoi szokasok az interneten talalhato rivalizalo reklamokkal kapcsolatban.

10. tablazat A szemmozgaskovetéses technologia alkalmazasi lehetdségei

Teriilet Vizsgalati lehetoségek

A latds és az agy alapvetd kognitiv mechanizmusainak
megismerése, az iras €és olvasas megértése (Liversedge et al.
2000); kommunikéacio ¢€s informacidfeldolgoz6 viselkedés
Alapkutatas vizsgalata (Komodi, Hercegfi, 2010) (J6zsa, Héamornik,
2012); buvarkodas, repiilés (Thomas et al. 2004), vezetés
(Palinko et al. 2013) tanulmanyozésa, virtualis valosag
kutatdsok (Koles et al. 2014)

Hasznalhatosagi ¢és prototipus tesztelés, 1) termékvonal
kialakitasa, javitott termékvaltozatok Iétrehozéasa

Specialis felhaszndlok szdmara 1étrehozott tdmogatd
technologidk kialakitasa (Biswas, Langdon, 2011)
Hasznalhatosagi tesztelés (Lenzner et al. 2014), felhasznélo
szegmentacid, design elemek Ujratervezése

Csomagolasok (Hamornik et al. 2013), hirdetések
Marketing kutatas mindségének vizsgalata, in-store kutatasok, reklamvideok
elemzése, specidlis neuromarketing kutatasok

Altalanos termékfejlesztés

Asszisztiv technologidk

Web- és szoftverergonémia

Forras: sajat szerkesztés
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2. A dinamikus AOI funkcio jelentésége

A szemkamerds szoftverek lehetdvé teszik a kiilonbozé érdeklddési teriiletek
szabadkezli (AOI — Area Of Interest), vagy automatikus kijelolését (klaszterképzés). A
felhasznalo altal definialt, kézzel kijelolt AOI részek lehetévé teszik a kutatok altal kiemelt
fontossagunak gondolt teriiletek tovabbi vizsgalatat, segitségiikkel meghatarozhat6, hogy a
kisérleti alanyok pontosan hova néztek és mennyi ideig. A kiilonféle AOI mutatdk kvantitativ
modon megadjak a kijelolt teriiletekre vonatkoz6 tartdozkodasi, athaladéasi és taldlati
informaciokat, igazolva vagy cafolva ezzel a kiindulasi, kutatasi hipotéziseket (Kenneth et al.
2011).

A statikus AOI funkcié hasznélata a gyakorlatban példdul Osszehasonlithatéva teszi,
hogy a sajat kijelolésii €s az adatvezérelten automatikusan kijelolt teriiletek koziil melyik az,
amelyik jobban képes elére jelezni a fogyasztok preferencidit, amelyek gyakran a
terméktulajdonsagokon keresztiil kozelithetok meg a marketingkutatasban (Hamornik et al.
2013).

A dinamikus tartalmakban, mint példdul a filmekben ¢és rekldmvidedkban gyakran
jelennek meg elemek ismétlodod jelleggel — igy azok 1dokozonként eltiinnek, majd wjra
megjelennek. Ezt a szemmozgaskovetéses szoftverek egy aktivacios statusz értékkel egylitt
kezelik, amely kikapcsoldsa megadja a program szamara, hogy az idében mikor ne rogzitse a
szemmozgassal kapcsolatos adatokat a kijel6lt dinamikus AOI teriileteken (Tobii 2011).

Amennyiben a tartalom dinamikus, abban az esetben a vizsgalt elemek kimozdulnak a
statikus AOI teriiletek alol. Ebben az esetben a szemmozgaskovetd szoftverek dinamikus AOI
funkciojanak a hasznalata biztositja a mozgd stimulusok automatikus kovetését, a
képkockarol-képkockara valtozo érdeklddési teriiletek szinkronizalasaval (Kenneth et al.
2011).

A tekintet irdnydnak a mérése, a szemmozgaskovetéses adatok meghatarozasa hasznos
informaciokat nyajt a kiilonboz6é videoklipekben, vagy reklamvidedkban megjelend
elemekkel kapcsolatban, igy magyardzhatéva valnak a vizsgéalt dinamikus tartalommal
kapcsolatos vizualis trendek (Tobii 2011).

A szemmozgaskovetés esetén hasznalt szoftverek aggregalt statisztikdkat és
vizualizaciokat biztositanak a videdkat megfigyeld kisérleti alanyok szemmozgésairdl, igy a
dinamikus AOI funkcio kivalo vizsgalati eszk6z az animéciokkal, videokkal, reklamokkal
kapcsolatos fogyasztoi szokasok megismerésére és a dinamikus tartalmak hatékonysaganak
elemzésére (Tobii 2011).

3. A pilot kutatas bemutatasa

Az interneten szamos olyan reklam talalhato, amelyekben tobb konkurens marka jelenik
meg. A szemmozgaskovetés segitségével vizsgalhatd, hogy a fogyasztok (a kisérleti
személyek) percepcioi hogyan alakulnak a gyakran egy idében megjelend, egymassal
rivalizdlo arculati elemekkel kapcsolatban. A dinamikus AOI funkcié hasznélata a
markaelemek ¢és termékek érdeklddési teriiletként valo kijeldlésével (1. abra) lehetdvé teszi
annak a meghatdrozasat, hogy a mérés eldtt feltett instrukciok hogyan befolyasoljak a
reklamot nézok figyelmének megoszlasat a konkurens termékek kozott, illetve a kisérlet soran
Osszegylijtott adatok tovabbi Osszefiiggéseket tarnak fel a fogyasztoi szokasok ¢€s a keresési
mintazatok kozott.
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7. abra Példa a dinamikus AOI funkcid hasznalatara konkurens markakat tartalmazo videdk
esetén

Apple

Forras: sajat szerkesztés

A pilot vizsgalat sordn a kisérleti alanyoknak négy rivalizal¢d jellegii reklamvideot kellett
megtekintenilik, egyet Microsoft vs. Apple, harmat pedig Coca Cola vs. Pepsi témakorben a
Tobii T120 szemmozgaskovetd eszkdz képernydjén. Ezekbdl az elsé vided alapjaban véve
Microsoft, a masodik pedig Pepsi reklam, ahol a Coca Cola szerepel tobbet. A harmadik
videéban a Coca Cola marka domindl, de sokszor megjelenik a Pepsi is, a negyedik
Osszedllitasban pedig mind a két rivalis azonos mértékben van jelen.

A kutatdsban nyolc kisérleti személy vett részt, akik a 18 és 25 év kozotti egyetemista
korosztalybol kertiltek ki, igy mindenképpen a Coca Cola és a Pepsi marka f6 fogyasztoi
célcsoportjaba tartozonak tekinthetok, illetve biztosan jol ismerik és tapasztalattal is
rendelkeznek a Microsoft és Apple termékekkel kapcsolatban is. A kisérletben résztvevok
rovid, egymastdl eltérd (ellentétes) instrukcidkat kaptak mindegyik video eldtt arrdl, hogy a
kovetkezokben éppen melyik mérka reklamjat nézik meg. Igy a kisérlet soran a vizsgélati
alanyok — véletlenszeriien — két csoportba keriiltek: az elsé csoportnak sz6l6 utasitasok szerint
az elsé vided Microsoft, a kovetkezé harom pedig Coca Cola rekldm; a mésodik csoportnak
cimzett instrukciok pedig azt allitottdk, hogy az elsd vide6 az Apple, a tobbi pedig Pepsi
markédhoz kothetd. Az igy lefolytatott vizsgdlat célja az aldbbi hipotézisek igazoldsa vagy
cafolasa:

1.  Azok a kisérleti személyek, akik azt az utasitast kapjak, hogy Microsoft, majd Coca
Cola reklamot néznek, tobbet fognak nézni ezekre az arculati elemekre és termékekre,
mint a megjelend Apple €s Pepsi védjegyekre és produktumokra.

2. Azok az alanyok, akik nem valds informaciot kaptak a reklam tipusdval kapcsolatban,
kevésbé nyugodtan nézik a videdt, ami abban nyilvanul meg, hogy nagyobb
intenzitassal keresik a hattérben az instrukcioban emlitett markat, mint a kontrolcsoport
tagjai.

A videdkon talalhato markaelemek és termékek kiilonbozd AOI teriiletként vald
azonositasa lehetdvé teszi a dinamikus tartalmak részletes elemzését. A két csoport kozotti
kiilonbségek megléte statisztikai adatokkal (példaul fixdciok darabszama, vagy
kilépések/belépések szama) aldtdmaszthaté (2. tablazat), és a kapott eredmény a
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szemmozgaskovetéses szoftver (Tobii Studio) segitségével vizudlisan is igazolhato (2. és 3.
abra).

11. tablazat A masodik reklam eredményeit 6sszefoglalo statisztikai adatok

2. video
Utasits Cofoclo'a Pepsi AOI | Coca Cola AOI Pepsi AOI
jellege Kisérleti R Fixaciok Kilépesek / Kilépesek /
. Fixaciok . . . . .
alany sorszama szdma szama Belépések szama | Belépések szama

8
6
5
5
5
7
5
6

Forras: sajat szerkesztés

A szemmozgasok két legfontosabb tipusa a fixaciok és a szakkadok. A fixaciok
tipikusan 200-600 ms hosszisagh szemmozgasok, amelyek soran a tényleges
informdaciofelvétel €s a vizudlis bemeneti ingerek kognitiv feldolgozésa torténik. A szakkadok
pedig az ezeket Osszekoté gyors, ballisztikus szemmozgas tipusok, amikor az
informaciofelvétel folyamata sziinetel, percepcié nem zajlik. A ,,Fixaciok szdma” nevil
mutatdé megadja az adott AOI teriiletekre vonatkozé fixacidok Osszes szamat, a ,,Kilépések /
Belépések” szama pedig meghatirozza, hogy az adott érdeklddési teriiletek hanyszor
vonzottak vissza a kisérleti személy tekintetét. Igy ezek a mutatok az adott teriilet szubjektiv
fontossagat jellemzik (Hdmornik et al. 2013).

A 2. tablazat statisztikai adatai azt igazoljak, hogy az utasitds valdban hatdssal van a
percepciora (1. hipotézis), hiszen akik azt az utasitast kaptak, hogy Cola reklamot néznek, 6k
ténylegesen tobbszor tekintettek ezekre a markaelemekre, tobbszor latogattdk ezeket az
érdeklodési teriileteket, mint a Pepsi instrukciot olvasd résztvevok. A Coca Cola AOI
Kilépések / Belépések szama 4-4 adat esetén is jelentds kiilonbséget mutat a két csoport
kozott, amelynek a teljesiilése Mann-Whithney probaval mar most is igazolhaté (U=I,
p=0,018). Az erre a teriiletre es6¢ fixacidos szamadatok még nem mutatnak igazolhatéan
szignifikans eredményeket, de a csoportokra szamolt rangatlagok kozott kialakult jelentOs
kiilonbség biztatd eredményeket sugall, igy az elemszdmok ndvelésével a tényleges kutatés
mindenképpen tovabbi statisztikai probara alkalmas vizsgélatnak bizonyul.

A Cola 4 ¢és a Pepsi_4 alanyok eredményei nem ezt tiikrozik, viszont ezek a kiugro
eredmények mas tényezdkkel magyardzhatok (példaul a reklam ismeretsége, vagy a rivalis
marka csodalata). A Pepsi AOI teriiletekkel kapcsolatos statisztikai adatok hasonlosagot
mutatnak, ami a vide6é hatékonysagat igazolja. Ez a felvétel egy olyan reklam, amelyben
végig a konkurens marka szerepel, €s a Pepsi, mint termék, csak az utolso par képkockan van
jelen (a kozel megegyezd értékek azt mutatjak, hogy itt utasitdstol fliggetleniil azonos
mértékben észlelhetd a bemutatni kivant termék). A tablazatbol jol lathatod, hogy azok a
kisérleti személyek, akik Pepsi utasitast kaptak 1ényegesen kevesebbet tekintenek a Coca Cola
tipustt AOI teriiletekre, mint a kontrolcsoport, ami azzal magyarazhato, hogy kozben keresik a
vart marka megjelenését (2. hipotézis).
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8. abra A ,,Coca Cola csoport” vizudlis eredményei a szemmozgaskovetéses vizsgalat soran
(Hotérkép - 4. video)

Forras: sajat szerkesztés

9. dbra A ,Pepsi csoport” vizualis eredményei a szemmozgaskovetéses vizsgalat soran
(Hotérkép - 4. video)

Forras: sajat szerkesztés

A kisérleti személyek percepciot és a kialakulo keresési mintazatokat az egyén fogyasztoi
szokasai is befolyasolhatjak (példaul sose vasarolna meg az adott dominalé terméket, mert
rossz tapasztalata van azzal kapcsolatban, vagy egyéb okbol kifolyolag a rivalis markat
preferalja), igy a kutatds szempontjabdl fontos a fogyasztéi attitidok felmérése. Ezek az
adatok egy rovid strukturalt interji formajaban keriiltek rogzitésre. Az ezzel kapcsolatos kérdések
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két részre oszthatok, igy a demografiai adatok felvétele (életkor, nem, iskolai végzettség) utan

kovetkeznek a latott reklamokra, az eldnyben részesitett markakra, a fogyasztdi és vasarlasi

szokasra vonatkozo kérdések. Ilyen interjukérdések példaul:

1. Ismerte-e valamelyik reklamot?

2. Melyik reklam tetszett a legjobban és miért?

3. Hogy tetszett a feladat 1-t61 6-ig terjed6 skalan?

4 Voltak-e olyan tényezOk a reklamokban, amelyekre vissza tud emlékezni, hogy
kiilonosen vonzottak a figyelmét?

5. Havélasztania kéne a Coca Cola és a Pepsi koziil, akkor melyiket valasztana? Miért?

6.  Ha valasztania kéne a Microsoft és az Apple koziil, akkor melyiket valasztand? Miért?

A fogyasztoi szokasokon kiviil (példaul a konkurens termékek kozotti valasztas, vagy az

esetleges pozitiv vagy negativ tapasztalatok) az adott reklam ismeretsége, a markahiiség

megléte relevans tényezok lehetnek, amik befolyasolhatjdk a reklamvideok megtekintése

soran kialakuld nézettségi mintazatot, illetve azt hogy az adott dinamikus tartalom mekkora

érdeklddést valtanak ki a kisérleti személyekbdl.

A masodik interjukérdést a pilot kisérletben résztvevok atlagosan 5,25 pontra értékelték.
Ez a magas pontszam a vizsgalat rovidségével és az érdekes, helyenként kifejezetten
szorakoztato tartalommal magyarazhato.

A reklamok koziil az Apple-Microsoft versengést bemutatd felvétel aratta a legkisebb
sikert, mert az tényszerlien csak negativumokat sorol fel az abban szereplé Apple termékrol,
¢s ezt a markahi fogyasztok egyaltalan nem értékelték, ami nem meglepd, hiszen a tavalyi
évben az iPhone felhasznalok bizonyultak a leghliségesebbnek markajuk gyartdjahoz (HVG
2014). A kisérleti alanyoknak a masodik video tetszett a legjobban, ahol egy kisgyermek
segitségével komikus kontextusban gydzi le a Pepsi a rivalis markat a gyermeki kreativitas
erejével. A harmadik vide6val kapcsolatban a résztvevok megemlitették, hogy abban til sok
minden talalhat6 a kornyezetben, ami elvonja a figyelmet idonként a termékr6l, és azt is, hogy
nem tal szimpatikus a reklamban szerepld férfi, ami nagyban csokkenti a rekldmiizenet
hatékonysagat.

A kisérleti személyek fele az Apple termékeit preferalta, koziililk ketten tekinthetok
markahii fogyasztonak, két f6 pedig pozitiv tapasztalatok (példaul kevesebb technikai hiba)
miatt valasztotta ezt a konkurens markdval szemben. A Microsoft termékeket eldnyben
részesitd alanyok mindegyike pedig az egyszeriibb mitkddés és az olcsobb ar kulcsszavakkal
indokolta dontését. A megkérdezettek korében a Coca Cola népszeriisége folényes gydzelmet
aratott, a kisérleti személyek 75%-a valasztotta azt a versenytarsaval szemben a termék
finomabbnak mondott izének, nagyobb mértékii ismeretségének €s a marka hirnevének
koszonhetden, ami elsdsorban a vallalat kiemelkedd marketingtevékenységének
tulajdonithato. Erdekes viszont, hogy a kisérletben szereplék szerint a Pepsi reklamjai sokkal
Otletesebbek és igényesebbek, igy pusztan a latottakra tdmaszkodva azt valasztandk, de a
benntik kialakult fogyasztoi szokasok €s a markahlis€g miatt a reklamok mar — elmondasuk
szerint — nem befolyasoljak 6ket.

4. A kutatas korlatai

A vizsgélat pilot jelleggel keriilt lefolytatasra a Budapesti Miszaki és
Gazdasagtudomanyi Egyetem Ergonomia és Pszichologia Tanszéke altal a BSc Ipari termék-
¢s formatervezd szak szamdra tartott Termék-felhaszndlo interakcio targy keretein beliil,
amelynek legfobb célja a hallgatok megismertetése volt a szemmozgaskovetéses eszkdzzel €s
a dinamikus AOI funkcid hasznalataval.

A kutatds soran mindenképpen szilikséges a vizsgalt dinamikus tartalmak
célcsoportjanak alaposabb megismerésére és a kisérletben résztvevd alanyok tudatos
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toborzasa. Mivel a Pepsi és a Coca Cola termékek a napi tomegcikkek kozé sorolhatok a
vasarlast megel6zé dontési folyamat kiilonbozdségei alapjan, mig az Apple és Microsoft
gyartmanyai a luxuscikkek kozé tartoznak, igy a vizsgélni kivant reklamok csoportositasa és
kiilonallo vizsgalata is kulcstényezd (hiszen biztosan mas fogyasztodi szokasok jellemzik
Oket).

A hipotézisek a 4-4 f6s csoportok alapjan ugyan igazolodni latszodnak, de a hotérképek
alapjan torténd - a felhasznalok aggregalt viselkedésére vonatkozd atfogd kovetkezetések
levondsdhoz — a tényleges kutatds soran sziikség van az elemszam nagyfokt ndvelésére (a
szakirodalmak ehhez 39 felhasznal6t ajanlanak (Pernice, Nielsen, 2009)).

A pilot vizsgalat soran a fogyasztoi szokasok felmérésére csak néhany kérdés
vonatkozott, igy az interju kérdések is bdvitésére is sziikség van (Pepsi vs. Coca Cola tipusu
videdk esetén ez egy a sziikséges csatorndkat kizard vaktesztettel kombinalhato igény esetén)
a kutatdsi terv részletesebb kialakitasa mellett.

5. Osszefoglalas

A pilot vizsgalat soran igazolddni latszanak a felvetett hipotézisek, melyek arra
mutatnak ré, hogy rivalizal6 reklamvidedk esetén a reklam el6tt kapott instrukcidk hatéssal
vannak az egyén percepcioira, illetve azt tamasztjak ald, hogy a nem valos informaciot olvasé
alanyok kevésbé nyugodtan nézik a videdt, ami abban nyilvanul meg, hogy 6k nagyobb
intenzitassal keresik a hattérben az instrukcioban emlitett markat, mint az ellentétes
instrukcidval ellatott csoport tagjai.

A dinamikus AOI funkcié tehat kivaloan alkalmas a mozg6 tartalmak alapos elemzésére
a kisérleti személyek fogyasztoi szokasainak felmérésével. Az igy kapott adatok lehetdvé
teszik a nézettségi mintazatok azonositasat és komplex értelmezését, amir6l a szemmozgas
elemzd szoftverek vizudlis visszajelzést is adnak.
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