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A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja az online reklamok kozvetlen vasérlasra tett hatdsanak vizsgalata egy banner hirdetés
példajan keresztiil, illetve az alkalmazott modszertan korlatainak feltarasa és tovabbfejlesztése annak érde-
kében, hogy az szélesebb korben alkalmazhat6 legyen.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas szemmozgas-kovetéses technologia segitségével zajlott, amely kérddives felméréssel és egy
rovid személyes interjuval a markaszimpatia, az online reklamok, illetve az internetfogyasztassal kapcso-
latos attitlidok Osszefliggéseit tarja fel az online reklamok kozvetlen, vasarlasra tett hatasaval egyetemben.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az alkalmazott modszertanrol kidertilt, hogy az megfeleléen implementalhat6 a kiilonb6z6 reklameszko-
70k kozvetlen, azonnali vasarlasra tett hatasanak mérésére iranyulo kisérletekben. Jelen kisérlet esetén a
résztvevok fel tudtak idézni a hirdetésben latott tartalmat, vagyis a kisérlet igazolja azt, hogy egy reklam
elérheti a fogyaszto észlelési kiiszobét és atadhatja az lizenetét annak ellenére, hogy a latogatok a banner-
vaksag jelensége miatt sokszor valamilyen modon (tudatosan, vagy félig tudatosan) ignoraljak azt. Ezen
tul elmondhat6, hogy a hirdetésre forditott figyelem mértéke (fixaciok szama és hossza) csak bizo-
A reklam ismételt megjelenésekor, csak az elsé fixacid hossza korrelélt szignifikansan, pozitivan a valto-
zassal. Ellenben, a kozvetlen termékvalasztas és a reklam megjelenése kozotti osszefiiggés statisztikailag
nem volt igazolhatd, de a kapott eredmények arra utalnak, hogy a modszertan javitasaval és az elemszam
novelésével a hatas kimutathatd. Elmondhato tovabba, hogy jelen mintaban statisztikailag igazolhat6 volt,
hogy minél inkabb zavarta a résztvevét a hirdetés jelenléte, annal kevésbé gondolta magat tudatos inter-
nethasznalonak.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A mobil és online technoldgidk térhoditasanak kovetkeztében a marketing folyamatos atalakulasban van,
éppen ezért a reklamok kozvetlen, azonnali hatdsanak vizsgalata elengedhetetlen az online fogyasztoi
magatartds mechanizmusainak mélyebb megértése érdekében. Az alkalmazott modszertan sikeresen kiilo-
niti el az online reklamhatast az egyéb vasarlasra hato valtozoktol, igy az éltala kinyerheté eredmények
fontos informaciokkal szolgalhatnak a jovo reklampiacara vonatkozoan.

Kulesszavak: online reklam hatékonysag elemzés, bannervaksag, szemmozgaskovetés, vasarlasi dontési
mechanizmusok vizsgalata
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BEVEZETES

A technologiai fejlédésnek koszonhetéen a médiu-
mok koziil az internet szerepe meghatarozova valt,
aminek egyértelmii jele a vilaghalos reklamokra
koltott osszegek jelent6s novekedése. Mivel ezekre
egyre tobb vallalat tekint elsédleges kommuni-
kacios lehetségként (Fazekas — Harsanyi 2011),
az elmult évtizedekben az online reklamok hasz-
nalatat folyamatos novekedés jellemezte (Rekety-
tye ¢és tsai. 2015). Az utobbi években a digitalis
hirdetéssel elért globalis bevételek novekvo ten-
dencidja tobbek kozott a mobil hirdetések kiugro
novekedésének koszonheté (PWC 2018), am a
mobileszkozok, illetve ezzel egyiitt a mobilmarke-
ting térnyerése jelentdsen megvaltoztatta a felhasz-
nalok adatfogyasztasi szokasait volumen ¢és gyako-
risag tekintetében is (Keun et al. 2016). A valtozas
alol Magyarorszag sem kivétel, hiszen 2017-ben
mar a lakossag 61%-a hasznalt okostelefont (Pew
2018). A mobileszkozok, illetve -reklamok térnye-
rése kovetkezésképp itthon is hatassal van a vasar-
lasi dontési folyamatokra, és mivel a kiilonb6z6
hordozhato eszkdzeink a nap minden pillanataban
veliink vannak, igy a vasarloi dontéseinkre is azon-
nali, k6zvetlen hatassal lehetnek. Az online, azon-
nali reklamhatasnak az offline (személyes) vasarlasi
szandékra tett befolyasa azonban kevéssé vizsgalt
tertilet, igy a kutatds modszertana az ezzel kapcso-
latos ismereteket kivanja tagitani.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A vilaghalon szamtalan reklamformaval talalkoz-
hatunk, amelyeknek a vallalkozas hatarozza meg
profiljat, a reklamcél pedig az alkalmazhatosagat.
Ilyenek példaul a kereséshez kapcsolodo rekla-
mok, vagy a kiilonb6z6 felugrd (pop-up) elemek,
szalaghirdetések (Kotler, Keller 2012). Ezek koziil
az internetes szalaghirdetések (bannerek) olyan,
a vilaghalon alkalmazott hirdetési formak, amelyek
kattintassal juttatjak el a felhasznaldkat a reklam-
hoz kapcsolt weboldalra (Cohan 2005). Ezek a ban-
nerhirdetéseknek nagymértékben képesek novelni
az eladasi volument, igy szignifikans hatassal lehet-
nek az internetes és az offline vasarlasra is, ezzel a
mai napig megérizve 1étjogosultsagukat a reklam-
piacon (Lewis, Reiley 2014).

A statikus online reklamok alapveté célja az
volt, hogy valamely oldalon jelen legyenek, ott
vizualisan felkeltsék a latogatok érdeklédését és
atkattintést (Click-Through-t) generalva eljuttassak
a felhasznalot a hirdeté weboldalara, igy épitve a
fogyasztok markatudatossagat hosszitavon (Rae

- Brennan 1998). A cél természetesen azota is val-
tozatan, de a technologia fejlédésének és a kozos-
ségi médianak koszonhetden ezek a reklamok mar
barhol képesek jelen lenni. Mivel a reklamterhelés
folyamatosan no, ezért a kiilénféle reklamok haté-
konysaga jelentdsen csokkent, hiszen a reklamim-
pulzusok dont6 része nem jut el az észlelési szintig.
Ezt mutatja a 2016-0s, Google rendszerén beliili,
minddssze 0,19 szazalékos globalis atkattintasi
arany (Click-Through Rate), amely Magyarorsza-
gon még kevesebb, mindéssze 0,05 szazalék volt.

Ez nem meglepd, hiszen a mai informacioktol,
reklamoktdl talterhelt vilagunkban rengeteg irrele-
vans informaci6é bombazza az egyént és ez az inter-
net fejlédésével a virtualis vilagban is ugyanugy
allandosult. A ,,vidra effektus” erre a talterhelésre
adott valasz, amely az egyének szintjén, tudat alatt
jelenik meg. Ez az effektus azzal jar, hogy az érzék-
szervek automatikusan lezarjak az utat a zavard
mennyiségii ingerkonstellaciok elétt, vagyis a rek-
lamok tobbsége egyszeriien nem éri el az érzékelési
kiiszobot (Sas 2012). A reklamok befogadhatatlan,
tulzott mennyisége jelentésen hozzajarult a reklam-
keriilés kialakulasahoz. Rejon & Martinez (2014)
szerint a reklamok altal gerjesztett zsufoltsag szub-
jektiv érzetének a f6 komponense az online hirde-
tés ,tolakodasanak™ erejébdl fakad. Az erdszakos
(pé¢ldaul pop-up) reklamok gyakran jarulnak hozza
a reklam elutasitasahoz, elkeriiléséhez, ezzel csok-
kentve a hirdetés felidézésének és a vasarlasnak az
esélyét. Ezen tul, ezek a reklamok hajlamosabba
teszik a fogyasztokat arra, hogy a reklamok 0sszes-
ségével kapcsolatban negativ attitidok alakuljanak
ki benniik (Margarida 2013), igy ezt a hirdetési for-
mat kutatasunk nem vizsgalja.

Benway mar az internet korai szakaszaban
felfedezett egy jelenséget, amely igazolta, hogy
az emberi agy képes arra, hogy a tudati kontrollt
megkeriilve védekezzen a modern idok kommu-
nikacios aradata ellen (Sas 2012). Annak ellenére,
hogy Benway kisérletében az elvégzendd feladat
valasza egy weboldal hirdetésében volt elrejtve, a
résztvevok tobbsége mégis atsiklott az informacio
felett (Benway & Lane 1998). Ezt a jelenséget,
miszerint az internethasznalok egy része nem latja,
vagy ignoralja a bannerszeri informaciokat banner-
vaksagnak nevezte el. Benway szerint, ha a keresett
informacié egy nagy, szines és az oldal tobbi részé-
t6l egyértelmiien elkiilonilé keretben (reklam for-
maban) helyezkedik el, akkor a latogaté nagy esély-
lyel nem veszi észre. Ellenben, ha a reklam kevésbé
kiilonil el perceptualisan, akkor ez a hatas mérsé-
kelhetd (Benway 1999), emiatt a kutatas soran cikk
ko6zé ¢kel6do hirdetés lett alkalmazva.
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Briggs ¢s Hollis (1997) kutatasai arra az ered-
ményre jutottak, hogy a reklam puszta latvanya
is elégséges, mert a hirdetés jelenléte dnmagaban
noveli a vasarlas valoszinliségét és az adott marka
ismertségét, igy hasznalhato a markatudatossag
(branding) novelésére. Dreze és Hussherr (2003)
kutatasai szintén alatamasztjak, hogy annak elle-
nére, hogy a felhasznalok elkeriilik a tekintetiik-
kel az online hirdetéseket, a periférias latasukkal
még érzékelhetik azokat, igy a bannerek anélkiil
is kifejthetik befolyasolo erejiiket, hogy a felhasz-
nalé tekintete egyértelmi interakcioba lépne vele.
McCoy és tarsai (2004) ezzel egybehangzodan ugy
érveltek, hogy amig pop—up reklamok esetén a
felhasznalok csak annak bezarasara fokuszalnak,
addig a banner tipusu hirdetések sokkal tovabb
maradnak a latbmezGoben ezaltal novelve az esélyét
annak, hogy a latogatd megjegyezze az adott rek-
lam tartalméat. Osszegezve, a banner reklémok ugy
is képesek lehetnek azonnali reklamhatast kifejteni,
hogy csupan a latomezoben helyezkednek el és
kevésbé terelik el a résztvevok figyelmét egy adott
feladatrol.

Rutz és Bucklin (2012) kutatasai alapjan kije-
lenthet$ az is, hogy az online reklamok masodik
megjelenése hat a legmarkansabban a felhasznalok
viselkedésére. Ez részben egybevag Dreze és Huss-
herr (2003), illetve Robinson et al. (2007) megal-
lapitasaival is, miszerint az internetes hirdetések
ismételt megjelenitése eldsegiti a markatudatossag
novelését, igy a hirdetés jelen kutatasban is tobb-
sz0Or jelent meg.

Kutatasok azt talaltak a banner hirdetésekkel
kapcsolatban, hogyha az abban hasznalt szinek a
weboldal tobbi részével nem illenek Ossze, akkor
ugyan tobb figyelmet kap az adott hirdetés, viszont
az negativ hatassal lesz az oldalra iranyulo felhasz-
naloi attitiidre (Moore et al. 2005; Robinson et al.
2007). A kisérletben megjelend hirdetést az oldal-
tol eliitd szinben abrazoltuk, igy vallalva a marka
fele esetlegesen kialakuld negativ attitiidoket, a
nagyobb lathatosag biztositasa érdekében.

A reklamok lathatosaga természetesen nagyban
fiigg attol is, hogy a latogatok milyen tevékenységet
folytatnak az adott weboldalon. Célorientalt felada-
tok esetén a felhasznalok a bannereket jobban igno-
raljak, kevésbé ismerik fel és hianyosabban tudjak
felidézni, mint a bongészési tevékenységek soran
(Pagendarm & Schaumburg 2001, Riegelsberger et
al. 2002, Yesilada et al. 2008; Owens et al. 2011).
A kisérlet soran ezen megallapitasokat figyelembe
véve egy olyan elrendezés lett kivalasztva, amely
jol reprezental egy mindennapi internetes tevékeny-
séget, a cikkolvasast, amely a bongészésnél jobban,
de a keresési feladatoknal kevésbé célorientalt tevé-
kenységként azonosithato.

A bannervaksag tehat egy régota ismert fogalom
a marketing, a reklampszichologia és a webergono-
mia teriiletén, de a jelenség vizsgalata még mindig
aktualis a hatékony online hirdetések kialakitasa
érdekében. Mivel a kozosségi média elterjedésével
az online hirdetési lehetdségek szama megnoétt, igy
a legtijabb kutatasok mar a kiilonbozii tipusa kozos-
ségi médias eszkozok hatékonysagat vizsgaljak
reklamkeriilési szempontbol (Van den Broeck et. al.
2018, Mattke et al. 2018), vagy a mobilos banner-
hirdetések elhelyezésének a hatékonysagat mérik
az applikacio tipusanak a fliggvényében (Cigek ez
al. 2018).

Az online hirdetések a kiilonféle mobilmarke-
ting megoldasok népszertiségének koszonhetéen
mar a mindennapi létiink szerves részét alkotjak és
azonnali hatast fejtenek ki a vasarlasi dontésekre.
A reklamok azonnali hatasanak vizsgalata emiatt
fontos kutatasi teriilet és egy viszonylag feltérképe-
zetlen tertilet a marketing szakirodalmakban.

Jelen kutatas ezért tehat az online reklamok
kozvetlen, termékvalasztasra tett hatasanak a vizs-
galatara mutat be egy jol adaptalhaté modszertant,
mik6zben a dontési folyamatban megjelend egyéb
tényezok sulyat is figyelembe veszi.

MODSZERTAN

Az online reklamok tehat igen kiilonb6z6 helyeken,
eltéré méretekben, mas-mas kinézettel és mecha-
nizmussal jelennek meg (Banyai — Novak 2015),
amelyek kozil jelen kutatas soran a vizsgalt kisér-
leti inger az egyik legelterjedtebb online hirdetési
formaban, bannerként realizalédott (IAB 2016). A
reklam megjelenése soran fontos szempont volt,
hogy a felhasznalok pozitiv attitidokkel kozelitse-
nek felé (Kohli e al. 2007). Ha ugyanis egy webes
hirdetés lekoti (esetleg szorakoztatja) a latogatot,
akkor nagyobb eséllyel noveli az atkattintasi érté-
ket is.

Emiatt jelen kisérlet kozéppontjaban egy ilyen
jellemzokkel rendelkezé TUC (keksz) online ban-
ner szerepel ingerként, a kisérleti honlap tartalmi,
kozépso részében elhelyezve, ,,cikktord” jelleggel.
A TUC, mint mindennapi fogyasztasi termék azért
is szerencsés valasztas, mert alacsony a szubjektiv
kockazata a vasarlasi dontések tekintetében. Ha
ugyanis a reklam tartalmanak tekintetében a rutin,
illetve az impulzusvasarlasok (expressziv termé-
kek) felol elmozdulnank a funkcionalis termékek
iranyaba, akkor a fogyasztok értelemszertien tobb
informaciot keresnének a végsé vasarlasi dontés
meghozatala el6tt (Hofmeister et al. 2003), amely-
nek mar torzitd hatasa lenne a reklamok kozvetlen
hatasanak vizsgalataban (Dahlén 2002).
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A kutatas legfobb kérdése, hogy a hirdetés
milyen kozvetlen hatassal van a felhasznalokra egy
¢élelmiszer vasarlast szimulalé dontési helyzetben.
A f6 hipotézis, hogy az online hirdetés pozitivan
hat a résztvevok dontésére, vagyis a kisérleti sze-
mélyek a reklamozott terméket nagyobb valo-
szinliséggel fogjak valasztani a vasarlast szimu-
1alo helyzetben. A hipotézis teljes korii vizsgalata
a szemmozgas-kovetéses rendszer segitségével
kinyert kiilonboz6 nézettségi mutatok, az elézetes
és utolagos kérddivek altal szolgaltatott adatok,
valamint a strukturalt interjukra adott valaszok
segitségével valt lehetdve.

A kisérlet 36 résztvevdje 18 és 30 év kozotti,
94%-ban fels6foki végzettséggel rendelkezd sze-
mélybél allt 6ssze. Az emlitett minta kizarolag nem
szerint keriilt rétegezésre, igy a nok és a férfiak
50-50%-ban képviseltették magukat a kisérleti,
illetve a kontroll csoportban. A kisérleti csoportnak
megjelent a vizsgalt banner, mig kontroll csoport-
nak semmilyen hirdetés nem jelent meg.

A vizsgalat utan a két csoport tagjai négy-
féle ajandék (TUC Original, Chio Slims, Haribo
Goldbédren, Oreo Original) koziil valaszthattak a
részvételért cserébe. Az ajandékok kivalasztasanal
a legfontosabb szempont a termékek kiilsddleges
ismertetéjeleinek, méretének hasonlosaga, illetve
a sos ¢és édes termékek azonos aranya volt. Az igy
kivalasztott napi fogyasztasi cikkek a webes felii-
leten megjelend reklamok kozvetlen hatdsanak
vizsgalataban ugyan kulcsszerepet toltottek be, de
errdl a kisérleti személyek nem lettek tajékoztatva.
A résztvevok ugy tudtak, hogy a kutatds kozép-
pontjaban kiilonboz6 internetes tartalmak olvasasi
mintazatanak a vizsgalata all, amely igy a Tobii
T120-as asztali szemmozgas-kovetéses rendszer
alkalmazasat is indokolta.

A szemmozgas-kdvetéses technologia lehetéveé
teszi az érdeklddési (igynevezett Area of Interest)
teriiletek (példaul bannerek) weboldalon torténd
kijelolését, amelyekre igy kiilonféle szamszertisit-
het6 mutatok kérhet6k le (Holmqvist e al. 2011).
A szemmozgasok két legfontosabb tipusa a fixaciok
és a szakkadok. A fixaciok hosszabb (200-600 ms
idétartamu) szemmozgasok, amelyek soran a tény-
leges informaciofelvétel torténik és elkezdddik a
vizualis bemeneti ingerek kognitiv feldolgozasa. A
szakkadok pedig az ezeket 6sszek6té rovidebb (40-
120 ms-ig tarto), ballisztikus szemmozgas tipusok,
amely soran sziinetel az informaciofelvétel, igy per-
cepcio sem zajlik. A kapcsolodo mutatok koziil a
fixaciok darabszama példaul az adott AOI-ra vonat-
koz6 fixaciok Osszes mennyiségét hatarozza meg,
a latogatasok szama pedig megadja, hogy az adott
érdeklédési teriiletekre hany alkalommal vandorolt

vissza a kisérleti személyek tekintete (Szabd 2015).
Ezek a mutatok igy az adott teriiletek szubjektiv
fontossagat jelzik (Hamornik ez al. 2013).

A kutatas els6 fazisa egy elézetes kérddiv kitol-
tése volt, amely kiilonb6z6 demografiai adatokra
(nem, kor, aktualis tanulmanyok), internetezési
szokasokra, attitlidokre (bongészési gyakorisag,
eszkOzhasznalat, tudatos internethasznalat), illetve
a markaszimpatiara kérdezett ra (Veres ez al. 2015).

A kutatas kévetkezd fazisa a szemmozgas-ko-
vetéses vizsgalat, amelynek soran harom, egymas-
tol eltérd internetes tartalom elolvasasa volt a fel-
adat. A hirportalok bongészése és az igy megtalalt
kiilonboz0 tipust tartalmak olvasasa hozzatartozik
az internethasznalok jelentGs részének mindenna-
pos tevékenységéhez, ezaltal megfeleld terepet biz-
tosit az ott megjelend reklamok és a felhasznalok
ko6zott végbemend interakciok vizsgalatara.

A vizsgalat kozéppontjaban szereplé kisérleti
inger egy statikus (800*150 pixeles) TUC keksz
banner (l.abra), amely termék formajaban, juta-
lomként az ajandékok kozott is realizalodott. Ez
a kisérleti csoportnak szant weboldalon az elsd
¢és a harmadik cikknél jelent meg, mig a masodik
oldalon egy tartalmaban (Top Eleven internetes
jaték), illetve kinézetében is semleges szalaghirde-
tés jelent meg (1. abra), annak érdekében, hogy az
¢élénk szinti kisérleti ingeranyag ne tegye egyértel-
miivé a vizsgalat targyat.
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1. dbra: A vizsgalt ingeranyag megjelenése

a kisérleti csoport szamara az eltéré tartalmak kozott
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Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalt ingeranyag tehat egy olyan banner,
ami a megjelenésével a termék csomagolasahoz
illeszkedett. Ezzel a megoldassal a banner meglehe-
tsen eliitott az oldal hattérszinétdl, hogy biztosan
megragadja a résztvevok figyelmét, mig a banneren
szerepl6 ,,TUC ennél jobbat?” szlogen egyediséget
sugall ¢és lehetdvé teszi az adott marka azonosita-
sat, az esetleges pozitiv attitidok kialakitasanak
érdekében.

A kutatas harmadik fazisaban a TUC reklam
kozvetlen hatasanak a vizsgalata érdekében a kisér-
leti személyek négy jutalom kozil valaszthattak
a részvételért cserébe. A valasztas ezen a ponton
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magat a vasarlasi dontést szimulalta, vagyis azt,
hogy a kinézetben ¢s arban hasonl6 termékek koziil
hogyan valasztanak a fogyasztok. A kutatas legfobb
kérdése, hogy a kisérleti csoportban szignifikansan
tobben valasztjak-e a hirdetés hatasara a kisérleti
ingerben szereplé konkrét terméket (TUC) vagy a
sos izeket (TUC vagy Chio), mint a kontroll cso-
portban.

A kutatas negyedik fazisaban két ujabb kér-
déivet kellett kitoltenie a résztvevoknek. Az elsd
kérdéssorban harom szovegértési feladatot kel-
lett megvalaszolni, amely az olvasott tartalmakra
vonatkozott, annak érdekében, hogy elterelje a
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figyelmet a kutatas tényleges targyarol, illetve hogy
vizsgalhato lehessen, hogy a cikkek feldolgozasa-
nak mértékére milyen hatassal vannak az online hir-
detések.! A masodik kérdéiv ellenben ugyanazokat
a markaszimpatiaval kapcsolatos kérdéseket tartal-
mazta, amelyeket az els6é kérdéiv is, igy tehat meg-
tortént az elozetes allapotfelmérés megismétlése,
hogy ezaltal kvantitativ médon mérhetévé véljon a
markaszimpatia valtozasa a kisérleti inger hatasara
(Veres et al. 2006).

A Kkisérlet utolso fazisaban interjukérdések
hangzottak el a résztvevok felé, amelyek a termék-
valasztassal kapcsolatos attitlidokre vonatkoztak.
A kisérleti csoport esetén az is szoba keriilt, hogy
mely hirdetések tudatosultak benniik és hogy meny-
nyire talaltak zavaronak azokat. Ezaltal vizsgalha-
tova valt, hogy van-e barmilyen kiilonbség azon
személyek kozott, akik észrevették a reklamokat és
azok kozott, akik nem. Itt a hirdetés tudatosulasanak
a mértéke aszerint hatarozhaté meg, hogy a résztve-
vOk milyen alapossaggal tudjak el6hivni a memoria-
jukbol az oldalakon megjelend reklamokat.

2. abra: Kutatasi terv

1. fazis

Mirka-
szimpatiaval
kapcsolatos
kérdéiv

Mirka-
szimpatiaval
kapcsolatos
kérdéiv

5. fazis

Utdlagos

interji-
kérdések

Forras: sajat szerkesztés

A 2. abran bemutatott moédszertan komplex
modon teszi lehetdvé az online reklamok és a
reklamelkeriilés jelenségének a vasarlasi donté-
sekre tett kozvetlen, azonnali hatasainak a vizsga-
latat, amellett hogy alkalmazasaval szamos mas
kapcsolodo hipotézis is vizsgalhato.

1. Hipotézis: A hirdetésre forditott figyelem mér-
téke pozitivan fligg 6ssze a reklamozott termékkel
kapcsolatos szimpatiapontszam valtozasaval.

Elézetes

kérdoiv

Szovegértési
feladatsor

2. fazis

Szemmozgas
-kovetéses
hirportal
olvasasi
vizsgalat

Jutalom
kivalasztasa

2. Hipotézis: A kisérleti csoportban szignifikansan
nagyobb aranyban valasztjak a reklamozott termé-
ket (vagy iztipust) a kontrollcsoporthoz képest.
3. Hipotézis: A hirdetésre forditott figyelem mér-
téke pozitivan fligg Ossze a reklamozott termék
valasztasaval. Vagyis minél nagyobb figyelmet kap
a kisérleti inger annal nagyobb hatast tesz a rekla-
mozott termék (vagy iztipus) valasztasra.

Az elsé hipotézis a kérdoivek, illetve a szem-
kamera adatainak a segitségével vizsgalhato, mig

1

Nem volt kimutathato 6sszefliggés a reklamok jelenléte és a felszinesebb olvasas kozott.
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a masodik a termékvalasztasok ismeretének kovet-
keztében elemezhet. A harmadik pedig egyarant
épit a termékvalasztasokra és a szemmozgas-kove-
téses informaciokra.

Jelen cikk kozéppontjaban tehat az online rek-
lamoknak a kozvetlen fogyasztoi viselkedésre tett
hatasainak a vizsgalata all, amely utat mutathat egy
olyan kutatasi terv felé, amely a kiilonb6z6 mar-
ketingmérések soran hatékonyan adaptalhaté az
online reklamok kozvetlen hatasanak vizsgalatara.

EREDMENYEK

Az utélagos interjun elhangzott valaszok alapjan
elmondhatod, hogy a résztvevok tobbsége a kisérleti
ingert észrevette. A kisérleti csoportban talalhato
18 fobol minddssze 2 személy volt, aki nem tudta
megnevezni a megjelend (TUC) markat, ¢s kozii-
lik is csak 1 résztvevo allitotta azt, hogy nem latott
egyetlen reklamot sem. Ellenben a semleges ban-

ner (Top Eleven) esetében a résztvevok tobb mint
fele (11 £6) egyaltalan nem vette észre a hirdetést és
csak 3 személy tudta pontosan felidézni a hirdetett
markat. A kapott eredmények értelmezését a szem-
mozgaskovetéses rendszerbdl kinyerheté vizualis
visszajelzések (hotérképek) is segitették, amelye-
ken jol lathato, hogy a hirdetésekre alig néztek ra
a résztvevok. A 3. abran lathatd, hogy a kisérleti
személyek nagyon alaposan olvastak végig a tar-
talmakat, azonban Osszességében kevés figyelmet
forditottak a reklamingerekre. Az emlékezet-mé-
rés soran a TUC sikeressége a semleges bannerrel
szemben kovetkezoknek tudhaté be: a TUC mint
termék ismertebb, a markaneve rovidebb, a hirdetés
maga figyelemfelkeltébb. Emellett elmondhato az
is, hogy ez a hirdetés tobbszor jelent meg és a TUC,
mint marka az el6zetes és az utolagos kérddivben is
szerepelt, amely megkonnyithette a felidézést.

3. abra: Az elsé cikkrél késziilt 6sszesitett hotérkép a kisérleti csoportban

Forrdas: sajat szerkesztés
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1. tablazat: Az elsé fixaciok hosszanak markaszimpéatiaval
valé osszefiiggésének korrelacios tablaja

Markaszimpatia valtozas
TUC TUC nélkiil | Edes tipusok | Sos tipusok
Spearman-féle p 0,164 -0,370 -0,226 -0,047
Elsé fixacio idétartama Szienifikanci 0558 0.130 0368 0.858
(1. banner - TUC) zigniitkancia ’ ’ ’ ’
Elemszam 18 18 17
Spearman-féle p -0,078 -0,386 -0,296 -0,476
Elsé fixacié idétartama L R
(2. banner - Kontroll) Szignifikancia 0,790 0,125 0,249 0,062
Elemszam 17 17 16
Spearman-féle p 0,629 -0,207 -0,240 0,408
Elsé fixacio idétartama .. .
(3. banner - TUC) Szignifikancia 0,012 0,410 0,338 0,104
Elemszam 18 18 17

Forras: sajat szerkesztés

Az 1. hipotézis ellendrzésére a szemkovetéses
szenzor altal gy(ijtott adatok markaszimpatiara tett
hatasa keriilt elemzésre az elsé fixacié hossza és a
markaszimpatia kozti korrelacios tabla segitségével
(1. tablazat).

A korrelacios tabla alapjan az els6é TUC ban-
ner elsé fixaciojanak ideje nem korrelal sem a
valtozasaval. Ellenben a harmadik (kisérleti inger)
hirdetés p=0,629-es erdsséggel korrelal a TUC
markaszimpatidjanak valtozasaval, vagyis minél
hosszabb volt az els6 fixacio ideje a masodik TUC
banneren, annal inkabb valtozott pozitiv iranyba
a TUC markaszimpatiagja. A masodik banner
erdsebb hatasa jol illeszkedik a Dahlén (2002) altal
tett megallapitasba is, miszerint az expressziv cso-
portba tartozo termékek esetén az online hirdetések

lassan, tobb megjelenés utan egyre inkabb novelik
a pozitiv attitiidoket a marka felé, de alacsony meg-
jelenési gyakorisagnal ez a hatas elenyész6. A sos
fixacio ideje kozott viszont nem volt értelmezhetd
Osszefliggés.

A kisérlet résztvevoinek reklamra  ira-
nyuld figyelme azonban mas perspektivaval is
értelmezhetd, amely a 2. tablazatban lathato, ahol a
fixaciok teljes ideje és a markaszimpatia kozti kor-
relaciok jelennek meg.
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2. tablazat: A fixaciok osszes idétartama markaszimpatiaval
valé osszefiiggésének korrelacios tablaja

Mirkaszimpatia valtozas

TUC TUC nélkiil | Edes tipusok | Sos tipusok

Spearman-féle p -0,474 0,081 0,268 -0,616

A fix4cié teljes idétartama . .

(1. banner - TUC) Szignifikancia 0,074 0,748 0,283 0,008
Elemszam 15 18 18 17
Spearman-féle p -0,128 -0,043 -0,075 -0,287

A fixacié teljes idétartama L .

(2. banner - Kontroll) Szignifikancia 0,663 0,870 0,776 0,280
Elemszam 14 17 17 16
Spearman-féle p 0,023 0,068 0,113 0,001

A fixacio teljes idétartama _— .

(3. banner - TUC) Szignifikancia 0,935 0,789 0,656 0,998
Elemszam 15 18 18 17

Forras: sajat szerkesztés

A 2. tablazat alapjan az els¢ bannerre esd
fixaciok teljes ideje 0,008-as szignifikanciaval és
p=-0,616 egyiitthatoval fiigg Ossze a sos termékek
markaszimpatidjanak valtozasaval. Ez azt jelenti,
hogy minél tobb id6t toltott a résztvevd az elsd
reklam nézésével, annal negativabb iranyba valto-
zott a sos termékekkel kapcsolatos véleménye. A
szignifikans a korrelacio, de az adatok ugyanugy
a negativ korrelacio iranyaba mutattak. A kiugro
értékek eltavolitdsa utan azonban a fent emlitett
korrelaciok eltiintek, tehat a fixaciok teljes ideje
¢és a markaszimpatia kozott nem volt kimutathato
altalanos Osszefiiggés. Itt még érdemes figyelembe
venni az adatok tendenciajat, miszerint a reklamok
voltak els6dlegesen negativ hatassal, akik sokaig
nézték az elsd hirdetést. Az interjuk soran elhang-
zott valaszok alapjan a kapott eredmények a banner
szembeszOokd (sarga) szinével magyarazhatok. A
masodik TUC reklam azonban mar kevésbé vonta
el a kisérleti személyek figyelmét a feladatrol, ami
magyarazza, hogy ott miért nem szignifikans a kor-
relacio.
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A fixaciok mennyiségével és a ,Kilépések /
Belépések” szamaval a vizsgalat nem tart fel sem-
milyen jelentds dsszefiiggést.

Osszességében megallapithatd, hogy az elsé
hipotézis igaznak bizonyult, hiszen a masodik rek-
lamra esd els6 fixacio ideje szignifikansan, poziti-
van korrelalt a markaszimpatia valtozassal. Mivel
azonban a résztvevok ,.figyelme” tobb kiilonb6zo
modon ragadhatd meg, igy lehet olyan figyelmet
jelzé mérészam (példaul a fixaciok teljes hossza),
amely épp a negativ attitlidok jelenlétekor kap
nagyobb hangsulyt.
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4. abra: A termékvalasztasok osszegzése a kontroll és kisérleti csoportban

Valasztott termék

Valasztasok szama
W

1
0
Chio Slim Original ~ Haribo Goldbéaren

OKontroll csoport

Forras: sajat szerkesztés

A 4. abran lathato, hogy jelen vizsgalati koriil-
mények kdzott a kisérleti csoportban tobben valasz-
tottak a kisérleti ingerként szereplo TUC kekszet
jutalomként, mint a kontroll csoportban, azonban
a két csoport kozott nem volt kimutathato szignifi-
kans kiillonbség. A TUC termék valasztasara 0,241-
es erosségii korrelacio volt kimutathatd 0,157-es
szignifikancia szint mellett. Itt a Mann-Whitney
féle U és a Kruskal-Wallis teszt szintén nem jelzett
szignifikans kiilonbséget.

A 2. hipotézisre, miszerint a reklamok kozvet-
len hatassal vannak a vasarloi dontésre jelen mintan
nem talaltunk szignifikans bizonyitékot. Ellenben
megfigyelhetd, hogy a sos (TUC, illetve a Chio)
termékek valasztasa magasabb volt a kisérleti cso-
portban p=0,277-es, p=0,112-es értékek mellett. Ez
arra enged kovetkeztetni, hogy a hipotézis maga-
sabb elemszam esetén helyesnek bizonyulhat az
iztipusra (s6s) vonatkozoan is.

A 3. hipotézis nem volt bizonyithato jelen min-
tan, igy a nullhipotézis keriilt elfogadasra, vagyis,
hogy a hirdetésre forditott figyelem mértéke nem
fligg Ossze pozitivan a reklamozott termék valasz-
tasaval.

Tovabbi eredményként elmondhato, hogy minél
inkabb zavart valakit egy hirdetés, annal alacso-
nyabbra értékelte magat szubjektiven a tudatos
internethasznaloi skalan. Az sszefliggés szignifi-
kans (p=0,000), negativ és erdteljes (p=-0,783)
korrelacios egyiitthatoval. Ez magyarazhato azzal,

Oreo Original

1 1 1

7 7

TUC Break Original Nem valasztottak

Kisérleti csoport

hogy egy magat tudatos internethasznalonak tarto
személy inkabb van tisztaban azzal, hogy az olda-
lak fenntartasahoz a sziikséges ,rosszat” a rekla-
mok jelentik, mint egy kevésbé tudatos felhasznalo.

OSSZEFOGLALAS

Osszességében elmondhaté, hogy a bemutatott
modszertan jol alkalmazhato az online reklamok
kozvetlen hatasainak a mérésére, hiszen az exp-
ressziv termékek ajandékkeént és egyben kisérleti
ingerként torténd reprezentalasa, illetve a kisérlet
nativabb, hirolvasast imital6 elrendezése sikeresen
modellezte az élelmiszervasarlasi dontési helyzetet.

Abban a csoportban, ahol megjelent a banner,
ott tobben (4 f6) valasztottak a kisérleti ingerként
szerepld TUC kekszet jutalomként, mint a kont-
roll csoportban (1 f6). Azonban jelen mintan a két
csoport kozott nem volt kimutathatd szignifikans
kiilonbség. Elmondhato az is, hogy a sés (TUC és
Chio) termékek valasztasa magasabb volt a kisérleti
csoportban (ott 6 f6 véalasztotta a sos izvilagot, mig
a kontroll csoportban 2 személy).

A kisérleti csoportban a 18 fébél minddssze 2
személy volt, aki utolag nem tudta megnevezni a
megjelené TUC markat, és koziilik is csak 1 részt-
vevé allitotta azt, hogy nem latott egyetlen rekla-
mot sem. A megjelend semleges bannert viszont
mar a résztvevok tobb mint fele nem vette észre. Ez
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jelen vizsgalatban jol magyarazhaté azzal, hogy a
TUC marka joval ismertebb és a hirdetés megjele-
nése lényegesen figyelemfelkeltobb.

A felallitott hipotézisek koziil az els6 igaznak
bizonyult, a szemmozgas-kovetéses kvantitativ
informaciok alapjan elmondhato, hogy az oldalon
megjelené masodik TUC hirdetésre eso els6 fixacio
ideje szignifikansan, pozitivan korrelalt a kérdéives
megkérdezés segitségével mért markaszimpatia
valtozassal.

A masodik és harmadik hipotézis nem Kkeriilt
elfogadasra, igy arra, hogy reklamok kozvetlen
hatassal vannak a vasarloi dontésre, valamint, hogy
a hirdetésre forditott figyelem mértéke pozitivan
fligg 6ssze a reklamozott termék valasztasaval jelen
mintan nem talaltunk szignifikans bizonyitékot.

Elmondhat6 az is, hogy az eredmények kiér-
tékelése utan kiilonboz6é kutatasi korlatok val-
tak egyértelmiivé, amelyek ismertetése segiti a
késdébbi, hasonlo vizsgalatokat a megfeleld kutatasi
terv kialakitasaban.

A vizsgalat soran kideriilt, hogy a markaszim-
patia és a vasarloi dontés ugyanazon kisérleten
beliili és egy idoben torténé mérése nem célszert.
Az elézetes kérd6iv markaszimpatiaval kapcsola-
tos kérdése felhivta a figyelmet a kisérleti ingerre,
annak ellenére, hogy abban az irrelevans markak
hatasok minimalizalasa érdekében sziikség van a
kutatasi terv kismértékii modositasara, hogy abban
meg tudjon valosulni a markaszimpatia elozetes,
id6ben is elkiilonithetd mérése (5. abra).

5. abra: Modositott kutatasi terv

Mirka-
szimpatiaval
kapcsolatos

o

kérdoiv

T=3-4 hét

4. fazis

Mirka-
szimpatiaval
kapcsolatos
kérdéiv

5. fazis

Utolagos

interji-
kérdések

Forras: sajat szerkesztés

Ezen tul, a vizsgalat lezarultaval egyértelmiivé
valt az is, hogy a résztvevok tobbsége az édes izeket
preferalja, amely az alacsony mintaelemszam miatt
akadalyozta a sos tipust kisérleti inger hatasanak
egzakt mérését. Ez egyszertien kikiiszobolhetd, ha a
kisérlet nem méri a sos és az édes kozotti preferen-
cia sorrendet, hanem kizardlag az azonos izvilagi,
hasonl6 arkategoriaju és kinézetii termékek kozotti

1. fazis

Elozetes

kérddiv

Szovegértési

feladatsor

2. fazis

Szemmozgais
-kovetéses
hirportal
olvasasi
vizsgalat

3. fazis

Jutalom
kivalasztasa

vasarloi dontést vizsgalja. Végezetiil, javasolt egy
1étez6 és ismert hirportal kinézetre azonos masan
megjeleniteni a kisérleti ingert a legtermészetesebb
hatas elérése érdekében, amely a kisérleti elrende-
zést még pontosabba teheti.
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