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A TANULMANY CELJA

Tanulmanyunk célkittizése, hogy feltarjuk, hogy a bankok online reklamtevékenysége milyen hatassal van
az tgyfelek figyelmére. Kutatasunkban a Z generacio tagjainak a figyelmét vizsgaltuk lakossagi bankok
reklamcélu feliiletein. A kutatas eredményétdl azt vartuk, hogy valaszt kapjunk arra a kérdésre, hogy a vizs-
galt online reklamokban egyes vizualis és tartalmi elemek milyen figyelemfelkelté erdvel rendelkeznek.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A fogyasztok figyelmét szemmozgaskovetéses modszerrel vizsgaltuk Tobii szemmozgaskovetd eszkoz se-
gitségével. A megtekintett feliiletek a bankkartyas fizetéssel és banki hitellel kapcsolatos online reklamok
voltak. A kutatast a reklamokon AOI (Area Of Interest — Erdeklédési Teriiletek) kijelolésével és elemzésével
végeztiik. Az AOI kijel6lése utan Friedman-probaval, Durbin—Conover paronkénti 6sszehasonlitasokkal és
leiro statisztikaval értékeltiik az adatokat. A kapott eredményeket gaze plot vizualizaciokkal illusztraltuk.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények alapjan megallapitottuk, hogy a kutatasban résztvevd Z generacios valaszadok szamara
a lakossagi bankszektor online reklamozo feliiletein a legnagyobb figyelmet kivaltd vizualis és tartalmi
elemek a szinekkel ellatott képes illusztraciok és a nagy szoveges feliratok voltak. A kutatas eredményei
hasznosak lehetnek a bankok reklamtevékenységében, mivel utmutatast nyujtanak a kiilonb6z6 reklamok-
ban eldforduld vizualis és tartalmi elemek figyelemfelkelté hatasanak mértékérdl.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A bankok egyes reklamhordozo online feliileteit érdemes lehet Ggy felépiteni, hogy kiilonb6zd szines ké-
pek, szoveges feliratok jelenjenek meg azokon. A szoveges feliratokat érdemes nagy méretben elkésziteni,
mert igazoltan jobban felkeltik a figyelmet, mint a kis szoveges feliratok.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A fogyasztok korlatozott figyeleméért folyo kiizde-
lem minden eddiginél fontosabb a marketingszak-
emberek szamara, annak érdekében, hogy megért-
sék, mi lehet vonzo és mi lehet taszito a fogyasztok
szamara (Myers 2020). A vallalati markak egyre
nagyobb mértékben tdmaszkodnak a vizualis kom-
munikéciora (Salzer-Morling & Strannegard 2004).
Amikor a banki tligyfelek az online térben bankot
és szolgaltatast valasztanak, kiilonboz6 vizualis
ingerekkel talalkoznak, példaul logokkal, szinek-
kel, formakkal, karakterekkel, betiitipusokkal és
stilusokkal. A fogyasztok tehat gyakran talalkoznak
markaidentitas-elemekkel a reklamokon keresztiil,
amelyeknek vitathatatlan jelentdsége van a bank-
szektorban is. A bankoknak a markaidentitasukat
kovetkezetesen érdemes kozvetiteniiik a fogyasz-
toknak annak érdekében, hogy versenyképesek ma-
radhassanak a piacon (Jun & Lee 2022). A vallalati
vizualis markaidentitas segiti a fogyasztokat a mar-
kak megkiilonboztetésében, valamint alakitja a mar-
ka imazsat (Stoimenova 2017), tovabba a reklam
hatéssal van a fogyasztok markéaval kapcsolatos atti-
tlidjeire és meggydzddéseikre (Tosun & Koylioglu
2023). A fogyasztoi figyelem témakorének fontossa-
gat a bankszektorban jelzi, hogy tobb kutatas késziilt
a fogyasztoi figyelemmel kapcsolatban a szektorban
(Ladeira et al. 2023; Tichindelean & Tichindelean
2019; Ceravolo 2019). Habar a digitalis pénziigyi
megoldasokat hasznalok kozott jovedelem és nem
tekintetében nem latszodnak jelentds kiilonbségek,
az MNB-tanulméanyban (2023) az olvashatd, hogy
generaciok tekintetében szamottevé eltérések mu-
tatkoznak a pénziigyi elvarasokban, kiilonosen a
Z generaciot érintéen. A Fintech és Digitalizdcios
Jjelentésben (MNB 2023) az olvashato, hogy a di-
gitalis csatornak a COVID-19 jarvanyhelyzet alatt
elterjedt hasznalata a pandémia lezarultaval is tartos
maradt, de az id6sebb korosztaly részben visszatért
a pénziigyei személyes intézéséhez.

Korabbi kutatas (Gombos ¢és tsai 2026), szem-
mozgaskdvetéses modszerrel vizsgalta két lakossagi
bank weboldalan, hogy a vizualis és tartalmi elemek
hogyan hatnak a Z generacios fogyasztokra. Az
eredmény azt mutatta, hogy statikus weboldalon leg-
inkabb az emberi alakzatot tartalmazé képek, majd
ezt kovetden a szlogen, végiil csekély mértékben a
logo és a szin fontos elemnek bizonyultak. Jelen ta-
nulmany célja annak vizsgalata, hogy a nemzetkdzi
bankok online reklamjaiban megjelend vizualis és
tartalmi elemek hogyan hatnak a fogyasztoi figye-
lemre. Vizsgaltuk a bankkartyas fizetést és a banki
hitelt online reklamozo feliileteken, hogy mely vizu-
alis és tartalmi elemek ragadjak meg leginkabb a fo-
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gyasztok figyelmét. Tanulmanyunk ujszertiségét az
adja, hogy a szemmozgaskovetéses modszert nem
hasznalhatosagi probléma azonositasara, hanem
reklamokban el6forduld vizualis és tartalmi elemek
vizsgalatara alkalmazzuk. A fékuszba kimondottan
a bankszektort helyezziik és célcsoportunk a Z ge-
neracios fogyasztok.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

A markaiizenetbdl érkezé ingerek elsédleges funk-
cidja a figyelem megragadésa, azonban a médiaplat-
formok sokfélesége és az informacid tulterheltsége
miatt a fogyasztoi figyelem felkeltése egyre nagyobb
kihivast jelent (Simmonds et al. 2020). A fogyasztoi
figyelmet vizsgalo modszerek koziil a szemmoz-
gaskovetés az egyik legnépszeriibb. Alkalmazasi
teriilete és gyakorisaga lassan, de folyamatosan no,
a nemzetkdzi szinteret is beleértve. Legelterjedtebb
az azsiai, a skandindv és a nyugat-eurdpai régiokban
(Lazar 2020). A résztvevok szama alapjan a kvalita-
tiv moédszerekhez sorolhato, a kapott mérési pontok
alapjan létrejott adatok mennyisége alapjan pedig
kvantitativ elemzést tesz lehetévé (Lazar 2020).

Szemmozgaskovetéses modszerrel kiskereske-
delmi banki weboldalakat vizsgalt Tichindelean et
al. (2019) kutatasa, melyben megallapitottak, hogy
az informacidk (promoéciods hirdetések, alapvetd
adatok) elhelyezése és a szinek jelentdsen befolya-
soljak, hogy az tigyfelek miként emlékeznek az in-
formaciodkra. Tichindelean et al. (2019) eredménye-
ik azt mutattak, hogy az informaciok weboldalakon
torténd strukturalasanak és megjelenitésének modja
befolyasolja a hasznalhatosagukat és a kognitiv
megértésiiket. Jelen kutatdsunk ujszertiségét erdsiti,
hogy mas tipusu platformot allitottunk a fokuszba.

Kutatasunk egyuttal hasonlit Hamornik és tsai
(2019) szemmozgaskovetéses tanulmanyara is
abban a tekintetben, hogy szintén AOI-elemzést
hasznalunk. Hamornik és tsai (2019) vizsgalatanak
tapasztalatai ahhoz jarulnak hozza, hogy megismer-
jék a fogyasztok informaciokeresési modszereit a
termékcsomagolasokon és ezek vizsgalatait még
pontosabba és érvényesebbé tegyék.

Pethd ¢és tsai (2017) a fogyasztéi preferenci-
ak miikodési mechanizmusdnak megértését tiizte
ki célul, mely kiilénosen érdekes a bolton beliili
(instore) aktivitdsok szempontjabol. Pethd és tsai
(2017) kutatasanak eredménye azt igazolja, hogy a
vasarlasra forditott atlagos id6 a teljes mintat tekint-
ve nagyjabol egyenletes eloszlast mutatott. Egyes
esetekben azonban az abszolut idéatlagokat tekint-
ve vannak eltérések, ami arra enged kovetkeztetni,
hogy a valasztas sokkal inkabb fligg az egyéntdl,
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mint a terméktdl. Pethd és tsai (2017) tanulmanya-
val is egyezik jelen tanulmanyunk modszertana, mi-
vel Pethd és tsai (2017) is szemkameraval kutatott,
ugyanakkor jelen tanulmanyunkban a reklamokban
megjelend vizualis és tartalmi elemek Z generacios
alanyokra gyakorolt hatasaval foglalkoztunk.

Nagy ¢és tsai (2024) tanulmanya dnvezetd jarmii-
vek belsé kameraival késziilt videok elemzésével
foglalkozik, ahol a kiilonb6z6 fogyasztoi csopor-
tok fixacios értékét mérték, az onvezetd jarmivek-
hez kapcsolodd bizalom vizsgalatara. Nagy és tsai
(2024) empirikusan verifikaltak, hogy a ,hagyo-
manykedvel6—elutasitd” szegmentum bizalmi szint-
je a legalacsonyabb. Tovabba a tekintetek iranya és
a fixaciok szama alapjan azt allapitottak meg, hogy
mind az 6t szegmentum bizalmi szintje relative ala-
csony. A bizalmi szint ndvekedése kimutathato ak-
kor, ha az alanyok tobbletinformaciohoz jutnak az
utazasrol (tablet, megismételt jelenetsor). Nagy és
tsai (2024) tovabba kiemeli, hogy az dnbevallason
alapulo bizalmi szint nem minden esetben tiikr6z6-
dik a szemmozgasos eredményekben.

Liptak & Pronay (2023) tanulmanyukban a kiil-
s6 referenciaarak megjelenitésének fogyasztoi arér-
tékelésre és dontésre gyakorolt hatasat vizsgaltak.
Liptak & Pronay (2023) kutatasaban az olvashato,
hogy a viselkedésgazdasagtan szerint a fogyasztok
gyakran alkalmaznak heurisztikakat, amikor dontést
kell hozniuk, amely torzitott észleléshez, értékelés-
hez és végso6 soron dontéshozashoz vezethet. Liptak
& Pronay (2023) soran ezen heurisztikak sajatos
tipusait vizsgaltak meg (veszteségkeriilés, kerete-
z¢s, referenciapont-hatas). Liptak & Pronay (2023)
eredménye azt talalta, hogy azok, akik hosszabb
ideig fixaltak az arakon, pontosabban tudtdk azokat
visszaidézni. Megallapitottak tovabba, hogy a szem-
kameras vizsgalat alapjan az mondhato el, hogy a
fogyasztok jobban koncentralnak egy ajanlatban az
eredeti arra, tehat érdemes lehet ezt jobban kiemelni
az akcios arhoz képest.

Jelen kutatasunk tovabbi tanulmanyokkal is
mutat hasonlosagot azaltal, hogy szintén reklamozo
feliileteket vizsgaltak.

A reklamokkal kapcsolatos jelenlegi tudomanyos
kutatasok sokrétliek, és szamos korabbi kutatas ké-
sziilt szemkameras modszer alkalmazasaval. Példaul
Babinszki & Balazs (2023) a humoros reklamok
szakirodalmanak attekintését végezték el. Babinszki
& Balazs (2023) kutatasa arra a kovetkeztetésre
jutott, hogy a pozitiv és a negativ hatasok integralt
vizsgalata a kovetkez6 logikus 1épést jelenthetné a
humor hatasanak tudomanyos vizsgalataban.

Cservék & Hlédik (2023) kutatasanak célja az
informacié feldolgozasi utjainak aktivalodasat be-
folyasold tényezok vizsgalata volt egy specialis
termékreklam-videon keresztiil. Cservék & Hlédik
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(2023) kutatasanak eredményei felhivjak a gya-
korlati szakemberek figyelmét arra, hogy specia-
lis termékek esetén a komplex dontési folyamat, a
kiilonboz6 érzelmek iranti kiilonbozé igényti cso-
portokban egyarant a kognitiv feldolgozasi iranyt
erositheti. Az ilyen termékek reklamjanak tervezé-
sénél foként a termékjellemzokre, az érvek sulyara
sziikséges fokuszalni.

Myers et al. (2020) a markaazonosité tartal-
mak ¢és a tabu reklamok figyelemre és felidézésre
gyakorolt hatasait vizsgalta. Myers et al. (2020)
tanulmanya 23 tényleges reklamra adott valaszokat
tartalmazott, szemmozgaskovetés és Onbevallasos
adatok kombinacidjat hasznalva, hogy megértse a
reklamokban talalhaté markat azonosité elemekhez
kapcsolodo figyelem- és felidézési hatasokat. Myers
et al. (2020) eredményei azt mutatjak, hogy a tabu
pozitivan befolyasolja a felidézést és a figyelmet, és
a markat azonositd informaciokra valod odafigyelés
is befolyasolja a felidézést. Myers et al. (2020) ku-
tatasi eredményei tovabba azt mutatjak, hogy a tabu
noveli az elsd fixaciodig eltelt idot és a fixaciok sza-
mat mind a termékképek, mind a markalogok ese-
tében. Igy a tabu ugy tiinik, hogy Gsztonzi a markat
azonosito informaciok feldolgozasat. Ezen kiviil a
hirdetések magas szintli komplexitasa mérsékelte a
tabu figyelemre gyakorolt hatasat. Az eredmények
egylttesen holisztikus megkozelitést javasolnak
annak vizsgalatara, hogy a figyelem hogyan oszlik
meg a reklam kiilonbo6zd teriiletein.

Pfiffelmann et al. (2020) azt vizsgalja, hogy egy
a cimzett nevével és fényképével személyre szabott
allashirdetés milyen hatassal van a hirdetésre ira-
nyuld vizualis figyelemre, a hirdetéssel szembeni
attitlidokre és végsé soron az allaskeresési szan-
dékra. Egy alanyok kozotti szemmozgaskovetést
alkalmazo kisérletben 72 résztvevé megtekint egy
LinkedIn-hirdetést, amely vagy személyre szabott,
vagy nem személyre szabott. Pfiffelmann et al.
(2020) eredményei azt mutatjak, hogy gyakrabban
fixalnak a személyre szabott hirdetésre és hosszabb
ideig nézik azt, de nem veszik észre gyorsabban, és
nem térnek vissza ra gyakrabban.

Erdemes még megemliteniink Simonetti &
Bigne (2023) tanulmanyat, ahol a weboldalak tar-
talmaba agyazott bannerhirdetéseket elemezték.
Arra keresték a valaszt, hogy mekkora vizualis fi-
gyelmet kapnak a felhasznaloktol attol fliggden,
hogy a felhasznalo feladata célorientélt-e vagy sem.
Vizsgaltak tovabba a figyelem, a banner helye, a
bannerre kattintas és a bannerfelismerés kozotti kol-
csonhatasokat. Simonetti & Bigne (2023) eredmé-
nyeik alapjan arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy
a fogyasztok figyelmen kiviil hagyjak a bannerhir-
detéseket, amikor egy fokuszalt feladatot végeznek
(példaul hireket olvasnak). Az olvasas kozben — de
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nem szabad bongészés kdzben — a bannerekre for-
ditott vizualis figyelem és a banner helye nem befo-
lyasolja a hirdetésre kattintast. Ezenkiviil nem sziik-
séges teljes figyelmet forditani egy bannerhirdetésre
ahhoz, hogy utdlag felismerjiik azt. Jelen tanulmany
témaja hasonlo, de a vizsgalat targya eltéro.

A szakirodalmi feldolgozas alapjan megallapit-
hato, hogy kutatasunk kiilonlegessége és hozzaadott
értéke a meglévd tudomanyos szakirodalomhoz az,
hogy tjszerii témat dolgoz fel a reklamokkal kap-
csolatban a lakossagi bankszektorban.

A tanulmany célja alapjan az alabbi kutatasi kér-
déseket fogalmazzuk meg:

K1.: Egy bankkartyas fizetést online reklamozo
feliileten mely vizualis és tartalmi elemek ra-
gadjak meg leginkabb a fogyasztok figyelmét?

K2.: Egy banki hitelt online reklamozé feliileten
mely vizualis és tartalmi elemek ragadjak meg
leginkabb a fogyasztok figyelmét?

A kutatasban hat bank online reklamfeliiletét ele-
mezzik szemmozgaskovetéses modszer segitsé-
gével. Az eredmények fejezetben olvashato az
AOI-mutatészamok elemzése, ami utan kovetkezte-
téseket és javaslatokat fogalmazunk meg. Végiil a
tanulmany az Gsszefoglaloval és a kutatas korlatja-
nak ismertetésével zarodik.

ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHODS

A kutatas modszertana és az
adatfelvételi folyamat bemutatisa
Presentation of the research
methodology and data collection

process

A szemmozgaskovetés (ET) megbizhaté modszer
a vizualis figyelem mérésére (Graham et al. 2012;
Li et al. 2025). A szemmozgaskdvetd eszkoz képes
mérni a fixaciokat (egy helyben allo tekintet, ahol
a kutatasban résztvevd vizualis észlelése torténik)
¢és a szakkadokat is (szemmozgas, amikor a tekin-
tet az egyik helyrél a masikra ugrik), igy rogzitve,
hogy mit, milyen sorrendben és mennyi ideig néz a
kutatasban résztvevo személy (Bercea 2013; Kéri
2024). Jelen kutatasunkban szemmozgaskovetés se-
gitségeével vizsgaljuk 30 f6 — onkéntesen csatlakozo
— Z generacios egyetemi hallgat6 vizualis figyelmét
(fixdciés mutatdszamok). A kutatasban résztve-
vék a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi
Egyetemen folytattak tanulmanyaikat. A vizsgalat
elott irasos tajékoztatast kaptak a tanulmany céljarol,
menetérél és az adatkezelési gyakorlatrol, tovab-
ba irasos beleegyez6 nyilatkozatot is atvettek, ami
biztositja a személyes és kutatasi adatok bizalmas
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¢és anonim kezelését. Kétféle banki szolgaltatashoz
kapcsolodo online reklam keriilt elemzésre: egyrészt
a bankkartyas fizetéssel, masrészt a banki hitelekkel
kapcsolatos hirdetések. A kutatasban hat nemzetko-
zi bank reklamfeliiletein megjelené elemtipusokat
vizsgaltunk, logét, képes illusztraciot, dizajnfelira-
tot, felndttarcot abrazold képet, gyermekarcot abra-
zol6 képet, nagy és kis szoveges feliratot, valamint
szlogent. A hat banki reklamfeliilet reklamozasi téma
alapjan keriilt kivalasztasra. Olyan reklamfeliileteket
valogattunk be a kutatasba, melyek bankkartyas fi-
zetéssel vagy banki hitelekkel kapcsolatos képek
voltak. A kutatasban résztvevok egyike sem ismerte
korabbrol az egyes vizsgalatban szerepld képeket.
Minden egyes alany ugyanazt a hat reklamfeliiletet
tesztelte, ugyanabban a sorrendben, laboratoriumi
koriilmények kozott. A beleegyezd nyilatkozat ki-
toltése és a szemmozgaskovetd eszkoz kalibracioja
utan a résztvevok feladata az volt, hogy elsdként
harom darab hitellel kapcsolatos képre, majd harom
darab online bankkartyas fizetéssel kapcsolatos kép-
re nézzenek. Ezutan a résztvevok egy rovid kérdo-
ivet kaptak, ahol alapveté demografiai kérdéseket
kaptak. Ezt kdvetéen az adatfelvétel lezarasra keriilt.

Az elvégzett kutatds soran AOI-elemzéssel
az egyes reklamokhoz tartozo vizualis és tartalmi
elemek fixacios adatait vizsgaltuk, ahol a fixaci-
ok kvantitativ adatait, azaz az egyes fixaciok és
az azokhoz kapcsolodé mutatoszamok statisztikai
elemzését végeztiik, valamint azokat gaze plot vizu-
alizaciokkal illusztraltunk. Ezek a gaze plot vizuali-
zaciok (Szabo 2020) azt mutatjak be, hogy az egyes
résztvevok milyen sorrendben nézték végig a kép
kiilonbozo részeit és emelték ki azokat a teriilete-
ket, amelyeket megfigyeltek. A fixaciok idétartamat
a pontok mérete jelzi (Szabd & Szederkényi 2020).

A kutatasban hasznalt kvantitativ
mutatészamok és a matematikai
statisztikai elemzés modszerének
bemutatasa

Introduction to the Quantitative
Indicators Used in the Research and
the Method of Mathematical Statistical
Analysis

A fixéaciok jellemzésére szamos kvantitativ mutatod
all rendelkezésre. A kutatasi kérdések szempont-
jabol az alabbi fixacios mutatokat talaltuk a legre-
levansabbnak, melyeken statisztikai elemzéseket
végeztiink: TFD (Total Fixation Duration — a részt-
vevok Osszesen mennyi ideig nézték a képeken az
egyes elemeket), AFD (Average Fixation Duration
— egy fixacio soran atlagosan mennyi ideig fixaltak
egy adott elemre a résztvevok), TTFF (Time to First

2026/2 37

Gombos Noéra Julianna, Geszten Dalma, Biré-Szigeti Szilvia: Banki online rekldamokban megjelend vizualis
és tartalmi elemek figyelemre gyakorolt hatasainak vizsgalata szemmozgaskovetéses modszerrel ...

https://doi.org/10.15170/MM.2026.60.02.03



Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of ing and M
Fixation — mennyi id6 telt el az elsé fixacioig), FFD
(First Fixation Duration — mennyi ideig tartott az
els6 fixacio), FC (Fixation Count — sszesen hany
fixacio esett az adott teriiletre).

A kiilonboz6 banki online reklamok esetén a
normalis eloszlas nem teljesiilése miatt az Osszes
szemmozgasértékekhez tartozo statisztikai elem-
zést Friedman-probaval és a hozza tartozé post-hoc
teszttel (Durbin—-Conover probaval) végeztiik. A
vizsgalat elvégzéséhez és elemzéséhez a Tobii Pro
Nano eszkozt és a Tobii Pro Lab (1.194-es verzio)
szoftvert hasznaltuk. A vizsgalatot egy 15,6 hiively-
kes laptopon készitettiik, amelynek a képernydfel-
bontasa 1920x1080 pixel volt, és 60 Hz-es rogzitési
frekvenciaval miikodott. Az adatgytijtés el6tt kilenc
kalibracios pont segitségével kalibraltuk a rendszert
annak érdekében, hogy az adatok érvényesek és
pontosan rogzitettek legyenek.

EREDMENYEK
RESULTS

Jelen fejezetben a szemmozgaskovetéses vizsgala-
tokhoz tartozé eredményeket mutatjuk be. Els6ként
a bankkartyas fizetéssel kapcsolatos online reklam-
felilletek AOI-teriileteinek fixacios eredményeit is-
mertetjiik. Ezt kévetden a banki hitellel kapcsolatos
online reklamfeliiletekhez tartozd eredményeket
dolgozzuk fel.

Bankkartyas fizetéssel kapcsolatos
online reklamfeliiletek AOI-
teriileteinek fixacios eredményei
Fixation Results for AOI Areas in Bank

Card Online Advertisement Platforms
A kovetkez6 megallapitasokat median értékek sta-
tisztikai elemzése alapjan allitottuk fel.

Az 1(a), 1(b) és 1(c) képek azonos AOI-
eredményeinek Osszesitésekor a TFD-értékek alap-
jan egy esetben a nagy szoveges feliratra és két
esetben a képes illusztraciora iranyult leginkabb a
kutatasban résztvevok figyelme. Az AFD-értékek
alapjan atlagosan a leghosszabb 1d6t elemezve egy
esetben a gyermekarc képére, egy esetben a szlog-
enre és egy esetben a szoveges feliratra iranyult a
figyelem. Az FC-érték szerint a legtobb fixacio egy
esetben a nagy szoveges feliratra és két alkalommal
a képes illusztraciora esett. A TTFF-érték alapjan
egy-egy esetben a nagy szoveges feliratot, a képes
illusztraciot és a szlogent nézték meg leghamarabb
a résztvevok. Az FFD-érték alapjan az els fixacio
hossza a leghosszabb ideig a gyermekarc képére és a
kis szoveges feliratra esett. Ezeket az eredményeket
a Durbin—Conover paronkénti 6sszehasonlitd vizs-
galat is alatamasztja. (1. melléklet). Az eredeti sti-
mulusok a 2. mellékletben, a kijelolt AOI-teriiletek
pedig a 4. mellékletben tekinthetok meg. A rendel-
kezésre allo hétérképek a 6. mellékletben talalhatok.

1. abra: A szemmozgaskovetéses vizsgalatok bankkartyas fizetéssel kapcsolatos online reklamjainak
30 fos gaze plot eredményei (bal fent: 1(a) abra, bal lent: (1b) dbra, jobb: 1(c) abra)
Figure 1. Gaze Plot Results of Eye-Tracking Studies for Bank Card Online Advertisements with 30

Forras: sajat szerkesztés; Felhaszndlva: Behance; Pinterest; Pinterest 2
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1. tablazat: Bankkartyas fizetéssel kapcsolatos online reklamfeliiletek AOI-teriileteinek 30 fovel késziilt

0SS

itett fixdcios

didan értékei

Table 1. Median Fixation Values for AOI Areas in Bank Card Payment Online Advertisement

| Med (TFD) | Med (AFD) | Med (FC) | Med (TTFF) | Med (FFD)

1(a) képhez tartozo eredmények

Felnéttarc képe 0,841 0,303 3,50 3,350 0,233
Nagy szoveges felirat 3,473 0,214 17,00 0,420 0,167
Gyermekarc képe 0,566 0,379 2,00 4,354 0,250
Dizajnfelirat 0,733 0,223 3,00 3,167 0,217
Szlogen 0,808 0,193 4,00 5,347 0,183
Kis szoveges felirat 0,514 0,271 1,00 6,016 0,250
Logo 0,192 0,142 1,00 4,625 0,133
1(b) képhez tartozd eredmények

Képes illusztracio 4,916 0,247 20,00 0 0,203
Szlogen 1,166 0,294 3,00 4,661 0,225
Kis szoveges felirat 1,907 0,275 7,00 0,645 0,175
Logo 0,142 0,142 1,00 2,914 0,133
1(c) képhez tartozo eredmények

Képes illusztracio 7,825 0,325 22,5 0,217 0,233
Kis szoveges felirat 0,691 0,354 2,00 1,102 0,266
Szlogen 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Logb 0,366 0,232 1,00 2,415 0,217

Forrdas: sajat szamitas

A K1 kérdésre a kapott eredmények alapjan az
alabbiak fogalmazhatok meg:

A vizsgalatban a bankkartyés fizetést online rek-
lamozo feliileteken a TTFF-értékek alapjan a nagy
szoveges felirat, a képes illusztracid és a szlogen
ragadta meg elséként a fogyasztok figyelmét. Az
FFD-értékek alapjan a gyermekarc képére és a kis
szoveges feliratra forditottdk a kezdd figyelmet a
résztvevok a legtovabb. Az FC-értékek azt mutatjak,
hogy a képes illusztracioé és a nagy szoveges felirat
vonzottak legtobbszor a fogyasztok figyelmét. A
TFD-értékek szerint a képes illusztraciot és a nagy
szoveges feladatokat nézték a résztvevok a leghosz-
szabb ideig. Az AFD-értékek alapjan a gyermekarc
képére, a szlogen és a szoveges felirat tartotta fenn
atlagosan a leghosszabb ideig a fogyasztok figyel-
mét egy fixacio alatt.

Hitellel kapcsolatos online

reklamfeliiletek AOI-teriileteinek

fixaciés eredményei

Fixation Results for AOI Areas in Loan

Online Advertisement

A masodik képsorozat esetében szintén a median ér-

tékek statisztikai elemzését vettiik figyelembe.
A2(a),2(b) és 2(c) képek azonos AOI-értékeinek

Osszesitésekor a TFD-értékeknél egy esetben a ké-

pes illusztraciora és két esetben a nagy szoveges
feliratra iranyult a résztvevok figyelme leginkébb.
Az AFD-értékek alapjan atlagosan a leghosszabb
iddt elemezve egy esetben a felndttarc képére, egy
esetben a logora és egy esetben a logd 2-re iranyult
leginkabb a figyelem. Az F- érték szerint a legtobb
fixacid egy esetben a képes illusztraciora és két al-
kalommal a nagy szoveges feliratra esett. A TTFF-
érték alapjan egy esetben a felnéttarc képére, egy
esetben a képes illusztraciot €s a nagy szoveges
feliratot nézték meg leghamarabb a résztvevok. Az
FFD-érték szerint az elsd fixacio hossza a leghosz-
szabb ideig a logora esett. Ezeket az eredményeket
a Durbin—Conover paronkénti dsszehasonlitd vizs-
gélat is alatdmasztja. (1. melléklet). Az eredeti sti-
mulusok a 3. mellékletben, a kijelolt AOI-teriiletek
az 5. mellékletbentekinthetok meg. A rendelkezésre
allo hétérképek a 7. mellékletben talalhatok.
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2. abra: A szemmozgaskovetéses vizsgalatok hitellel kapcsolatos online reklamjainak 30 f6s gaze
plot eredményei (bal: 2(a) abra, kozépen: (2b) dbra, jobb: 2(c) abra)

Figure 2. Gaze Plot Results of Eye-Tracking Studies for Bank Loan Online Advertisements with 30

Participants (Top Left: Figure 2(a), Middle: Figure 2(b), Right: Figure 2(c))

Forras: sajat szerkesztés; Felhaszndlva: Pinterest 3; Pinterest 4, Creatopy
2. tablazat: Hitellel kapcsolatos online reklamfeliiletek AOI-teriileteinek 30 fovel késziilt dsszesitett
fixacios median értékei
Table 2. Median Fixation Values for AOI Areas in Bank Loan Online Advertisement

Med (TFD) | Med (AFD) | Med (FC) | Med (TTFF) | Med (FFD)

2(a) képhez tartoz6 eredmények

Felnéttarc képe 2,461 0,414 6,00 0,173 0,140

Nagy szoveges felirat 3,106 0,230 14,00 0,331 0,183

Logo 0,933 0,329 3,00 2,984 0,275

Kis szoveges felirat 0,820 0,316 2,50 3,880 0,217

2(b) képhez tartozo eredmények

Képes illusztracio 3,335 0,274 10,50 0,00 Friedman nem
szignifikans,
0,942>0,05

Kis szoveges felirat 3,151 0,401 8,00 3,810 Friedman nem
szignifikans,
0,942>0,05

Nagy szoveges felirat 0,991 0,213 5,00 0,427 Friedman nem
szignifikans,
0,942>0,05

Logo 0,383 0,304 1,00 4,737 Friedman nem
szignifikans,
0,942>0,05

Unnepi logd 0,325 0,283 1,00 4,647 Friedman nem
szignifikans,
0,942>0,05
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2(c) képhez tartozé eredmények
Felnéttarc képe 0,966 0,333 3,00 2,082 Friedman nem
szignifikans,
0,130>0,05
Gyermekarc képe 1,156 0,401 2,00 3,057 Friedman nem
szignifikans,
0,130>0,05
Logo 2 1,008 0,659 2,00 4,545 Friedman nem
szignifikans,
0,130>0,05
Logo 0,797 0,591 1,00 4,808 Friedman nem
szignifikans,
0,130>0,05
Nagy szoveges felirat 3,345 0,198 16,00 0,377 Friedman nem
szignifikans,
0,130>0,05
Forras: sajat szamitds
A K2 kérdésre kapott eredmények alapjan az KOVETKEZTETESEK ES
alabbiak fogalmazhatok meg: JAVASLATOK

A vizsgéalatban a banki hitelt online reklamo-
70 feliileteken a TTFF-értékek alapjan a felndttarc
képe, a képes illusztraciod €s a nagy szoveges felirat
ragadta meg elséként a fogyasztok figyelmét. Az
FFD-értékek alapjan a logéra forditottdk a kezdd
figyelmet a résztvevok a legtovabb a 2(a) kép ese-
tében. A 2(b) és 2(c) képeknél az FFD-értékek alap-
jén nincs kiilonbség az egyes vizsgalt elemek ko-
z6tt abban, hogy melyikre esett a leghosszabb els6
fixacid. Az FC-értékek szerint a képes illusztracio
¢és a nagy szoveges felirat vonzottak a legtobbszor a
fogyasztok a figyelmét. A TFD-értékek alapjan a ké-
pes illusztraciot és a nagy szoveges feliratot nézték
a résztvevok a leghosszabb ideig. Az AFD-értékek
azt mutatjak, hogy a felnéttarc képe, a logod €s a logod
2 tartotta fenn atlagosan a leghosszabb ideig a fo-
gyasztok figyelmét egy fixacio alatt.

PRACTICAL SUGGESTIONS AND
CONCLUSIONS

A kutatas eredményei alapjan elmondhato, hogy a
képes illusztracio kiemelkedden erGs; a nagy szo-
veges feliratok erdsen fixalt teriiletek voltak mind
az online bankkartyas mind a hitelt reklamozo fe-
lileten a kutatasban résztvevok szamara tobb fixa-
cios értéket is figyelembe véve. (1-3. tablazat) Ez
az eredmény Osszhangban van a szakirodalommal,
mivel egy korabbi tanulmany ramutatott arra, hogy
a képek novelik a fixacios idét (Beymer et al. 2007).
A szoveggel kapcsolatban fontos eredmény, hogy
a nagyméretli szoveges feliratok Osszességében
jobban felkeltik a figyelmet, mint a kis szoveges
feliratok, melyek nem valtak dominans figyelmi fo-
kuszpontokka.
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3. tablazat: Online reklamfeliiletek AOI-teriileteinek kiemelten fontos fixdcios értéket mutaté ele-
mei (a szamok osszesitett fixacios median értékek)
Table 3. Elements of the AOI areas of online advertising surfaces showing a particularly important
fixation value

TTFF FFD FC TFD AFD
Leghamarabb | Leghosszabb Legtobb Leghosszabb | Atlagosan
kialakult kezdo fixacio fixacio fenntartott leghosszabb
fixaciod fixaciod fixacio
Bankkartya | 1(a) kép | Nagy szoveges | Gyermekarc | Nagy szove- | Nagy szove- | Gyermekarc
felirat képe ges felirat ges felirat képe
0,420 0,250 17,00 3,473 0,379
Kis szoveges
felirat
0,250
1(b) kép | Képes illuszt- Logoé Képes Képes illuszt- Szlogen
racio 0,133 illusztracio raci6 4,916 0,294
0 20,00
1(c) kép Szlogen Szlogen Képes Képes illuszt- | Kis szoveges
0 0 illusztracio racio 7,825 felirat
22,5 0,354
Hitel 2(a) kép | Felnéttarc képe Logo Nagy szove- | Nagy szove- Felndttarc
0,173 0,275 ges felirat ges felirat képe
14,0 3,106 0,414
2(b) kép | Képes illuszt- - Képes Képes illuszt- | Kis szoveges
racio illusztracio racio 3,335 felirat
0 10,5 0,401
2(c) kép | Nagy szoveges - Nagy szove- | Nagy szdve- Logo6 2
felirat ges felirat ges felirat 0,659
0,377 16,0 3,345

Forras: sajat szamitas

Az erételjesen figyelemfelkelt elemeket kovet-
te a szlogen, az emberi arc képe és a logd. A kii-
16nboz6 arcok képei (felnétt- és gyermekarc) nem
voltak erdsen fixaltak a vizsgalt reklamfeliileteken.
Ezért ez az eredmény arnyalja a korabbi szakirodal-
mat, miszerint az arc képe figyelemfelkelto elem fel-
sGoktatasi intézmények honlapjan vizsgalva (Kéri
2024) és turisztikai reklamokban (Chen et al. 2025).
A logok szintén kevésbé figyelemfelkelté hatastak,
aminek oka keresheté a logok elhelyezési pozicio-
jéban. Jiang (2019) kutatasaban az olvashato, hogy
a logokat érdemes a kozépsd pozicioba helyezni,
mert azok ebben az egyeztetési modban képesek
megragadni a leghosszabb atlagos fogyasztoi figyel-
met. Ezért nem ajanlott azok, kiiléndsen a bal also
vagy jobb alsé teriileten torténd elhelyezése, mivel
ezeken a teriileteken a logd kevésbé vonzza maga-
ra a figyelmet. Jelen tanulmanyunkban is, a térben
kozépre helyezett logoéra mérsékelten magasabb
fixacios értékeket azonositottunk, mint az oldalra
helyezett logok esetében, ami megerdsiti a korab-
bi szakirodalmi megallapitast. Eredményiink a logod
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tekintetében Gsszhangban van korabbi (Gombos és
tsai 2026) kutatas eredményével, mivel tanulma-
nyunkban szemmozgaskovetéses vizsgalattal a logod
nem bizonyult erdteljes figyelemfelhivo hatassal a
kutatasba bevont Z generacios alanyok korében a
lakossagi bankszektor weboldalain. A kutatasi ered-
ményeink alapjan megallapitjuk, hogy bankkartya-
val és hitellel kapcsolatos lakossagi banki szolgal-
tatasokat online reklamozo feliiletek kialakitasakor
érdemes lehet azt a szempontot is figyelembe venni,
hogy kiilonb6z6 szines képek, illusztraciok jelen-
jenek meg a feliileteken, mivel azok kiemelkedden
erés figyelemfelkelté hatastak voltak a kutatasba
bevont Z generacios alanyok szamara. Kutatasunk
tovabbi eredménye arra utal, hogy a nagyméretii
szovegek hasznalata el6nyos lehet ezen banki szol-
galtatasok online reklamfeliiletein. Ezek alapjan ja-
vasoljuk megfontolni a fontosabb tizenetek nagy be-
tiikkel torténd kiemelését a lakossagi bankok online
bankkartyat és hitelt bemutat6 reklamfeliiletein. A
nagyméretii szovegek és szines képek konkrét mé-
reteit, aranyait és szineit befolyasolhatja a konkrét
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bank, célcsoport és a kivalasztott médium is. Ezért
ezek megtervezése a gyakorlati célok és elképzelé-
sektol fiiggden egyedire szabhatoak.

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

A nemzetkozi lakossagi bankok szolgaltatasainak
korében hat online reklamban megjelend vizualis és
tartalmi elemek fogyasztoi figyelemre gyakorolt ha-
tasat vizsgaltuk szemmozgaskovetéses modszerrel.
Azt az eredményt kaptuk, hogy a lakossagi bankok
online bankkartyas és hitel témaju reklamfeliiletein
a kutatasban résztvevé Z generacios alanyok koré-
ben leginkabb figyelemfelkeltd hatdsunak a nagy
szoveges feliratok és képes illusztraciok bizonyul-
tak. A vizsgalt elemek koziil a szlogen, az emberi
arcot abrazolo képek és a logd kevesebb figyelmet
kaptak. A kutatasban a kiilonboz6 témaji reklamfe-
lileteken hasonlé vizualis és tartalmi elemek (képes
illusztracid és nagy szoveges feliratok) emelkedtek
ki, ezért tudtunk mindegyikre érvényes, azonos ja-
vaslatokat megfogalmazni, amik a kovetkeztetések
¢és javaslatok fejezetben talalhatok meg.

Az eredmények a markamenedzsment szamara
jol hasznosithato, konkrét tiampontokat nydjtanak a

The Hungarian Journal of Marketing and Management
banki reklamfeliiletek fogyasztok figyelmére gya-
korolt hatasarol, amit a reklamkampanyok idején
érdemes lehet figyelembe venniiik. A kutatas ered-
meényeit a modszer miatt kutatok is felhasznalhatjak.

KUTATAS KORLATAI
LIMITATIONS OF RESEARCH

A vizsgalat reklamfeliileteken tortént, ezért a kapott
eredmények erre a platformra érvényesek. Fontos
figyelembe venni, hogy kizarolag Z generacios ala-
nyok vettek részt a kutatasban, ezért mas genera-
ciokhoz tartozé felhasznalokkal kapcsolatban nem
lehet megallapitasokat tenni a jelen kutatds alapjan.
A kényelmi mintavétel és a 30 f6s minta miatt a ku-
tatds eredményei nem altalanosithatok a teljes Z ge-
nerdciora, a kovetkeztetések kizarolag a kutatasban
bevont Z generacios alanyokra és a vizsgalt reklam-
feliiletekre vonatkoznak. A jévobeni kutatdsokban
érdemes lehet tovabba véletlenszerti sorrendben
bemutatni az alanyoknak a képeket. Tovabbi szem-
mozgaskovetéses kutatasokban érdekes lehet vizs-
galni nagyobb elemszammal is a reklamfeliileteket.

Ezen kiviil a jovobeli kutatasok soran érdemes
lehet az emocionalis tényezoket is vizsgalni az ered-
mények mélyebb értelmezéséhez.
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MELLEKLET
APPENDIX

1. Melléklet: Osszesitett Friedman-préba és Durbin—Conover paronkénti dsszehasonlitas tesztek
eredményei az egyes vizsgalt AOI-valtozok kozott
Appendix 1. Aggregated results of repeated nonparametric ANOVA tests, Friedman test and Durbin—
Conover pairwise comparisons among the examined AOI variables

Friedman-proba (p)
Vizsgalt kép TFD (p) AFD (p) FC (p) TTFF FFD (p)
(p)

1(a) <.001 <.001 <.001 0,039 0,042
1(b) <.001 0,.005 <.001 <.001 0,032
1(c) <.001 <.001 <.001 0,027* 0,002
2(a) <.001 <.001 <.001 <.001 0,002
2(b) <.001 <.001 <.001 <.001 0,942
2(c) <.001 <.001 <.001 <.001 0,130

Durbin-Conover paronkénti 9sszehasonlitas az AOI-teriilet 1 és AOI-teriilet 2 kozott

AOI'l AOI2

TFD (p) | AFD (p) | FC (p) | TTFF (p) | FFD (p)

1(a) képhez tartoz6 eredmények (Durbin—Conover paronkénti 6sszehasonlitas)

Dizajnfelirat Felnéttarc képe 0,768 0,004* 0,308 0,926 0,490
Dizajnfelirat Gyermekarc képe 0,054 0,005* <.001* 0,325 0,531
Dizajnfelirat Kis szoveges felirat 0,012% 0,059* <.001* 0,050%* 0,111
Dizajnfelirat Logo <.001* 0,748 <.001* 0,460 0,118
Dizajnfelirat Nagy szoveges felirat <.001* 0,898 <.001* 0,157 0,080
Dizajnfelirat Szlogen 0,312 0,236 0,245 0,281 0,572
Felnéttarc képe Gyermekarc képe 0,026* 0,923 <.001* 0,372 0,950
Felnéttarc képe Kis sz6veges felirat 0,005* 0,290 <.001* 0,061 0,023*
Felnéttarc képe Logd <.001* 0,009* <.001* 0,518 0,025%*
Felnéttarc képe Nagy szoveges felirat <.001* 0,005* <.001* 0,132 0,015*
Felnéttarc képe Szlogen 0,192 <.001* 0,884 0,325 0,211
Gyermekarc képe Kis szoveges felirat 0,555 0,336 0,884 0,325 0,027*
Gyermekarc képe Logd <.001* 0,012% 0,004* 0,805 0,029*
Gyermekarc képe Nagy széveges felirat <.001* 0,007* <.001* 0,017* 0,018*
Gyermekarc képe Szlogen 0,354 <.001* <.001* 0,926 0,234
Kis szoveges felirat Logd 0,001* 0,117 0,003* 0,218 0,975
Kis szoveges felirat Nagy széveges felirat <.001* 0,079 <.001* <.001* 0,875
Kis szoveges felirat Szlogen 0,130 0,002* <.001* 0,372 0,301
Logo Nagy szoveges felirat <.001* 0,847 <.001* 0,032* 0,851
Logo Szlogen <.001* 0,132 <.001* 0,735 0,316
Nagy szoveges felirat Szlogen <.001* 0,189 <001* 0,013* 0,234
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1(b) képhez tartozo eredmények (Durbin—Conover paronkénti dsszehasonlitas)

Képes illusztracio Logo <.001* 0,012%* <.001* <.001* 0,118
Képes illusztracio Szlogen <.001* 0,392 <.001* <.001* 0,144
Képes illusztracid Kis szoveges felirat <.001* 0,668 <.001* <.001* 0,753
Logo Szlogen <.001* <.001* <.001* 0,115 0,003*
Logo Kis szoveges felirat <.001* 0,003* <.001* 0,625 0,210
Szlogen Kis szoveges felirat 0,102 0,668 0,012* 0,273 0,077
1(c) képhez tartozo eredmények (Durbin-Conover paronkénti dsszehasonlitas)
Képes illusztracio Logd <.001* 0,021* <.001* 0,022* 0,697
Képes illusztracio Szlogen <.001* <.001* <.001* 0,871 0,012%
Képes illusztracio Small text subtitle <.001* 0,531 <.001* 0,025% 0,109
Logo Szlogen <.001* 0,049* <.001* 0,033* 0,032%*
Logo Kis szoveges felirat <.001* 0,090 <.001* 0,957 0,047*
Szlogen Kis szoveges felirat <.001* <.001* <.001* 0,037* <.001*
2(a) képhez tartoz6 eredmények (Durbin—Conover paronkénti 9sszehasonlitas)
Felnéttarc képe Logo <.001* 0,006* <.001* <.001* <.001*
Felndttarc képe Nagy szoveges felirat 0,045* <.001* <.001* 0,010* 0,056
Felnéttarc képe Szoveges felirat <.001* <.001* <.001* <.001* 0,089
Logo Nagy szoveges felirat <.001* <.001* <.001* <.001* 0,035%
Logo Szoveges felirat 0,685 0,342 0,532 0,707 0,020%*
Nagy szoveges felirat Szoveges felirat <.001* 0,012* <.001* <.001* 0,830
2(b) képhez tartozoé eredmények (Durbin—Conover paronkénti 6sszehasonlitas)
Képes illusztracio Logd <.001* 0,259 <.001* <.001* -
Képes illusztracio Log6 — tinnepi <.001* 0,572 <.001* <.001* -
Képes illusztracio Nagy szoveges felirat <.001* 0,005* <.001* 0,016% -
Képes illusztracio Szoveges felirat — infor- <.001* 0,275 <.001* <.001* -
maciok
Képes illusztracio Kis szoveges felirat 0,254 0,014* 0,012% <.001* -
Logo Logo — tinnepi 0,530 0,572 0,294 0,459 -
Logd Nagy szoveges felirat <.001* 0,084 <.001* <.001* -
Logo Szoveges felirat — infor- 0,689 0,970 0,031* 0,072 -
maéciok
Logo Kis szoveges felirat <.001* <.001* <.001* 0,593 -
Log6 —tinnepi Nagy szoveges felirat <.001* 0,023* <.001* 0,002%* -
Log6 — tinnepi Szoveges felirat — infor- 0,819 0,598 0,263 0,286 -
méciok
Logo — tinnepi Kis szoveges felirat <.001* 0,003* <.001* 0,837 -
Nagy szoveges felirat Kis szoveges felirat — in- <.001* 0,078 <.001* 0,037* -
formaciok
Nagy szoveges felirat Kis szoveges felirat <.001* <.001* 0,005* <.001* -
Szoveges felirat — informaciok Kis szoveges felirat <.001* <.001* <.001%* 0,203 -
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2(c) képhez tartozo eredmények (Durbin—Conover paronkénti 6sszehasonlitas)

Felndttarc képe Gyermekarc képe 0,495 0,164 0,124 0,075 -
Felnéttarc képe Log6 2 0,916 0,013* 0,003* 0,031* -
Felnéttarc képe Logo 0,432 0,137 <.001* 0,004* -
Felndttarc képe Nagy szoveges felirat <.001* <.001* <.001* <.001* -
Gyermekarc képe Log6 2 0,432 0,269 0,141 0,699 -
Gyermekarc képe Logo 0,144 0,923 <.001* 0,267 -
Gyermekarc képe Nagy szoveges felirat <.001* <.001* <.001* <.001* -
Logo 2 Logo 0,495 0,313 0,053 0,468 -
Logo 2 Nagy szoveges felirat <.001* <.001* <.001* <.001* -
Logd Nagy szoveges felirat <.001* <.001* <.001* <.001* -

*A4z egyes AOI-valtozok kozott p<0,05 vagy p=0,05, ami azt jelzi, hogy a kvantitativ adatelemzés soran
statisztikailag szignifikans kiilonbséget azonositottunk az 1. és a 2. AOI-valtozo kozétt. A szignifikancia
szint p-értéke csak akkor keriil feltiintetésre, ha a Friedman-teszt eredménye p <0,05 vagy p=0,05. A
tablazatban bemutatott adatok a Durbin—Conover paronkénti osszehasonlitasok eredményeit képviselik.

* Between the individual AOI variables, p <0.05 or p = 0.05, indicating that a statistically significant
difference was identified between AOI variable 1 and AOI variable 2 during the quantitative data analy-
sis. The p-value for significance is only reported if the Friedman test yields p <0.05 or p = 0.05. The data
presented in the table represent the results of the Durbin-Conover pairwise comparisons.

Forras: sajat szamitds
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2. melléklet: A szemmozgaskovetéses vizsgalatban szerepl6 online bankkartyas fizetéssel kapcsola-
tos online lakossagi banki reklamfeliiletek (bal feliil: 2(a) melléklet, bal alul: 2(b) melléklet, jobb:
2(c) melléklet)

Appendix 2. The online retail banking advertisement interfaces related to online bank card payment in
the eye-tracking study (Top left: Appendix 2(a), Bottom left: Appendix 2(b), Right: Appendix 2(c))

The Powerful Backing of
American Express

3. melléklet: A szemmozgaskovetéses vizsgalatban szereplé hitellel kapcsolatos online lakossagi
banki reklamfeliiletek kijelolt AOI-teriiletei (bal: 3(a)melléklet, kozépen: 3(b) melléklet, jobb: 3(c)
melléklet)

Appendix 3. The online retail banking advertisement interfaces related to loans in the eye-tracking
study (Left: Appendix 3(a), Center: Appendix 3(b), Right: Appendix 3(c))
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4. melléklet: A szemmozgaskovetéses vizsgalatban szereplé online bankkartyas fizetés online lakos-
sagi banki reklamfeliiletek kijelolt AOI-teriiletei (bal feliil: 4(a) melléklet, bal alul: 4(b) melléklet,
jobb: 4(c) melléklet)

Appendix 4. The designated AOI areas of online retail banking advertisement interfaces related to
online bank card payment in the eye-tracking study (Top left: Appendix 4(a), Bottom left: Appendix
4(b), Right: Appendix 4(c))
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5. melléklet: A szemmozgaskivetéses vizsgalatban szereplé hitellel kapcsolatos online lakossagi
banki reklamfeliiletek kijelolt AOI-teriiletei (bal: 5(a) melléklet, kozépen: 5(b) melléklet, jobb: 5(c)
melléklet)

Appendix 5. Designated Areas of Interest (AOIs) on online retail banking advertising interfaces
related to loans included in the eye-tracking study (Left: Appendix 5(a), Center: Appendix 5(b), Right:
Appendix 5(c))
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6. melléklet: A szemmozgaskovetéses vizsgalatban szerepl6 online bankkartyas fizetés online lakos-
sagi banki reklamfeliiletek hétérképei (bal fent: 6(a) melléklet, bal lent: 6(b) melléklet, jobb: 6(c)
melléklet)

Appendix 6. Heatmaps of online retail banking advertising interfaces associated with online bank card
payment included in the eye-tracking study (Top left: Appendix 6(a), Bottom left: Appendix 6(b), Right:
Appendix 6(c))

7. melléklet: A szemmozgaskovetéses vizsgalatban szerepl6 hitellel kapcsolatos online lakossagi
banki reklamfeliiletek hétérképei (bal: 7(a) melléklet, kozépen: 7(b) melléklet, jobb: 7(c) melléklet)
Appendix 7. Heatmaps of online retail banking advertising interfaces related to loans included in the
eye-tracking study (Left: Appendix 7(a), Center: Appendix 7(b), Right: Appendix 7(c))
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Analysis of the Impact of Brand Identity Elements in Bank
Advertisements on Attention Using Eye-Tracking

THE AIM OF THE PAPER

The online competition for the attention of young people is more critical than ever in the banking
sector. When banking customers choose banks and services online, they are exposed to various
visual stimuli, such as logos, colors, shapes, characters, fonts, and styles. The aim of this study
is to bring the reader closer to understanding how banks’ online advertising activities influence
customer attention. In our research, we sought to answer the question of which brand elements
attract attention, and what quantitative characteristics these elements exhibit on online banking
advertising platforms, especially among Generation Z.

METHODOLOGY

Consumer attention was examined using an eye-tracking method with a Tobii eye-tracking device.
The examined interfaces were online advertisements related to card payments and bank loans. The
study was conducted by identifying and analyzing Areas of Interest (AOIs). After defining AOIs, we
appliedFriedman test, Durbin-Conover pairwise comparisons and descriptive statistics to analyze
the data. The obtained results were illustrated with gaze plot visualizations.

MOST IMPORTANT RESULTS

Based on the results, it was concluded that the most significant elements of brand identity were
image illustrations with colors and large textual headlines. The results of this study can be useful in
the advertising activities of banks, as they provide guidance on the attention-grabbing effectiveness
of various brand identity elements.

RECOMMENDATIONS

Certain online advertising surfaces used by banks should be designed to include various colorful
images and large textual headlines. It is advisable to create text headlines in large sizes, as they
demonstrably attract more attention than smaller ones.
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