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SZINEK ES FIGYELEM AZ FMCG KISKERESKEDELEMBEN —
POLCCIMKEN MEGJELENG UJ INFORMACIOK
SZEMKAMERAS VIZSGALATA

COLOURS AND ATTENTION IN FMCG RETAIL -
AN EYE-TRACKING STUDY OF NEW INFORMATION
ON SHELF LABELS

A modern bolti kérnyezetnek készonhetéen a vasarlds mara egyre intenzivebb érzékszervi és érzelmi élménnyé valik a
fogyasztok szamara. Eppen ezért fontos annak vizsgalata is, hogy ezek az ingerek milyen hatassal vannak a véasarlok don-
téseire, melyeket jelentds részben tudattalanul hoznak meg. A kutatas szempontjabdél kilonésen nagy jelentésége van a
vizualis ingereknek és a feldolgozasuk hatterében allé6 neurobioldgiai folyamatoknak, melyeket tekintetkdvetéses maéd-
szertannal vizsgdltak a szerzék. Az altaluk elvégzett, 90 fés mintat (3 csoportot) érinté szemkameras kisérlet eredményei
arra mutatnak ra, hogy a bolti kdrnyezetben, a polcon megjelené plusz informacidk atadasaban nagy jelentéséguik van a
szineknek. A vizsgalatba bevont ingeranyagok kozil a szinekkel is jel6lt informaciod volt képes szignifikans valtozast elérni
az informaciéfeldolgozassal toltott idében.
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The contemporary retail environment has led to a notable shift towards an intense sensory and emotional experience
for consumers during the shopping process. This highlights the necessity of investigating the impact of these stimuli on
consumer decision-making, which frequently occurs unconsciously. From a research perspective, visual stimuli and the
underlying neurobiological processes of their perception are of particular significance, warranting investigation using eye-
tracking methodologies. The results of an eye-tracking experiment conducted with a sample of 90 participants (divided
into three groups) demonstrate the critical role of colours in conveying additional information presented on shelves in
retail environments. Among the stimulus materials used in the study, information with colour coding was able to produce
a significant change in the participants’ attention during the time spent processing information.
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modern bolti kornyezetnek koszonhetden a vasar-

las mara egyre intenzivebb érzékszervi és érzelmi
¢lménnyé valik a fogyasztok szamara (Bagdare, 2015). Az
in-store, azaz iizleten beliil torténd vasarlas soran hozott
dontéseket szamos tényezd képes befolyasolni, igy kiilsé
¢s bels6 ingerek is meghatarozzak a vasarlok viselkedését
(Groeppel-Klein, 2005), jol latszik, hogy a multiszenzo-
ros ingerek hogyan képesek befolyasolni olyan magatar-
tasformakat, mint az elégedettség, a vasarlasi szandék és
veégiil a vasarloi magatartas (Sagha et al., 2022). Ebben a
valtozékony ¢és intenziv vasarloi kdrnyezetben az is lat-
szik, hogy a fogyasztokat egyre tobb kornyezeti inger éri
a kiilonbdzo dontési szituaciokban (Swait & Adamowicz,
2001), melyek tulnyomoé tobbsége vizualis eredetii, ami
jol mutatja olyan ingerek fontossagat, mint a szinek vagy
formak. Ezek a vizualis ingerek képesek meghatarozni a
figyelem mutikddését, az informaciok észlelését és tudato-
sulasat, igy hatassal vannak a fogyasztok preferenciaira és
dontéseire is (Bellizzi & Hite, 1992). Korabbi kutatasok
ramutattak arra is, hogy az iizleten beliili arinformaciok
észlelésében a szinek kulcsszerepet toltenek be (Grandi &
Cardinali, 2022).

Az uzletek kialakitasaval kapcsolatosan az is latszik,
hogy az informacios feliiletek és lizenetek mennyisége
egyre nagyobb (Alexander & Blazquez Cano, 2020), ami
a vallalatok szempontjabol egyre intenzivebb verseny-
helyzetet idéz eld, a fogyaszto oldalarol informacios tul-
toltottséghez (Jacoby, 1984), frusztracidhoz és stresszhez
vezethet (Van Steenburg et al., 2013). Eligazodni és opti-
malis dontést hozni ebben az informacioval tultelitett
koérnyezetben nem egyszeri feladat, mikdzben a valla-
latok, markak ¢és kereskedelmi egységek versengenck
(Lanyi et al., 2024) a vasarlok figyelméért, igyekeznek
megkeresni az utat arra, hogy kitlinjenek a versenytarsak
koziil, amihez a kiilonb6zo in-store kutatasok (Grewal
et al., 2020) egyre tobbféle lehetdséget kinalnak a sza-
mukra.

A tanulmany arra keresi a valaszt, hogy hogyan lehet-
séges mégis ebben az informaciokkal talterhelt kornye-
zetben hatékonyan felkelteni a fogyasztok figyelmét. A
kérdéskort a tanulmanyban inkabb a vallalat oldalarol
tekintjiik, és nem érintve a fogyasztot éré informacios
zsufoltsag egyéni hatdsait arra fokuszalunk, hogy hogyan
lehetséges mégis a vasarlo figyelmének megragadasa,
felkeltése és a legfontosabb iizenetek, mint az ar haté-
kony kozvetitése. A probléma egy valos vallalattol ered:
a szabalyozasi kornyezet valtozdsa miatt a polccimkeé-
ken 10j informaciot kell feltiintetni, mégpedig ugy, hogy a
fogyasztd szamara egyértelmiien lathato, konnyen értel-
mezhetd legyen, ugyanakkor a kereskedelmi lanc sza-
mara se jelentsen szignifikansan magas tobbletkoltséget.
Kutatasunk soran kisérleti modszertannal kozelitjik a
bolton beliili informaciok megjelenitését és a szinek sze-
repét a figyelem megragadasaban. A kutatas soran labor-
koriilmények kozott berendezett polcképet teszteltiink a
figyelem mérésére egyik legalkalmasabb neuromarketing
modszerrel, mobil szemkameras megfigyeléssel, amely a
fiziologiai folyamatok észlelését teszi lehetdvé. Ezt kér-
déives megkérdezéssel egészitettiik ki annak érdekében,
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hogy az eredményeket minél pontosabban képesek
legyiink értelmezni.

A kutatas egyrészt fontos kiegészitése a mar meglévo
kapcsolodo szakirodalomnak, emellett pedig fontos gya-
korlati hozzajarulasa is van, hiszen a vallalatok szdmara
elengedhetetlen annak megértése, hogy a bolton beliil
alkalmazott kommunikacioés anyagokra hogyan reagal-
nak a vasarlok. A kutatas elsddleges fokusza a polcképen,
azon belill is a polccimkén megjelend informacio atadasa,
Uj informaciok kodzvetitése, aminek a tesztelése bar labor
koriilmények kozott, de valos polckép felépitésével zajlott,
igy kozvetleniil vonatkoztathato a vallalati gyakorlatra is.

Az empirikus rész megalapozasahoz elsddlegesen érde-
mesnek gondoljuk attekinteni a figyelem szerepét a don-
téshozatal soran, majd pedig ravilagitani a szinek, mint
vizualis ingerek jelentéségére az észlelésben.

Szakirodalmi hattér

A figyelem szerepe a déntéshozatalban

Az emberi dontési mechanizmusok hatterében elsésorban
neurobioldgiai folyamatok allnak, aminek eredményeképp
a tudatos dontések aranya minddssze 20% (Shulman et al.,
2009). Ebbdl kovetkezden a figyelem jelentds része sem
tudatosan vezérelt, hiszen az egyén szamara tulsagosan
megterheld volna a kornyezet minden egyes részletének
feldolgozasa (Haynes & Smith, 2008; Kit et al., 2013).
Az elmult évtizedekben szamos interdiszciplinaris kuta-
tas foglalkozott az egyéni dontéshozatal irracionalitasa-
val (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011; Loewenstein, 2001;
Lofgren & Nordblom, 2020; Thaler & Sunstein, 2008),
igy ezzel parhuzamosan egyre gyakrabban kapcsolédnak
Ossze az idegtudomanyok és a tarsadalom-, illetve koz-
gazdasagtudomany (Glimcher, 2022) kutatdsai. Ariely
¢és Norton (2011) azt irja, hogy bar a fogyasztok azt gon-
doljak, megfontoltan dontenek, mégis rengeteg mentalis
tényez0 ¢és kognitiv torzitas befolyasolja dket a dontésho-
zatalban. Igy szamos pszichologiai jelenség és kognitiv
folyamat megértését igényli az egyéni dontéshozatal valos
leirasa (Weber & Johnson, 2009).

Az egyént a mindennapok soran folyamatosan vizualis
ingerek érik és nincs ez masként a vasarlasaik kiilonbozo
helyszineivel kapcsolatban sem. A figyelem azonban kozel
sem annyira tudatos, mint elsére gondolnank, hiszen a {6
informacioforrasat a vizualis ingerek adjak, melyeket a
latassal, mint szenzoros folyamattal gyjt be (Parkhurst &
Niebur, 2002). Ugyanakkor fontos neurobiologiai folyama-
tok huzodnak a hattérben. Altalinossagban elmondhato,
hogy a dontéshozatal folyamata alapvetéen gyors, emoci-
onalis és tudattalan, azaz sokkal inkabb nevezhet6 intui-
tivnak, mint kognitivnak (Izs6 & Becker, 2016, p. 26). Az
informaciofeldolgozas 80-90%-a pedig kifejezetten tudat-
talanul torténik (Zurawicki, 2010).

A marketingtevékenység fontos aspektusa a vasarlok
megértése, éppen ezért egyre nagyobb szerepiik van az
érzékszerveknek €s ezaltal a szenzoros reakciokat kihasz-
nalé kommunikacionak. igy a latas, a szaglas, a tapintas,
az izlelés és a hallas egyre lényegesebb szerephez jut
(Hultén, 2011).



Osszességében a vizualis ingerek tudatos hasznlata
a marketingben alkalmas olyan folyamatok iranyitasara,
de legalabbis befolyasolasara, mint a figyelem (Paraszt
& Papp, 2019), markaismertség ¢és markaasszociaciok,
a fogyasztoi elkotelez6dés vagy a lojalitas (Szabo et al.,
2022). Bar a folyamat nyilvanvaléan nem tudatos, de a
szinek a tudatalattira hatva kozvetetten képesek kifejteni
a hatasukat (Sliburyte & Skeryte, 2014) akar bolti kdrnye-
zetben is.

Szinpszichologiai megkdzelitések

a kiskereskedelemben

A szinek szerepének megértéséhez fontos figyelembe
venni a kiskereskedelemben is alkalmazott szinpszicho-
logiara vonatkozo elméleteket, melyek a fogyasztok ész-
lelését is meghatarozzak. Szamos tanulmany (Baek et al.,
2018; Chebat & Morrin, 2007a; Das et al., 2020; Khalil et
al., 2023; Kuniecki et al., 2015a; Labrecque et al., 2013;
Madzharov et al., 2015) foglalkozik ehhez kapcsolodoan
a szinhdmérséklet (The Warm-Cool Color Theory) hatasa-
val. Szamos kapcsolodo kutatas (Chebat & Morrin, 2007a;
Madzharov et al., 2015) azt mutatja, hogy mig a meleg
szinek izgalmat, a siirgdsség érzetét keltik, addig a hideg
szinek inkabb nyugalomra és pihenésre 0sztondznek
befolyasolva ezzel a fogyasztoi magatartast. Ehhez képest
Baek et al. (2018) azt vizsgaltak, hogy hogyan képesek
ndvelni a meleg szinek az intimitas és komfort érzetét a
kiskereskedelemben.

A szinasszociaciés elmélet (Color Association
Theory) szerint a szinek specifikus érzelmi reakciokat és
asszociaciokat valtanak ki, ezaltal pedig befolyasoljak a
fogyasztoi észlelést (Das et al., 2020). A modell szerint
a szinekkel kapcsolatos érzelmi asszociaciok a kontextus
fiiggvényében eltéré médon befolyasolhatjak az észlelést
¢és a reakciokat. A piros szin kiemelten vonzza a figyel-
met, de csak akkor, ha az adott vizualis inger érzelmi
toltettel bir (Kuniecki et al., 2015a). A Color-in-Context
elmélet szerint a szin jelentése kontextusfiiggd, nem
onmagaban valt ki reakciot, hanem akkor, ha érzelmi
jelentés kapcsolodik hozza a kontextus altal (Elliot &
Pazda, 2012). A piros szin és arnyalatai kapcsan Gupta
¢és szerzbtarsai (2025) arra hivjak fel a figyelmet, hogy
leginkabb izgalmat és szenvedélyt sugaroznak, igy sok
esetben a figyelemfelhivo jellegiikb6l adodoan az akcios
arak feltiintetése soran alkalmazzak. Ezt tamasztjak ala
a gyakorlati tapasztalatok is (pl. lizleteken beliili kom-
munikacié vagy a promoécios anyagokat gyarto vallala-
tok tevékenysége).

Az arousal-valencia modell (Arousal-Valence model)
szerint a szinek nemcsak a fogyasztokban kivaltott izga-
lom szintjét képesek befolyasolni, de annak iranyat is,
ami végsOsoron hatassal lesz az elégedettségiikre ¢s a
lojalitasukra is (Das et al., 2020). Labrecque és szerzétar-
sai (2013) szerint a szinek érzelmi reakciokra gyakorolt
hatasa elsésorban a markakommunikaci6é és a fogyasz-
toi észlelés kontextusaban vizsgalhatd. A szin gyors,
automatikus érzelmi valaszokat valthat ki, még mieldtt
a markat vagy a terméket tudatosan értékelnék. Bar ezek
az asszociaciok nem univerzalisak, hanem kulturalisan
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¢és kontextualisan valtoznak, megértésiik rendkiviil fon-
tos. Magaban az arazasban ¢és az armegjelenitésben is
fontos szerepiik van, hiszen az arak vizualis megjeleni-
tése kozvetleniil befolyasolja a fogyasztok értékelését és
¢érzelmi reakcioit (Herrmann et al., 2007). Az elméletek
ellenére a szinvalasztas akar a varthoz képest ellenkezd
iranyba is hathat, ha a vasarlok manipulacionak érzékelik,
szkepticizmust valthat ki, ami a marka vagy a kiskeres-
ked6 negativ értékeléséhez vezethet, és ezaltal ronthatja a
fogyasztoi bizalmat (Ye et al., 2020). Ugyanakkor a szinek
altal kivaltott pozitiv érzelmi reakciok nagyobb hajlando-
sagot eredményezhetnek a termék megvasarlasa kapcsan
(Kovacs, 2020).

Ovatosan kell banni azonban a szinekkel és a szinek
valtoztatasaval, az eredeti és az akcids arak szinének
kovetkezetlen megjelenitésének karos hatasa lehet, ami
oda vezethet, hogy a fogyasztok az arazasi kisérleteket
hiteltelennek vagy manipulativnak érzékelik. Ez a disszo-
nancia gyakran csokkenti a vasarlas valoszinliségét, ami
kiemeli a szinek kdvetkezetes hasznalatanak fontossagat
az arazasi stratégiakban mind a bolti, mind az online kis-
kereskedelmi kornyezetben (Liang et al., 2021).

A szinek szerepe az informacidészlelésben

Bar a szinek fontossagarol valé gondolkodas nem ujkeletii
felvetés (Mohebbi, 2014; N. Singh & Srivastava, 2011; S.
Singh, 2006), a témaban sziiletett tanulmanyok tobbsége a
marketingkommunikacio és reklamozas (Lichtlé, 2007), a
csomagolastervezés (Mohebbi, 2014), vagy az atmoszféra
és kornyezeti hatasok (Bellizzi & Hite, 1992; Chebat
& Morrin, 2007b) teriiletét érintik. Ugyanakkor fon-
tos vizsgalati témaként meriil fel az arinformaciok vagy
termékinformaciok bolton beliili megjelenitése (Grandi
& Cardinali, 2022), mint a vasarlasi dontést befolyasold
tényezd.

Szamos tanulmany (Kuniecki et al., 2015b; Ladeira et
al., 2025; Lee & Chen, 2025) foglalkozik azzal, hogy a
szineknek milyen nagy jelentéségiik van a figyelem meg-
ragadasaban és a tajékozodasban is. A fogyasztok a szi-
nek segitségével kiillonboztetnek meg termékkategoriakat,
markakat, azonositanak kiilonb6z6 informaciokat vagy
vasarlast tamogat6 elemeket a bolton beliil (Ren & Chen,
2018). Jol ismert markakhoz tarsitott szinek elfogultsagot
kelthetnek a fogyasztok elvarasaiban ¢s tapasztalataiban,
ami aztan a dontéseiket is meghatarozza (Paraszt & Papp,
2019).

Nem csak maga a szin, de annak kornyezete is fontos
(Jansson-Boyd, 2019), hiszen egyaltalan nem mindegy,
hogy milyen hattérbdl szeretnénk példaul kiemelni vala-
milyen informaciot. S6t Gidlof és szerzotarsai (2017) arra
is felhivjak a figyelmet, hogy a fogyasztok nyilvanvalod
preferenciai és a termékek a polcon torténd elhelyezése
mellett a vasarloi figyelmet olyan alacsony szintli vizu-
alis ingerek képesek legjellemzdbben befolyasolni, mint
a szinek, melyek hasznalata elengedhetetlen a fogyasztoi
érdeklodés felkeltéséhez és a vasarlasok elésegitéséhez.
Kutatasok (Garai-Fodor, 2018) szerint a szinek javithat-
jak a termékek lathatosagat, igy azok vonzobba valnak a
fogyasztok szamara.
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Krajbich és szerzétarsainak (2012) kutatasa alapjan azt
latjuk, hogy a termékkel és a terméken talalhato informaci-
okkal toltott id6 sokkal inkabb hozzajarul a vasarlasi dontés
meghozatalahoz, mint az arak attekintésével toltott ido.

Osszefoglalva tehat, a figyelem miikddésének megér-
tése elengedhetetlen a bolti kornyezetben zajlo dontésho-
zatali folyamatok vizsgalatahoz, kiilonosképpen a vizualis
ingerek — mint a szinek és formak — hatasanak értelme-
zéséhez. Bar a figyelemelméletek fontos alapot nyujtanak
a tudattalan informaciofeldolgozas megértéséhez, jelen
kutatas fokuszaban a szinek és az arcimkék szerepe all,
mint olyan vizualis elemek, amelyek képesek megragadni
a vasarlok figyelmét és befolyasolni az informacioészle-
lést. A szakirodalom alapjan a szinek nemcsak az érzelmi
reakciokat, hanem a vasarlasi preferenciakat is képesek
befolyasolni, kiillondsen akkor, ha az arinformaciok
megjelenitésében alkalmazzak dket.

A kutatasi kérdések megfogalmazasa

Kutatasok (Babin et al., 2003; Brengman & Geuens, 2003)
mar korabban is alatamasztottdk, hogy a bolton beliil
alkalmazott szinek befolyasoljak a vasarlok érzelmi alla-
potat, hangulatat, ami természetesen a dontésekre is kihat
(Martinez et al., 2021). Guyader és szerzotarsai (2017)
eredményei a kornyezetbarat termékekkel kapcsolatban
arra is ravilagitottak, hogy a z6ld szin hasznalata meg-
hatarozza a termék valasztasaval eltoltott idot és végiil a
dontést is. Kapesolodo kutatasok (Fosner & Toros, 2018;
Grandi & Cardinali, 2022; Kontousias et al., 2024) azt
is alatamasztjak, hogy kiilonbozé szineket kiilonbozo-
képpen észlelnek ¢és értelmeznek a fogyasztok. Fosner és
Toro$ (2018) tanulmanyaban arra is ravilagitanak, hogy
az arcimkék esetében a kék szint preferaljak a vasarlok a
pirossal ellentétben, ami szintén arra enged kdvetkeztetni,
hogy a figyelemfelhivas jo megoldasat jelentheti. Ebbol
kiindulva a kutatas els6 kérdésfelvetése:

KK1: A megszokottol eltérs szinhasznalat hatékonyab-
ban vonzza-e a vasarlok tekintetét, igy segitve az uj infor-
maciok atadasat.

A vasarlok figyelmének megragadasa bolti kdrnyezet-
ben azonban nem konnyti feladat, hiszen rengeteg vizualis
informacio feldolgozasara van sziikség egy vasarlasi titvo-
nal végigjarasa soran. Kutatasok (Burke & Leykin, 2014;
Grandi & Cardinali, 2022) azt mutatjak, hogy a megszo-
kottol eltérd valtoztatasok a polcon hatékonyan vonzzak a
vasarlok tekintetét. Ezek alapjan a kutatas masodik felté-
telezése a kovetkezo:

KK2: Az uj informaciok tudatosulasahoz nem elegendo
a szinekkel torténd kiemelés, sziikség van extra vizualis
ingerekre is.

Ezzel parhuzamosan azt is latjuk, hogy az informacio-
észleléssel, markaészleléssel és a vasarlasi atmoszféra-
val (mint vizualis inger) foglalkozo tanulmanyok szama
jelentésebb az akadémiai kutatasok kozott, mig az arak
megjelenitésének lehetéségeivel a kutatok meglehetdsen
elhanyagolhatd része foglalkozik. Ennek érdekében a
kutatasunk soran erre a hidnyra reagalva foglalkoztunk a
szinek és a vizualis ar- és informaciojeldlések szerepével
a polcképen.

A figyelem megfigyelésének lehetéségei

Mivel a vasarlasi dontések meghozatalanak fontos tamo-
gatojat jelentik a folyamat soran Osszegytijtott vizua-
lis informaciok (Gidlof et al., 2017), a tekintet kovetése
¢és megfigyelése egyre valdsabb igényként jelenik meg a
fogyasztoi dontések kutatasaban (Agost & Bayarri-Porcar,
2024; Goyal et al., 2016; Ishibashi & Yada, 2018). A tekin-
tetkdvetés vizsgalata szemkameras eszkozzel bizonyos
aspektusokbol kvalitativ modszernek tekinthetd, ugyan-
akkor a rendszer altal gyiijtdtt nagy mennyiségii adat lehe-
toséget teremt a kvantitativ elemzések megvalositasara is
(Blascheck et al., 2017).

A modszertan iranti novekvd igényt a figyelem sze-
lektivitasanak megismerése €s megértése iranti vagy
indokolja, ami a Simon (1982) altal megfogalmazott kor-
latozott racionalitas elméletéhez is kapcsolodva azt jeleni,
hogy az egyén nem képes az 6t koriilvevd kornyezet ele-
meinek érzékelésére és feldolgozasara maradéktalanul
(Constantinescu et al., 2016). Fontos eszkozét jelenti ez az
innovativ megoldas a figyelem és a viselkedés megfigye-
lésének (Bercea, 2013, p. 4), hiszen képes rogziteni, hogy
mit (melyik terméket, markat, iizenetet stb.) néznek meg
a fogyasztok, milyen sorrendben és milyen hosszu ideig
teszik ezt. Az igy rogzitett megfigyeléses adatok (a mod-
szertan sajatossagabol adodoan) szubjektivitastol és kon-
formizmustol mentesek, ezért alkalmasak a fogyasztok
tudattalan viselkedésének részletesebb megismerésére.

A dontéshozatali folyamatban alkalmazott egyéni
vizualis informaciofeldolgozas tobb szempontbol is érde-
kes kutatasi iranyt jelent. A szakirodalomban a figyelem
kilonfele megkozelitéseivel talalkozunk, melyek koziil
tobben is (Gidlof et al., 2017; Russo & Leclerc, 1994) a
harmas tagolast tamogatjak, melyben megkiilonboztetik a
tajékozodast, az értékelést és az ellendrzést. A tajékozodas
(orientation) azt a folyamatot jel6li, ahol a dontéshozo ta-
jékozodik a dontés meghozatalahoz sziikséges lehetdsé-
gekrol. Ez a szakasz a lehetségek elso attekintését jelenti
¢és az els6 megtekintett lehetdségre torténd visszanézésig
tart (példaul egy polckép megtekintése soran értelmezve
az ott latottakat). Ezt a szakaszt koveti az értékelés (eva-
luation), mely soran a dontéshozo az elérhetd lehetéségek
Osszehasonlitasat végzi, mely a valasztott termékre torté-
nd utolsé ranézésig, azaz a kivalasztasig tart. Végil, az
ellendrzés (verification) fazisa kovetkezik, melyben a ta-
jékozddashoz nagyon hasonld médon a lehetdségeket at-
tekinti a dontéshozo, de itt az informéaciok mar nem ujak a
szamara, mar egy ismert kornyezetet pasztaz a tekinteté-
vel. A szakasz célja a valasztas igazolasa, ezért a teriileten
(ami bolti dontés esetén a polc) torténd utolsd ranézésig
tart. Ehhez a megkdozelitéshez képest a természetes dontés
szegmentacios modell (Natural Decision Segmentation
Model) sziikebben értelmezi az értékelés szakaszat, ami
azért is fontos, mert a folyamat ezen része kiilonbozteti
meg leginkabb a dontéshozatalt mas kognitiv folyamatok-
tol. Fontos megjegyezni, hogy a modell altal leirt szaka-
szok nem tisztan, jol elkiilonitheté modon jelennek meg a
valosagban, hiszen a dontéshozok kiilonb6zo stratégiakat
alkalmaznak, és ezek eltérd viselkedéseket és szemmoz-
gasi mintazatokat eredményeznek.
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Osszességében tehdt jol latszik az igény a figyelem
megragadasanak megfigyelésére, melyhez idealis kuta-
tasi modszert jelenthet a szemkamera, ami lehetévé teszi
a figyelem fokuszanak ¢€s a viselkedés tipusainak mérését
(Bercea, 2013).

A neuromarketing-eszkdzok segitségével lehetdség
nyilik a tudatalatti motivaciok, preferencidk és érzések
megismerésére is (Shukla et al., 2024), amelyeket kiegé-
szitve hagyomanyos megkérdezési technikakkal, a tuda-
tosult impulzusok, a dontést befolyasolo tényezok is jol
vizsgalhatok (Casas-Frausto et al., 2021). Nagy elénye
tehat a modszernek, hogy korabban nem mérhetd aspek-
tusait tarja fel a dontési folyamatoknak. Az igy felvett
adatok szubjektivitastol és konformizmustol mentesek,
ezért megfeleld referenciaként szolgalhatnak a fogyasz-
tok tudattalan viselkedésének részletesebb megismerésére
(Lazar & Sziics, 2020). Mint pszichofiziologiai eszkoz,
a szemkamera hatékonyan képes rogziteni és szamsze-
riisiteni a felhasznalok szelektiv figyelemben megjelend
viselkedését. Ez pedig kétféle kutatasi iranyt feltételez.
Egyrészt, a kutatasok egyik iranya a fogyasztok tudattala-
nul meghozott itéleteinek és dontéseinek mélyebb megér-
tésére fokuszal. Mig egy masik része a vizsgalodasoknak
a modszertan tervezésének és hatékonysaganak felméré-
sével foglalkozik (Ahn et al., 2018).

A neuromarketing-eszkdzok kozott a szemkamera a
leginkabb alkalmas a vasarlok bolton beliili figyelmének
megragadasara a szemmozgas kovetése altal (Otterbring
et al,, 2014). A szemkamera infravords fény hasznalataval
ses adatokat eredményezi. Az adatfelvétel soran fixa-
ciok (vagy ranézések) milliszekundumban értelmezett
rogzitése zajlik le, igy végiil az ingeranyagokkal eltoltott
id6 elemzése torténik. A fixaciok mennyisége, hosszusaga
¢és slirlisége jol mutatja az emberi figyelem miikodését,
ugyanakkor arra is felhivja a figyelmet, hogy a vizsgalt
informaciok valoban tudatosultak-e. Ehhez egyrészt sziik-
séges minimum 300 milliszekundum idejii ranézés, egy
egyszeril informacié vagy ingeranyag esetében. Masrészt
a megfigyeléses modszerek fontos sajatossaga, hogy min-
den esetben kiegésziil valamilyen tudatos valaszadoi adat-
felvétellel is, ami azt jelenti, hogy a szemkameras tesztet
optimalis esetben mindig kiegésziti egy megkérdezéses
kutatas is (Lazar & Sziics, 2020). A modszertan célcso-
portonként 30 f6 vizsgalataval (Lazar et al., 2020) meg-
bizhatdan hasznalhato statisztikai tesztek elvégzéséhez is.

A szemkameras kutatasokat illetéen a hagyomanyos
modszerekhez hasonléan egy projekt szamos dontési
pont atlépésével kezdddik. Elsdként természetesen ebben
az esetben is a kutatasi probléma és a kutatasi kérdések
megfogalmazasaval, valamint a célcsoport meghataroza-
saval kell inditani, melyek jellemzden az eszkoz tipusat
is determinalni fogjak. Az eszkdz kialakitasat tekintve
a szemkameraknak két tipusat kiilonboztetjikk meg, igy
a kutatas targyahoz illeszkedden viselhetd (mobil) vagy
rogzitett eszkozzel dolgoznak a szakemberek (Lahey &
Oxley, 2016). A mobil szemkamerat jellemzéen szem-
iivegként hordjak a résztvevok a kutatas soran, melyben
két tipust kamera helyezkedik el, az infrakamera (amely
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infravords fény kibocsatasaval) a pupilla helyzetét rog-
ziti, a targykamera pedig a kornyezetet, amit a résztvevo
lathat. Ehhez képest az tigynevezett stabil szemkamera —
melyet elsdsorban weboldal vagy kommunikacio tesztelés
soran hasznalnak — egy monitorhoz régzitve mikodik. A
felépitésében tapasztalhatd {6 kiilonbség abban van, hogy
a képet, amit a résztvevd lat automatikusan rogziti, igy
targykamerara nincs sziikség, az infrafénnyel detektalt
jelek ezen a képen jelennek majd meg.

Az igy felvett adatok szubjektivitastol és konformiz-
mustol mentesek, ezért megfeleld referenciaként szolgal-
hatnak a fogyasztok tudattalan viselkedésének részletesebb
megismerésére. Mint pszichofiziologiai eszkodz, a szem-
kamera hatékonyan képes rogziteni és szamszerUsiteni a
felhasznalok szelektiv figyelemben megjelend viselkedé-
sét (Behe et al., 2013; Huddleston et al., 2023). Ez pedig
kétféle kutatasi iranyt feltételez. Egyrészt, a kutatasok
egyik iranya a fogyasztok tudattalanul meghozott itélete-
inek és dontéseinek vizsgalatara és mélyebb megértésére
fokuszal. Mig egy masik része a vizsgalodasoknak a mod-
szertan tervezésének és hatékonysaganak felmérésével
foglalkozik (Ahn et al., 2018).

Kutatasi célok és moédszerek

Kutatasunk célja az volt, hogy megfigyeljiik a bolti kor-
nyezetben hozott dontésekre hatd vizualis ingereket,
kiilonos tekintettel a szinek alkalmazasara és azok figye-
lemfelkeltd szerepére.

Kutatasmddszertan

A kutatas laborkdrnyezetben kialakitott bolti ingeranyag
(valés polckeép) tesztelésével valosult meg, igy megoldva
a valosaghti vasarlasi szituaciok modellezését és a részt-
vevok viselkedésének kontrollalt koriilmények kozotti
vizsgalatat. Az adatfelvételhez between-subject kisérleti
dizajn (Charness et al., 2012) felépitése tortént, amelyben
a résztvevok elosztasa véletlenszeriien tortént a harom
kiilonboz6 csoportba, és minden csoport csak egyetlen
kisérleti feltétellel talalkozott. A between-subject dizajn
biztositotta a tanulasi hatasok torzitasanak kizarasat. Az
igy kialakitott modszertan lehetdséget teremtett a valosa-
goshoz hasonl6 vasarloi dontési folyamatok megfigyelésé-
hez a lehet6 leginkabb objektiv médon. A laborvizsgalat
lebonyolitasa egy egyiittmiikddo partner (egy kiskereske-
delmi lanc) jovoltabdl egy valos polckép megépitésével
valosult meg, ahol a kutatasban résztvevok a vasarlasi
dontésiiket meg tudtak hozni.

A figyelem és az észlelés — mint neurobiologiai folya-
matok — rogzitésének logikus és kézenfekvo modjat jelenti
a tekintetkovetésen alapuld szemkamera hasznalata
(Lazar & Sziics, 2020). A mérések lebonyolitasahoz Tobii
Pro Glasses 2 tipusu viselhetd (vagy mobil) szemkamerat
hasznaltunk, a felvett adatok elemzéséhez pedig a rend-
szerhez tartozé Tobii Pro Lab szoftver nyujtott tamogatast.

A kutatasban 6sszesen 90-en vettek részt, akik rend-
szeresen, legalabb havonta vasarolnak az adott kiskereske-
delmi lanc iizleteiben, ¢és legalabb részben feleldsek sajat
haztartasuk bevasarlasaiért. Bar a mintavétel kényelmi
mintavétel volt, az egyes csoportokon beliil a résztvevok
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nemi €s életkori megoszlasa kdzel azonos volt, ami hozza-
jarult az eredmények dsszehasonlithatosagahoz.

A kisérleti dizajn tehat harom csoport kialakitasaval

jott Iétre az ingeranyagok megkiilonboztetése mentén:

* a kontrollcsoport (30 £6) hagyomanyos (az adott kiske-
reskedelmi lancban megszokott) polccimkével talalko-
zott, mely fehér alapon, fekete szoveget tartalmazott
a termék megnevezésével, egységleirasaval és araval,

* az els6 kisérleti csoport (30 f6) esetében a polccim-
kén megjelend kiemelés fekete alapon fehér betiikkel
kiemelt 1j informaciot tartalmazott a korabbi infor-
maciok valtoztatasa nélkiil,

*a masodik kisérleti csoport (30 f6) a kiemelt
informacio mellett egy kék wobblerrel is talalkozott
kozvetleniil a polccimke mellett a korabbi informa-
ciok valtoztatasa nélkiil (1. abra).

1. adbra

A kisérletben hasznélt ingeranyagok

Kisérleti 1
(n=30)

Kisérleti 1
(n=30)

Kisérleti 2
(n=30)

&3

VISSZAVALTHATO

Forrés: sajat szerkesztés

A torzitasok kizarasa érdekében a terepmunka folyama-
tanak standardizalasara volt sziikség (2. abra). Ennek
megfeleléen a kutatasban résztvevok (n=90) a kisérleti
szituaciot (vasarlas) megel6zéen pontosan ugyanazokat az
instrukciokat és feladatleirast hallottak, ami illeszkedett a
polcképen megjelend termékcsoportokhoz. A résztvevok
tehat ugyanazzal a véasarlasi céllal hoztak meg a dontései-
ket a sajat egyéni preferenciaikat figyelembe véve.
tudcioban egyediil vettek részt, a dontésiiket egyediil hoz-
tak meg. A feladat teljesitését kovetden egy rovid, online
kérddivben szamoltak be a tapasztalataikrol, dontésiik
koriilményeirdl, vasarlasi szokasaikrol és preferenciaikrol.
fgy az eredmények lehet6vé tették a tudattalan reakciok és
a tudatos valaszok egyiittes vizsgalatat és értelmezését.

2. 4bra
Kutatas folyamata

Feladat
ismertetése

Y

Kalibracio Mérés » Kérdbiv

Forras: sajat szerkesztés

Eredmények

A minta részletes bemutatasa

A kutatasban dsszesen 90 {6 (46 férfi és 44 nd) vett részt,
akiknek a harmada 18-29 éves volt, 37,8%-uk 30-44
éves, mig 28,9%-uk 45 év feletti. A mintaban jelentésen
felilreprezentaltan jelentek meg a fdiskolai és egyetemi
végzettséggel rendelkezok, ugyanakkor 22,2%-ban ennél
alacsonyabb végezettségiliek voltak. A valaszadok tobb-
sége (65,6%) atlagosnal jobbnak vagy atlagosnak (33,3%)
itélte meg sajat haztartasa anyagi helyzetét.

A kutatasban résztvevok jellemzden hetente tobbszor
jarnak bevasarolni (71,1%), melyek soran valamelyik
hazai diszkontlancot részesitik elényben (pl. Aldi, Lidl,
Penny), vagyis a kutatdsi téma szempontjabol relevans
vasarlok keriiltek be a mintdba. A szemkameras mérés-
hez kapcsolodo kérddiv elsésorban a vasarlasi szokasaik
¢és preferenciaik feltérképezésére koncentralt a kisérleti
szituacio értékelése mellett.

A polccimkék észlelése

A kisérleti dizajn részeként a résztvevok eldre meghata-
rozott céllal érkeztek az ,iizletbe” (a polcon megjelend
termékkategoriakhoz illeszkedéen mindenki egy barati
Osszejovetelre, de a sajat preferenciai alapjan vasarolt be).

A tekintetkovetési adatokat aggregalt modon hotérke-
pek forméajaban vizualizaltak, amelyek a vizualis figyelem
altal érintett teriileteket mutatjak (Otterbring & Shams,
2019). Ez a megjelenitési forma jol szemlélteti a kutatas-
egy-egy ingeranyag esetében, igy megmutatja a figyelem
alakulasat is.

A polckép hotérképes elemzésébdl mar elsé korben
is latszanak kiilonbségek. Bar a termékek vonzottak
leginkabb a résztvevok tekintetét, de a harom csoport
tekintetkovetési adatai kozott egyértelmii kiilonbségek
mutatkoznak (3. abra). A hotérképekbdl kirajzolodik,
hogy a kontrollcsoport polccimkéihez képest az elsé
kisérleti csoportban (ahol az 0j informaciokat fekete-fe-
hér formatumban tiintették fel) nem valtozott jelentésen
a résztvevok figyelmének eloszlasa, azonban a masodik
kisérleti csoport esetében (ahol mar kék wobbler is jelezte
az Uj informaciokat) mar tobb figyelmet forditottak az
polccimkeékre.

3. dbra
A polckép attekintését illusztralé hétérképek
(n=90)

Kontrolicsoport

Kisérleti csoport #01 Kisérleti csoport #02

Forrés: sajat szerkesztés (Tobii Pro Lab hétérkép)
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A tekintetkovetéses felvételek tanulsaga, hogy a vasarlok
az olvasasi mintazatot kovetve balrol jobbra és fentrol lefelé
haladnak, amikor a polcképet attekintik. A szemkameras
eredményeket erdsiti az is, hogy a tudatos valaszokbol
az rajzolodik ki, hogy a kisérleti szituacioban meghozott
vasarlasi dontés soran elsésorban a termékekre és termék-
informaciokra fokuszaltak a résztvevok, ezen kiviil pedig
amarkakat ¢és a kiszerelést figyelték. Ugyanakkor a polcon
megjelend cimke tudatosan a legkevésbé visszaidézhetd
informacioforras volt. A 4. abran a szemkameras mérés
utani kérddives megkérdezés soran sorrendbe helyezett
szempontok sorrendi szamainak atlaga lathato, ami azt is
jelenti, hogy minél kisebb az atlag, annal inkabb fontos,
figyelembe vett szempontnak tekinthetd az adott érték.

4.4bra
A dontés soran figyelembe vett informaciok
(sorrend)

termékinformacio
marka

kiszerelés

ar 3,62

csomagolas

a polcon megjelend cimke

Milyen szempontokat vettél figyelembe, amikor
kivalasztottad a ,megvasarolt” termékeket?”

Forrés: sajat szerkesztés

Jol latszik, hogy az ar azonositasa rutin feladat a vasarlok
szamara, igy viszonylag alacsony idémennyiség is ele-
gendd az informacid tudatosulasahoz. Az 5. abra a kont-
rollcsoport fixacios statisztikait mutatja illusztralva, hogy
a résztvevok gyakorlatilag a tudatosulashoz sziikséges
iddmennyiség, azaz 300 milliszekundum (Lazar & Szics,
2020) toredeket toltik a polecimkén, mégis dsszességében
elég idot toltenek az informacio feldolgozasaval ahhoz,
hogy tudatosan feldolgozzak azt. Az 5. abran a fixaciok
teljes hossza azt mutatja meg, hogy dsszesen mennyi id6t
toltottek el a polccimkék megtekintésével. Ebben az eset-
ben a 307,67 milliszekundum jellemzden arra elég, hogy
a szamot, azaz az arat észleljék és értsék is. A fixaciok
atlagos hossza ehhez képest megmutatja, hogy egy fixa-
cio alkalmaval atlagosan mennyi id6t toltottek el a részt-
vevok a polccimkével. Azzal egyiitt, hogy atlagosan 1,3
alkalommal tekintettek meg egy polccimkét, az is latszik,
hogy jellemzden egy fixacioval azonosithato az ar.

Az elemzés kitért a fixacios statisztikak elemzésére
az arérzékenység fliggvényében. Az ,,arérzékenyek” ¢és
»kevésbé arérzékenyek” kiilonvalasztasahoz a kérdéivben
tudatosan megvalaszolt preferenciak arfontossag kérdése
allt rendelkezésre. Arérzékenynek tekintettiik azokat, akik
esetében a vasarlasok soran az elsd két helyen szerepel
az ar, mint fontos dontési szempont (n=26). A kiilonbség
a két csoport kozott szignifikans (p=0,043) az elvégzett
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t-proba eredménye alapjan — 103 milliszekundum kiilonb-
ség mutatkozott az dsszehasonlitasban. Mig az arérzéke-
nyek atlagosan 381,05 milliszekundum idét toltdttek el a
polccimkék megtekintésével, addig a kevésbé arérzéke-
nyek esetében ez a szam alacsonyabb, 277,85 milliszekun-
dum volt.

5. dbra
Hagyomanyos polccimkék fixaciés adatai (n=90)

307,67

110,56

teljes ranézési id6 (ms) atlagos ranézési id6 (ms)

Forrés: sajat szerkesztés

Az elemzés kitért a demografiai valtozok mentén tor-
ténd Osszehasonlitasra is. A kor esetében a Pearson-féle
korrelacios egyiitthatd nem mutatott szignifikans hatast
(p=0,368), ugyanakkor az eredmények azt mutatjak, hogy
minél fiatalabb volt a résztvevd, annal tobb id6t szant a
polccimkék megtekintésével. Vagyis a kor esetében a leg-
fiatalabb csoport atlagosan 343,7 milliszekundum idét tol-
tott el az informacios egységeken, addig a 30-44 évesek
esetében ez a szam 309,2, a 45 év felettiek esetében pedig
264,1 volt. A nemek kozotti eltérés 93,89 milliszekundum
volt a nék javara, ami szintén nem mutatott szignifikans
kiilonbséget (p=0,056).

A kisérletbe bevont polccimkék esetében egyértel-
miien kirajzolodott a szinekkel torténd jelolés jelentdsége,
ami a teljes ranézési idot tekintve szignifikans kiilonbsé-
get is mutatott a csoportok kozott (p=0,01). Mig a hagyo-
manyos polccimkek és a fekete-fehér formaban megjelend
Uj informacioval ellatott polccimkék esetében a fixaciok
teljes hossza nem kiilonbozott jelentdsen, addig a szines
wobblerrel torténd kiemelés mar tobb, mint 150 millisze-
kundumos ndvekedést jelentett (6. abra).

6. abra
A fixaciok teljes hossza kozotti eltérés
csoportonként (ms)

475,34

326,98

317,02

kontroll (n=30) kisérleti 1 (n=30) kisérleti 2 (n=30)

Forrés: sajat szerkesztés

Fontos kiemelni, hogy bar a fixacios id6 magasabb, még-
sem tudott az informacio egyértelmlien tudatosulni.
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A kérddivben a valaszadok koziil mindossze 10 f6 tudott
felidézni valamilyen kiemelést a polccimkékhez kapcso-
l6dodan.

A szinek jelentéségét emeli ki tovabba az akcios ter-
meékek piros polccimkével torténd jeldlése is, melyekre a
résztvevok szintén nagyobb figyelmet szenteltek, atlago-
san 420,7 milliszekundum ideig nézték (n=90). Emellett
a kérdoiv szabadszoveges valaszai is raerdsitenek a szi-
nekkel torténé informacidkiemelés jelentdségére. A
valaszadok arrol szamoltak be, hogy sok esetben rutinbol
vasarolnak, igy gyakran nem figyelik tudatosan az polc-
cimkéket, de ha az jelentdsen eltér a megszokottdl (példaul
a szinei miatt), akkor el tudjak képzelni, hogy megragadja
a figyelmiiket.

,,Nekem hianyoznak a szinek. Szerintem elveszik a
cimke a tobbi kozott.”

., Bevallom nem figyeltem meg ilyen alaposan, csak
most, mert megszokasbol vasarlom a terméket, és a
tapasztalataim alapjan vasaroltam meg. De igy mdaso-
dik nézésre felfigyeltem a megjegyzésre. Ez a , rutinos”
vasarloknak nem biztos, hogy felkelti a figyelmét. Azok,
akik megnézik a cimkét észre fogjak venni.”

Osszefoglalas és konkluziok

Jelen kutatas célja az volt, hogy szemkameras vizsgalat-
tal feltarja, milyen hatassal vannak a szinek és vizualis
kiemelések a vasarlok figyelmére és informacioészlelésére
a bolti kdrnyezetben, kiilonos tekintettel a polccimkéken
megjelend 1) informaciokra. A kérdésfelvetés relevancia-
jat alatamasztja az informacios zajban tapasztalhato kihi-
vas a vasarlok figyelmének felkeltésében (Jacoby, 1984;
Van Steenburg et al., 2013).

A kutatas kdzéppontjaban a szinek és vizualis kieme-
Iések befolyasolo hatasa allt a vasarlok figyelmét és ész-
leléset illetden. Az elméleti hattér elemzése részletesen
foglalkozott a figyelem szerepével a dontéshozatalban,
kiilonos tekintettel a neurobiologiai folyamatokra és a
tudattalan mechanizmusokra. Az érzékszervi marke-
ting teriiletén végzett korabbi kutatasok (Hultén, 2011;
Sliburyte & Skeryte, 2014) alatamasztottak, hogy a vizu-
alis ingerek — kiilondsen a szinek — hatékonyan képesek
befolyasolni a fogyasztoi viselkedést. Az eredmények
alapjan a szines kiemelések — kiilondsen a kék wobbler —
szignifikansan novelték a figyelem mértékét, amit a fixa-
ciés idok és hétérképes elemzések is alatamasztottak. Ez
Osszhangban all Bellizzi és Hite (1992), illetve Gidlof et al.
(2017) megallapitasaival, miszerint a szinek hatékonyan
iranyitjak a vizualis figyelmet.

Ugyanakkor az informaciok tudatosulasa nem volt
egyértelmii: bar a figyelem nétt, a résztvevok csupan
11%-a tudta felidézni a kiemelt informaciokat. Ez alata-
masztja Das és szerzotarsai (2020), illetve Sliburyte és
Skeryte (2014) allitasait, miszerint a szinek hatasa gyak-
ran tudattalanul érvényesiil, és nem garantalja az informa-
ciok feldolgozasat.

Az 1. tablazat a kutatasi eredmények hozzajarula-
sat mutatja be az attekintett szakirodalomban vizsgaltak
tekintetében.

1. tablazat

A kutatasi eredmények
és a szakirodalom 6sszevetése

Szempont HSI:Z:':;]I;, (;::‘;::’lk Sajat eredmények
A szakirodalom
0sszességében A kék wobblerrel kiemelt
egyetért a szinek informaciok szignifikan-
Fi figyelemfelkeltd san hosszabb fixacios
igyelem- . NP g 2
felkeltés szer<?pevel (Bellizzi 1d9t eredményeztek,
& Hite, 1992; mint a fekete-fehér vagy
Gidlof et al., 2017; | hagyomanyos cimkék
Hagtvedt & Brasel, |(p=0,01).
2017).
Pusztan a szinhasz-
nalat nem garantélja
az informaci6 tuda- |Bar a figyelem nétt, a
Informacio- | tosulasat, foként résztvevok csupan 11%-a
észlelés tudattalan hatas tudta tudatosan felidézni
érvényesiil a kiemelést.
(Sliburyte &
Skeryte, 2014).
A megszokottol A szines wobbler alkal-
eltérd szinhasznalat | mazasa tobb, mint 150
vonzza a figyelmet | ms fixacios idéndve-
(Burke & Leykin, |[kedést eredményezett
Szinészlelés 2014;_ Gra}ndi & a ’kontrollcsoporthoz
és preferen- Car(,in,lal}, 202?)' kep@st.w z z
cia A vasarlok a kék A kérdéives valaszadok
szint jobban prefe- |a szines cimkéket figye-
raljak arcimkéken, |lemfelkeltobbnek itélték;
mint a pirosat kiilon emlitették a ,,szi-
(Fosner & Toros, nek hianyat” a kontroll-
2018). csoportban.
A tekintetkovetéses
A szinek segitenek | felvételek szerint a szi-
azonositani kategd- |nes kiemelés segitette a
Navigdcié  |riakat és termékin- | polccimkék észlelését, de
formaciokat (Ren & |a termékekre fokuszalt
Chen, 2018). figyelem tovabbra is
dominalt.

Forrés: sajat szerkesztés

A kutatas eredményei tehat megerdsitik az elsé kutatasi
kérdést (KK1), mely szerint a megszokottol eltérd szin-
hasznalat hatékonyan vonzza a vasarlok figyelmét. Ez
Osszhangban all a szinpszichologiai elméletekkel és a
Color-in-Context modellel (Elliot & Pazda, 2012), amely
szerint a szinek kontextusfiiggd jelentéssel birnak.

A masodik kutatasi kérdés (KK2) kapcsan az eredmé-
nyek azt mutattak, hogy pusztan a szinek nem elegenddek
az informaciok tudatositdsahoz — ehhez extra vizualis
elemekre, példaul formabeli kiemelésekre, abrakra vagy
piktogrammokra is sziikség van. Ez a megallapitas Ossze-
cseng Das és szerzétarsainak (2020) és Liang és munkatar-
sainak (2021) kutatasaival, amelyek a szinek kovetkezetes
¢és kontextushoz illeszked6 hasznalatanak fontossagat
hangsulyozzak.

A tanulmany fontos eredményeket hordoz nemcsak
akadémiai szinten, de a vallalati gyakorlat szdmara is,
hiszen a szinek szerepének megismerése és megértése
segitséget jelenthet a bolti tervezésekben ¢és marketing-
kommunikacios aktivitdsokban is. A kutatds eredményei
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szamos gyakorlati tanulsagot hordoznak a kiskereske-
delmi szereplék szamara, kiilondsen azoknak, akik a bolti
kommunikacié hatékonysagat szeretnék novelni vizualis
eszkozokkel. A szemkameras vizsgalat alapjan megalla-
pithato, hogy a szinek — kiilondsen a megszokottol eltérd,
kontrasztos szinhasznalat — képesek megragadni a vasar-
16k figyelmét, ugyanakkor az informaciok tudatosulasa-
hoz tovabbi vizualis elemekre is sziikség van. A vizualis
ingerek — kiilondsen a szinek — hatdsa gyakran tudatta-
lanul érvényesiil, ahogy azt a szakirodalom is megerdsiti
(Paraszt & Papp, 2019; Szab¢ et al., 2022), ezért a bolti
kommunikacié tervezésekor nem elegendd csupan az
informaci6 tartalmara koncentralni, hanem annak vizu-
alis megjelenitésére is figyelmet kell forditani. A szinek
konzisztens ¢és kontextushoz illeszkedd hasznalata novel-
heti a megkiilonboztethetdséget és a vasarloi lojalitast.

Limitaciok és jovébeli kutatasi iranyok

Bar akisérleti dizajn és a laboratoriumi kornyezet tamogatta
az ingeranyagok objektiv sszehasonlitasat, a kutatas rele-
vans folytatasa lenne a valodi bolti kdrnyezetben megvalo-
sulo tesztelés, ahol a kdrnyezeti torzitasok mellett torténd
mérések tovabb mélyitenék az eredményeket. A modszertan
lehetdséget nyujtott a poleccimkek tisztan figyelemre torténd
hatasanak vizsgalatara, ugyanakkor egyértelmi korlatként
mutatkozik a valos dontés hianya és tovabbi kdrnyezeti
tényezok potencialis hatdsanak vizsgalata.

A kutatasba bevont kisérleti személyek szervezése bar
kvotazassal tortént, mégis kényelmi mintavételt alkalma-
zott, ami szintén korlatja és jovobeli fejlesztési lehetdsége
a kutatasnak. Osszességében a polccimkéken torténd
informaciomegjelenités hatékonysagat érdemes lenne
valos vasarlasi kornyezetben, valos vasarlasi motivaciok
mentén vizsgalni, hogy a kisérleti eredményeket valos
bolti mérésekkel egészitsiik ki.
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