OTDK-dolgozat

2023



SZEGEDI TUDOMANYEGYETEM
GAZDASAGTUDOMANYI KAR

Miért fordit hatat az olvaso?
Kisérlet a hatékony e-mail komponenseinek feltarasara szemkameras
megfigyelés segitségével

Why does the reader bounce back?
An attempt to explore the components of the effective e-mail through eye
tracking

Siko Beata

Konzulens: Huszar Sandor

Kézirat lezarasanak datuma: 2021. februar 28.



Tartalomjegyzék

1. Kedvesinald, avagy a dolgozat tArgy Mezaje ................ccoooviviiiiiiiiiiiii 1
2. Egy Kis fejléc: az e-mailektdl az inbound marketingig ................c.ccoooviiiniii 3
2.1 Digitalis marketing trendek ...........coviiiiiiiiiiii i 3
2.2 Az inbound MAarketing @lapjali..........cccvereiiereiieiiiiie e se et sre e e re e e 5
2.3 Az e-mail helye @ renNdSZEIDEN. ..o 8
2.4 A hatékonySAZMETES €SZKOZET ... .veveeriiriieiiiierteesiee ettt nneenne e 10
2.4.1 E-mail kikiildés sikerét merd MutatOK...........covviiririeieriiii i 11
2.4.2 Az e-mail marketing hatékonysaganak tovabbi mérési lehetdsEegei .........ovrvrivriviriveiienneennenn, 12

3. A hatékony e-mail osszetétele: kisérlet egy modell felépitésére ................cocoviiiiiiiiiiiiiicns 14
3.1 A megjelenés aspektusai egy e-MailDEN ..........coiiiiiiiiii s 15
3.1.1 Szdveg: Mennyit vagyunk hajlandoak olvasni? ............cccovriiiniiiiiiiie e 15
3.1.2 Kép: A képek megfeleld méretének titka ........occveviriiiiiieiiieiecee e 17

3.1.3 Megfeleld struktira a tekintet irdnyithatOSAZACIT ........cccueveerieiiiii e 18
3.1.4 A CTA KINEZELE 1S SZAMIL? .....veiveiviiiiiiieieiriste sttt 20

3.2 Perszonalizalas: a hatékony kommunikacio Kulcsa ..........ccoviviiiiiiiiiiiiiiiceee e 21
3.2.1 A demografiai CE1ZAS alapJai .....ecvreiieieiiie s 23

3.2.3 A név alkalmazasanak ClONYEl .......cviviriiriiriieiieire e e 25

3.3 A hatékony e-mail komponensek modelljének operacionalizalasa .............ccccooveriiinieiienincnenene, 26

4. A komponensek elemzése szemkameras vizsgalattal .....................coociiiiiiiii 29
4.1 A KULALAS ALAPJAT .o.veviieieieiieiee sttt 29
4.1.1 A kutatas célja, hipotézisek €s felVEtESEK ........coiviiiiiiiiiiiieiire e 29
4.1.2 Az adat@yljtes MOAJA ......ccveviriiiririiiieiei et 31
4.1.3 A mintavételi eljaras €s a minta DEMULALASA. ........cccueiiviiiiriiiieiieie e 34
4.1.4 A KULALAST QIZAJT1..veveieieieece ettt 34

4.2 Szemkameras Kutatds eredmMENYEl .....ccueiuiriiiiiiiieiie ittt nree 36
4.2.1 A szoveg terjedelmének VIZSZALALa .........coveiiiiiiiiiiie e 36
4.2.2 A kép METetének VIZSZAIAta........ccoviviiiiiiiiri st 41
4.2.3 Az eltéro struktirak VIZSAlata ...........cecieviiriiiiiiiiicee 43
4.2.4 A CTA gomb kontrasztjanak VizSZAlata...........c.ceerviiiiiiiieiiciieneee e 45
4.2.5 A perszonalizalas hatasanak vizsgalata............ccocvviiiiiiiiiiiiiiice 47
4.2.6 Az RTA interjuk kiegészitd infOrmacCiOn .........ccevveriiiiiiiiici e 52
4.2.7 Tovabbi kiegészit6 adatelemzések — értékelések €s rangsorok ..........cccoevviiiiniiniiniieiiicieinens 58

4.3 A Kutatds KONKIUZIOU. .. ...ceuiiieieieiitesie it nn e 60
4.3.1 A hipotézisek 0sszegzése, a modell KOrrekcioja .......coccvevviriiiiiiiiiiicice e 60
4.3.2 A kutatas korlatai és az eredmények felhasznalasanak lehet6s€gei ..........ccovvvvnviiiiciiiinicnnens 62

5. OSSZeZZO GONAONALOK ..o 64

Felhasznalt SZaKIrOAlOm........cuueeiiiiiic ittt e e et e e et e e s bt e e s et e e e et e e e s sebaeeesssbeeesebeeeesneees 66



1. Kedvcsinald, avagy a dolgozat targy mezdje

Az els6 e-mailt Ray Tomlinsonnak kdszonhetjiik az 1970-es évekbdl, akit azota
az e-mail feltalalojaként tartunk szamon. Forradalmi munkdssdganak koszonhetden
lehetdség nyilt két eltérd szamitokép kozotti lizenetvaltasra, melyre addig nem volt példa.
Tomlinson, aki egyben a @ jel hasznalatanak is a szorgalmazoja volt, az els6 e-mailt sajat
maganak kiildte el egy, a szobdjadban 1év0 masik szamitégépre, mellyel igy azonnal
ellendrizni tudta a folyamat sikerességét. Ma mar az e-mailek az hétkdznapi élet
elengedhetetlen részét képezik. Mig a kapcsolattartds egyik fontos eszkozének, a
telefonnak egyik hatranya, hogy azonnali reakciot igényel, addig az e-mail éppen ezt
képes kikiiszobolni. Az egyszeri beszélgetések mellett a digitalizalt vilag kiilonb6zo
rendszerei is megkovetelik a hasznalatat. A legtobb regisztracids feliilet, legyen szo
kozosségi meédidrol vagy éppen hivatali ligyintézésrdl az e-mailezés rendszerére épiil. A
fentick mind hozzajarultak ahhoz, hogy ez a kommunikaciés forma ma mar
megkeriilhetetlen legyen, és az hétkdznapi élet szerves részét alkossa.

A magancélu alkalmazas mellett a vallalati szféraban is jelentds szereppel bir az
e-mail, ugyanis az egyik legelterjedtebb belsé kommunikacios eszkozként tarthatjuk
szamon a mai napig. A marketing célu felhasznalasa, az e-mail marketing megitélése
ezzel szemben mar nem tekinthetd ilyen toretlennek. A gyakran kéretlen, er0szakos
tizenetek, az olvasOk szdmara nem relevans tartalmak vagy éppen az adatok nem
megfeleld kezelése és felhasznaldsa mind ahhoz vezetett, hogy a fogyasztokban negativ
kép kezdett el kialakulni errdl az eszkozrél. A folyamat azonban még megallithato,
melynek elsd jelentds Iépése a GDPR bevezetése volt, mellyel a feliratkozok
adatbiztonsaggal kapcsolatos félelmei jelentdsen csokkenthetdvé valtak. A tennivalonk
azonban itt nem ér véget, folyamatosan dolgozni kell azon, hogy az e-mailek
hatékonysagat és ezaltal azok értékét a fogyasztok szemében noveljiik.

Ha kivancsiak vagyunk arra, hogy mi jar az olvas6 fejében egy e-maillel valo
talalkozaskor, akkor nem elég a hagyomanyos mérdszamok kovetése. Jelenleg kevés
tanulmany foglalkozik azzal, hogy a vizudlis észlelésre hogyan hatnak az {izenet egyes
elemei, pedig ezek a fogyasztoi igények mélyebb megértéséhez vezethetnének. A
tanulmany soran tehat arra keresem a valaszt, hogy milyen eszkdzokkel lehet javitani az
e-mail marketing hatékonysagat miutan az ligyfél megnyitotta a hirlevelet. Ezéltal a
célom az, hogy megmagyarazzam az e-mail nem lathat6 elemeinek hatasat a fogyasztok

vizualis észlelésére.



A szakirodalom feltarasat kovetéen egy modell Osszeallitasara keriilt sor, ami
tartalmazza a hatékony e-mail legfontosabb elemeit, melyeket a késObbiekben
szemkameras megfigyeléssel, valamint az azt kiegészit0 RTA (retrospective thinking
aloud) interjuval vizsgaltam meg. A kutatasba bevont kényezdk kozott szerepel az e-
mailben megjelend szoveg terjedelme, a kép mérete, de arra is fény deriil, hogy a
szakirodalom altal javasolt két {6 strukturalis felépités, a piramis szerkezet €s a Gutenberg
diagram koziil melyik képes hatékonyabban irdnyitani az olvasok figyelmét. A tanulmany
a call-to-action gomb szinének és kontrasztjanak a vizsgalatara is kitér, hiszen ez is
kulcsfontossagu tényezo lehet egy marketing célu e-mail teljesitményében. Végezetiil a
fenti, megjelenéshez kapcsolodo elemek mellett a perszonalizalas kiilonb6z6é formairdl is
sz0 lesz, melyek koziil a demografiai célzassal foglalkozok kiilonds tekintettel a
kutatadsom soran.

A tanulmany soran tehat a jelen bevezetét kdvetden az e-mail marketinget is
befolyasold legfontosabb trendeket mutatom be, melyek tobbek kozott az inbound
marketing elterjedésének is teret adtak. Ennek kovetkeztében az e-mail marketinget is
ezen az iranyzaton beliil helyezem el, illetve ismertetem a legfontosabb jellemzdit. A
marketing célu e-mailek hatékonysagmérésének eltéré megkdzelitéseit megismerve az
olvas6 szamara is kirajzolodik, hogy miért van sziikség a vizudlis €szlelés vizsgalatara
ezen a teriileten. Ezt kovetéen bemutatom a megnyitas utan lathato legfontosabb elemek
szakirodalmat, mely egyuttal kdrvonalazza is az altalam felépitett modell alapjait. Az igy
meghatarozott komponensek vizsgalatanak bemutatasa soran el0szor a szemkameras
megfigyelés sajatossagaira €s koriilményeire térek ki, majd hipotézisenként elemzem az
adatfelvétel sordn szerzett kvalitativ és kvantitativ adatokat. Végezetiil ezek segitségével
lehetdség van a felépitett modell modositasara, pontositdsara, illetve tovabbi kutatdsi

tertiletek megjelolésére.

AZ INNOVACIOS ES TECHNOLOGIAI MINISZTERIUM UNKP-20-2 — k6DszAMU U) NEMZETI KIVALOSAG PROGRAMIANAK A

NEMZETI KUTATASI, FEJLESZTESI ES INNOVACIOS ALAPBOL FINANSZIROZOTT SZAKMAI TAMOGATASAVAL KESZULT.” i
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2. Egy kis fejléc: az e-mailektol az inbound marketingig

Napjainkban a digitalis marketing folyamatos atalakulason megy keresztiil a
technologia gyors fejlddésének ¢és a fogyasztéi igények allandd valtozasanak
koszonhetéen. Az online média széleskorti elérhetdségének kovetkeztében egy j éra jott
1étre, amelyben a televizid helyét atveszi az internet és a tomegmarketinget felvaltja az
engedélyalapu marketing (Duguleana—Duguleana 2008). Utobbi lehetévé tette a vallalat
¢s a fogyasztok kozotti one-to-one kapcsolatot olyan formaban, hogy az ne legyen
tolakodo az egyének szamara, ezaltal novelve a bizalmat. Bar sokan azt gondoljak, hogy
az e-mail marketing idészaka mar véget ért, mégis szamtalan trend sugallja azt, hogy
ennek a marketingkommunikacios eszkoznek a hatékony miikodtetésével érdemes
foglalkozni. Miel6tt az e-mail marketing definialasara sor keriilne, vizsgaljuk meg a

digitalis marketinget és igy a hirleveleket is meghatarozo jelenlegi trendeket.
2.1 Digitalis marketing trendek

A kovetkezOkben Osszegyujtottem az e-mailekre hatd legfontosabb trendeket,
melynek alapjat a GKI Digital Arukeresé.hu-val (2017) végzett kutatisa jelentette,
melyeket tovabbi kutatdsokkal is kiegészitettem. A tanulmdny szempontjabol
kiemelkedden fontos szerepet tolt be a perszonalizalas és a személyesség iranti novekvo
igény a fogyasztok részérdl, a reklamvaksag korlatozo hatésai, a relevans tartalommal
torténd kommunikacié fontossag, valamint az omnichannel marketing el6térbe keriilése.

1. trend: Perszonalizacio. A fejlett digitalis analitikai eszk6zok segitségével
nagy mennyiségii fogyasztoi adat all ma mar a vallalkozasok rendelkezésére, mely
hozzasegiti az lizleti szektort ahhoz, hogy az egyedi igényeknek megfelelhessenek
(Kamal 2016). A kommunikacio testreszabasa mellett (melyben nagy szerepet tolt be az
e-mail marketing), nem szabad megfeledkezni a remarketing, a collaborative filtering és
a big-data elemzés nyujtotta lehetdségekrél sem (GKI Digital-Arukeresé.hu 2017). A
Hubspot legijabb felmérése is aldtdmasztja a személyre szabas trendjét, ugyanis a
megkérdezett vallalatok esetén a leggyakrabban alkalmazott e-mail marketing technika
az lizenetek perszonalizalasa (Price 2020).

2. trend: Személyesség. A fogyasztok részérdl egyre nagyobb igény mutatkozik
afelé, hogy bevonjak a cégek a vallalkozas vagy a termék életébe. Az emberek szeretének
arcokat kapcsolni a vallalkozdsokhoz, emberekkel akarnak kapcsolatot termeteni és

ismerni akérjak az egyes eredmények mogotti torténeteket (GKI Digital-Arukeresd.hu



2017). Ennek egyik legkivalobb eszkoze a kozosségi média, mellyel valos ideji
kommunikécio hajthatd végre a két fél kozott, és igy a fogyasztok kozelebb érezhetik
magukat a kiilonb6z6 vallalkozasokhoz (Kamal 2016). A k6zosségi média mellett az e-
mail marketing szintén idedlis eszkoz lehet a vallalatok és az egyes fogyasztok kozotti
one-to-one kapcsolatok kiépitésére.

3. trend: Reklamvaksag. A mai informdciés tarsadalomban a verseny egyik
legfontosabb targya a figyelem, méghozza a fogyasztok figyelmének elnyerése (Hamori
2006). A vallalatok szamara egyre nagyobb problémat okoz, hogy ezt megszerezzék és
megfelelden atadhassak a kozvetiteni kivant értékeket (Lieberman 2019, Price 2020). Ez
a nehézség alapvetden a reklamok és valasztasi lehetdségek tulzott mértékébol fakad,
mely a fogyasztok problémainak megoldésa helyett csak nagyobb zavarodottsagot okoz
(Kumar 2021, Lieberman 2019). A hatalmas mértékii reklamzaj a Statista kutatasa szerint
odaig vezetett, hogy 2019-ban az amerikai felhasznalok 25,8%-a hasznal mar valamilyen
tipustt reklamblokkolot az elektronikus eszkdzeinl. Az e-mail marketing lehetdséget
biztosit a kommunikacié személyre szabéasara ¢és igy a relevancia ndvelésére, azaz
tulajdonképpen kiutat jelenthet a rekldmvaksag csapdajabol.

4. trend: Tartalom. Az értékes tartalom alapjat tehat a relevancia és a hasznossag
adja, melyek irant kiilondsen nagy a fogyasztoi igény napjainkban (GKI Digital—
Arukeresé.hu 2017). Az ezen elvek mentén dsszeallitott tartalom elengedhetetlen részét
képezi az ugynevezett inbound marketingnek (Hawlk 2018, Novak-Banyai 2016). Maga
a tartalom kifejezés azonban tobbet takar a blogbejegyzéseknél, amikre elészor
asszocialnank. Ide tartoznak példaul a kozosségi médiaban, e-mail marketingen keresztiil
megosztott szoveges vagy akar videdtartalmak, de Gijabban a podcastok (Novak—Banyai
2016) vagy akar tesztek is (GKI Digital-Arukeresé.hu 2017). Az e-mail az egyik
legalkalmasabb eszkoz a célzott tartalomkozvetitésre akar potencidlis, akar tényleges
vasarlok szamara (Kamal 2016).

5. trend: Omnichannel marketing. A multichannel marketinget hattérbe szoritd
omnichannel modszer 1ényege, hogy a kiilonb6zd (kommunikacids) csatorndk nem
egymastol fliggetleniil, hanem 6sszehangban miikodnek. Ebben az esetben nem csak az
online és az offline csatornak kapcsolatanak szinergidjara kell tigyelni (GKI Digital—-
Arukeresé.hu 2017), hanem példaul az online-on beliil alkalmazott eltéré feliiletekét is.

Erre j6 példa lehet, hogy a kozosségi média felemelkedésével az e-mail marketinget sokat

1 Statista (2019): Ad blocking user penetration rate in the United States from 2014 to 2021.
https://www.statista.com/statistics/804008/ad-blocking-reach-usage-us/ Letdltve: 2020.10.17.
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temetni kezdték, mig egy idealis gyakorlatban ezek integraltan 1éteznek egyiitt (Novak—
Banyai 2016). Az integralt marketing létjogosultsagat az is bizonyitja, hogy a fogyasztok
ma mar nem egy, hanem tobb csatornan keresztiil 1épnek kapcsolatba a vallalatokkal

(multitouchpoints), melyek kozott szinergiahatas 1ép fel (Kumar 2021).
2.2 Az inbound marketing alapjai

A fenti tendenciak mind hozzajarultak ahhoz, hogy az ugynevezett inbound
marketing kialakuljon a tradicionalisabbnak tekintheté outbound mellett (Hawlk 2018).
Mint ahogy arra Lieberman is ravilagitott, azzal, hogy tal sokaig hasznaltak a
marketingesek olyan technikdkat, amelyekkel csak megzavartak a fogyasztokat az
értéknyjtas helyett, a vallalatokba vetett bizalom elkezdett megtorni (Lieberman 2019).
Az inbound moddszert céljat roviden tehat ugy is megfogalmazhatjuk, hogy ezt a
megromlott bizalmat kivanja visszaallitani.

Jelen tanulmany témadjat tekintve az inbound stratégidt érdemes részletesebben
attekinteni, de el6tte tarjuk fel, hogy mik a f6 eltérések a két megkdozelités kozott. Mit
értiink inbound marketing alatt és miben tér el az outbound stratégiatol? ,, 4z inbound
marketing a web 2.0 dltal létrejott marketingtechnika. Lényege, hogy online tartalmak
segitségével engedélyezett (permission based) kapcsolatokat hoz létre a célcsoporttal.
Célja, hogy a potencidlis vasarlok keressék a céget, és ne forditva.” (Novak—Banyai
2016) Az inbound marketing ,,pull” megkdzelitésével egyarant értéket teremtiink a
fogyasztoknak, a potencialis és a tényleges vasarloknak (Chittenden—Rettie 2003).

A hagyomanyosnak is nevezett outbound marketing 1ényege, hogy ,ratolja” a
terméket a fogyasztokra kdzvetleniil, mig az inbound esetén inkabb a bevonzas keriil a
kozéppontba (Patrutiu-Baltes 2016). Szintén fontos eltérés, hogy az outbound stratégia
kis talzassal tamadonak vagy erdszakosnak is nevezhetd, ugyanis sokszor kéretleniil
talalkozik a fogyaszté a vallalat kommunikacidjaval. Ezzel szemben az inbound
megkozelités alappillérét az engedélykérés jelenti, mely megjelenik az e-mail
marketingnél vagy akar a kozosségi médianal is (Hawlk 2018, Patrutiu-Baltes 2016).
Ennél a modszernél az ligyfélszerzés koltsége, azaz a CAC (Customer Acquisition Cost)
is jelentésen alacsonyabb az outbound stratégidhoz képest, ugyanis az elébbi logikdja az
kapcsolattartason és a kommunikacion alapul, amely nem feltétleniil igényel magas

hirdetési koltségeket (Hawlk 2018) (1. tablazat).



1. tablazat Az inbound és az outbound marketing kozotti jellemzd eltérések

inbound marketing outbound marketing
pull jelleg push jelleg
van engedélykérés nincs engedélykérés
alacsonyabb tigyfélszerzési koltség magasabb tigyfélszerzési koltség

Forrds: Patrutiu-Baltes (2016) és Hawlk (2018) alapjan sajat szerkesztés

A két szemléletmod kozotti eltérés attekintése utan nézziik, hogy hogyan is épiil
fel az inbound marketing. Az egyik legismertebb szemléltetdeszkdz ennek megértéséhez
az ugynevezett értékesitési tolcsér (sales funnel), amely azt a rendre sziikiilé folyamatot
mutatja be, ahogy idegenekbdl vasarlokka konvertalddnak a fogyasztok. A mai digitalis
vilagnak koOszonhetdéen azonban tobbé mar nem vezethetjilk le ilyen egyszeriien a
folyamatot (Lieberman 2019), ugyanis a linearitds mar egyaltalan nem jellemz6 erre a
modellre (Keller 2016). A Hubspot 2018-ban kijelentette, hogy az értékesitési tolcsér
tobbé mar nem alkalmazhaté hatékonyan és egy uj modell, a lendkerék (flywheel)
hasznalatara tett javaslatot (Lieberman 2019). Az 01j elmélet szerint az inbound stratégia
hirom f6 teriileten alkalmazhaté?:

e attract (bevonz): értékes és relevans tartalommal bevonzani a megfeleld
embereket,
e engage (megnyer): megoldasokat kindlni a problémaikra, mellyel
novelhetd a vasarlas valdszinlisége,
e delight (6romet okoz): segitségnyljtas, amely altal sikerként élik meg a
vasarlast.
A fent emlitett terliletek vagy Iépések tulajdonképpen korforgasban allnak és
végigvezetik a fogyasztokat idegenekbdl, a potencidlis és a tényleges vasarlokon at
egészen a promoterré valasig®. A folyamat tehat nem ér véget a vasarlasnal, hanem a
modell figyelembe veszi azt, hogy a vasarlokbol [étrejové promoterek szintén

hozzajarulhatnak a véllalkozas ndvekedéséhez, ezzel ijabb lendiiletet adva a keréknek”.

2 Hubspot (2018): How the Flywheel Killed Hubspot’s Funnel. https://blog.hubspot.com/marketing/our-
flywheel Let6ltve: 2020.11.07.
3 Hubspot (2018): How the Flywheel Killed Hubspot’s Funnel. https://blog.hubspot.com/marketing/our-
flywheel Letoltve: 2020.11.07.
4 Hubspot (2018): How the Flywheel Killed Hubspot’s Funnel. https://blog.hubspot.com/marketing/our-
flywheel Letoltve: 2020.11.07.
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Az inbound marketing legtipikusabb megjelenési formai az e-mail marketing és

kozosségi média kampanyok, tipizalt blogok, a kereséoptimalizalas (SEO), széjreklam,

illetve a webinariumok (Hawlk 2018, Patrutiu-Baltes 2016), am emellett szamtalan mas

formaja is ismert ennek a stratégianak, melyeket az inbound korforgas kiilonbozo

szakaszaihoz is tarsithatunk® (1. 4bra).

1. dbra Az inbound marketing néhany lehetséges eszkdze a Hubspot ajanlasa

szerint

hirdetések
videok

blogolas

* kozosségi média
e tartalom stratégia

bevonz

oromet
megnyer
okoz Shy'

* megfeleld tartalom p ¢ e-mail marketing
¢ e-mail marketing * lead management

* attribticiés riport * chatbotok
* marketingautomatizécio * marketingautomatizacio

Forras: Hubspot (2020) alapjan sajat szerkesztés®

Természetesen, mint minden stratégidnak, az inbound marketingnek is vannak

hatranyai is. El6szor tekintsiik 4t azokat a pozitivumokat, amelyeket ez a mddszer

biztosit (Patrutiu-Baltes 2016):

lehetové teszi a hosszitava kapcsolat kiépitését a fogyasztod és a vallalat
kozott,

koltséghatékonyabb  eredményeket  produkdl a  hagyomanyos
marketinghez képest (Hawlk 2018),

lehetové teszi a kulcsszo alap tartalommarketinget, mely vonz6 a
potencialis vasarlok szamara,

a marketing Osszetettebb formdajat képviseli, ami a magas mindségl

tartalomon alapul.

5 Hubspot (2020): What is Inbound Marketing? https://www.hubspot.com/inbound-marketing Letdltve:

2020.11.07.

® Hubspot (2020): What is Inbound Marketing? https://www.hubspot.com/inbound-marketing Letoltve:

2020.11.07.
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A fentiekben emlitett elonyok mellett a hatranyokrol sem szabad megfeledkezni,
ugyanis az inbound marketing is rejt magaban nehézségeket (Patrutiu-Baltes 2016):
e sokkal Osszetettebb a hagyomanyos marketinghez képest,
e nem lehet azokat a potencialis fogyasztokat megcélozni vele, akik nem
hasznalnak internetet,
e a szegmentalas nélkiilozhetetlen részét képezni, nem lehet egy egységes
marketing mixet alkalmazni ebben az esetben.
Ezek utan felmeriil a kérdés, hogy csak az inbound marketinget szabad alkalmazni a
kovetkezOkben? Az outbound idészak a végéhez ért? A vialasz egyértelmiien nem
mindkét esetben. A dontés minden vallalkozas kezében ott van, hogy megtalalja a sajat
termékeihez, szolgaltatasaihoz és céljaihoz leginkabb illeszked? stratégiat (Hawlk 2018).
Az ajanlasok szerint érdemes az inbound moddszerrel kezdeni (Hawlk 2018), példaul e-
mail marketinggel, majd tovabbi Iépésként alkalmazni az outbound stratégia nyujtotta
lehetdségeket €s igy 1étrehozni egy integralt marketingkommunikéciot (Keller 2016). Az
outbound eszkdzoket akkor a leghatékonyabb bevetni, amikor mar kiépiilt egy olyan
stabil, bizalmon alapuld kapcsolat, amelyben a potencialis vasarld6 onmagatol keresi fel

az adott vallalatot (Hawlk 2018).
2.3 Az e-mail helye a rendszerben

Az e-mail marketing az inbound marketing szerves részét képezi. Segitségével
lehetdség van személyre szabott €lményt biztositani az olvasdék szamara ugy, hogy
kozben emberi kapcsolat épiilhessen ki, csokkentve ezzel az hirdetések altal a
fogyasztokra helyezett folyamatos nyomast. Az igy kialakult kapcsolat hatasara a
fogyasztd hozzank forul majd abban a pillanatban, amikor a vasarlasi dontést meg kell
hoznia (Debreczeni et al. 2011).

Az e-mail marketing ,,a direkt marketing egyik formadja, amelyet a vallalatok
hasznalnak az internet és az e-mail segitségével, hogy informaciot, ajanlatot és kiilonbézo
felkeréseket kiildjenek a potencidlis vasarlok és kliensek szamara.” (Madlendk—
Kianickova 2016, 187. 0.). Az e-mail alapt hirdetések f0 jellemzdi kozé tartozik az
engedélykotelesség, a rendszeresség, a célozhatosag és a relativ konnyli mérhetdség

(Berényi 2011). A mai vilagban egy elektronikus kereskedd irdnyaba alapvetd



elvarasként jelenik meg a hirlevél kiildése havonta tobb alkalommal is’, mely j61 mutatja,
hogy mekkora szerepet tolt be ez a marketingkommunikacids eszkoz.

Az elsé kikiildott e-mailt Ray Tomlinsonnak kdszonhetjiik az 1970-es évekbol®,
¢s ez a kommunikaciés forma azota is toretlen sikernek 6rvend mind a magan, mind a
vallalati szféraban. Nézziink néhany igen beszédes adatot az altalanos e-mailhasznalattal
kapcsolatban®:

e 2019-ben megkozelitéleg 293,6 milliard e-mail keriilt kiildésre naponta és ez

a szam az elérejelzések szerint még ndni fog (2. abra),

e ugyanebben az éven az e-mail felhasznalok szama elérte a 3,9 milllidrdot?®,
e akét legnagyobb e-mail klienst a Google és az Apple biztositja,
e az e-mailek 43%-at mobileszkdzon keresztiil nyitjak meg a felhasznalok, mig

39%-at webmailen (azaz nem letoltott alkalmazason keresztiil). Ez az eltérés

kifejez egy masik feltorekvo trendet, miszerint a mobilhasznalat folyamatosan

elétérbe keriil az egyéb eszkdzokkel szemben.

2. abra Az elkiildott és fogadott e-mailek napi szama vilagszerte 2017 és 2024
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Forras: Statiszta (2020) alapjan sajat szerkesztés'!

7 GKI Digital — Arukeresé.hu (2017): A jov6 kulcsa a személyre szabott ajanlatokban rejlik.
https://gkidigital.hu/2017/08/31/a-jovo-kulcsa-a-perszonalizacio/ Letoltve: 2020. 11.20.

8 Internet Hall of Fame (): Official Biography: Raymond Tomlinson.
https://www.internethalloffame.org/official-biography-raymond-tomlinson Let6ltve: 2020.11.20.

% Statista (2020): Number of sent and received e-mails per day worldwide from 2017 to 2024.
https://www.statista.com/statistics/456500/daily-number-of-e-mails-worldwide/ Letdltve: 2020.10.17.
10 Statista (2020): Number of e-mail users worldwide from 2017 to 2024.
https://www.statista.com/statistics/255080/number-of-e-mail-users-worldwide/ Let6ltve: 2020.10.17.
11 Statista (2020): Number of e-mail users worldwide from 2017 to 2024.
https://www.statista.com/statistics/255080/number-of-e-mail-users-worldwide/ Letoltve: 2020.10.17.
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Mivel a fenti adatok egyaranyt tartalmazzak a vallalati és a maganszemélyekhez
kothetd adatokat, ezért érdemes egy sziikebb betekintést is tenni az e-mail marketing
jelenlegi helyzetébe. A GKI Digital az Arukeresé.hu-val kozosen végzett kutatasa szerint
hazankban atlagosan hat e-mailt kiildenek ki a vallalkozasok havonta, és ez legnagyobb
ardnyban heti rendszerességgel tarsul (GKI Digital-Arukeresd.hu 2017). A Hubspot
felmérése szerint a vallalatok majdnem 80%-a novekedést tapasztalt 2020-ban az e-
mailekkel kapcsolatos interakciok (engagement) terén (Price 2020).

Egy e-mail marketing kampany 0sszeallitdsa sordn a tartalom mellett a megfeleld
e-mail tipus kivalasztasara is nagy hangsulyt kell fektetni, hogy ezzel is novelni lehessen
az lizenet relevanciajat. A Hubspot négy {6 kategoriat kiilonboztet meg (Price 2020):

e regisztracids e-mail, amely a feliratkozast vagy regisztraciot kovetden
¢rkezik a felhasznalok fidkjaba,

e tevékenységalapl e-mail, amely valamilyen eldzetes cselekedett (példaul
vasarlas) hatasara keriil kikiildésre. Ide tartoznak a remarketing kampany
keretein beliil kiildott lizenetek is,

e promoéceids ajanlatokat tartalmazd e-mailek, amelyek vésarlasdsztonzési
céllal késziilnek,

o (szerkesztoségi) hirlevelek, melyek cikkeket, hireket foglalnak Ossze
gyakran egy vallalati munkatars nézOpontjabdl irva.

Ahhoz, hogy az egyes e-mail tipusokhoz, illetve kampanyokhoz rendelt
konverzids célokat elérjiik, fontos, hogy az lizenet tartalma megfeleljen az elvardsoknak
¢és relevans legyen az olvasé szamara. Az e-mail marketing hatékonysaganak, a
konverzios célok teljesiilésének mérésére azonban tobb fajta megkdzelités is a

rendelkezésiinkre all, melyeket a kdvetkezokben tekintiink at.
2.4 A hatékonysagmérés eszkozei

A hatékony marketingcélii e-mailek kialakitdsahoz elengedhetetlen bizonyos
mérdszamok figyelembevétele. A mérés modja vagy megkozelitése azonban tobbféle is
lehet annak fliggvényében, hogy a teljesitmény mely teriiletét szeretnénk vizsgélni. Az
egyik k6z0s pont azonban az ellendrzés kivitelezésében az az A/B tesztelés, amelyet a
figyelembevenni kivant mutatoktol fiiggetleniil alkalmazni lehet. A modszer segitségével
egy-egy elem kiilonboz6 verzidit lehet tesztelni altalaban egy kisebb csoporton (Gonczi—
HIédik 2020), majd a kapott reakciok alapjan a szélesebb kozonségnek mar a jobban

teljesitd kreativ keriil kikiildésre. Az A/B tesztelés a ceteris paribus elven alapul, azaz
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mindig csak egy tényezOt, egy elemet lehet mddositani és annak a hatasat vizsgélni,
ellenkez6 esetben nem lehet pontosan meghatarozni, hogy melyik tényezd valtozasanak

tudhato be az adott reakcio.
2.4.1 E-mail kikildés sikerét méro mutatok

Mint emlitettem, tobbféle megkdzelités szerint lehet hatékonysagot vizsgalni vagy
akar A/B tesztelést végezni. Az elsé, és egyben legelterjedtebb modszer az e-mail
marketinghez kapcsolodo metrikak vizsgalata (Bilos et al. 2016). Ezeknek a szamitasa
automatizalt, konnyen Osszesithetok és azonnali informacioval szolgalnak az e-mail
teljesitményérél (Bilos et al. 2016), igy a beavatkozas is tulajdonképpen azonnal
lehetséges. A kovetkezdben a leggyakrabban alkalmazott e-mail teljesitményt méro
mutatdkat tekintem at.

A visszapattanasi arany az elsé kulcsfontossagi mérdszam az e-mailkiildés
folyamataban (Bilos et al. 2016). Ez a mutat6 a visszapattant e-mailek aranyat mutatja
meg a kikiildott e-mailekhez viszonyitva (Madlenak—Kianickova 2016), tehat minél
alacsonyabb a mutatd, annal jobb a teljesitmény. De mit jelent a visszapattands és mi
okozhatja? A visszapattanas jelensége azt irja le, amikor egy e-mail kikiildésre keriil
ugyan, de valamilyen oknal fogva nem érkezik meg a feliratkoz6 fiokjaba. Ennek tobb
oka is lehet (Damjanovich 2003):

e helyteleniil megadott e-mail cim,

e struktura nélkiili (példaul domain nélkiili) e-mail cim,

e nem létezd domainnal ellatott e-mail cim,

e megtelt postaladdhoz kapcsolodo e-mail cim.
A fenti okokbol kovetkezik, hogy a visszapattanasi rata még nem a konkrét marketing
célu e-mail teljesitményét méri, hanem sokkal inkdbb a cimlista pontossagat és
naprakészségét (Blackwell et al. 2006), azaz annak mindségét jellemzi (Madlenak-
Kianickova 2016).

A kovetkezd fontos mutatd, mely elsésorban a tdrgy mezd, valamint az e-mailt
kiildo nevének teljesitményét segit értékelni, a megnyitasi arany vagy open rate
(Blackwell et al. 2006). Ez a mérészam a megnyitasok szamat viszonyitja a kézbestitett
lizenetek szamahoz, melynek két legfobb befolyadsoloja a targy mezo €s az iizenet kiildoje
(Madlenak—Kianickova 2016). Ebb6l adoddan a megnyitasi arany novelhetd a targy mez6
személyre szabasaval, illetve azzal is, ha az lizenet nem csak egy vallalkozas nevében

érkezik, hanem annak egy konkrét munkatarsa kiildi (Song et al. 2014).
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Ugyan a targy mezdben a figyelemfelkeltd kulcsszavak hasznélata vonzo lehet,
mindig szem el6tt kell tartani, hogy az e-mail valos tartalmat tiikr6zzek. Egy csalogato
targy ugyan novelheti a megnyitasi aranyt (Bilos et al. 2016), am ha az iizenet nem felel
meg az elvardsoknak vagy nem relevans az olvasd szamara, akkor nagy lesz a
visszafordulasi arany ¢és hosszutavon a bizalom elvesztéséhez fog vezeti.

Az atkattintasi arany vagy clickthrough rate a konverzids célok teljesiilésének
egyik legfontosabb mutatoja (Bilos et al. 2016), amely a CTA-ra (call-to-action)
kattintasok szamat veti 0ssze az adott e-mail megnyitdsainak szaméaval (Farris et al.
2008). A call-to-action gombok elhelyezésével egyértelmiivé valik az olvasé szamara,
hogy milyen cselekedetet kellene végrehajtania az e-mail hatasara (Budac 2016). Az
atkattintasi rata értelmezésekor figyelembe kell venni, hogy a magas arany nem
feltétlentil az lizenet hatakonysagat jelzi (Madlenak—Kianickova 2016), hanem fakadhat
véletlen vagy egy olvasd tObbszori kattintasabol, valamint alacsony szamu elérésbol is
(Farris et al. 2008).

Végiil a leiratkozasok szama azt fejezi ki, hogy hany olyan feliratkoz6 van,
akiknek nem illenek az elvardsaihoz az e-mailek, (mér) nem tartjdk relevdnsnak a
tartalmat vagy egyéb okok miatt nem szeretnének tovabbi tizeneteket kapni (Hudak et al.
2017). A mutato értékelésénél figyelembe kell venni azt, hogy csak azoknak a szamat
mutatja, akik tettel (az leiratkozéssal) ki is fejezték a nemtetszésiiket. A leiratkozdsokat
két szempont miatt sem szabad meggatolni. Egyrészt a mai jogi szabalyozéasok kotelezdvé
teszik a leiratkozas lehetéségének biztositasat mindenki szamara (Madlenak—Kianickova
2016). Masrészt a leiratkozas tulajdonképpen egy koltségmentes Ontisztitdo folyamat,
hiszen, ha valaki szdmara nem relevans az lizenet, amit az adott vallalkozas kozvetit,

akkor felesleges kikiildeni szamara marketing célu e-maileket (Benyo 2017).
2.4.2 Az e-mail marketing hatékonysaganak tovabbi mérési lehetdségei

A marketing célt e-mailek teljesitménymérésének egy masik megkozelitése lehet,
hogy nem a kivaltott cselekvéseket elemezziik, mint a fenti mérészamok, hanem az
lizenettel valo talalkozas pillanatat és a kontaktus folyamatat (Lazar et al. 2020). A
vizualis észlelés mérésére kivalo eszkozt jelent a szemkameras megfigyelés, melyre
azonban csak mesterséges koriilmények kozott van lehetdség (Gonczi—HIédik 2020). A
modszer segitségével feltarhatd, hogy az olvasd az e-mail melyik elemeit nézte meg,
melyikkel mennyi id6t toltott el és milyen sorrendben, valamint utvonalon haladt végig

az lizenet olvasasa kozben (Lazar—Szlics 2020). Ezzel valos id6ben figyelheté meg az
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adott reakcid €s egyben lehetség nyilik arra, hogy a kreativok egyes elemeire adott
valaszreakciokat kiilon is megvizsgaljuk (Gonczi—HIlédik 2020). Természetesen ebben az
esetben is javasolt A/B tesztet végezni, hogy az kiilonb6zo teriiletek kozotti eltérés
valoban mérhetd legyen.

A szemmozgas-kovetéses vizsgalaton alapulé megfigyelések soran lehetség van
hétérképek és ugynevezett gaze plotok elemzésére, de itt is generalhatok kiilonb6zo
mérdszamok is. A hétérkép kivaloan alkalmas eszk6z arra, hogy az egy adott teriiletre
esO tekintetek gyakorisagat, azaz a fixaciok eloszlasat az ingeren szemléletesen abrazolja
(Gonczi-Hlédik 2020, Lazar—Sziics 2020). A gaze plot is ehhez hasonléan egyfajta
vizualis megjelenitési mdodszer, mely azonban a szem mozgasanak utjarol, azaz a bejarasi
utvonalakrol ad részletesebb képet (Gonczi—Hlédik 2020, Lazar—Sziics 2020). A tekintet
mozgasdnak vizsgdlata sordn a kvantitativ jellegii mutatéokat is szamit a szoftver
(Gonczi-Hlédik 2020). A leggyakrabban alkalmazott mutatok a kovetkezok (Gonczi—
Hleédik 2020, Lazar et al. 2020):

e azelsd fixacidig/ranézésig eltelt 1d6 (time to first fixation),
e az elsd fixacid/ranézés id6tartama (fixation duration),
e alatogatas idotartama (visit duration),

A modszer egyik legnagyobb hatranya, hogy nem lehet feltdrni, hogy az egyes
fixaciok mogott milyen motivaciok vannak (Gonczi-Hlédik 2020). Ezért
kiegészitésképpen RTA (Retrospective Think Aloud) interjit érdemes végezni, amely
segitségével a feltarhatok az ok-okozati Osszefiiggések is (Gonczi—Hlédik 2020). A
marketing céli e-mailek teljesitményének szemmozgas-kovetésen alapuld vizsgalataval
jelen kutatéds elkésziiltéig nem foglalkoztak teljeskoriien, csupan egy adott részteriiletre
vonatkozoan (Bilos et al. 2016, Kumar 2021, Madlenak—Kianickova 2016).

Végiil a marketingcélu e-mailek hatékonysaganak kozvetett mérésére alkalmas a
feliratkozok vallalkozas irdnyaba mutatott bizalmi szinjének, valamint az érzékelt
adatbiztonsaggal kapcsolatos aggalyok mértékének vizsgalata. Az angolul privacy risk-
ként is emlegetett jelenséget leginkdbb ugy értelmezhetjiik, mint ,, a személyes informdacio
feletti kontroll potencidlis elvesztése” (Featherman—Pavlou 2003, 455. 0.).

A jelenség alapvetden a perszonalizalas fogalomkoréhez kapcsolhato az e-mail
marketing esetében. A személyre szabdas, bar alapvetéen jotékony hatassal van tobbek
kozott az atkattintasi aranyra, a tulzott mértékii hasznalata ellentétes hatast valthat ki
(White et al. 2008). Ha az olvaso azt érzi a perszonalizalas kovetkeztében, hogy

tulsdgosan sokat tud réla a vallalat, akkor megemelkedik az adatbiztonsaggal kapcsolatos
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aggodalom, ami ellenérzéseket ébreszt az lizenet kiilddjével szemben. Ez a negativ hatés
mérsékelhetd a relevans tartalom biztositasaval, melyhez magas hasznossagot tarsit az
olvas6 (White et al. 2008).

Az adatbiztonsaggal kapcsolatos aggodalom miatt kialakulo észlelt kockézat
mérésére altaldban Likert-skalat haszndlnak, mellyel megragadhaté a nem kivant
esemény észlelése, az attol valo félelem (Featherman—Pavlou 2003). Ez a mar korabban
emlitett metrikdk esetében tobbségében a leiratkozasok szaméaban mutatkozik meg, &m
enn¢l atfogobb kovetkezményei is lehetnek az adatkezelés nem megfeleld

kivitelezésének.

3. A hatékony e-mail Osszetétele: Kisérlet egy modell
felépitésére

A hatékony e-mail komponenseirdl szamtalan ajanlast talalhatunk vallalati

oldalrol, &m ezek tobbségében csak iranymutatdst jelentenek és csak az alapvetd elemek
hasznalatara hivjak fel a figyelmet. A Hubspot, aki az egyik f6 zaszl6vivéje az inbound
marketingnek!? az alabbi két 6 elemet hatdrozta meg a megfeleld e-mail jellemzdiként™:

e megjelenés: A megjelenés az e-mailek esetében igen tag fogalom.
Beletartozik a dizajn, a képek mindsége, mennyisége, a targy mezd
kialakitasa, a vallalat oldalarol megjelend e-mail cim (Patrutiu-Baltes 2016)
vagy az ugynevezett preview text is.

e perszonalizalas: A személyre szabds is egy tobbdimenzios fogalom, melyet
tomoren Ugy értelmezhetiink, hogy a fogyaszt6 azt az informaciot kapja meg,
amelyre az adott helyzetben sziiksége van, mindezt a sziikségleteihez
igazitva.

Kumar (2021) is arra hivja fel a figyelmet, hogy az e-mail marketing kampanyok

esetében a legfontosabb elemzendd teriiletek az 1d6zités és a gyakorisag mellett a tartalom
megjelenése és a személyre szabas (Kumar 2021). A fenti komponenseket a vallalati

szféraban tortént kutatds is alatdmasztja, mely szerint 6t f6 e-mail marketing technikat

12 https://www.hubspot.com/our-story?qgclid=CjwKCAiAxKv_BRBJEiwAyd40Nxx-
VIADHNMoWccAbXKQSdnM406NYKXLWESAuo6LwtzbmgoU273dGhoCe5MQAVD BwE
Letoltve: 2020.12.02.

13 Hubspot (2020): Sending the Right Email.

https://cdn2.hubspot.net/hubfs/137828/ Academy%20Education%20-
%20Learning%20Center%20Resources/Academy Certification%20Courses/Academy Email%20Market
ing/Academy%?20Lesson Sending%20the%20Right%20Email/Transcripts%20/Transcript SendingRight
Email.pdf Letoltve: 2020.12.02.
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https://cdn2.hubspot.net/hubfs/137828/_Academy%20Education%20-%20Learning%20Center%20Resources/Academy_Certification%20Courses/Academy_Email%20Marketing/Academy%20Lesson_Sending%20the%20Right%20Email/Transcripts%20/Transcript_SendingRightEmail.pdf
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alkalmaznak a leggyakrabban: az {izenet perszonalizalasa, a feliratkozok szegmentalasa,
mobilbarat e-mailek, e-mail automatizacidos kampanyok, dinamikus tartalom (Price
2020).

A kovetkezokben a fent meghatarozott két f6 iranyvonalat kdvetve attekintem a
vonatkozo irodalmakat, melyek alapjan egy, a hatékony e-mail legmeghatarozobb
valtozoéit tartalmazé modellt célzok meg Gsszeallitani. A komponensek attekintése soran
az e-mail marketing tgynevezett nem lathaté elemeire koncentralok, melyeket az egyes
izenetek megnyitasa utan lehet latni, mert ezek hatarozzak meg az adott e-mail végso

megitélését (Lorente-Paramo et al. 2020).
3.1 A megjelenés aspektusai egy e-mailben

Az'Y és anndl fiatalabb generacidk szdmara, akinek a szemében a hagyomanyos
médiat mar talnétte a digitalis megfeleldje (Lendel et al. 2015), az esztétika, a vizualis
megjelenés és az egyszerliség, letisztultsag kiemelt szerepet tolt be az online térben is
(Djamasbi et al. 2010, Lendel et al. 2015). Az online marketing teriiletét vizsgalva a
fogyasztokat foglalkoztato jellemzok koziil a szoveg terjedelmének és a kép méretének
az elemzésére érdemes hangsulyt fektetni (Djamasbi et al. 2010), melyek az e-mail
marketing esetében is relevans jellemzok lehetnek. Emellett a struktara kialakitasanak is
jelentds szerepe van, mivel ez is hozzajarul ahhoz, hogy az iizenetben elhelyezett CTA
valoban cselekvésre tudja 0sztondzni az olvasot. Ezt a négy elemzendd komponenst
Lorente-Paramo (2020) is alatamasztja, aki szerint egy HTML e-mail alapvetd elemei a
szoveg, a képek és a linkek (Lorente-Paramo et al. 2020). Az e-mail marketing
megjelenésével kapcsolatos vizsgalataim soran nem veszem figyelembe az egyes elemek

tartalmi vonatkozasait és azok hatasat.
3.1.1 Szoveg: Mennyit vagyunk hajlandéak olvasni?

Az e-mail marketing kreativokban megjelend szovegek esetén az egyik
legfontosabb valtozdt a terjedelem jelenti. Az szoveg hossza kiemelt jelentdséggel bir,
ugyanis a tul kevés vagy tul sok irott anyag is negativ hatdssal van a tartalomfeldolgozas
részletességére (Sicilia—Ruiz 2010). Ezt a jelenséget, tehat az informaciéfeldolgozas
mértéke ¢s az informacidé mennyisége kozotti kapcsolatot egy forditott U-alaku gorbével
lehet a legjobban szemléltetni (Sicilia—Ruiz 2010) (3. abra). Ha kevés infomacio all a

fogyasztok rendelkezésére, azaz tul rovid a szoveges tartalom, akkor nehézségek
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meriilhetnek fel a szoveg értelmezésében, mig a tal nagy terjedelmil informéciohalmaz

esetén az fogyasztok olvasasi hajlandosaga csokkenni fog (Sicilia—Ruiz 2010).

3. abra Az informaciofeldolgozas mértéke €s a szoveg terjedelme kozotti

kapcsolat

informaciofeldolgozds
mértéke

szoveges tartalom
terjedelme

Forras: Sicilia—Ruiz 2010 alapjan sajat szerkesztés

Az el6z6k alapjan feltételezhetjiik azt is, hogy a fogyasztok kedvezébb
fogadtatasban részesitik a képeket, mint a hosszii szoveget, ugyanis el6bbiek az
informacioatado képességiik miatt képesek helyettesiteni a szoveges tartalmakat
(Djamasbi et al. 2010), és igy csokkenteni az olvasasi id6t. Ha azonban a cé€l az, hogy
irott forméban torténjen meg az informécionyujtas, akkor jo gyakorlat a vazlatpontok
alkalmazasa (Rowe—Burridge 2012), amelyek a 1ényegi adatok kiemelését szolgaljak.

A szoveges tartalom terjedelmének tulzd6 ndvelésének negativ hatasait a
weboldalak esetén végzett vizsgalatok is igazoljak (Tullis—Tullis 2007). Kimutattak, hogy
a web dizajn esetében a karakterszam, valamint a vizualis vonzerd kozott negativ
korrelacios kapcsolat all fenn (Tullis—Tullis 2007), melynek hasonl6 jellegii vizsgalata az
e-mail marketing esetében is érdekes Osszefliggéseket tarhat fel. A terjedelem hatdsanak
vizsgalataval az e-mailekre vonatkozdéan tobben is foglalkoztak, és az eredmények azt
bizonyitjak, hogy a hosszii szoveges tartalommal rendelkezd e-mailek negativan
befolyasoljak az atkattintasi €s az ujranyitasi ratat is (Kumar 2021, Lorente-Paramo et al.
2020). Ugyan a Tullis—Tullis (2007) tanulmany a terjedelmet karakterekben mérte, a
képernydn torténd legorgetések (scrolls) szamaval is igazolni lehet azt, hogy ellentétes
irdnyu a viszony az e-mailekre adott reakciokkal, vagyis az atkattintdsi rataval

(Chittenden—Rettie 2003). Mint lathato, a szoveg terjedelme tobb megkozelitéssel is
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mérhetd: szoszam, pixelek szama, karakterszam, legorgetések szama, oldalak szdma

(Lorente-Paramo et al. 2020).
3.1.2 Kép: A képek megfelel6 méretének titka

A képek alkalmazasa az e-mail marketing kreativokban egy igen elterjedt
gyakorlat. Az esetek tobb, mint 90%-aban megjelenik valamilyen illusztracio ezekben az
tizenetekben, ugyanis az interakcio kivaltasanak és a figyelem felkeltésének az egyik
legkivalobb eszkozérdl van szo (Ellis-Chadwick—Doherty 2012). Egy kutatas szerint a
legalabb egy képet tartalmazd e-mailek atkattintasi aranya 42%-kal magasabb a képet

nem tartalmazokénall?

, amely szintén az eszkoz fontossagat mutatja.

A figyelemfelkeltés érdekében a kép jellemzodire is érdemes hangsulyt fektetni,
melyek koziil a legnagyobb jelent6séggel a méret bir (Djamasbi et al. 2010, Faraday
2000, Hofmeister-Toth 2014). Feltételezheté ugyanis tobbek kozott az, hogy a méret
novelése az adott elem fontossagat jelzi (Djamasbi et al. 2010, Faraday 2000), és altala a
figyelem konnyebben megragadhatova valik (Hofmeister-Toth 2014). Mivel manapsag

15 mely relativ kis kijelzével

mar foként a mobiltelefonon torténd bongészés a jellemzo
rendelkezik, igy valoszinilisithetd, hogy a nagyméretli (a képernyd legalabb 40%-at
kitoltd) képek elonyt élveznek (Djamasbi et al. 2010). A telefonok elterjedt hasznalata
miatt a négyzet alakl képeket érdemes eldnyben részesiteni, ugyanis a fekvd képek a
mobiltelefonon kisebb méretben jelennek meg az allo kijelz6 eredményeképpen. A kép
méretének hatasat a web dizajn esetében egy korabbi kutatas is alatimasztja, mely szerint
pozitiv korrelacios kapcsolat all fenn az oldalon talalhaté legnagyobb szoveget nem
tartalmazo kép mérete és a vizualis vonzerd kozott (Tullis—Tullis 2007).

A méret mellett a képek szama is novelni tudja az e-mailek hatékonysagat,
ugyanis ezzel fokozhato az olvasok érdeklédése (Lorente-Paramo et al. 2020) és nagyobb
atkattintasi rata érhetd el (Chittenden—Rettie 2003). A szoveg €s a kép mennyisége kozotti
aranyra is érdemes figyelmet forditani, ugyanis a spam sziirdk kiilondsen érzékenyek
erre. Az altalanos ajanlés szerint a képek a tartalom 20-50%-at kellene alkossak, ugyanis

e felett mar a sziirok konnyen meggatolhatjak a sikeres kézbesitést!®.

14 Sendinblue (2020): Newsletter Images: Should You Add Them?
https://www.sendinblue.com/blog/best-practices-for-newsletter-images/ Letoltve: 2020.10.29.

15 Statista (2020): Number of sent and received e-mails per day worldwide from 2017 to 2024.
https://www.statista.com/statistics/456500/daily-number-of-e-mails-worldwide/ Let6ltve: 2020.10,17.
16 petraskiene, K. (2020): The Ultimate Guide to Using Images in Your Email Marketing Campaigns
https://www.omnisend.com/blog/email-images/ Let6ltve: 2020.12.20.
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3.1.3 Megfelel6 struktira a tekintet iranyithatésagaért

Az elrendezés vagy pozicio is kulcsfontossagi szerepet jatszik az e-mail
marketing hatékonysagaban. A figyelemterelés €s a lejjebb gorgetésre valdo 0sztonzés
egyik kivalo eszkoze a megfeleld stuktura kialakitasa (Rowe—Burridge 2012), melyhez
szamos ajanlas megjelenik a szakirodalomban.

Faraday ugyan weboldalakra vonatkozoan alkotta meg a vizualis hierarchia
modelljét (Faraday 2000), annak az e-mail marketinghez kapcsoléddan is vannak
értelmezhetd vetiiletei. Az elmélet szerint az elsd fazisban az olvasé egy kiugrd pontot
keres, amivel belép az adott oldalra (Faraday 2000), tehat egy teriiletet, ami eldszor
megragadja a figyelmét. A belépési pontot befolyasold tényezdk az alabbi hierarchiat
alkotjak (Djamasbi et al. 2010, Faraday 2000):

e mozgas: az animalt elemek vonzzak a leginkabb a figyelmet,
e méret: a nagyobb elemek vonzzik jobban a figyelmet,
e képek: a képek jobban vonzzik a figyelmet, mint a szoveg
e szin: a vilagosabb szinek jobban vonzzak a figyelmet, mint a sététebbek
o szoveg stilus: az eltérd tipografiai stilusok haszndlata jobban vonzza a
tekintetet
e pozicid: a fentebb elhelyezett elemek jobban vonzzdk a figyelmet, mint a
lentebb talalhatok.
Mivel a fenti elemek mindegyike értelmezheté az e-mail marketing kreativok esetén is,
igy véleményem szerint ez a hierarchikus elgondolas érvényesiil a jelen tanulmanyra
vonatkozodan is.

A pozicio szerepe kiilondsen fontos, ha figyelembe vessziik a tényt, hogy egy
hirlevél altalaban nem fér bele egy képernydképbe, hanem tobbdl all, és ezek koziil az
elsé pont olyan meghatarozoé tud lenni, mint egy boltba 1épés elsé pillanata (Rowe—
Burridge 2012). A kezdé szakaszhoz kapcsolodo egyik {6 javaslat, hogy ne hasznaljunk
nagy képet az e-mail elején, ugyanis ilyenkor az olvasok elkezdenek tovabbi vizualis
elemeket keresni (Rowe—Burridge 2012), ami elterelheti a figyelmiiket azokrdl az
elemekrdl, amik iranyaban val6jaban terelni szeretnénk Oket.

A figyelem megfeleld tereléséhez tobbféle strukturalis megoldassal is
talalkozhatunk. A Hubspot erre vonatkozd ajanlasaban az AIDA (attention, interest,

desire, action) modell alkalmazasat hangsulyozza ki, amely szerint a tartalom megfelel
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kialakitdsaval az olvasokat végig lehet vezetni a négy 1épésbdl 4llo folyamaton®’. A
koncepcid alkalmazasa altalaban egy forditott piramis formaju szerkezettel tarsul, mely

hatékonyan iranyitja a tekintetet a CTA iranyaba® (4. abra).
4. dbra A forditott piramis alkalmazasanak egyik gyakorlati példaja

NECKERMANN
v uThzZAS

Forras: sajat szerkesztés

Egy masik koncepcio szerint az interakcid eldidézése €s ezaltal a hatékonysag
novelése érdekében az atlos strukturalis felépitést javasolt alkalmazni (Rowe—Burridge
2012). Ez az elrendezés a Gutenberg diagrammal abrazolhato, amely ugyan weboldalak
felépitéséhez lett elsddlegesen megalkotva, de az e-mailek esetén is érdemes
megvizsgalni az alkalmazhatosagat®®. A javaslatok szerint kiilondsen jol alkalmazhat6 ez
a felépités a nagyobb szdveges és képi tartalommal rendelkezd e-mailek esetén, ugyanis
ez a szerkezet azt a jelenséget hasznalja ki, hogy az olvasés a bal fels6 sarokban kezdddik
és a jobb alsoban ér véget kdzben pedig vizszintesen pasztazik a szem? (5. 4bra). A
diagram elényei ugy akndzhatok ki a leghatékonyabban, ha az egyes tartalmi elemek

kozott nincsen hierarchikus kapcsolat?.,

5. dbra A Gutenberg diagram alkalmazasanak egyik gyakorlati példaja

17 Hubspot (2017): 3 Tips for Success With Segmentation. https://blog.hubspot.com/customers/tips-
success-segmentation Letdltve: 2020.11.16.

18 Mailup (2018): Which Email Layout Is The Best? https://blog.mailup.com/2018/04/email-layouts/
Letoltve: 2020.11.16.

19 Mailup (2018): Which Email Layout Is The Best? https://blog.mailup.com/2018/04/email-layouts/
Letoltve: 2020.11.18.

20 Mailup (2018): Which Email Layout Is The Best? https://blog.mailup.com/2018/04/email-layouts/
Letdltve: 2020.11.18.

21 Mailup (2018): Which Email Layout Is The Best? https://blog.mailup.com/2018/04/email-layouts/
Letdltve: 2020.11.18.
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Forras: sajat szerkesztés
3.1.4 A CTA kinézete is szamit?

Az e-mailekben elhelyezett CTA-k, azaz call-to-action-6k tulajdonképpen
beagyazott linkek altaldban valamilyen gomb formajaban, mellyel cselekvésre lehet
0sztonodzni az olvasokat. Ezek a linkek irdnymutatoként szolgalnak a fogyasztok szdmara
a weboldal azon teriiletére, ahol 6k szeretnének lenni a vasarloi utjuk adott pillanataban
(Rowe—Burridge 2012).

Ezen linkek szama ¢és elhelyezése, fliggetleniil attdl, hogy véasarlasi vagy
vasarlastol eltérd célt szolgalnak, hatdssal van az atkattintasi és az Ujranyitasi ratara
(Kumar 2021). A weboldalak esetén mar bebizonyitottak, hogy az egy egységre jutd
linkek szdma, azaz a linkslriiség és a fogyasztok elégedettsége kozott szignifikdns,
negativ iranyu kapcsolat all fenn (Tullis—Tullis 2007). Ezzel szemben az e-mailek esetén
a beagyazott linkek szama pozitiv hatassal van az e-mail marketing hatékonysagara,
ugyanis a tobb linket tartalmazo kreativok névelik az atkattintasi ratat (Chittenden—Rettie
2003). A marketing célt e-mailek 99%-a tartalmaz legalabb egy linket, de a linkek atlagos
szama 1 és 50 kozott ingadozhat az egyes esetekben (Ellis-Chadwick—Doherty 2012). A
fentiek alapjan tehat feltételezhetjiik azt, hogy egy bizonyos szintig a linkek szdmanak
novelése hatékony lehet, am van egy telitddési pont, amely felett mar karosan hatnak az
e-mail teljesitményére.

Az adott landing page-re valo eljutds valosziniisége ugy is novelhetd, ha
ismétlédéseket helyeziink el (Rowe—Burridge 2012), ¢s tobb CTA gombhoz is azonos
URL-t rendeliink. Erre a szcenaridra j6 példa lehet, ha az e-mail elsé szakaszdban
elhelyeziink egy linket, melyre azonnal ré tud kattintani az az olvaso, akit egybdl sikertilt

meggy0Ozni. Ezzel szemben azoknak, aki inkdbb végigolvassak a tartalmat, érdemes az
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tizenet végére is elhelyezni egy gombot, ezzel ismét emlékeztetve 6t arra a tevékenységre,
amit ki akarunk valtani bel6le. A legsikeresebb e-mailekben k6z6s jellemzd, hogy az
CTA Kkozel talalhat6 a hozza kapcsolodd termékhez vagy ajanlathoz (Rowe—Burridge
2012).

A call-to-action ,,gomb”” hatékonysaganak novelése érdekében érdemes a vizualis
megjelenésre is hangsulyt fektetni. Talan a legfontosabb szempontot a kattinthatésag
latszata jelenti (Rowe—Burridge 2012). Ha nem egyértelmii, hogy az adott kifejezéshez
egy link van kapcsolva, akkor hogyan varhatjuk el az olvasétol, hogy rakattintson. A
kattinthatosdg imitalhatd tobbek kozott 3 dimenzids effektussal, arnyékoléssal,
konturozassal vagy valamilyen hatarvonal hozziadasaval is?2,

Szinek tekintetében a kontrasztok alkalmazasa az egyik legkivalobb eszkoz
(Rowe—Burridge 2012). Az alkalmazott arnyalat legyen figyelemfelkeltd, térjen el a
kornyezetétdl és legyen konzisztens. Természetesen ez nem jelenti azt, hogy a vallalat
altal hasznalt arculati elemeket nem lehet hasznalni, csupan azt, hogy azokat ugy kell
dsszehangba hozni, hogy a CTA kiemelkedjen a tobbi elem koziil?. Konzisztencia alatt
pedig azt kell érteni, hogy az egyes call-to-action gombokhoz kovetkezetesen valasszuk
szineket. Ez aldl kivétel lehet a tematikus szinkddolas. Az akciokhoz vagy
kedvezményekhez kapcsolodd6 CTA-knal példaul gyakran alkalmazzék a piros szint
(Rowe—Burridge 2012), melyet mar az offline kommunikaciok hatdsara a j6 ajanlatokhoz
tarsitjak a fogyasztok.

A vizualis megjelenés nem ér véget a szin és a kontraszt kapcsolatanal. A
megfeleld méret kivalasztasanak a CTA-knal is fontos szerepe van. Ha a gomb tual kicsit,
akkor nagy valdszintiséggel az olvasok at fognak siklani felette, ezért a Hubspot ajanlasa
szerint a kattinthat6 feliilet akar az iizenet teljes szélességében is megjelenhet?®. A fenti
jellemzok mellett a betiitipus, a nyelvezet és a forma is szerepet jarhatsz a CTA

vonzosagaban (Rowe—Burridge 2012).
3.2 Perszonalizalas: a hatékony kommunikacio kulcsa

Korunk egyik legismertebb piaci trendje a termékek €s a szolgaltatasok személyre

szabasa. A perszonalizdlas ebben az esetben ugy is leirhatd, mint az egyes

22 Hubspot (2017): The Complete Checklist for Creating Compelling Calls-to-Action.
https://blog.hubspot.com/marketing/call-to-action-optimization-ht Letoltve: 2020.12.08.
23 Hubspot (2017): The Complete Checklist for Creating Compelling Calls-to-Action.
https://blog.hubspot.com/marketing/call-to-action-optimization-ht Letdltve: 2020.12.08.
24 Hubspot (2017): The Complete Checklist for Creating Compelling Calls-to-Action.
https://blog.hubspot.com/marketing/call-to-action-optimization-ht Letdltve: 2020.11.20.

21



https://blog.hubspot.com/marketing/call-to-action-optimization-ht
https://blog.hubspot.com/marketing/call-to-action-optimization-ht
https://blog.hubspot.com/marketing/call-to-action-optimization-ht

felhasznalokhoz legjobban ill6 marketingmix kialakitasa (Song et al. 2014). Ez
természetesen azt is jelenti, hogy az igényeknek torténd teljes megfeleléshez a
marketingkommunikécio perszonalizacidja is elengedhetetlen. A
marketingautomatizacionak koszonhetden a tomeges testreszabas metodikajat is képesek
vagyunk mar az e-mail marketingre kivetiteni. Az informacids technologia lehetdséget
biztosit arra, hogy tomegeket megcélz6 kampanyokat szabjunk az egyedi felhasznalokra
az igényeik feltarasaval (Song et al. 2014, Szab6 2006). A feliratkozokrol gyiijtott
adatokbol felépitett adatbazis segitségével néhany kattintassal perszonalizalhatjuk a
sablonként szolgalo kreativot. Miel6tt mélyebbre dsnank a perszonalizalas dimenzidiban,
fontos pontosan meghatdrozni, hogy mit is értiink e fogalom alatt és miben tér el a

személyre szabastol.

A személyre szabas (customization) a marketing mix testreszabdsat jelenti a
fogyasztok altal, mig a perszonalizacio (personalization) a marketing mix testreszabdsdt

Jjelenti a szolgaltatok dltal.” (Song et al. 2014, 91. 0.)

Mivel az e-mail marketing egy opt-in jellegii tevékenység, illetve a fogyasztok
azt is eldonthetik, hogy mely adataikat adjak meg ¢és milyen célra, ezért jelen
tanulméanyban a személyre szabast és a perszonalizacidt szinonimaként kezelem, mely a
marketing mix testreszabasat jelenti mind a fogyasztok, mind pedig a szolgaltatok,
vallalkozasok altal.

A személyre szabas jelentoségét tobbek kozott az is kifejezi, hogy pozitiv hatassal
van a figyelemre, ugyanis az olvaso sziikségleteihez jobban igazodo tartalom a kreativok
alaposabb atbongészést vonja maga utan (Kaspar et al. 2019). A perszonalizalas
segitségével egyedi élményt kinalhatunk minden felhasznalé szamara (Fernandez-
Lanvin et al. 2018), melynek igénye mar-mar elsédleges trenddé kezd valni a fogyasztok
részérdl (Price 2020). Emellett a modszer alkalmazasaval megerdsitheté a vallalat és a
fogyaszto kozotti kapesolat, amely noveli a bizalmat €s a lojalitast is (Song et al. 2014).
A marketing célu e-mailek tobb, mint harmada mar 2012-ben személyre volt szabva
(Ellis-Chadwick—Doherty 2012), mely szam azota vélhetdleg csak nétt. A fenti adatokat
azonban fenntartasokkal kell kezelni, a kutatas kiilfoldi mivolta kovetkeztében nem
feltétleniil tiikrozi a magyar helyzetet.

A fentiekkel szemben a személyre szabas egyik legnagyobb ¢és legtobb kihivast
okozo hatranya az adatbiztonsaggal kapcsolatos aggodalmak (Song et al. 2014), melyek

konnyen felmeriilhetnek a nem megfeleld gyakorlat soran. Song szerint két teriiletet
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kiilonboztethetiink meg, melyekkel enyhitheték ezek a félelmek: a fogyaszté kontrollja
és és az iizenet intimitasa (Song et al. 2014). Ertelemszertien, az aggodalmak csokkennek,
ha nagyobb a felhasznalo részérdl a kontroll az adatai tekintetében, valamint, ha intimebb
az lzenetvaltas (Song et al. 2014). Utobbi elérhetd emberibb szohasznalattal és
fogalmazasmoddal vagy akar az lizenetkiildé megnevezésével is (Song et al. 2014). Egy
lehetséges példa erre a gyakorlati életbdl, amikor nem a vallalat nevével érkezik egy

hirlevél, hanem egy ott dolgozé munkatars nevével és fényképével.
3.2.1 A demografiai célzas alapjai

Az e-mail marketing soran alkalmazott perszonalizalasnak szdmos formaja
1étezik. Tobbek kozott beszélhetiink demografiai, valamint termékpreferencia vagy
tevékenységalapu személyre szabasrdl is (Wattal et al. 2012). Elébbi esetén olyan
altalanos jellemzdket vesziink alapul a szegmensek kialakitdsdhoz, mint a nem, életkor
vagy a tartozkodasi hely (Kaspar et al. 2019). Ezek mind olyan adatok, amelyekkel nem
lehet az egyes fogyasztokat kozvetleniil azonositani (Wattal et al. 2012). A demografiai
tulajdonsagok mentén felépitett perszonalizalas elénye az egyéb lehetdségekkel szemben
a személyes adatok szlikebb korli hasznalata, amelynek koszonhetden kisebb
valoszinliséggel jelennek meg az adatbiztonsaggal kapcsolatos aggodalmak az olvasok
fejében (Kaspar et al. 2019).

A demografia célzas alapjat a tarsadalmi csoportok elmélete jelenti, amely
tomoren azt fogalmazza meg, hogy a hasonldé demografiai csoportba tartozé emberek
hasonloan viselkednek, s ezaltal hasonld igényeik és sziikségleteik vannak (Kasper et al.
2019). Az elmélet kiindulopontjat az emberek megkiilonboztethetd jellemzoi adjak
(Banton 2010), melyek kdzott minden esetben talalunk olyat, ami maséval megegyezik.
Az eltérd csoportok kialakuldsat az segiti eld, hogy az egyes tulajdonsagoknak,
jellemzoknek kozel azonos mértékii jelentéséget tulajdonitanak a tagok (Banton 2010).
A fentiek konnyen szemléltethetové valnak az aldbbi példa segiségével: A terhesség
allapota egy megkiilonboztetd jellemzd, és az elméletnek koszonhetéen azt is
feltételezhetjiik, hogy a terhes nék a gyermekvaras kapcsan hasonld dolgokat tartanak
fontosnak, hasonl6 az érdeklddési koriik €s hasonldé mértékben tartjak fontosnak ezt a
témakort. fgy a terhes n6k egy tarsadalmi csoportot alkotnak. A demografiai jellemz6k
szerinti  csoportositas tehat kiemelten fontos, hiszen ezen tulajdonsagokhoz
sztereotipikusan kapcsolhatunk elvarasokat, igényeket vagy akar kiilonb6zé vasarlasi

szokasokat, mintazatokat is (Fernandez-Lanvin et al. 2018).
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Az eddigi kutatasok azt mutatjak, hogy a nem ¢és az életkor elengedhetetlen részét
képezi a csoportok kialakitasanak (Fernandez-Lanvin et al. 2018). A demografiai
célzashoz sziikséges adatok gyitijtésére két fo iranyzat all rendelkezésre: nyilt vagy
rejtett modszer (Fernandez-Lanvin et al. 2018). A nyilt vagy explicit megkozelités soran
a sziikséges informaciokat kozvetleniil a fogyasztotdl kérjiik be, melynek egyik
legaltalanosabb modja a regisztracids lrlap alkalmazasa (Fernandez-Lanvin et al. 2018).

A masik hatranya a nyilt metddusnak az ellendrizhetetlenség, azaz, hogy sosem
lehetiink biztosak abban, hogy a megosztott informécié mennyire felel meg a valosagnak.
Nem ritka eset példaul, hogy fiatalok eltitkoljak a valds korukat (Fernandez-Lanvin et al.
2018), hogy egy nyereményjatékban részt vehessenek vagy egy terméket
megvasdrolhassanak. A potencidlis visszaforduldsok mellett a nyilt modszer
alkalmazhatdsagat az is rontja, hogy a szamtalan felhaszndlod regisztracid nélkiil
bongészik az online térben, igy roluk ilyen tekintetben nem lehet informacidkat szerezni
(Fernandez-Lanvin et al. 2018).

A rejtett vagy implicit megkozelités a nyil moddszer hatranyait hivatott
kikiiszobolni. Ez az eljaras tobbek kozott a felhasznalok vasarlasanak (Fernandez-Lanvin
et al. 2018), weblapbongészésének vagy egyéb online tevékenységének kovetését és
feltarasat jelenti, melyre alkalmas eszkdzok lehetne az tigynevezett siitik (cookies) vagy
a kiilonb6z6é webanalitikai eszkozok, kovetdkodok. Ezen adatok személyreszabashoz
valéo kozvetlen hasznosithatosagat a késobbiekben targyalom. Ehhez a fejezethez
kapcsolddoan viszont arra szeretnek ravilagitani, hogy példaul az egy oldalon eltoltott 1d6
ismerete is segitségiinkre lehet abban, hogy olyan demografiai jellemzdket csatoljunk

ismeretlen felhasznalokhoz, mint a nem vagy az életkor (Fernandez-Lanvin et al. 2018).
3.2.2 A tevékenységalapu célzas lehetoségei

A tevékenységalapu célzas hétkoznapi megkozelitésben azt az iddszakot idézi
eld, amikor a kis iizletek egymds szomszédsagaban alltak és minden elad6 ismerte az
0sszes vasarlojanak szokasat, preferenciajat és azt, hogy miket vett eddig a multban
(Wattal et al. 2012). Habar azt feltételezziik, hogy a fogyasztok olyan adatainak
felhasznaldsa, mint példaul a véasarlasi el6zmények azért (White 2008), hogy késébb jobb
ajanlatott kapjanak, csakis nyertes helyzetet alakithat ki, fontos szem el6tt tartani, hogy a
perszonalizalas ebben az esetben is egy kétélii penge (Malhotra et al. 2004).

A perszonalizalasnak ebben a formajaban az adatszerzés weboldallatogatason, a

weboldalon torténd aktivitdson vagy éppen eldzetes vasarlason keresztiil torténik meg
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(Wattal et al. 2012). A tevékenységalapu célzas alapjat tehat a kiillonboz6 kovetékodok
¢s siitik jelentik, melyeket a vallalatok tobb, mint fele hasznal arra, hogy személyre
szabott termékajanlatokat kiildjon a feliratkozoinak. (Bang—Wojdynski 2016). Ugyan az
adatbiztonsaggal kapcsolatos aggalyok ilyenkor is felmeriilnek, ezek csokkenthetok
azzal, ha a fogyaszté mar ismeri az adott vallalatot, mert ebben az esetben mar nem olyan
idegen szamara az adatfelhasznalasnak ezen modja (Wattal et al. 2012). A
tevékenységalapu célzas esetében is igaz, hogy akkor miikddik igazan hatékonyan, ha
nem deriil ki egyértelmiien az olvasok szamara a személyre szabas (Wattal et al. 2012).
A tevékenységalapu célzas esetében is beszélhetiink explicit és implicit
megkozelitésrol. E1obbi esetén a vallalat konkrét utaldst tesz arra, hogy az ajanlatot a
multbeli aktivitasai alapjan kapja, mivel feltételezhetden ez is tetszeni fog neki (Wattal et
al. 2012). Ezzel szemben az implicit megkozelités soran szintén a kordbbi eseményekbdl
nyert adatok keriilnek hasznositasra, &m olyan forméban, amely nem teszi az olvaso

szamara egyértelmiivé az adatainak felhasznalasat (Wattal et al. 2012).
3.2.3 A név alkalmazasanak elonyei

A feliratkozd nevének megjelenitése az egyik legaltalanosabban alkalmazott
személyre szabasi modszer. Ebben az esetben az adat nyilt megkdzelités szerint,
kozvetleniil a fogyaszotol keriil bekérésre (Fernandez-Lanvin et al. 2018), ezért itt
alapvetden alacsonyabb szintli az adatbiztonsighoz kothetdé félelem mértéke. Ez
természetesen csak akkor mondhat6 el, ha az olvasoé emlékszik a nevének megadésara a
feliratkoztatasi folyamat soran. Ha ezt nem tudja visszaidézni, akkor az adathasznalat
egyik legnyilvanvalébb formajaval taldlkozva a legmagasabb szintli adatbiztonsaggal
kapcsolatos félelmet lehet eldidézni a fogyasztoban (Wattal et al. 2012).

A gyakorlatban megtorténhet, hogy egyes feliratkozokhoz nem tartozik név
paraméter, mert példaul nem volt kotelezd megadni. Ebben az esetben az automatizalt
rendszerek megfelelé miikodéséhez érdemes az iiresen hagyott érték helyére ,,Ugyfeliink”
vagy ,,Vasaronk” kifejezéseket illeszteni, mellyel szintén eldidézheté a baratsagos,
invitalé hangulat. A modszert nem érdemes lesziikiteni a B2C piac szintjére, B2B
partnerek esetén is fel lehet hasznalni a vallalatok nevét a személyre sz6lo {izenethez
(Beny6 2017).

A feliratkozok nevének alkalmazas azért jelent érdekes teriiletet a személyre
szabason beliil, mert semmilyen hozzaadott értékkel nem rendelkezik a meghirdetett

termékhez vagy a vallalat hireihez. Ennek ellenére mégis képes befolyasolni az ezekre
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adott reakciot azzal, hogy felhivja a figyelmet, kapcsolatot teremt és pozitiv attitiidot idéz
el6 a fogyasztokban (Sahni et al. 2018).

Kutatasok megallapitottak, hogy az olvasd sajat nevének latvanya noveli a
vizualis észlelést (Bang—Wojdynski 2016), valamint noveli annak a valdszintiségét, hogy
az ajanlatot elfogadja az olvas6 (Wattal et al. 2012). Mivel a név megjelenitésére nem
csak a megszolitasban, hanem a targy mezdében is lehetdség van, ezért érdemes itt is
figyelembe venni a hatékonysagnoveld képességét, ami ebben az esetben a magasabb

megnyitasi arannyal tarsul (Sahni et al. 2018).
3.3 A hatékony e-mail komponensek modelljének operacionalizalasa

A szakirodalom feltarasa soran a hatékony e-mail komponenseinek két f6
csoportjat lehetett elkiiloniteni: a megjelenéshez vagy a perszonalizdldshoz kapcsolodd
elemek, igy a modellem kialakitasat is ezen két kategoria szerint kozelitettem meg (6.

abra).

6. abra A hatékony e-mail komponenseit tartalmazo kisérleti modell

—> szoveg
q — kép
Q megjelenés | ==
E. o —> struktdra
a7
; = = CTA
ok
=
: a —> demogrifiai
< perszonalizalds | ==

=P tevékenységalapi

—p  név alkalmazdsa
Forras: sajat szerkesztés

A marketing céli e-mailekben megjelend szoveg egyik legfontosabb valtozdjat a
terjedelem adja, amely szoros kapcsolatban all a tartalomfeldolgozas részletességére

(Sicilia—Ruiz 2010). A terjedelem vizsgalata soran fontos meghatarozni a fogalom
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mértékegységét. A feltart irodalmak tobbféle megkozelitést is alkalmaznak, lehet mérni
a legorgetések szamaval (Chittenden—Rettie 2003), az oldalak, szavak vagy karakterek
szamaval is (Lorente-Paramo et al. 2020). Ezek koziil jelen kutatas tekintetében a
szoszam meérése tinik a leghatékonyabbnak, melyet az orszagon beliil elvégzett kutatas
1évén minden korlatozas nélkiil alkalmazhatunk (Lorente-Paramo et al. 2020).

A kép kiilonbozo valtozoi koziil a méretnek van a legnagyobb befolyésolo ereje
(Djamasbi et al. 2010, Faraday 2000, Hofmeister-T6th 2014). A képméret esetében is
tisztazni kell, hogy mit értiink nagy ¢€s kis kép alatt. Modellemben ¢és a kutatdsomban is a
Tullis és Tullis (2007) altal javasolt 40%-os iranymutatast alkalmaztam (Tullis—Tullis
2007) az e-mailekre atvetitve. Ez azt jelenti, hogy a nagy képek csoportjaba keriilnek azok
az elemek, amelyek az e-mail valamelyik oldalahoz viszonyitva legalabb 40%-0s méretet
elérik. Ezzel szemben a kis képek a nagyok 50%-kal csokkentett verzioi a vizsgalt oldal
mentén.

A marketing célu e-mailek strukturajat tekintve két f6 szerkezeti felépitést
vizsgalok, melyek a figyelem megfeleld terelésére alkalmasak. Az AIDA modell a
tartalom megfeleld kialakitasaval vezeti végig az olvasokat az e-mailen, melyhez
formailag 4ltalaban egy forditott piramis alaki sémat tarsitanak®. Ezzel szemben a
Gutenberg diagram az atlds struktura alkalmazasat javasolja, ami alapvetden az olvasasi
iranyt hasznalja ki (Rowe—Burridge 2012), és altaldnos jellemzdje, hogy a CTA gomb a
jobb also6 sarokban helyezkedik el. A stukturdk tekintetiranyitdsanak képességét tobbek
kozott kifejezhetjiik azzal, hogy az ugyanolyan magassagban elhelyezett call-to-action-
ok koziil melyikre érkezik hamarabb az elso fixacio.

A CTA, azaz call-to-action gombok hatékonysaganak novelése érdekében
megfeleléen lathatova kell tenni 6ket. Ennek egyik modszere a kontrasztos szinek
alkalmazasa gy, hogy azok tovabbra is illeszkedjenek az arculathoz?®. A megfeleld
vizsgélathoz tehat olyan vallalatokat érdemes alapul venni, amelynek szinei kozott a fehér
hattérhez viszonyitva erds és gyenge kontrasztiak is megjelennek. Erre jo példa a
Douglas, ahol a dizajn részét képezd két f6 arnyalat az élénk pink és a lagy tiirkiz?’.

Végiil a perszonalizalas teriiletére attérve harom megkdzelitést emlit meg a

szakirodalom. Ezek koziil a legnagyobb hangsulyt a demografiai célzésra helyezem

25 Mailup (2018): Which Email Layout Is The Best? https://blog.mailup.com/2018/04/email-layouts/
Letoltve: 2020.11.16.

26 Hubspot (2017): The Complete Checklist for Creating Compelling Calls-to-Action.
https://blog.hubspot.com/marketing/call-to-action-optimization-ht Let6ltve: 2020.12.08.

27 https://www.douglasshop.hu/
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(Kaspar et al. 2019), ugyanis a név szerinti (Bang-Wojdynski 2016) ¢és a
tevékenységalapu célzassal (Wattal et al. 2012) szemben ebben az esetben a
legalacsonyabb az adatbiztonsaggal kapcsolatos aggodalom mértéke az olvasok részeérol,
ami kiemelt fontossagli szempontot jelent napjainkban. A demografiai célzashoz
kapcsolodo vizsgalat alapjat Kaspar kutatdsa adja, amely tobbek kozott a nemet emeli ki

szegmentacios tényezoként (Kaspar et al. 2019).
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4. A komponensek elemzése szemkameras vizsgalattal

A hatékony e-mail komponenseit tartalmazé modellt a szakirodalom
attekintésével épitettem fel, amely mindaddig csak elméleti feltételezés, amig nem
vizsgaljuk meg tudomanyos eszkozokkel a valtozok hatasait. Ebben a fejezetben az

elméleti modellhez kapcsolddo szemkameras vizsgalat modszertanat ismertetem.
4.1 A kutatas alapjai

Az kutatas soran feltart eredmények megértéséhez eldszor a kutatas céljat €s a
vizsgalt hipotéziseket érdemes attekinteni. Ezutdn bemutatisra keriil az adatgytijtés

modja, a mintavételi eljaras és a minta, valamint a kutatasi dizajn is.
4.1.1 A kutatas célja, hipotézisek és felvetések

Jelen kutatasban arra keresem a valaszt, hogy milyen eszkozokkel lehet javitani
az e-mail marketing hatékonysagat miutan az iigyfél megnyitotta a hirlevelet?
Célom tehat megmagyarazni az e-mail marketing nem lathatd (csak megnyitds utan
megjelend) komponenseinek hatasat a fogyasztdé vizualis észlelésére. A Kutatas
eredményeképpen az egyes komponensek hatasa mérhetévé valik, valamint feltarhatok
olyan tovabbi komponensek is, amelyek meghatarozoéak lehetnek és ezéltal a meglévd
modelljeink bovitését teszik lehetove.

A tanulmany célja kiilonb6z6 tényezok €s a hatékonysag kozotti osszefiiggések
feltarasa, azon belill is a legfontosabb magyarazd tényez6k megadasaval végzett
nomotetikus magyarazat. A vizsgalatomat deduktiv logika szerint épitem fel, melyhez
kapcsolodoan a hipotéziseimet a szakirodalom altal legjelentdsebbnek itélt e-mail
paraméterek mentén allitom fel, mellyel az altalam felépitett modell is vizsgalhatova
valik.

A kutatdsomhoz kapcsoloddan Osszesen 5 hipotézist fogalmaztam meg. Az e-
mailekben megjelend szoveg terjedelmének hatasat eddig csak olyan hagyomanyos e-
mail metrikak segitségével mérték, mint az atkattintasi vagy Gjranyitasi rata (Kumar
2021, Lorente-Paramo et al. 2020). A webdizdjnnal kapcsolatos kutatdsok azonban
ravilagitottak arra, hogy a szoveg terjedelme és a vizudlis észlelés kdzott negativ iranyt
kapcsolat all fenn (Tullis—Tullis 2007), melyet érdemes az e-mailekre vonatkozodan is

megvizsgalni. Ez alapjan az els6 hipotézis a kdvetkezo:
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H1: A szoveg terjedelmének novelése csokkenti egy adott szovegrész olvasasi idejét.

A képek alkalmazasa soran a méret vizsgéalata a legfontosabb, hiszen kiemelt
szerepet tolt be az észlelési folyamatban. A weboldalak vizsgélata sordn mar szintén
kimutattak, hogy a kép mérete és a vizualis vonzerd kozott pozitiv korrelacids kapcsolat
van (Tullis—Tullis 2007), azonban az e-mailek esetén hasonlo tanulmany nem sziiletett

még. A masodik hipotézis igy hangzik:
H2: A kép méretének novelése noveli a kép vizualis vonzerejét.

A tekintet megfeleld irdnyitasat az e-mail struktirdjanak kialakitdsaval is el lehet
érni. A két leggyakrabban alkalmazott technika a forditott piramis elrendezés?® és a
Gutenberg diagram (Rowe—Burridge 2012). Ezek k6z6tt azonban érdemes megvizsgalni,
hogy melyik képes hatékonyabban irdnyitani a tekintetet. Emiatt a harmadik hipotézis
ugy hangzik, hogy:

H3: A forditott piramis struktira tekintet iranyitasi képessége jobb, mint a

Gutenberg diagramé.

A CTA-k figyelemfelkeltd képességének novelése érdekében az eddigi
tapasztalatok szerint érdemes erés kontrasztot alkalmazni, hiszen ezzel lehet a
legkonnyebben kiemelni a kdrnyezetébdl a gombot?®. Annak vizsgalatara, hogy valoban

hatékony-e ez a gyakorlat a kovetkezd hipotézist allitom fel:

H4: Az arculatba illo, de kontrasztos CTA jobban vonzza a tekintetet, mint a

kontraszt nélkiili.

Az e-mail marketing esetében kiilondsen fontos szerepet jatszik a perszonalizalas,
melynek az egyénekre gyakorolt hatdsat érdemes vizsgalni. A bannerekhez kapcsolodo
tanulmanyok mar bebizonyitottdk, hogy a demografiai célzds jotényok hatdssal van a
vizualis észlelésre (Kaspar et al. 2019), am az e-mailek esetén eddig még nem késziilt

hasonlo6 jellegli tanulmany. A kérdés elemzéséhez az alabbi hipotézist haszndlom fel:

28 Mailup (2018): Which Email Layout Is The Best? https://blog.mailup.com/2018/04/email-layouts/
Letoltve: 2020.11.16.

29 Hubspot (2017): The Complete Checklist for Creating Compelling Calls-to-Action.
https://blog.hubspot.com/marketing/call-to-action-optimization-ht Let6ltve: 2020.12.08.
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HS: A demografiailag célzott e-mailek vizualis vonzerejében jelentos eltérés van a

célzott és a nem célzott szegmensek kozott.

Kutatasom els6sorban a szakirodalom alapjan felallitott modell vizsgalatat
célozza, am emellett kiegészitdo kutatasi kérdésként arra is kivancsi vagyok, hogy
milyen egyéb, eddig fel nem tart komponensek birnak hatassal a vizualis észlelésre a

marketing céli e-mailek esetében.
4.1.2 Az adatgyiijtés modja

Mivel a kutatdsomban els@sorban arra vagyok kivancsi, hogy a marketing célu e-
mailekel valo talalkozas pillanatdban mi torténik, melyik e-mail komponens mekkora
figyelmet kap, ezért a szemkameras megfigyelést valasztottam a primer adatgyijtés
modszereként. Az eljaras lehetdvé teszi a vizudlis észlelés mérését kvantitativ mutatdkon
¢és olyan vizudlis megjelenitést szolgald eszkdozokon keresztiil, mint a hétérkép vagy a
gaze plot.

A neuromarketing-kutatasi modszerek kozé tartozd szemmozgaskdvetéses
vizsgalat megfigyelésen alapul, tehat az ilyen tipust technikak elonyei itt is megjelennek
(Gonczi—Hlédik 2020). A megkérdezéses modszerekkel ellentétben, a szemmozgas-
kovetés soran valds idejii informaciok gytijtésére van lehetdség, amely ezaltal pontosabb
méréseket eredményez (Gonczi—HIédik 2020), bar figyelembe kell venni a mesterséges
szituacid torzitd hatasat is. Az eljaras egyik legnagyobb hatranya, hogy az ok-okozati
viszonyokra nem vilagit ra, nem tudjuk, hogy az alany miért nézett oda, ahova (Gonczi—
Hledik 2020). A sziikséges hattérinformaciok begyljtése érdekében az RTA
(retrospective think aloud) vagy CTA (concurrent think aloud) interjuk alkalmazasat
javasoljak (Gonczi—Hlédik 2020). Mindkét modszer esetében arra kérjiik meg az alanyt,
hogy magyarazza el, hogy mit miért figyelt vagy éppen nem figyelt meg, &m mig az eldbbi
esetében ez a kiegészitd gondolatok kozlése a megfigyelés utdn torténik meg az
eredmények visszanézése kozben, addig az utobbi esetben a szemmozgaskovetés kozben
zajlik le (Gonczi—HIédik 2020). Mivel a CTA moddszertanat gyakran éri az a kritika, hogy
csokkenti a mérés hatékonysagat (Gonczi—HIédik 2020), ezért kutatasom soran az RTA
interjut alkalmaztam a kiegészitd informaciok feltarasa érdekében. A fentiekhoz
kapcsolodoan érdemes kihangstlyozni, hogy az interju tipusanak roviditése megegyezik

a call-to-actionre alkalmazott betiiszoval. A tovabbiakban, ha a CTA kifejezés egyéb
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kiegészités nélkiil szerepel, akkor a cselekvésre 0sztonzd gomb szinonimajaként
alkalmazom.

Az szem mozgéasanak megfigyelése soran tulajdonképpen az egymast kdvetd
fixaciok és szakkadok elemzése megy végbe (Szabd 2015). A szakkadok a szem két pont
kozotti mozgasat jelentik, melyek soran nem torténik informaciofelvétel (Gonczi—Hlédik
2020). Ezzel szemben a fixaciok esetében mar sor kertiil erre, ugyanis ebben az esetben a

szem megallapodik egy adott ponton (Gonczi—HIédik 2020) (7. abra).

7. abra A fixacio és a szakkad szemléltetése

 NECKERMANN

UTAZAS

LAST MINUTE REPULOS UT STALLAS BELFOLD

Forras: sajat szerkesztés

A mérések kivitelezéséhez két tipusi szemkamera hasznalhato: statikus, a
szamitogéphez rogzitett eszkoz vagy dinamikus, szemiiveg forméjaban megjelend
kamera (Gonczi-Hlédik 2020) (8. abra). Mivel esetemben az e-mail marketinghez
kapcsolodo kreativok tesztelése a cél, ezért vizsgalatom soran statikus mérémiszert
alkalmaztam. Az adat rogzitését egy Tobii Pro X2-30 szemkameraval végzem, amely 30
Hz-es frekvenciaval miikodik és a fixacidalapu kutatasok elvégzéséhez lett kialakitva®.
A szemkamerds kutatashoz egy szoftverre is sziikség van, aminek a szerepét jelen esetben

a Tobii Pro Lab tolti be3l,

30 https://www.tobiipro.com/product-listing/tobii-pro-x2-30/ Letdltve: 2021.01.20.
81 https://www.tobiipro.com/product-listing/tobii-pro-lab/ Letoltve: 2021.01.20.
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8. abra A statikus és a dinamikus szemkamera

Forrds: TobiiPro3?

Az adatfelvételre a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Karanak
egyik kutatdszobdjaban kertilt sor 3 nap leforgésa alatt egyforma koriilmények kozott.
Ezalatt végig biztositva volt a nyugodt, csendes kornyezet az megfigyelés hatékony
kivitelezése érdekében.

A szemkamerds adatrogzitést megel6zden kalibralast hajtottam végre minden
egyes alany esetében, amelynek célja az alanyok szemének karakterisztikait feltarni a
lehetd legpontosabb mérés érdekében®®. A kalibralas elsd, adatfelvételi fazisaban 9
kalibracidés pontot vetitettem le az alanyok szamara, mely a szoftver altal biztositott
lehetéségek kozill a legmagasabb szintli optimalizalast teszi lehetévé®. A folyamatot
validalas koveti, melynek eredményeképpen harom {6 mutatdé jon létre, mely segit
megitélni a kalibracio sikerességét®® (2.tablazat):

e (Osszesitett pontossag (a céltdl valod atlagos tavolsag),
e precizitas (a céltdl valo tdvolsag szorasa),

e azérvényes szemmozgaskovetési mintak szama.

2. tablazat A mintdba bevont alanyok dsszesitett kalibralasi értékei (mm)

atlag Szoras
oOsszesitett pontossag 8,97 3,57
precizitas 5,25 2,36

Forras: sajat szerkesztés

32 hitps://www.tobiipro.com/product-listing/nano/ és https://www.tobiipro.com/product-listing/tobii-pro-
glasses-3/ Letoltve: 2021.01.20.

33 https://www.tobiipro.com/learn-and-support/learn/eye-tracking-essentials/what-happens-during-the-
eye-tracker-calibration/ Letdltve: 2021.01.20.

3 https://www.tobiipro.com/learn-and-support/learn/steps-in-an-eye-tracking-study/run/performing-a-
calibration-and-validation-in-pro-lab/ Letoltve: 2021.01.20.

35 https://www.tobiipro.com/learn-and-support/learn/steps-in-an-eye-tracking-study/run/performing-a-
calibration-and-validation-in-pro-lab/ Letoltve: 2021.01.20.
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A kalibralast egy alany esetében nem lehetett haté¢konyan elvégezni, igy nem
keriilt a mintaba. A tobbi esetben az §sszesitett pontossag és a precizitas értéke a kutatasba

bevont kreativok sajatossagait tekintve elfogadhatonak szamitanak.
4.1.3 A mintavételi eljaras és a minta bemutatasa

A kutatas soran az célsokasagot a 18-28 év kozott Szegedi Tudomanyegyetemre
jar6 hallgatok alkotjak, akik koziil nem véletlen visszatevés nélkiili mintavétel alapjan
jott 1étre a vizsgalat alapjaul szolgalé minta (Malhotra 2016). Az alkalmazott mintavételi
technika az onkényes mintvétel, amely legfoképpen a kutatas feltaré vonalat tamogatja,
lehetévé téve a mélyebb megértést (Malhotra 2016). Az eljaras kovetkezményeképpen
azonban szem el6tt kell tartani, hogy a minta nem lehet reprezentativ ebben az esetben,

tehat semmilyen 4ltaldnos érvényli kovetkeztetést nem szabad levonni a kapott
eredményekbdl (Malhotra 2016).

tehat alacsonyabb mintaelemszammal is hatékonyan le lehet futtatni az adatfelvételt. Az
ilyen tipusti megfigyelések esetén az altalanos irdnyvonalat a 30 f6s minta jelenti, mely
természetesen a sikeresen kalibralt alanyokra vonatkozik (L4zar—Sziics K 2020). Mivel a
kutatas egy kvalitativ jellegli RTA interjuval is kiegésziil, igy kis minta esetén is
megbizhato eredmények sziiletnek (Lazar—Sziics 2020).

Kutatasom soran 33 alanyt vontam be a vizsgalatba, akik koziil egy esetben nem
lehetett pontos kalibralast végezni a szem adottsdgai miatt, igy a mintdmba 32 {6 keriilt.
A ko0z0s jellemz6é minden esetben a korcsoport és az SZTE-s hallgatéi jogviszony. A
mintaba egyenld ardnyban kertiltek férfiak és ndk (16-16 £6). Ennek kiemelt szerepe a
demografiai célzas hatékonysaganak vizsgalatakor jelenik meg, ugyanis a kutatdsban a

nok jelentik a célzott szegmenst, mig a férfiak a kontrollcsoportot alkotjak.
4.1.4 A kutatasi dizajn

A szemkameras kutatds két idévonalbdl épiil fel, ahol az egyes idOvonalakat a
férfi és ndi alanyok egyenld ardnyban tekintik meg. A kutatds strukturdja a between-
subject dizajnon alapul, azaz az egyes alanyok csak az egyik idévonalat 1atjak®®. Az egyes
idévonalak els6 eleme egy feladatleiras, amelyben tdjékoztatom az alanyokat arro6l, hogy

e-maileket fognak latni, melyeket egy otfoku skalan kell széban értékelni az alapjan,

36 https://www.tobiipro.com/learn-and-support/learn/steps-in-an-eye-tracking-study/design/Between-and-
within-subject-experimental-designs/ Letoltve: 2021.01.20.
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hogy mennyire tetszett nekik az adott hirlevél. Ezzel kikiiszobolhetd, hogy az alanyok
feladat hidnydban mindent meg akarjanak nézni és jegyezni, amely mesterséges
viselkedést idéz eld. Az értékelésre az egyes kreativok kozé beékelt kép hivja fel a
figyelmet (1. melléklet). Emellett a kreativok kozott egy fixacios kereszt is helyet kapott,
amely a pontosabb mérést teszi lehetévé. Az egyes hirlevelek 17 masodpercig voltak
lathatok az alanyok szamara (2. melléklet).

Az egyes idOvonalakban két-két e-mail kapcsolodik az elsé négy hipotézishez,
melyek felépitését az abra alsé soraban tiintettem fel (9. abra). Igy tehat mindegyik alany
latott példaul rovid €s hosszl szoveget tartalmazd e-mailt, azonban eltérd verzioban. Az
0todik, perszonalizaldshoz kapcsolodd hipotézis vizsgalatdhoz a szdveg terjedelmét,
illetve a CTA kontrasztjat fokuszba helyezd hirlevelek lettek a néi, célzott szegmensre
szabva, mig a tobbi lizenet nemtdl fiiggetlen markakat és termékeket abrazolt. Az egyes
markakhoz kapcsolodo kreativok esetén mindig csak egy tényez6 keriil moédositasra, igy
lehetévé téve a hatékony A/B tesztelést a ceteris paribus elv mentén. Az egyes kreativok
randomizalt sorrendben jelennek meg, hogy csékkenjenek a kezdeti és a zard képekre

jellemzd negativ hatdsok.

9. dbra A kutatasi dizajn

demogréfiai demogréfiai demogréfiai demogréfiai
célzas célzas nélkiili célzas nélkiili célzas

i

COUGLAS
r~
D propamiioli %, CDUGLAS
— B .
- _- - o =l
lL |l J
I I |
hosszu és rovid nagyobb és forditott piramis kontrasztos és nem
szoveges kisebb méretii és Gutenberg kontrasztos CTA
tartalom kép struktara gomb

Forras: sajat szerkesztés
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Az e-mailek kialakitdsa sordn a hitelesség és a természetesebb érzet elérése
érdekében a képeket és a szovegeket is az egyes markak sajat weboldalarol gytjtottem

0ssze.
4.2 Szemkameras kutatas eredményei

Az elemzés soran tobb mutatészamot is figyelembe veszek, melyek a fixacidhoz
¢s a latogatashoz kapcsolodnak. Mig a fixacio ugy irhat6 le, mint a tekintet megallapodasa
egy ponton, amikor az informaciéfeldolgozasi folyamat valojaban végbemegy, addig a
latogatas az tekintet azon részére utal, amely egy AOI-ban tortént elsé és utolso fixacid
kozott torténik®’. Az AOI vagy érdeklodési teriilet egy a szoftver altal biztositott
lehetdség, mellyel manudlisan kijeldlhetiink olyan teriileteket, amelyekrdl kiilon
szeretnénk kvalitativ informaciot gytjteni (Szabd 2015). Ezekhez a fogalmakhoz
kapcsoloddan tobb fajta mérészam alkalmazdsdra is lehetdség van, melyek
hozzasegitenek az adatok értelmezéséhez.

4.2.1 A szoveg terjedelmének vizsgalata

Az elsd hipotézis sordn azt vizsgalom, hogy a széveg terjedelmének novelése
csokkenti-e egy adott szovegrész olvasasi idejét. Ennek a megéllapitasnak az
igazolasara két e-mailpart elemzek, melyekben paronként egy szovegtomb szdszdma

keriilt modositasra megkozelit6leg kétszeres szorzdoval ceteris paribus (3. tablazat).

3. tablazat A vizsgalt szovegrészek terjedelme sz6szamban kifejezve

hosszu szoveg rovid szoveg
Schwarzkopf e-mail 65 sz6 32 sz6
Netflix e-mail 91 szb 50 sz6

Forras: sajat szerkesztés
Az adatok megfelel6 Osszehasonlitasdhoz AOl-kat jeloltem ki a kovetkezd
modon. A rovid szoveget tartalmazod kreativon a vizsgalt szovegrészt hataroztam meg
AOI-ként (piros), majd a hosszi szoveggel rendelkez6 parjan amellett, hogy a teljes
hosszu szovegrészt is AOI-ként jeldltem ki (z61d), az el6zéekben alkalmazott rovid AOI-
t is beillesztettem ide (piros). Ezaltal mérhetové valik az eltérés a rovid szovegrész €s a
hosszu roviddel megegyezd terjedelmii hanyada, valamint 6sszességében a rovid és a

hosszu kreativ kozotti kiilonbség (10. abra).

87 https://www.tobiipro.com/learn-and-support/learn/steps-in-an-eye-tracking-study/data/understanding-
Pro-Labs-eye-tracking-metrics/ Letoltve: 2021.01.18.
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10. abra A szdveg terjedelmének hatasat vizsgalo AOI-k a Schwarzkopf képpar

Schw;gzkopf Schwa!zkopf

IFESTES HALAPOLAS WARKAIN AIFORMAZAS BIFESTES 1AIAROLA

Ne maradj le rola!

Ne maradj le rélat =
KIPROBALOM

KIPROBAT.OM
esetén

Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalatot érdemes az eredeti rovid szovegrészlet és a hosszll verzion kijelolt
hasonld méretii, tehat a fenti abran pirossal jelolt AOI-k 6sszehasonlitasaval kezdeni.
Ugyan a lategatasok atlagos szama (NV —number of visits) a Schwarzkopf képpar esetén
nem (NVichwarzkopf rovid = NVschwarzkopf hossza = 2,31), mig a Netflix képparnal alig tér el
(NVetfiix rovid = 2,25 €és NVnerlix hosszo = 2,31) egymastol, mégis a latogatasok hossza a
hipotézis szamara kedvezd eredményeket sejtet. A tablazatbol is leolvashat6d, hogy az
AOIl-kon beliil eltoltott atlagos (ADV — average duration of visits) €s 0sszesitett idok
egyénekre vetitett atlag magasabb a rovid szoveget tartalmazd verziok esetében (4.
tablazat). Ez egyértelmiien arra utal, hogy a rovidebb szoveg esetén tobb idot toltottek
el az alanyok a kijelolt teriileten, tehat feltételezhetéen nagyobb figyelmet szenteltek

egy irott tartalomnak, ha az terjedelmében révidebb.
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4. tablazat A latogatassal kapcsolatos metrikak egy fore vetitett atlagainak

Osszehasonlitdsa a szoveg terjedelmére vonatkozéan (masodperc)

Schwarzkopf rovid verzio

Schwarzkopf hosszu verzio

rovid szoveg AOI rovid szoveg AOI
Osszes | share of total time (%) | 6sszes | share of total time (%)
total duration of visit (TDV) | 4,92 12,72 3,99 8,56
average duration of visit
(ADVg) 299 na 2,24 na
number of visits (NV) 2,31 2,31
Netflix rovid verzio Netflix hosszu verzio

rovid szoveg AOI rovid szoveg AOI
Osszes | share of total time (%) | 6sszes | share of total time (%)
total duration of visit (TDV) | 3,77 9,22 2,94 6,28
average duration of visit
(ADV) 2,02 na 154 na
number of visits (NV) 2,25 2,31

Forras: sajat szerkesztés

Mivel a fixacidok adnak teljes képet arrdl, hogy milyen mértékben valdsulhatott

meg informaciofeldolgozasi folyamat, ezért érdemes az ezekre vonatkozd metrikakat is

bevonni a vizsgéalatba. A kijelolt AOI-n beliili fixaciok osszességének egy alanyra

vetitett atlaga, valamint a fixaciok atlagos szama mindkét esetben alacsonyabb a hosszu

szoveget tartalmazo e-mail kreativnal, ami tovabb erdsiti azt a feltételezést, hogy a

terjedelem novelésével csokken az olvasdsi id6 és az éaltalanos érdeklédés is a

szovegrészlet irant (5. tablazat). Az érdeklodéskeltés mértéke vagy a tekintetvonzod

képesség jol megragadhatd az area of interesten beliili elsd fixacioig eltelt idon (TFF —

time to first fixation) keresztliil. A Schwarzkopf hirlevél esetében atlagosan 2,21

masodperccel (TFFschwarzkopf hossza — T FFschwarzkopt rovid), mig a Netflixnél atlagosan 1,33

masodperccel (TFFnetflix hossza — T FFnetfiix rovid) késObb kovetkezett be ez az esemény a

hosszu szoveget tartalmazé e-mailnél.
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5. tablazat A fixacidval kapcsolatos metrikdk egy fOre vetitett atlagainak

Osszehasonlitdsa a szoveg terjedelmére vonatkozoan (masodperc)

Schwarzkopf rovid Schwarzkopf hosszu
rovid szoveg AOI rovid szoveg AOI

Osszes | share of total time (%) | 6sszes | share of total time (%)
total duration of fixation
in AOI (TDF) 4,35 12,62 3,55 8,5
number of fixations in
AOI (NF) 15,06 12,06
- - —— na na
time to first fixation 577 498
(TFF) ' '

Netflix rovid Netflix hosszu
rovid szoveg AOI rovid szoveg AOI

Osszes | share of total time (%) | 6sszes | share of total time (%)
total duration of fixation
in AOI (TDF) 3,25 9,08 2,62 6,34
number of fixations in
AOI (NF) 12,56 9,31
- = Y- na na
time to first fixation 7 64 8.97
(TFF) ' '

Forras: sajat szerkesztés

A hipotézis elfogadasanak helyességét nagyban alatamasztja az AOI-n beliili
fixaciok Osszességének egy alanyra vetitett atlaganak a teljes megtekintési idébél valo
részesedése. A rovid szoveget tartalmazd Schwarzkopf hirlevél esetében ez az arany
12,62%, azaz az e-mail attekintésére szolgald id6 atlagosan 12,62%-at forditottdk az
alanyok a rovid szovegrész bongészeésével. Ezzel szemben a hosszu terjedelmi verzid
esetében a hasonld méretii AOI-val atlagosan a rendelkezésre allo id6 atlagosan csak
8,9%-at toltotték el a vizsgalatba bevont résztvevok. Ugyanezt megfigyelhetjiik a
Netflixes képpar esetén is, ahol a rovid e-mail atlagosan 9,08%-os figyelmet kapott, mig
a hosszl szoveget tartalmazo hirlevél atlagosan pusztan 6,34%-at kototte le a vizsgalatra
forditott idonek. Ezek, illetve a kordbban emlitett eltérések hatdsara az elsd hipotézist
elfogadom, tehat a szoveg terjedelmének novelése csokkenti egy adott szovegrész
olvasasi idejét.

A hipotézis kiegészitéseképpen a kreativokhoz kapcsolddd hotérképeket is
megvizsgaltam. A 85%-0s opacitas mellett megjelend hétérképeken lathatd, hogy a

szoveg valtozo terjedelme az e-mail tovabbi elemeire is hatdssal van (11. abra).

39




11. abra A szdveg terjedelmét vizsgald kreativok hétérképes vizualizalasa

- TV, SN
¥

11l mggidn | o stk

Forras: sajat szerkesztés

A Schwarzkopf képpar esetében lathatd, hogy a fixaciok eloszlasa a rovidebb
szovegrészleten siiribb, mint a hosszi verzién, ami arra utal, hogy a kevesebb
tartalommal rendelkezd bekezdést intenzivebben, nagyobb odavigyeléssel olvasak el az
alanyok. Emellett azt is meg lehet figyelni, hogy az e-mail tovabbi elemei nagyobb
hangsulyt kaptak a rovid verzioban, mig a nagy terjedelmil szoveget tartalmazo hirlevél
tovabbi részleteit kevésbé figyelték meg a vizsgalatba bevontak. Ezek alapjan tehat arra
a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a hosszu szoveg amellett, hogy a sajat vonzerejét
rontotta, a tobbi elem vizudlis vonzerdvel kapcsolatos hatékonysagat is csokkentette.

Ezzel szemben a Netflixhez kiotheté képparnal kissé eltéré tendenciat lehet
felfedezni. Itt a rovidebb tartalommal rendelkezd hirlevélre iranyuld fixaciok eloszlasa
viszonylag egyenletesnek és nem tGl intenzivnek nevezhetd. Lathatd, hogy
koncentraltabb fixalasok a képen és a kiemelést célzo piros feliratsdvon talalhatok csak.
Ellenben a hosszu szoveget tartalmazo e-mail esetében a fixaciok eloszlasa besiirtisodik
az els, egyébként valtozatlanul hagyott szovegrészen, valamint a call-to-action gombon.
Ebbdl az a konklizid vonhaté le, hogy a Netflixes e-mail esetén a rovid szoveg
egyenletesebb fixaciokat eredményezett, mig a hosszi szoveg feltételezhetéen az

oo

elrettentd ereje miatt a fixdciokat bestirlisitette a tobbi elemen.

4

A két eltéro eredmény véleményem szerint egyebek mellett a hosszi szoveg

crer

Netflixnél tulajdonképpen zard elemként, ami szintén hatdssal van arra, hogy az alanyok

hogyan reagalnak az e-mailre 6sszességében.
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4.2.2 A kép méretének vizsgalata

A kutatasom masodik hipotézise szerint a kép méretének novelése noveli a kép
vizualis vonzerejét. A haté¢kony vizsgalat érdekében a képek a kdvetkezoképpen keriiltek
kialakitasra. Mindkét képpar esetén a nagy verzié az e-mail valamelyik oldaléléhez
viszonyitva megkozelitéleg 40%-os nagysagu. Ehhez képest viszont a kis kép, az a
kapcsolodo nagy kép 50%-kal csokkentett méretli valtozata az eredeti vizsgalati oldalél
mentén. A pontos elemzés érdekében ebben az esetben is érdeklddési teriiletként (AOI)
jeloltem ki a képeket.

A vizudlis vonzerd fogalma tobb mérdszdmmal is megkdzelithetd. Edszor is
érdemes figyelembe venni, hogy mig a fentiekben vizsgalt szovegekre minden alany
ranézett, addig a jelen fejezetben targyalt képek esetén ez mar nem igaz. Kijelenthetd
ezaltal, hogy mind a két képparnal a nagyobb verziora fixaltak tobben. Az Budapesti
Allatkertre vonatkozoan a nagy képet mindenki megnézte (percentage fixated sirakert nagy =
100%), mig a kisebb verzio tekintetében ez az érték alacsonyabb volt (percentage fixated
allatkert kicsi = 75%). Hasonlo tendencia rajzolodik ki a Decathlonhoz kotheté e-mail
tekintetében is, ahol a nagy képre az alanyok haromnegyede fixalt (percentage fixated
decathlon nagy = 75%), mig a kis képet tartalmazé kreativnal szintén csokkent ez az arany
(percentage fixated decathion kicsi = 68,75%). Ezek alapjan azt a kdvetkeztetést vonhatjuk le,
hogy a kép méretének ndvelésével nagyobb szamu alany esetében érhetiink el fixaciot a
képre.

Ha a vizualis vonzerdt tovabb szeretnénk vizsgalni, akkor az elsé fixacioig eltelt
idot (TFF — time to first fixation) fontos Osszehasonlitani a kreativparokon. Az egy
alanyra vetitett 4tlagos értékek attekintése soran ellentétes irdnyvonalak rajzolodnak ki.
Az Allatkerthez kothetd e-mailek esetében a hipotézis tovabbi igazolast nyer, ugyanis a
nagy képre jelentésen gyorsabban torténik meg az elsd ranézés (TFF anatkert nagy = 0,44
mp), mint a kis képet tartalmazo verzio esetén a csokkentett méretti képre (TFF siiatkert kicsi
= 3,76 mp). Ezzel szemben viszont a Decathlon parositas ugyan kisebb mértékii, de
ellentétes iranyu hatast mutat. A nagy képre es6 elsd fixacio ebben az esetben lassabban
(TFF decathion nagy = 8,41 mp) kovetkezett be, mint a kis képre (TFF gecathion kicsi = 7 Mp).

Az egyértelmiibb kovetkeztetések levonasa érdekében olyan tovabbi mutatokat is
megvizsgaltam, mint a fixaciok szama (NF — number of fixations in AOI) és a
latogatasok szama (NV — number of visits), melyek szintén jellemz6i lehetnek a vizualis

vonzerének. A fentiekben feltart ellentétes eredmény a tovabbiakban kis megmutatkozik,
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ugyanis az eredmények elsd ranézésre az Allatkertes e-mail esetében az hipotézis
elfogadésat, mig a Decathlonnal annak elvetését tdmogatjdk. A nem egyirdnyu hatas
okainak feltdrasahoz megnéztem, hogy milyen mértéki eltérés mutatkozik az egyes
metrikaknal a kicsi és a nagy képet tartalmazo6 verziod kozott. Ez a kiegészités azonnal
ravilagit arra, hogy bar vannak eltérések, ezek a Decathlon esetében kevesebb, mint fél

masodpercet jelentenek, tehat csekély mértékiiek (6. tablazat).

6. tablazat A fixacioval kapcsolatos metrikak egy fore vetitett atlagainak

Osszehasonlitasa a kép méretére vonatkozdan (masodperc)

. eltérések
Al:j}:‘:l;iert Allatkert nagy (nagy -

kicsi)
number of fixations in AOI (NF) 3,58 6,5 2,92
number of visits (NV) 2,33 4,31 1,98

Decathlon Decathlon ez;e;ge;e_k
kicsi nagy Kicsi)
number of fixations in AOI (NF) 2,82 2,58 -0,24
number of visits (NV) 2,18 1,92 -0,26

Forras: sajat szerkesztés

Osszességében tehat ugyan vannak olyan metrikak, amelyek a hipotézis
elfogadasat tamogatjak, mégsem lehet egyértelmiien alatdimasztani annak helyességét,
ugyanis a Decathlonhoz kapcsolddo e-mailek esetében inkdbb azt mondhatjuk, hogy a
méret valtoztatasa semmilyen iranyu hatassal nem rendelkezik a vizualis vonzerdre. Ezek
alapjan pedig a hipotézist, miszerint a kép méretének ndvelése noveli annak a vizualis
vonzerejét, elvetem.

A két kreativpar kozotti eltéré hatasok kialakulasa valdszinlileg magyarazhato
tobbek kozott a tobbi elem sajatossagaival és képek elhelyezkedésével. Mig az Allatkert
esetében a vizsgalt kép az e-mail elején talalhatd, addig a Decathlonos hirlevélben az
lizenet végén kapott helyett. Ha ennek jelentdséget tulajdonitunk, akkor azt is
mondhatjuk, hogy az e-mail elején megjelend kép méretének novelése noveli a vizualis
vonzerdt, mig az lizenet végéhez kozeledve a méretnek nincsen befolydsold hatésa.

Tovabbi kiegészitd informaciok szerzése érdekében Osszevetettem az Osszesitett
fixaciokat tartalmazo hétérképeket is. Az Allatkert esetében megfigyelhetd, hogy a
nagyobb méretii képnek tulajdonképpen figyelemeltereld hatdsa volt a tovabbi

tartalmakrol. A kapcsolodo szovegtorzson sokkal siiriibb a fixaciok eloszlasa a kisebb
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képet alkalmazo verzion, ami azt a kovetkeztetést sejteti, hogy az informéciofeldolgozas
ebben az esetben sokkal magasabb szintii volt a nagy képet tartalmazé e-maillel szemben
(12. abra).

12. abra A kép méretét vizsgalod kreativok hotérképes vizualizalasa

=

S MIERT LATOCASS HEG?

Forras: sajat szerkesztés

A Decathlon tizenetét kdzvetitd képpar esetén a kvantitativ adatokhoz hasonldéan
a hotérképek is alacsony mértékii eltérést mutatnak, amely valosziniileg a vizsgalt

futdpad, valamint a tovabbi elemek elhelyezésbdl adodik.
4.2.3 Az eltéré strukturak vizsgalata

A harmadik vizsgalt hipotézis szerint a forditott piramis struktira tekintet
iranyitasi képessége jobb, mint a Gutenberg diagramé. A lehet6 legpontosabb mérés
¢s a ceteris paribus elvhez vald hiiség érdekében a vizsgalatba bevont e-mail kreativokban
a szerkezeti felépitésen kiviil minden valtozatlan maradt legyen sz6 a betliméretr6l vagy
akar a szoveg tartalmardl. A CTA-k elhelyezésénél is figyelembe vettem azt, hogy
egyforma magassagban helyezkedjenek el az eltérd struktura ellenére is.

Mivel alapvetdéen mindkét modell célja az, hogy egy bizonyos Gton végigvezetve
az olvasot végiil rairanyitsa a figyelmet a call-to-action gombra, ezért a legpraktikusabb
mérési modszert a CTA-ra eso elsé fixacioig eltelt atlagos id6é 6sszehasonlitasa jelenti.
A Neckermann hirlevélparnal ez az id6 valamennyivel révidebb volt a piramis struktara
esetén (TFF neckermann piramis = 9,29 mp), mint a Gutenberg diagram altal javasolt stukturanal
(TFF neckermann gutenberg = 9,91 mp). Az szamok hasonldan alakultak a McDonald’s-nal is,
ahol a piramis szerkezetnél szintén hamarabb eljutottak az olvasok a CTA-ig (TFF mcdonalds

piramis = 8,2 mp) a Gutenberg felépitéssel szemben (TFF medonalds gutenberg = 10,45 mp).
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A tekintetiranyitasi képesség vizsgdlata sordn azonban érdemes a bejarasi
utvonal alakulasat is figyelembe venni. Ehhez szamba lehet venni a gaze plotok altal
generalt sorrendeket, de az egyes AOI-k elsd fixaciojaig eltelt idot is, melyek eltérd
mérdszamokKkal, de tulajdonképpen ugyanaz a jelenséget fejezik ki. A fenti eredmények
a piramis struktira hatékonysagat sejtetik, ezért a bejarasi titvonalak elemzését is ezzel
kezdem. A Neckermann esetében az egyes AOI-kra esé elsé fixaciok atlagaibol
tokéletesen kirajzolodik a piramis stuktira célja €s egyenletesen, fentrdl lefelé
végigvezette a szerkezet az alanyokat a call-to-action gombig. A McDonald’s-nal is
megfigyelhetd ez a jelenség annyi eltéréssel, hogy itt a cim sorrendben megelézte a
képeket, azonban a fliggdleges iranyvonal alapvetéen megmaradt, valamint a CTA-ra

tovabbra is a szoveg attekintése utan fixaltak elészor az alanyok (13. abra).

13. dbra A piramis struktura okozta bejarasi Gitvonalak vizualizalasa

NECKERMANN m Ciths &
4 flpidy o AJANLATOK TERMEKEK HAZHOZSIALLITAS ETTERMEINK

LAST MINUTE RE2OLOS 0T SZALLAS BELFOLD

FocLfsgmosT

Forras: sajat szerkesztés

Ezzel ellentétben a racsos szerkezettel kialakitott Gutenberg diagramot kovet6
kreativok nem vartak szerint alakitotta az alanyok bejarasi titvonalat. Ideélis esetben a bal
felsd sarokbdl a jobb als6 sarok felé kellett volna haladni, kdzben az olvasasi irdnyt
kovetve. A McDonald’s-hoz kapcsolodd e-mailben majdnem megvalosul az elvart
utvonal, de a harmadik és a negyedik 1€pés itt is megfordul, ezzel pedig meghiusul tobbek
kozott az az idedlis elvaras, hogy az utols6 szovegrészlet utan iranyuljon a tekintet a call-

to-action gombra (14. abra).
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14. abra A Gutenberg diagram okozta bejarasi utvonalak vizualizalasa

. NECKERMANN

=pplyd HAZHOZSZALLITAS ETTERMEINK

LAST MINUTE REFILOS T SZALLAS RFLFOLD

FOGLY sPmosT

Forras: sajat szerkesztés

A CTA-kra es0 els6 fixacio atlagos idejének €s a bejarasi utvonalak elemzésének
eredményeként kijelenhetd, hogy a forditott piramis struktira tekintet irdnyitdsi

képessége jobb, mint a Gutenberg diagramé, tehat a harmadik hipotézist elfogadom.
4.2.4 A CTA gomb kontrasztjanak vizsgalata

A negyedik hipotézis soran arra keresem a valaszt, hogy az arculatba illo, de
kontrasztos CTA jobban vonzza-e a tekintetet, mint a kontraszt nélkiili. Az elemzést
a képek méretének vizsgalatahoz hasonldan jelenleg is érdemes a call-to-action gombra
fixaltak aranyanak attekintésével kezdeni. A négy vizsgalt e-mail koziil a nem
kontrasztos H&M CTA-ra fixaltak a legtobben (percentage fixated ngm nem kontrasztos =
93,75%), mig a kontrasztos parjara mar valamennyivel kevesebben néztek ra (percentage
fixated hem kontrasztos = 87,5%). Az Douglashez kapcsolodo hirlevelek esetében is
felfedezhetd ez a tendencia, am alacsonyabb értékekkel (percentage fixated douglas nem
kontrasztos = 81,25% ¢és percentage fixated douglas kontrasztos = 68,75%). A fentiek alapjan
elmondhato, hogy az alacsonyabb kontraszttal rendelkez6 call-to-action gombokat tobb
alany nézte meg, mint az erésebb kontrasztiiakat.

Az elsé fixacio ideje €s idotartalma szintén hatékony mérdszama lehet a vizualis
vonzerd mérésének. Az egy alanyra vetitett atlagos értékekbdl leolvashato, hogy mindkét
nem kontrasztos kreativnal hamarabb kovetkezett be az els6 fixacio (TFF hem nem kontrasztos
= 8,24 mp €s TFF gouglas nem kontrasztos = 7,91 mp), mint a paronként kapcsolodoé kontrasztos

verzio esetében (TFF h&m kontrasztos = 9,88 mp és TFF douglas kontrasztos = 7,82 mp) Amellett,
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hogy a jelentds kontraszttal nem rendelkezd CTA-kra gyorsabban érkezett az elsd
informaciofeldolgozast feltételezo tekintet, ennek id6tartalma is hosszabb volt (FFD hem
nem kontrasztos = 0,42 mp €s FFD douglas nem kontrasztos = 0,28 mp) a kontraszttal rendelkezd
parokhoz képest (FFD ham kontrasztos = 0,27 mp és FFD gouglas kontrasztos = 0,22 mp). Ezek az
eredmények szintén alatamasztjak az eddigieket, miszerint a kontraszttal nem rendelkez6
CTA-k hatékonyabban vonzottak a vizsgalatban résztvevok tekintetét a kontrasztos

verzidkhoz képest (7. tablazat).

7. tablazat A fixacioval kapcsolatos metrikak egy fore vetitett atlagainak

Osszehasonlitdsa a CTA kontrasztjara vonatkozdan (mésodperc)

H&M kontrasztos H&M nem kontrasztos

time to first fixation (TFF) 9,88 8,24
first fixation duration (FFD) 0,27 0,42
Douglas kontrasztos [l)<ouglas nem
ontrasztos
time to first fixation (TFF) 7,82 7,91
first fixation duration (FFD) 0,22 0,28

Forras: sajat szerkesztés

A vizualis vonzerd elemzésekor nem feledkezhetiink meg az AOI-ként kijelolt
CTA-kra eso atlagos fixacio, illetve az latogatasok atlagos szamanak vizsgalatar6l sem.
Az eddigi eredmények fliggvényében meglepd, de ezen a két teriileten a kontrasztos call-
to-action gombbal rendelkez6 e-mailek teljesitettek jobban a vizsgalatba bevont alanyok
esetében (8. tablazat). Mig a gyenge kontrasztot alkalmazd verziok esetében az AOI-n
beliili fixaciok atlagos szama 2 volt mindkét hirlevélben (NF h&m nem kontrasztos = NF Douglas
nem kontrasztos = 2), addig a kontrasztos CTA-kra ennél valamivel tobbet fokuszaltak az
alanyok (NF h&m kontrasztos = 2,21 és NF douglas kontrasztos = 2,91). Hasonloan a latogatasok
atlagos szama is alacsonyabb a nem kontrasztos iizenetek esetében (NV hem nem kontrasztos
= 1,6 és NV gouglas nem kontrasztos = 1,38) a kontrasztosakhoz képest (NV hem kontrasztos = 2 €s

NV douglas kontrasztos = 1,38).
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8. tablazat A fixacidval kapcsolatos metrikdk egy fOre vetitett atlagainak

Osszehasonlitdsa a CTA kontrasztjara vonatkozdan (masodperc)

H&M kontrasztos H&M nem kontrasztos

number of fixations in AOI (NF) 2,21 2
number of visits (NV) 2 1,6
Douglas kontrasztos I?(ouglas nem
ontrasztos
number of fixations in AOI (NF) 2,91 2
number of visits (NV) 1,91 1,38

Forras: sajat szerkesztés

A fixaciok szamai kozott Osszefiiggést hotérképek segitségével is szemléltetni
lehet, ahol lathatd, hogy az fixaciok eloszlasa a vizsgalt CTA-kon stirlibb a kontrasztot

alkalmaz6 kreativok esetében, mint az azt nem hangsulyoz6 verzidokon (15. dbra).

15. dbra A call-to-action gombok kontrasztjat vizsgald kreativok hétérképes

vizualizalasa

mouGL

LLATVALOGATAS

LRSS

>>>>>>

MEG \ FZEM
Forras: sajat szerkesztés

Ugyan az latogatasok €s a fixaciok atlagos szamanak vizsgalata sordn kapott
eredmények tamogatjdk a hipotézis elfogadasat, azonban a tobbi mért mutatd ezzel
ellentétes hatast mutat be. Mivel tehat nem lehet egyértelmilien kimutatni a kontraszt
hasznalatdnak pozitiv hatdsat a vizudlis vonzerdre, ezért a hipotézist, miszerint az
arculatba 1116, de kontrasztos CTA jobban vonzza a tekintetet, mint a kontraszt nélkiili,

elvetem.
4.2.5 A perszonalizalas hatasanak vizsgalata

A kutatdsom soran vizsgalt utolsé hipotézis szerint a demografiailag célzott e-

mailek vizualis vonzerejében jelentds eltérés van a célzott és a nem célott szegmensek
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kozott. Az elemzésben a hangsulyt a perszonalizalt hirlevelekben megjelend f6
szovegtorzsre helyeztem mindegyik esetben. A vizualis vonzer6 mértékének
meghatarozasahoz a szoveghez tartozd6 AOI-kban torténd fixaciok iddtartamat (TDF),
szamat (NF) és az AOI-n beliili els6 fixacioig eltelt idot (TFF) hivtam segitségiil.

A vizsgalatba bevont nyolc e-mail koziil kettd esetben, a hosszu szoveget
tartalmazd Schwarzkopf és a kontrasztos CTA-t tartalmazd Douglas hirlevél esetében
tortént mind a harom mutaté tekintetében pozitivabb reakcido a ndk részérdl, mint a
férfiaktol (zold). Hasonlo modon két kreativnal, a rovid szoveget tartalmazd Schwarkopf
¢és a hosszu szoveget alkalmazo Netflix hirdetésnél viszont a férfiak mutattak nagyobb
vizualis érdeklédést a ndkkel szemben (piros). A fennmaradd négy e-mailnél (rovid
szoveges Netflix, kontrasztos H&M, nem kontrasztos H&M ¢és nem kontrasztos Douglas
hirlevelek) a harom mutatd tekintetében vegyes eredményeket kaptam a két nemre

vonatkozoan (9. tablazat).

9. tablazat A fixéacioval kapcsolatos metrikak egy fore vetitett atlagainak

Osszehasonlitdsa a {6 szovegtorzsre vonatkozdan (masodperc)

Schwarzkopf rovid Schwarzkopf hosszi

férfi no férfi no

total duration of fixation in AOI (TDF)
number of fixations in AOI (NF)
time to first fixation (TFF)

Netflix rovid Netflix hosszu
férfi no férfi no

total duration of fixation in AOI (TDF)
number of fixations in AOI (NF)
time to first fixation (TFF)

H&M kontrasztos H&M nem kontrasztos
férfi no férfi no
total duration of fixation in AOI (TDF) 3,05 3,05
number of fixations in AOI (NF)
time to first fixation (TFF)

Douglas kontrasztos Douglas nem kontrasztos
férfi no férfi nd

total duration of fixation in AOI (TDF)
number of fixations in AOI (NF) 18 18
time to first fixation (TFF)

Forras: sajat szerkesztés

A perszonalizalas egész e-mailre kiterjedd hatésa jol szemléltethetd hotérképek

segitségével. A vizsgalt szovegekre vonatkozdan négy esetben nem lehet egyértelmi
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kovetkeztetést levonni, igy itt érdemes segitségiil hivni ezt az adatvizualizalasi eszkozt.
Az elsé ilyen eset a rovid szoveget tartalmazo Netflix iizenet. A metrikdk alapvetOen itt
is sugalljak a ndkkel torténd hatékonyabb kommunikacidt, ugyanis nagyobb szamu és
hosszabb idejl fixaciok fedezhetdk fel a célzott szegmens esetén (bal oldal) a férfiakkal
szemben (jobb oldal). A hétérképeken azonban az is lathatd, hogy mind a kép, mind a
bevezetd szovegblokk esetén a férfiaknal siiriibb eloszlastuak a fixaciok (16. abra). Ez
feltételezhetden annak a kovetkezménye, hogy a férfiak ezen a teriileten mar észlelték,
hogy az iizenet alapvetéen nem nekik szol, ezért a tovabbi részletes bongészés helyett

ezen a bevezetd részen idoztek el a tovabbiakban.

16.  abra A ndk (bal oldal) és a férfiak (jobb oldal) vizualis észlelése kozotti

eltérések hétérképes vizualizalasa a rovid szoveges Netflix kreativok esetén

A b Y. RT— ' =
[ P
Het# ptu_qmmujwll(i.‘e‘ucsték re HL‘MunL‘unlo csillios estékre

>

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezO vegyes értékeket tartalmazd kreativpar a kontrasztos H&M e-
mailek voltak. Itt egyértelmiien latszodik az eltérés a nok és a férfiak fixacidinak
eloszlasdban. A célzott szegmens siirlibben fixalt a hirlevél cimére, a szovegtorzsre,
valamint a CTA-ra is. Erdekes kiegészitésként megfigyelhetd, hogy a ndk korében
nagyobb fokuszba keriilt az iizenetben feltlintetett 70%-os kedvezmény is. Ezzel

ellentétben a férfiaknal siirlibb fixacio6 csak a képen szerepld modell arcan lehet felfedezni

(17. 4bra).
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17.  adbra A ndk (bal oldal) és a férfiak (jobb oldal) vizudlis észlelése kozotti

eltérések hotérképes vizualizalasa a kontrasztos H&M kreativok esetén

#;W M
A

114l

A Higl SZTARJA A HET SZTARJA

Magd® (g bakancs Magas talpii ngi bakancs

Megnézted i r  ledrazasunkat? Most skar 70% kedvezmény!

MEGNLEZEM

Forras: sajat szerkesztés

A H&M-hez kapcsolodo e-maileken beliill a nem kontrasztos call-to-action
gombbal ellatott verzio is valtozd eredményeket hozott a szoveghez kothetd metrikak
terén. A hotérképek megfigyelésekor lathatd, hogy a fentiekhez hasonld tendencia
rajzolodik ki ennél a képparnal is, azaz eltérést lehet felfedezni a férfiak és a ndk reakcioi
kozott. A célzott szegmenshez kothetd e-mailben most is siirlibb fixaciok mutatkoznak a

cim és a szoveg esetén, valamint nagyobb hangsuly keriilt a kedvezményre is (18. abra).

18. abra A ndk (bal oldal) és a férfiak (jobb oldal) vizualis észlelése kozotti

eltérések hotérképes vizualizaldsa a nem kontrasztos H&M kreativok esetén
#M

| f ' / '
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A BET SZTARJA A HET SZTARJA
Maggs i noi bakancs Magas (M9 noi bakancs
Mg as talpl o | K el cipzérral. hatul Magas talpis mibdr b Uzdvel, egyk oldalan cipzarral, hatul
fedh rokkal, i SOt pol rzébeléssel, telhizo i #szterbd| készut dzsorzebélessel,
Sr talpbetétiel, i sippal.
Megccod mar o ledrazhsunkats Most okir 70% kedvezmény! Megnézted rnir a ledrazasuniat? 1ost akir 70% kedvezmény!

MEG N LZEM MEG\EZEM

Forras: sajat szerkesztés
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Végiil a nem kontrasztos CTA-t tartalmazé Douglas e-maileket sziikséges
megvizsgalni a nem egyértelmii metrikus eredmények miatt. Ezek mar ravilagitottak arra,
hogy az elsO szovegrészt a ndk szamara vonzobb volt, mint a férfiaknak. A hotérképekbdl
leolvashat6, hogy a masodik szovegrésznél a férfiak fixacidinak stirtisége csokkent, mig
a célzott szegmens esetében tovabbra is sikeriilt fenntartani a figyelmet. A tobbi elem

kapcsan viszonylag kiegyenlitettek a fokuszok a két nem esetén (19. abra).

19. abra A ndk (bal oldal) és a férfiak (jobb oldal) vizualis észlelése kozotti

eltérések hotérképes vizualizalasa a nem kontrasztos Douglas kreativok esetén
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Forras: sajat szerkesztés

A két nem kozotti jelentds eltérés tovabbi méréséhez Welch-probat sziikséges
alkalmazni. A proba segitségével egy kategoridlis (nem) és metrikus valtozok (TDF, NF
¢és TFF) kozotti kapcesolat kimutatasara van lehetdség a szorasok eldzetes ismerete nélkiil.
A kivitelezéshez SPSS-t hasznéltam, ahol a fiiggetlen mintas t-préban beliil az ,,Equal
variances not assumed” sort vettem figyelembe. 95%-0s szignifikancia szint mellett a
nullhipotézist mindegyik mutato esetén elfogadom (Sig tor = 0,512, Sig nr= 0,676 és Sig
1FF = 0,933), tehat a mintaban egyik mutaté sem all szignifikans kapcsolatban a
nemmel (3. melléklet).

Osszegzésiil tehat metrikdk és a hétérképes Osszehasonlitdsok kimutattak
eltéréseket a célzott és nem célzott szegmens fixacioi kozott. Azonban a fenti proba
alapjan kijelenthetd, hogy a célzott és nem célzott szegmens, azaz a ndk és a férfiak
esetében a perszonalizalas hatasara nincs jelentds eltérés a vizualis vonzerdben, tehat az

utolso hipotézist elvetem.
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4.2.6 Az RTA interjuk Kkiegészit6 informacioi

Az RTA interjuk elemzése soran eldszor a szoveg terjedelmével kapcsolatos
kiegészitd informaciokat 6sszegzem. Az alanyok alapvetden szoban is alatdmasztottak a
hipotézisben foglaltakat, tehat valoban sok esetben a terjedelem miatt elveszitették az
érdeklédésiiket. A hosszl szoveget tartalmazo Schwarzkopf e-mailrdl példaul az alabbi

vélemények hangoztak el.

,, Probaltam elolvasni végig, mert érdekelt, csak aztan tul hosszu volt meg minden,
ugyhogy inkabb abbahagytam.” (11. alany, nd)

., Nekem itt mar tul sok a szoveg... Ezt nem olvasnam el a valodi életben, kivéve,
ha nagyon érdekelne. Nekem ez olyan, hogy én mar akkor olvasok el ténylegesen ekkora
szovegblokkot, ha mar érdekel. Szoval, ha mar az van, hogy meg akarom tudni, hogy ez

konkrétan mi.” (40. alany, férfi)

Az utobbi reakcid mar arra is ravilagit, hogy a terjedelem meghatarozéasakor azt is
figyelembe kellene venni, hogy az olvas6 a vasarlasi dontési folyamat melyik
szakaszaban van éppen. Hasonloan a Netflix hirlevél hosszl verzidjanal is kifejezték a

megkérdezettek, hogy hamar elvesztették az olvasas iranti motivacidjukat.

, Atfutottam, meg belekezdtem olvasni, de aztin gy voltam vele, hogy dd,
esélytelen volt, tul hosszu. 3-4 sorral rovidebb lehetett volna.” (25. alany, nd)

,,Meg sem probaltam olvasni, csak, ami kénnyen olvashato volt és nagyobb betiis.
Nagyjabol a felére roviditeném.” (26. alany, férfi)

., Olyan hosszu volt, hogy nem olvastam végig.” (29. alany, nd)

Ebben az esetben fel is mertilt tobb olvasdban is, hogy a szoveget megkozelitdleg
a felére csokkentenék, ami pont az a terjedelem, amit a képparok rovid verzidin
alkalmaztam. A szoveg mennyiségének csokkentése egyértelmiien pozitivabb reakciokat
valtott ki az alanyokbdl. A beszamolasok alapjan vélhetdleg az informaciofeldolgozas is

hatékonyabb volt, ugyanis itt tobb esetben tortént reflexio a latottakra.

Lttt volt az az UV sziirds, erre emlékszem.” (22. alany, nd)

., Kivancsi voltam, hogy mit tud ez a sampon. Szerintem itt el lehetett olvasni
mindent.” (27. alany, nd)

Ltt is inkabb a 3000 forintot jegyeztem meg, hogy mekkora osszegben kell

vasarolni.” (29. alany, no)
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Erdekességképpen tovabbi kreativok, példaul a nagy képet tartalmazo Allatkertes
e-mail esetén is érkezett visszajelzés a terjedelemhez kapcsolodoan. Ebben az esetben a
terjedelemmel. Emiatt arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a szoveg hosszhsaganak
megitélését nem csak a szoszam, hanem példaul a képek mennyiség vagy azok

vonzereje is befolyasolja.
., Nem akartam nekiallni a hosszunak.” (3. alany, n0)
,, Tul hosszu volt.” (15. alany, nd)

., Elkezdtem olvasni, aztan inkabb csak ilyen atfuto jelleggel minden harmadik sort
elolvastam, mert hosszu volt meg sok. Nem tudom, inkabb nézegettem volna még dallatos

képeket.” (17. alany, nd)

., Probaltam értelmezni, csak elég sok szoveg volt, igy nem nagyon emlékszem,

hogy mi volt.” (39. alany, férfi)

A hipotézisek logikdjat kovetve a kdvetkezd kiemelt érdeklddési tertilet a képek
mérete, melyhez kapcsolodéan szintén valtozatos vélemények érkeztek. Az Allatkert
nagy képet tartalmazo verzidjahoz kapcsolodéan a kovetkezd kiemelt gondolatok

szilettek.

,, Belekezdtem az olvasasba, de aztan inkabb az dllatot néztem.” (2. alany, férfi)
A nagy kép a f6 indok, amiért 6tost adtam.” (6. alany, férfi)
,,Ha forditva lett volna, akkor a zsirdfot néztem volna tobb ideig, mert az 6tlik a

szemem elé.” (33. alany, nd)

Mig lathatd, hogy a nagy képre alapvetden pozitiv reakciok érkeztek, addig a

kisebb verzional tobben is megjegyezték, hogy szivesen novelnék a méretet.

., Talan az elsot egy kicsit nagyobbra venném.” (25. alany, nd)
., A szoveghez mérten vagy tobb kis képet raktam volna be, vagy egy nagyobbat.”
(38. alany, nd)

A Decathlon esetében az interjuk soran is megjelent az a fajta ellentét, amit a
metrikus adatok is kimutattak. Ebben az esetben nagy befolyédsol6 erd volt az, hogy a
vizsgalt kép az lizenet végén talalhato, illetve, hogy egy kontextus nélkiili termékfotd. A

nagy verzié kapcsan a kovetkezd gondolatokat emelném ki.
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A kép egész jo, mondjuk egy hires sportolot lehet, hogy raraknék, az lehet, hogy
jobban megfogna a tekintetem.” (22. alany, n6)
A terméknek a méretét talan egy picit kisebbre, meg valami boxba tenném.

Inkabb legyen hattere.” (34. alany, férfi)

Ezzel szemben a kis futépadot tartalmazo e-mailben mar tobben is megjegyezték
azt, hogy a kép nem elég nagy szdmukra, ¢s ezen mindenképpen valtoztatnanak. A

hattérre vonatkozo kiegészitések itt is megjelentek.

,,A kép nem rossz, de nagyon ott van a semmi kozepén. Valami szint raktnék mogé
inkabb.” (3. alany, n6)

,,Jobban megnéztem volna, ha nagyobb lenne...Legyen nagyobb az biztos, mert
az utolso pillanatban volt az, hogy jaj még itt is van valami a kép also sarkaban. Ha alulra
rakom, akkor nagyitsam ki szerintem.” (9. alany, no)

., Az also fele az kicsit iires volt, szoval lehet, hogy a termékképet azt ilyen nagyon
nagyra raknam. Még az sem baj, ha a sarkai kilognak a képrél.” (13. alany, nd)

A futopad gyenge probalkozds csak ugy, egy fehér hattér elé betenni. Ha mar

ember van rajta, akkor sokkal személyesebb szerintem.” (20. alany, férfi)

A kiilonboz6 stukturak vizsgalata soran kivancsi voltam, hogy az alanyok
mennyire reflektalnak az olvasasi sorrendre, vagy hogy egyes elemeket miért vagy miért
nem néztek meg. A Gutenberg diagrammal késziilt e-mailek kapcsan a metrikak azt
sugalltak, hogy a tekintetiranyitas nem sikeriilt az elvartak szerint. Ennek egyfajta
magyarazatara ra is vilagitottak az alanyok, miszerint a bal als6 sarokban talalhato
tengerparti kép nem volt elég figyelemfelhivo ahhoz, hogy arra hamarabb rapillantsanak

(ahogy a modell elvarnd).

, Hat olyan dltalanos képek voltak, amiket mar lattam. Durvabb tajképekre lett
volna sziikség.” (29. alany, n6)

(A képekre) nem kellett koncentralni, mert annyira egyértelmiiek voltak.
Szerintem azért nem volt fokuszban.” (36. alany, férfi)

,,Az ananaszon tobb a részlet, az alsé nem olyan érdekes.” (39. alany, férfi)

Hasonléan a képekre helyezett alacsony hangsulyt irja le a kovetkezd

gondolatmenet is, mely a McDonald’s e-mail Gutenberg elrendezéséhez kapcsolodik.

,Mindenhol a szévegeket olvastam, hogy mennyire meggyozo, mennyire ad

részleteket, vagy mennyire kelti fel az érdekiédésemet. Ugy voltam vele, hogy valdszinii,
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a képeket csak illusztracioként pakoljak bele vagy hogy dizdjnosak legyenek.” (13. alany,

no)

A piramis struktarahoz kapcsolodoan tobben is felismerték a tekintetiranyitast és
err6l pozitivan szamoltak be mind a McDonald’s, mind pedig a Neckermann esetén,

melyet a korabban elemzett metrikak is alatdmasztanak.

., Hasonlé, mint a H&M-es volt. Ugy néz ki, hogy ezek tetszenek, kevés széoveg,
nagy kep.” (3. alany, nd)

., Megint megragadott a kép, aztan a cim, hogy tengerpart és aztan lassuk, hogy
mirol van szo.” (9. alany, nd)

L Ennél a savosndl be tudsz tenni egy jo nagy figyelemfelhivo képet, ami
megragad, hogy i ez tok jo, és akkor az aljan lefelé meg néhany informdcio.” (16. alany,
férfi)

., Szerintem mindig visszatértem ra (& CTA-ra). Mindig az tiint fel, ki van emelve,

minden arra vezet rd, hogy nyomjuk meg.” (34. alany, férfi)

A negyedik hipotézis témajat kovetve a kontrasztokra adott reakciokat
Osszegzem. A metrikdk alapjan vegyes kép rajzolodott ki. A Douglashez kothetd e-
maileknél a kontraszt alacsony szintli alkalmazasakor tobben is megemlitették, hogy

valtoztatnanak a szinen.

., Szinben egyébként valtoztatnék rajta, erésebb szinekre cserélném.” (16. alany,
férfi)
., A nagyon vilagos szinek annyira nem jonnek be, erdsebb szinekre lecserélném.”

(20. alany, ferf1)

A kontrasztos szint alkalmaz6 verzio esetében azonban a Douglasnal csak
pozitiv visszajelzések érkeztek, amik mind arra utalnak, hogy a call-to-action gomb
szamumra kelléen megragado volt.

,,Szerintem ez tok jo, nekem ez volt az egyik, ami a legjobban tetszett. [zléses volt
a szinvalasztas.” (31. alany, no)

., Nagyon ki van emelve, ahogy megnyilik az oldal, az volt az elsé, ami beugrott,
hogy felfigyelt ra az ember. Nyilvan olyan szine is van, meg ki is van emelve.” (34. alany,
férfi)

,, A tiirkiz nem lenne olyan jo, tulsagosan beleolvad és nem lenne olyan hatasos.’

(38. alany, nd)
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A fentiekkel ellentétben azonban a vizsgalt metrikak is kimutattak, hogy a H&M-
es hirlevelek esetén elérd reakciok érkeztek. Ennél a kreativparnal sokkal pozitivabb
fogadtatast kapott a nem kontrasztos verzio is, melynek a valaszok alapjan az egyik jo

oka a letisztultsag és a kifinomult stilus.

., Kifejezetten tetszett, olyan letisztult, egyszerii, az a bézs arnyalat kifejezetten
tetszik.” (29. alany, n6)

., A gomb szerintem nagyon passzol hozza, tehat nem tudom, lehet, hogy ha piros
szin lenne ez is taldn, de nem tudom, nem illene a képhez, de ez igy esztétikus.” (32. alany,
férfi)

., Nagyon tetszett, ugye alapbol a képekhez is ez a bézsszerii szin volt, ugye ez

jobban dtgondolt volt szerintem. Tehdt igy az egész egy témaban van.” (34. alany, férfi)

A piros call-to-action gomb pedig a vartak szerint hatott az alanyokra, akik
tobbszor is hangoztattdk annak figyelemfelhivo képességét, am az utolséd alany példaul

mar egy negativ hatasat is kiemeli.

,,A piros gomb eléggé figyelemfelkelto. ” (16. alany, térfi)

,,A piros nagyon szuper, mert pont az a lényege, hogy megragadja a figyelmet.”
(33. alany, nd)

A pirossal az a bajom, hogy ra kell kattintanom, tehat az a kicsit ez a muszaj

érzés van.” (23. alany, férfi)

A fentiek alapjan tehat lathato, hogy a kontrasztok alkalmazasa esetén azt is
figyelembe kell venni, hogy a letisztultsag elvei tovabbra is érvényben maradjanak,
ugyanis ez a vizsgalatba bevont résztvevoknél is kritikus szempontként jelent meg. Ezt
meg is fogalmazta az egyik alany a Neckermannhoz kapcsolddé e-mailnél, ahol az ottani

CTA sarga, nem feltétleniil szinének eldnyeirdl beszél.

., Példaul most, ha ezeket a szinvilagokat nézziik az anandszbol kiindulva, ez
sokkal jobban illik hozzd, mint egy ilyen foglalj most, mint a H&M-esnél (itt a H&M-nél
alkalmazott piros CTA-ra utal), mert szerintem az emberek a ruhdkra sokkal jobban

tudnak impulzusként reagalni, mint mondjuk egy utazdsra.” (33. alany, no)

Az RTA interjuk sordn tovabbi Kkiegészité gondolatok is felmeriiltek a
valaszadokba, melyek 0j vizsgalati teriileteket tarhatnak fel. Az egyik ilyen, sokakat
foglalkoztatd kérdés a megjelend kedvezmények témakore volt. A kutatds soran

alkalmazott nyolc kreativpar koziil az egyik, a H&M esetében megjelent valamilyen
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tipusit kedvezményre utalds. Az alanyok ebben az esetben tobb gondolatébresztd

megjegyzést is tettek, melyek koziil a legfontosabbakat gyiijtottem Gssze.

,, Ugy latszik, hogy ndlam a kedvezmény a kulcsszé.” (10. alany, nd)

, Ez egy tok jo hirlevél, mert amikor ilyet kapok, hogy megmondjak konkrétan,
hogy van kedvezmény és hogy kb mikre, akkor erre ra fogok kattintani, mert akkor
kivancsi vagyok, hogy de jo, kedvezményesen beszerezhetek valamit. Szoval erre tutira
rakattintottam volna.” (13. alany, no)

,Magat az akciot lehet, hogy a képre kéne kitenni inkabb szerintem, az ugy
valahogy felhivobb lenne.” (24. alany, férfi)

,, Mert én az az ember vagyok, hogy nagyon szoktam nézni az akciokat. Még ha

picin is van dbrazolva.” (27. alany, nd)

A kovetkezd érdekes kiegészités, amit a vizsgalatba bevontak jeleztek, az az
emberi alak hasznalata az e-mailekben. A futépadot abrazolé Decathlonos kreativok
esetén mar felmertil, hogy tobben pozitivabban tekintenének a képre, ha azon egy ember

is megjelenne. Ilyen jellegii vélemények a Neckermann tengerpari képéhez is érkeztek.

., Ha emberek lettek volna a képen, akkor jobban megnéztem volna.” (4. alany,
férfi)
., Emberi alak sokkal jobban tetszene.” (7. alany, férfi)

Végiil pedig a szoveg elrendezéséhez kapcsoloddan tobben is megjegyezték, hogy
a sorkizart alkalmazasat ebben a miifajban nem latjak szivesen, ugyanis gyakran iireges
teriileteket hagy maga utan ez az igazitas. Erre példat a Schwarzkopf és az Allatkerthez

kapcsolddo e-mailekben lathatunk.

,,Nem szeretem, amikor sorkizart a szoveg és ott van fél sor a kézepén iiresen.”
(11. alany, nd)
A szovegnél rettenetesen zavart az elrendezése, ugye, hogy sorkizarttal volt és

igy érdekesen van megoldva.” (34. alany, férfi)

Osszességében tehat az RTA interjuk a kordbbi mérdszamok altal sugallt
eredmények jobb megértését segitették elé. Ravilagitottak arra, hogy a szoveg
terjedelme nem csak a szdszamtol fiigg, hanem a kapcsolodo képek mennyiségétdl és
méretétdl is, igy azok megfeleld hasznalatdval akidr a nagyobb terjedelem is
elfogadhatéva valhat. Az alkalmazott képek tekintetében kideriilt, hogy a nagy kép

elhelyezésének is kiemelt szerepe van, és sokkal hatékonyabb azt az tizenet els6 felében
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elhelyezni. A struktira tekintetiranyithatosaganak vizsgalatakor érdemes a képeknek
nagyobb szerepet szadnni példaul gy, hogy szoveget helyeziink ra. Ezzel feltételezhetden
a modellek iranyitasi hatdkonysaga novelhetd. A call-to-action gombok esetében az
alanyok egyértelmiisitették, hogy az erés kontrasztok alkalmazasa nem mindig a legjobb
praktika, foleg, ha az a letisztultsag rovasara megy vagy tulsdgosan erészakos hatést kelt.

A fentiek mellett kiegészitd informacioként megtudtam, hogy a kedvezmények
alkalmazasanak és elhelyezének kiemelt szerepe van, ugyanis sokaknal ez jelenti a
kattintashoz vezetd utat. A képek tekintetében érdemes arra is odafigyelni, hogy ahol
lehet emberi alakokat is feltiintessiink, ugyanis ezzel kdzelebb hozhato a termék és maga
az lzenet is az olvasdkhoz. Végiil pedig olyan apréonak tind szovegszerkesztési
technikakra is fontos hangsulyt helyezni, mint a sorkizaras (nem) alkalmazasa, ugyanis
ez is konnyen befolyasolhatja egy adott szovegrészhez kapcsolodd olvasési

hajlandosagot.
4.2.7 Tovabbi kiegészitoé adatelemzések — értékelések és rangsorok

A szemkamerds adatfelvétel soran minden alanynak értékelnie kellett szoban az
egyes e-maileket egy otfoka skalan aszerint, hogy mennyire tetszett neki. Ennek a
feladatnak a lényege alapvetdéen az volt, hogy feladatmeghatirozas hidnyaban ne
kezdjenek el mesterséges viselkedést folytatva minden részletet megfigyelni és
megjegyezni a résztvevok. Az igy begylijtott értékek azonban tovabbi elemzési
lehetségeket nyitnak meg, melyek alapjan az egyes hirlevelek kozotti rangsort fel lehet
allitani. A 16 kreativ k6zotti sorrend a modusz és az atlag pontszdm figyelembevétele
szerint a kovetkezOképpen alakult (4. melléklet):

1. Neckermann piramis struktira és H&M kontrasztos CTA

McDonald’s Gutenberg strukttra
Allatkert nagy kép
H&M kontraszt nélkiili CTA
Douglas kontraszt nélkiili CTA
Netflix hosszl szoveg és Allatkert kis kép
Netflix rovid szoveg és Decathlon nagy kép

Decathlon kis kép

© 0o N o g Bk~ wDN

Neckermann Gutenberg struktira €s McDonald’s piramis sturktira
10. Schwarzkopf rovid szoveg €s Douglas kontrasztos CTA
11. Schwarzkopf hossza szoveg
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Ez a sorrend a szoveg méretérol, a strukturarol és a kontrasztrdl vegyes képek ad.
Azt azonban meg lehet figyelni, hogy bar a kép méretéhez kapcsolddd hipotézist
elvetettem, azaz a vizudlis vonzerdre nincs hatdssal a méret, az altalanos értékelésekben
mégis magasabb helyezést értek el a nagy méretii verziok.

A demografiai célzas érvényesiilésével kapcsolatban szintén érdemes figyelembe
venni a rangsort. Ehhez nem szerint bontottam az értékeléseket itt mar egy egységként
kezelve az egyes képparok eltérd verzidit. Az atlagok elemzésekor megfigyelhetové
valik, hogy a ndék, a McDonald’s kivételével mindegyik markahoz kapcsolédoan
magasabb értékelést adtak, mint a férfiak. A két nem értékelési kozott jelentds (0,5
pontnal nagyobb) eltérés csak a Neckermann (0,875 pont) és az H&M (0,75 pont)
esetében jelenik meg, melyek koziil csak az utdbbi volt a ndk szamara célozva (5.
melléklet). Ezek a kiegészitd informaciok mélyebben aldtdmasztjdk azt az eredményt,
miszerint a demografiai célzassal nem lehetett jelentés mértékben eltéré
valaszreakciokat kivaltani a célzott és a nem célzott szegmensek kozott.

Végezetiil a vizsgalatba bevont alanyok e-mailekhez kapcsolodo elvarasainak
pontosabb megértése miatt az adatfelvétel egy rangsorolasi feladattal zarult le. Ennek
soran Ot allitast kellett fontossagi sorrendbe allitani, ahol egyes a legfontosabb és 6tos a
legkevésbé fontos allitast jelenti. A kijelentések alapjait a hipotézisekben vizsgaltak
adtdk. A megkérdezettek szerint tehdt az e-mail marketing jellemzdi az alabbi
hierarchiaval rendelkeznek (6. melléklet):

1. Aziizenet relevans legyen szamomra.
2. A hirlevél kdnnyen attekinthetd legyen.
3. A szdveg ne legyen tal hosszt.
4. Legalabb egy nagy kép legyen.
5. Egyértelmii legyen, hogy mit var télem a cég.
A fentiek tiikrében a felépitett modellben az egyes komponensek sorrendjének

modositasa is javasolt lehet, ugyanis ezzel még jobban tiikkr6zné az elemek hierarchidjat.
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4.3 A kutatas konkluzioi

A kutatas soran arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy az e-mail marketing mely
komponenseivel magyarazhaté az e-mail marketing kampanyok hatakonyséaga a vizualis
¢észlelés tekintetében. A szakirodalom attekintése utan egy kisérleti modellt épitettem fel,

amelyhez kapcsolddo hipotéziseket szemmozgaskdvetésés vizsgalattal elemeztem.
4.3.1 A hipotézisek dsszegzése, a modell korrekcioja

A hipotézisek tesztelésére elsdsorban a Tobii altal 1étrehozott kvantitativ adatokat
hasznaltam fel, melyek alapjan a vizsgalt hipotézisek koziil kettdt elfogadtam és harmat

elvetettem (10. tablazat).

10. tablazat A hipotézisekkel kapcsolatos dontések dsszegzése

A szoveg terjedelmének novelése csokkenti egy adott szovegrész
H1 o Elfogadom
olvasasi idejét.

H2 A kép méretének ndvelése ndveli a kép vizudlis vonzerejét. Elvetem

A forditott piramis struktira tekintet iranyitasi képessége jobb,
H3 _ Elfogadom
mint a Gutenberg diagramé.

Az arculatba ill6, de kontrasztos CTA jobban vonzza a
H4 Elvetem

tekintetet, mint a kontraszt nélkiili.

A demografiailag célzott e-mailek vizualis vonzerejében
H5 Elvetem
jelentds eltérés van a célzott és a nem célzott szegmensek kozott.

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények jobb megértése végett RTA interjuk is késziiltek, melyek
segitettek az alanyok viselkedésének megértésében. Ezekbdl vilagossa valt, hogy a
szoveg terjedelme olyan értelemben is relativ, hogy mennyi kép tarsul hozza. A két elem
mennyiségének ¢és méretének Osszehangoldsdval enyhiteni vagy erdsiteni lehet a
szoveghosszhoz kapcsolodo érzékenységet. A kép méretéhez kapcsolodo ellentétes
eredmények, valamint a beszdmolok is arra vilagitottak ra, hogy az elhelyezésnek is
kiemelt szerepe van. A nagy hangsullyal bird illusztracidkat érdemes a hirlevél elso
felében megjeleniteni, ugyanis itt valoban tud érvényesiilni a méret okozta
figyelemfelhivo képesség. A megfeleld és letisztult struktira kialakitasakor az ajanlott
modellek figyelembevétele hatékony lehet, azoban a képek tartalma, az azon megjelend

esetleges szoveg nagyban befolyasoljak a tekintetiranyitasi képességet. A CTA-k
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tekintetében szintén elvartdk az alanyok a letisztultsagot, igy egy kevésbé kontrasztos
gomb is lehet hatékony, ha esztétikailag illeszkedik az altalanos diz4jnhoz.

Az interjuk sordn olyan kiegészitdé elemeket is felvetettek az alanyok, mint a
kedvezmények szerepeltetésének jelent6sége, az emberi alakok &brazoltatisa a
képeken, illetve arra is javaslatot tettek, hogy a sorkizart hasznélatit keriilje a
marketingszakember ezek a teriileten.

A fentiek ¢és az egyes elemekhez kapcsolodo allitasok rangsorrendje alapjan a
szakirodalom szerint felépitett modellemet Kkiegészitettem (20. abra). Legfelil a
fontossagi sorrend alapjan a perszonalizalas foglal helyet. Ezen beliil a sorrendnek nem
tulajdonitottam jelentdsége, mert ugyan az kirajzolodott a mintdm korében, hogy a
demografiai célzés ilyen mértékben nem ndveli a hatékonysagot, &m ennek oka a
mesterséges koriilmények is lehetne. Emellett pedig a masik két mddszer nem kertilt

vizsgalat ala, igy azok kozotti preferenciasorrendet jelenleg nem lehet allitani.

20. abra A szakirodalom segitségével felépitett modell mdodositasa

—> demogrifiai

i perszonalizdlds ===  tevékenységalapi

=

UIJ 9]

. % =P név alkalmazdsa

z Z

oNe)

e E =P struktira

‘E (@) kedvezmény

< M —p sziveg -[:

ac] . , szerkesztés

megjelenés | ==

< - kép =»  emberek

— CTA

Forras: sajat szerkesztés

A tovabbiakban a masodik helyre a struktira, az attekinthetd felépités kertilt,
amelyre szintén tobb szdbeli visszacsatolas is érkezett az interjik sordn. A harmadik
legfontosabbnak tartott jellemzd a szoveg mérete, mig a negyedik a nagy kép
megjelenése volt. A sort és igy a modellt is az e-mail kiild6jének egyértelmli szandéka

zarja, mely a CTA lathatosagaval és figyelemfelhivd képességével azonosithato. A

61



modellt kibdvitettem az interjik soran feltart, jelentéséggel bird kiegészitoé elemekkel is,

amiket a gondolatot kivalto féelemek ala rendeltem.
4.3.2 A kutatas korlatai és az eredmények felhasznalasanak lehetdoségei

A kutatas egyik fontos korlatjadt maga a megfigyeléses adatfelvétel korlatja
jelenti, ugyanis az alanyok ilyenkor elkeriilhetetlentil is mesterséges viselkedési formakat
vesznek fel. Ugyan tobben is utaltak arra az interjik soran, hogy probaltak ugy viselkedni,
mintha ezeket az e-maileket az otthonukban néznék meg, a kongnitiv folyamatokat nem
konnyl irdnyitani. Ennek ellenére a korlat enyhithetd volt az RTA interjuk segitségével,
ahol a mogottes motivaciok is feltarasra keriiltek.

Szintén kutatasi korlatként jelenik meg a markapreferencia. Bar alapvetden
semlegesnek itélt markak jelentek meg az e-mailekben, egy esetben igy is er6s negativ
ellenérzésrdl szamolt be néhany alany. Emellett magat a demografiai célzas korlatjat
igazolja az is, hogy egy sztereotipikusan néknek szol6 hirdetés ugyantigy kieshet egy
adott ndi alany érdeklddési korébol, mint ahogy felkeltheti egy férfi figyelmét.

A tanulmany eredményeinek megitélésekor tehat mérlegelni sziikséges a fenti
korlatokat, valamint a minta reprezentativitisanak hidnyat, melynek kovetkeztében
nem lehet altalanos érvénytli kovetkeztetéseket levonni.

Ennek ellenére a kutatas eredményei hasznos iranymutatast jelenthetnek mind
a gyakorlé marketingszakemberek, mind a miifaj irant érdekl6dok szdmara. Segitségével
egy lépéssel kozelebb keriilhetiink ahhoz, hogy a kikiildott e-mailek a feliratkozok
elvardsainak megfeleljenek, relevansak és figyelemfelkeltdek legyenek. Ennek
legnagyobb elénye a megtériilés novelése mellett pedig egyértelmiien az, hogy az e-mail
marketing megitélését novelhetjik ¢és a legtobbet hozhatjuk ki ebbdl a
marketingkommunikécio eszkdzbdl.

Tovabbi Kkutatasi iranyként elsdsorban a személyre szabds modellben
feltlintetett tovabbi modjainak elemzését tizném ki, ugyanis a vizsgalatban résztvevo
alanyok is egyértelmiien kifejezték, hogy ez az e-mail egyik legfontosabb teriilete. A
tevékenységalapt célzas és a név alkalmazasdnak vizsgalatdhoz mar Osszetettebb
adatbazisra van sziikség, igy ez egy teljesen ) megkozelitésii kutatast igényelne.

Emellett mindenképpen fontosnak tartom az interjik soran feltart jelentsebb
elemek hatdsanak vizsgélatat is. Vajon milyen eltérések jelennének meg, ha a képeken
szOoveg vagy éppen emberi alak is megjelenne? A struktarak tekintetiranyitasi képességét

valdban befolyésolja a képek tartalma? A kedvezmények feltlintetése tényleg pozitivabb
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reakcidkat valt ki? Ezek mind a jelen tanulmany altal felvetett olyan kérdések, melyek

vizsgélataval tovabb ndvelhetnénk az e-mail marketing hatékonysagat.
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5. Osszegzé gondolatok

Jelen tanulmany soran a célom az volt, hogy feltarjam az e-mail marketing nem
lathatod, azaz csak az iizenet megnyitdsa utan megjelend komponenseinek hatdsat a
fogyasztok vizualis észlelésére. A szakirodalom segitségével felépitett modell alapjan azt
a kovetkeztetést lehetett levonni, hogy a legfontosabb ilyen jellegi komponensek a
perszonalizalas, az szoveg terjedelme, a kép mérete, a szerkezeti felépités és a call-to-
action gomb lathatosaga.

A modell vizsgélatdhoz szemkameréds kutatdst hajtottam végre, amelyet RTA
interji egészitett ki a jobb megértés érdekében. Ezek alapjan a mintara vonatkozdan
kijelenthetjiik, hogy a szoveg terjedelme valoban hatassal van az olvasasi hajland6sagra,
am a képek megfeleld mennyiségével és méretével enyhiteni lehet a hosszi szoveg okozta
hatranyokat. A szoveg tekintetében a terjedelem mellett a szerkesztési stilusra, azon beliil
is a sorkizart alkalmazasanak elhagyasara is tobb alany kitért. Emellett az interjuk arra is
ravilagitottak, hogy a kedvezmények szerepeltetése pozitiv hatdssal van az olvasokra,
szivesebben fogadjdk az ilyen jellegli e-maileket és gyakran csak a kedvezményeket
keresik az egyes lizenetekben.

A képek méretének vizsgalata sordn ellentétes eremények sziilettek, melybdl az
RTA interjukon hallottak alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy a kép mérete mellett
annak elhelyezés is nagy szerepet jatszik a vizualis vonzerd targyalasakor. Ha fontos
képrdl van sz6, akkor azt a nagy méret mellett érdemes az e-mail elején elhelyezni. Az
illusztracidk kapcsan tobb alany is megjegyezte az interjukban, hogy az emberi alakot
hasznédlata szdmukra vonzobba tenni az alkalmazott képeket, igy ennek tovabbi
vizsgélataval is érdemes foglalkozni.

A hatékony tekintetiranyitds érdekében tobbféle struktura is alkalmazhatd, &m
ezek koziil a vizsgalat soran a piramis felépités tlint a leghatékonyabbnak. Ennek ellenére
a Gutenberg diagram elveit sem szabad feltétleniil elvetni, ugyanis az interji sordn az
alanyok ravilagitottak arra, hogy a képek tartalma, az azon megjelend széveg is erdsen
befolyésolja a bejarasi utvonalat.

A call-to-action gombok esetén azok kontrasztjat teszteltem a hatékonysag
novelésének érdekében. A kutatds eredményei azt igazoltadk, hogy az erdsebb
szinhasznalat nem feltétleniil vonzza jobban a tekintetet. Az alanyok szamdara ennél

sokkal fontosabb volt a letisztultsag és a harmonikus szinhasznalat.
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Végiil a demografiai célzas hatékonysagat vizsgaltam, ahol a n6i szegmens kertilt
elétérbe. A kvantitativ adatok ugyan azt sejtették, hogy a ndk figyelmét jobban
megragadtak a célzott hirlevelek, mint a kontrollcsoportként funkcionald férfiakét, am
szignifikans eltérést nem lehetett kimutatni kozottiik.

A kutatds eredménye tehat a gyakorld szakemberek vagy a lelkes érdeklodok
szamara is hasznos lehet, ugyanis nagyban hozzajarulhat ahhoz, hogy az e-mail marketing
megitélését a fogyasztok szemében ndveljik azzal, hogy az igényeiknek megfeleld
technikakat alkalmazunk.

Jovobeli kutatdsi célként érdemes kijelolni az RTA interjuk soran feltart
kiegészitd informacidk tovabbi kutatasat. Ide tartoznak a kedvezmények megjelenitései,
a szovegszerkesztési modok, valamint az emberi alakok alkalmazas a képeken. Hasznos
lehet a jelen kutatdsban nem targyalt perszonalizalasi modok részletesebb vizsgalata is,
amely viszont a modszertani sajatossagai miatt a jelen tanulmanyban alkalmazottol eltéro

kutatasi modszertant igényel.
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Melléklet

1. melléklet A szemkameras kutatas soran megjelend feladatleiras és az értékelésre

felszolito kép

Feladat

A kovetkezGkben hirleveleket fogsz Idtni, amelyeket 1-tél 5-ig kell
értékelj az alapjan, hogy mennyire tetszett 6sszességében.

Az értékelésre minden hirlevél utan egy kilon kép hivja fel a
figyelmet, ekkor kérlek hangosan mond ki, hogy hdnyas értékelést
adndl.

Mennyire tetszett a hirlevél?

Kérlek széban valaszolj!

000006
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2. melléklet A szemkameras kutatas soran levetitett e-mailek

Schwarzkopf

HAJFORM HAJFESTES HAJAPOLAS

A hénap ajanlata n6knek

A hénap nbi samponja a Schwarzkopf
Schauma fényes hajszin szinvédd
sampon - festett vagy vildgositott hajra.
Az UV szlrét tartalmazé formula
hosszantartéan védi a hajszint a
fakulastol és intenziv fényt kolcsonoz a
hajnak. Kiegyenesiti és védi a haj
szerkezetét a sugarzo, fényes hajért.
Bizonyitott hatékonysadg: az intenziv
erdsité fehérjét tartalmazé Schauma
segit potolni a haj elveszett
alkotérészeit és erésiti a hajat
Maximalis eré és maximalis ragyogas.

FD

oR s

Te is szeretnéd kiprébalni ezt a Al
népszerl terméket? Ha most vasarolsz
a -n legalabb 3000 Ft

értékben, akkor egy mini Schwarzkopf
Schauma Color Shine sampont kapsz
ajandékba.

Ne maradj le réla!

KIPROBALOM

FILMEK SOROZATOK ELOFIZET

nlé csajos estékre

Popcorn, tdit6, takard bekészitve
és a csajok is mindjart
megérkeznek, de még mindig nem »
tudod, hogy mit kellene nézni este?
Akkor heti programajanlonk pont
neked szél!

Mieldtt megismertelek mar a Netflixen!

A szerelem gyakran ott talal rank, ahol a legkevésbé sem szamitunk ra. Néha pedig
olyan helyekre juttat el benniinket, amirél sosem gondoltuk volna, hogy valaha latni
fogjuk. Louisa "Lou" Clark egy kiilénés hazban él Anglia egyik vidéki részén. A 26 éves
nét mindenki kreativ kiloncnek ismeri, aki nem igazan tud mit kezdeni az életével és
egyik allastol a masikig tengédik, hogy Gsszetarto csaladjat kisegitse. Bar jellemzéen
optimista természet, hatalmas proébatétel elé allitja az élet, amikor elvallalja a

legijabb munkajat. Ha kivancsi vagy a torténet végére, akkor vélaszd ki maris a

kinalatunkbol!
MEGNEZEM I
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Schwarzkopf

HAJFORM HAJFESTES HAJAP

A hénap ajanlata n6knek

A hdnap néi samponja a Schwarzkopf
Schauma fényes hajszin  szinvédé
sampon - festett vagy vilagositott hajra.
Az UV sz(rdt tartalmazé formula
hosszantartéan védi a hajszint a
fakulastél és intenziv fényt kélcsonéz a
hajnak.

Te is szeretnéd kiprébalni ezt a \L
népszer( terméket? Ha most vasarolsz
a -n legalabb 3000 Ft
értékben, akkor egy mini Schwarzkopf
Schauma Color Shine sampont kapsz ¢
ajandékba.

Ne maradj le réla!

KIPROBALOM

FILMEK SOROZATOK ELOFIZETES

Heti programajanlé csajos estékre

Popcorn, Gditd, takard bekészitve
és a csajok is mindjart
megérkeznek, de még mindig nem [

tudod, hogy mit kellene nézni este?

Akkor heti programajanlonk pont

neked szél!

Mieldtt megismertelek mar a Netflixen!

A szerelem gyakran ott talal rank, ahol a legkevésbé sem szamitunk ra. Néha pedig
olyan helyekre juttat el benninket, amirél sosem gondoltuk volna, hogy valaha latni
fogjuk. Louisa "Lou" Clark-ot azonban hatalmas prébatétel elé allitja az élet. Ha

kivancsi vagy a torténet végére, akkor vélaszd ki maris a kindlatunkbol!




m SPORTOK | TELI RUHAZAT |OTTHONI EDZES | RUHAZAT

TE PROBALTAD MAR?

A T900 fi d idedlis rend , magas i asi edzéshez. Idedlis partner
beltéri edzésekk a teljesitmény ndvelésél Mi teszi kiilsnlegessé ezt a
futépadot?

» Vdltozatos edzések a 18 km/h maximalis seb lkedés révén.
* 32 bedllitott edzésprogram, az edzettségi szint szerint dllithaté.

* A megnévelt, 50x143 cm-es futéfelillet hosszabb Iépést enged.

g és a 10%-os

Vésérolj kényelmesen online!

Vedd meg nyugodtan! Ha meggondolnad
magad, 365 napig visszahozhatod.
Cégok széméra egyarant!

MEGNEZEM

SPORTOK TELI RUHAZAT OTTHONI EDZES ‘ RUHAZAT

TE PROBALTAD MAR?

A T900 futépad idedlis rend: magas i itasd edzéshez. Idedlis partner
beltéri edzésekk a teljesitmény néveléséh Mi teszi kiilsnlegessé ezt a
futépadot?

» Véltozatos edzések a 18 km/h maximdlis sebesség és a 10%-os emelkedés révén.
* 32 bedllitott edzésprogram, az edzettségi szint szerint dllithats.
* A megnévelt, 50x143 cm-es futéfelilet hosszabb lépést enged.

Vésarolj kényelmesen online!

Vedd meg nyugodtan! Ha meggondolnéd
magad, 365 napig visszahozhatod.
Cégek szamara egyarant!

MEGNEZEM

BUDAPEST

=
> MIERT LATOGASS MEG?

Az Allatkertben egy masodpercre
sem fogsz unatkozni. Napjaban
tobb tucat kiilonbozé program
var, szikrazo napsiitésben
ugyanigy, mint hoéhullasban.
Allatbemutaték, eléadasok,
latvanyetetések, allati
taldlkozasok a szabadban, és
fedett helyen egyarant. Ha pedig
éppen mozizni tamad kedved, a
Vardzshegy csillagterében egész
nap 3D-s filmek vetitése var, vagy
ugyanitt kiprébalhatod a 4D-s
szimulatort,

A részletes havi programokért ———==u
nézd meg az ehavi
programnaptarunkat!

BUDAPEST

> MIERT LATOGASS MEG?

Az Allatkertben egy masodpercre
sem fogsz unatkozni. Napjaban
tobb tucat kulonb6z6 program
var, szikrazé napsutésben
ugyan(gy, mint héhullasban.
Allatbemutaték, el6adasok,
latvanyetetések, allati
taladlkozasok a szabadban, és
fedett helyen egyarant. Ha pedig
éppen mozizni tdmad kedved, a
Varazshegy csillagterében egész
nap 3D-s filmek vetitése var, vagy
ugyanitt kiprébalhatod a 4D-s
szimulatort.

A részletes havi programokért
nézd meg az ehavi
programnaptarunkat!
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AJANLATOK TERMEKEK HAZHOZSZALLITAS ETTERMEINK AJANLATOK TERMEKEK HAZHOZSZALLITAS ETTERMEINK

Sajlos McRoyal®
Deluxe és Sajtos
McRoyal® Bacon a
Mekiben!

Visszatért a jelenlegi legnagyobb

Sajtos McRoyal® Deluxe és
hispogacsanklalaizaitos Sajtos McRoyal® Bacon a

Vélaszd a limitalt ideig elérhetd Mekiben!
Sajtos McRoyal® Deluxe-ot
salatéval és paradicsommal vagy a Visszatért a jelenlegi legnagyobb hispogacsankkal a Sajtos McRoyal® két
Sajtos McRoyal® Bacont hosszu izgalmas variaciéja! Valaszd a limitalt ideig elérhet6 Sajtos McRoyal®
bacon szeletekkel! Deluxe-ot salataval és paradicsommal vagy a Sajtos McRoyal® Bacont

hosszu bacon szeletekkel!

MEGNEZEM MEGNEZEM

. NECKERMANN NECKERMANN

UTAZAS v UTAZAS

LAST MINUTE REPULOS UT SZALLAS BELFOLD LAST MINUTE REPULOS UT SZALLAS BELFOLD

TELEN IS A
TENGERPARTON

Amikor az alomnyaralésra vagy a foldi
paradicsomra gondolunk, akkor a legtébb
ember fejében egy fehérhomokos, azirkék
viz(i tengerpart képe meriil fel...

Miért ne lehetne valosig? TE’LEN IS A TENGERPARTON

Amikor az alomnyaralasra vagy a féldi paradicsomra gondolunk, akkor a
logtibb ember fejében egy feherhomokos azirkek vizs tangerpart képs merdl
\(ei egy pdlmafa, egy nyugagy vagy hintadgy, valamint egy koktélos pohar kell

még teljes dsszképhez. Mindez egy "atlagos nap" a Seychelle-szigeteken.

...egy palmafa, egy nyugagy vagy
hintadgy, valamint egy koktélos pohar kell
még teljes 6sszképhez. Mindez egy
"atlagos nap" a Seychelle-szigeteken.

Miért ne lehetne valdsdg?

FOGLALJ MOST FOGLALJ MOST
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NG| FERFI DIVIDED GYEREK H&M HOME NOI FERFI DIVIDED GYEREK

H&M HOME

A HET SZTARJA A HET SZTARJA
Magas talpi noi bakancs Magas talpi néi bakancs
Magas talpi miibSr bakancs eldl flizével, egyik oldalan cipzérral, hatul

felhtizéhurokkal, Gjrahasznositott poliészterbdl készult dzsorzébéléssel,
mUbdr talpbetéttel, recés talppal.

Magas talpt miibér bakancs eldl flizével, egyik oldalan cipzarral, hatul
felhizéhurokkal, Gjrahasznositott poliészterbdl készilt dzsorzébéléssel,
mlibdr talpbetéttel, recés talppal.

ed mér a lear

Most akar 70% kedvezmény! ézted mar a learaza Most akar 70% kedvezmény!

FG M MEGNIEZEM

[OUGLAS [OUGLAS

JANUARI ILLATVALOGATAS JANUARI ILLATVALOGATAS

PARFUMOK APOLAS EXKLUZIV uJ PARFUMOK APOLAS EXKLUZIV uJ

CAROLINA HERRERA
GOOD GIRL SUPREME

Intenziven csabité, az ikonikus Good Girl illat merész

CAROLINA HERRERA
GOOD GIRL SUPREME

S5 2 S e Intenziven csabité, az ikonikus Good Girl illat merész
el e ilie AR E ch AT = | Gjragondolasa. Ujradefinialja a fények és arnyékok
Sloblematists Kontlasca slts cooblt pehiinket w emblematikus kontrasztjat, arra csabit bennuinket,
hogy merjiink kapcsolatba lépni a |azado6 éntinkkel.

hogy merjiink kapcsolatba lépni a 1dzad6 éntinkkel.

. ARITANA GRANDE 3 5
;"g B4 ARIANA GRANDE
a . Ak R.EM.

) g P Lédus flge és meleg s6s karamell kozmikus keverékével
Ny ﬂ,, | / %4, haldzza be visel6jét. A levendulaeszencia dlomszer(ien Gj L'ezjjus fuge és njelleg s6s karamell kozmrk'us kever?kev?\
vl Yoo a’ 2% magassagokba visz, mikozben a csillogé korte virag hélézza be visel6jét. A levendulaeszencia dlomszer(en uj
L\ A szupernovaként robban az éjszakai égbolton. magassagokba visz, mikozben a csillogo korte virag
AN szupernovaként robban az éjszakai égbolton.

EEDEZD FEL
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3. melléklet A Welch-proéba SPSS kimenete a nemek és a fix

alatanal

izsg

tti kapcsolat v

0z0

k

Levene's Testfor Equality of

Independent Samples Test

Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Differance Difference Lower Upper

TDF Equal variances BAS 371 - 673 14 A12 -,32000 ATEERT -1,33987 JB9987
assumed

Equal variances not - 673 13517 A12 -,32000 ATEE1 -1,34330 70330
assumed

MF Equal variances 248 626 - 427 14 TR -, 87500 2,06015 -527214 352214
assumed

Equal variances not - 427 13614 BT6 -, 87500 2,06015 -5 28386 353386
assumed

TFF Equal variances 0Aa4 818 -,085 14 833 - 11875 1,39443 -310951 287201
assumed

Equal variances not -,085 13,518 933 - 11875 1,39443 -311955 2,88205

assumed
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4. melléklet Az A (els6) és B (masodik) idévonal e-mailjeink értékelését leird

statisztikak
Statistics
Schwarzkopf ~ Netflix ~ Allatkert Decathlon Neckermann McDonalds HM Douglas

N Valid 16 16 16 16 16 16 16 16
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0

Mean 2,9375 13,6875 4,0000 3,5000 4,0625 3,9375 4,0625 3,8125
Median 3,0000 4,0000 4,0000 3,0000 4,0000 4,0000 4,0000 4,0000
Mode 2,00 4,00 4,00 3,00 5,00 5,00 5,00 4,00
Std. Deviation ,85391 ,94648 ,89443  1,15470 1,06262 1,06262  1,06262 ,98107
Minimum 2,00 2,00 2,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Maximum 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Schwarzkopf  Netflix Allatkert  Decathlon Neckermann McDonalds HM Douglas

N Valid 16 16 16 16 16 16 16 16
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0

Mean 3,4375 3,7500 3,7500 3,6875 3,6875 3,6875 3,9375 3,4375
Median 3,0000 4,0000 4,0000 4,0000 3,5000 4,0000 4,0000 3,0000
Mode 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00° 4,00 3,00
Std. Deviation ,89209 ,93095 ,57735 ,94648 1,07819 ,87321 ,99791 72744
Minimum 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

5. melléklet A ndk (elsd) és a férfiak (mésodik) e-mailekre vonatkozo értékeléseinek

leiro statisztikdja

Statistics
Schwarzkopf Netflix Allatkert = Decathlon = Neckermann = McDonalds HM Douglas
N Valid 16 16 16 16 16 16 16 16
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3,3125 3,8125 3,9375 3,6875 4,3125 3,5625 4,3750 3,8125
Median 3,0000 4,0000 4,0000 4,0000 5,0000 3,0000 5,0000 4,0000
Mode 3,00? 4,00 4,00 4,00 5,00 3,00 5,00 4,00
Std. Deviation ,87321 ,83417 ,68007 1,01448 ,94648 1,03078 ,88506 ,83417
Minimum 2,00 2,00 3,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00
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Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
Statistics
Schwarzkopf Netflix Allatkert  Decathlon Neckermann McDonalds HM Douglas
N Valid 16 16 16 16 16 16 16 16
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3,0625 3,6250 3,8125 3,5000 3,4375 4,0625 3,6250 3,4375
Median 3,0000 4,0000 4,0000 3,0000 3,0000 4,0000 4,0000 3,0000
Mode 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00
Std. Deviation ,92871  1,02470 ,83417 1,09545 1,03078 ,85391  1,02470 ,89209
Minimum 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
6. melléklet Az e-mail marketing jellemzdinek hierarchiaja
Statistics
A hirlevél Egyértelm(
A szbveg ne Legalabb egy kénnyen legyen, hogy Az Gizenet
legyen tul nagy kép attekinthetd mit var télem a  relevans legyen
hosszu. legyen. legyen. Cég. szamomra.
N Valid 32 32 32 32 32
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,4063 3,6875 2,0625 3,6875 2,2500
Median 3,0000 4,0000 2,0000 4,0000 2,0000
Mode 3,00 5,00 2,00 5,00 1,00
Std. Deviation 1,04293 1,28107 1,04534 1,25563 1,41421
Minimum 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
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