Kihasznalni az id6t

Nagy Bence

Még e sorok iréjdnak a mult szdzad végén nyom-
tatott marketingkdnyvében is az szerepel, hogy
egy hétkoznapi életet €16 embert legaldbb ezer
reklamtizenet ér egy dtlagos nap sordn, amelyek-
nek 6 csak egytizedét érzékeli tudatosan, és mind-
Ossze egyszdzad részére reagdl valamilyen for-
madaban. Hogy megkiméljenek a fejszamoldstdl,
a marketingszakemberek konkrét id&értéket is
megadnak: egy tjsdghirdetésnek mindossze két
madsodperc alatt kell hatnia a reménybeli fogyasz-
téra. Klaus Schantz marketingguru szerint éppen
ez jelenti a nagy potencidlt a direktmarketing-
levelekben: egy jol megszerkesztett anyag akdr két
percre is kizdrélagos figyelmet valthat ki az olva-
sobol. Ezt az id6t pedig vétek nem megragadni.

Az emberekre hatdst gyakorlé informdciok
90%-a vizudlis inger, és csak a maradék egytized
rész érkezik a hallds, a szaglds, a tapintds és az izle-
1és révén. Az emberi szem ugyanakkor egyszerre
csak kis feliiletre képes fokuszalni, igy egy teljes
oldal megtekintése sordn nagyon sok tudatosan
nem szabdlyozhat6 szemmozgas torténik, és ané-
z6t menet kdozben ér6 ingerek alapjan vélasztod-
nak ki azok a tertiletek, amelyeket végiil érzékelni
fog. Bar alegtobb szoveg linedris felépités, vagyis
fentrél lefelé haladva kell olvasni 6ket, Klaus
Schantz, az Institut Schantz, Neubauer & Partner
tarstulajdonosa szerint ez még egy vizualis ele-
mekben szegény tizleti levél esetében is csak a leg-
ritkdbb esetben torténik igy.

Aképes informdcidkat az agy mintegy harminc-
szor gyorsabban képes feldolgozni, igy a szemet
is els6ként a vallalati log6 ragadja meg. Ezek utdn

a szem a cimzésen és a kiemelt mondatokon ke-
resztiil az aldirdsra siklik, és dltaldban csak ezek
utdn kezdenek bele a tényleges olvasdsba. Mivel
gyakori reakci6, hogy a legrovidebb résszel kezdik
az olvasdst, fontos gy megszerkeszteni a szove-
get, hogy alegelsé bekezdés legyen ez a rész. Kii-
16nben sem ajénlott til hosszi szovegrészeket irni.
»Ezeket csak azok olvassdk el, akik irtak” - hang-
stlyozza a szakember.

A szem nem tud védekezni az ellen, hogy a ké-
pekre figyeljen, ugyanakkor nem mindegy, hogy
egy rekldamanyagon milyen illusztrdciokat hasz-
ndlnak. ,,Az emberek embereket akarnak latni,
mégpedig leginkdbb az emberek szemét.” Azilyen
képeket dtlagosan 33%-kal tovdbb nézik. Bér
a hidnyos 6ltdzetl személyeken tovdbb is elid6z-
het a néz6 szeme, ilyenkor is els6ként a szemet
keresi a tekintet; ezt a fogdst azonban nem cél-
szerti haszndlni, mivel eltereli a figyelmet a mar-
ketingtizenetrdl.

Szemkamerds kutatdsokkal pontosan feltérké-
pezhet6 egy marketinganyag hatékonysdga. A fej-
re helyezett két pardnyi kamera egyrészt a szem-
mozgdst, mdsrészt a vizsgdlt anyagot figyeli, igy
amegtigyelés alatt rogzitett mozgoképen utdlag
is tanulmanyozhato, hogy a kisérleti alany mikor
hova és a mennyi ideig nézett. A vizsgalat rdaddsul
nemcsak az egyes oldalakra terjedhet ki, hanem
a fogyasztonak a teljes anyaggal szembeni viszo-
nyét fel lehet térképezni: hogyan veszi kézbe,
hogyan bontja ki, hova lapoz el6szor. Igy igen
meglepd informdcidkra is szert lehet tenni, pél-
ddul ilyen kisérletek sordn dertilt ki, hogy a ké-
pektsl balra esé szovegeket csak az emberek
10%-a olvassa el, azonban igy ez a tertilet idedlis
hely az ,aprobettis” szovegek elhelyezésére.

Magyarorszdgon a Prime Rate Kft. foglalkozik
szemkamera-vizsgalatokkal. A perszonalizalt di-
gitdlis szolgéltatdsokra is szakosodott cég port-
folidjatidedlisan egésziti ki ez a szaktertilet, a cég
megrendeldi pedig biztosak lehetnek abban, hogy
a cég altal menedzselt anyagok a lehet6 legna-
gyobb hatést érik el az olvaséban.
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