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BEVEZETES

A markaépitésben oOriasi szerepet jatszo markaelemek, mint a logok, a szlogenek, a szinek, a
termékcsomagolasok és az egyéb arculati elemek segitenek a markak beazonositasaban,
tovabba kozvetitik a marka értékeit, szimbolikus jelenéseket hordoznak és formaljak a
fogyasztok megitélését (Kotler — Keller, 2012; Rossidis et al., 2019). Azonban minden marka
¢letében eljonnek kulcsfontossagth mérfoldkovek, amelyek a markaelemek megujitasara
motivaljak a vallalatokat. Az arculatvaltas kockézatos 1€pés, mégis sziikség lehet ra, ha a
jelenlegi arculat nem illeszkedik a stratégiai célokhoz, ha a markadregedés jeleit tapasztaljak
vagy esetleg akkor, ha fuzidk, felvasarlasok torténnek, de még szdmos esetet sorolhatnék
(Chiaravalle — Schenck, 2007; Kolbl et al., 2015; Blazquez et al., 2019). A markaépités
sikerességét abban is lehet mérni, hogy a fogyasztdé mennyiben képes felismerni a
markaelmeket. Vajon mi torténik akkor, ha megvaltoznak a markaelemek?

fgy tortént ez a Globus Konzervipari Zrt. Globus mérkajaval is, amely a zoldség- és
gyltimolcskonzervek védjegyekeént szolgal. A marka 2024-ben érte el a 100. évforduldjat, ennek
kovetkeztében a szakemberek teljes arculatvaltast végeztek. Tulajdonképpen a markanév és a
termékek megorzésén tal, minden egyes markaclemet megujitottak az tinneplés céljabol és a
kovetkezd szaz év megalapozasa érdekben. A dolgozattal az volt a célom, hogy megvizsgéaljam
a marka felfrissitésének hatasait, felmérjem a markaelemek vonzerejének valtozasait, tovabba
bemutassam a fogyasztok fejében megujult markaszemélyiséget A dolgozat megirasakor a
vallalat az arculatvaltas els0 honapjaiban jar, igy ez az eset kifejezetten aktuélis kutatasi témat
adott. A tanulmany gyakorlatban is hasznosithatdo eredményekkel szolgal és hozzajarul a
marketingszakemberek munkéjadhoz és a kommunikécios terv alakitdsdhoz, mialtal felmértem
a marka megujitasanak hatésait és annak kovetkezményeit a markaszemélyiségre.

A legfobb célkitlizésem az volt, hogy atfogéoan megvizsgaljam az élelmiszeriparban
szerepld Globus marka, viszonylag aktualis arculatvaltasat és annak kezdeti hatasait, majd
javaslatot tegyek a tovabbi haladasi iranyokra. A kutatas lebonyolitdsa érdekében két kutatési

kérdést fogalmaztam meg és azokhoz kapcsoldddan harom konkrét célkitiizést hataroztam meg:

K1: Hogyan valtozott a markaelemek vonzereje az arculatvaltas soran?
A Globus arculatvaltasa kovetkeztében megujult tobb fontos markaelem. Megvaltozott a logo,
a termékcsomagolas, de a hirdetési kreativok is, amelyekben megjelentek 1) dizdjnelemek

(példaul a levélke ikon). Az elsé kutatasi kérdésem tehat arra vonatkozik, hogy megismerjen az



egyes markaelemek vonzerejének valtozasat az arculatvaltds hatasara. Ehhez kapcsolddo

célkitiizésem:

Cl: Felmérni az egyes markaelemek megvaltoztatasanak hatdsait.

A C1 célkitiizésem elérése érdekében szemkameras kutatast alkalmaztam, hogy feltérképezzem
az egyes markaelemek hangstlyossdga mennyiben véltozott az eredeti és a meghjult
csomagolason, a kozosségi oldalon és a kreativ anyagokon. A tudatalatti informacidkon tal a
tudatos véleményeket a szemkamerat kovetd utokérddivvel €s egy fokuszcsoportos kutatassal
tartam fel, ahol visszacsatolast kaptak a szemkameras vizsgalat eredményeirdl. Tovabba a
szakirodalmi feltdras soran megismert informaciokkal is dsszevetettem a primer kutatasok

eredményeit.

K2: Milyen hatassal volt az arculatvaltds a mdrkaszemélyiség valtozasara?
A vallalat altal kozvetitett markaidentitas valtozasa tobbek kozott a fogyasztok altal elképzelt
markaszemélyiségre is hatdssal lesz. A masodik kutatdsi kérdésem a markaszemélyiség

valtozasait hivatott feltarni.

C2: Azonositani az eredeti Globus markaszemélyiséget.

Az elsé feladatom az volt, hogy feltarjam a fogyasztok hogyan képzelték el az eredeti Globus
markaszemélyiséget és beazonositsam azokat az attribitumokat, amelyek hatassal voltak a
karakter kialakitasara. Ehhez fokuszcsoportos kutatast végeztem, majd a kapott informacidkat
vizudlisan abrazoltam. A kovetkeztetések kialakitidsaban a szemkameris kutatds ¢€s az

"

utokeérdoiv is kozrejatszott.

C3: Azonositani a megujult Globus markaszemélyiséget.

Célom volt tovabba az arculatvaltas kovetkeztében kialakult markaszemélyiséget is
megismerni. Emellett megvizsgaltam az el6z0 markaszemélyiséghez képest a valtozasokat,
illetve azon elemeket, amelyek kivalthattdk ezt a kutatds résztvevoibol. A kovetkeztetéseket

levondsat szintén segitették a szemkameras kutatas és az utokérddiv eredményei.

A kutatasa eredményei alapjan szandékomban allt javaslatokat adni a kommunikacios stratégia

fejlesztésére €s a markaelemek finomhangolésara, figyelembevéve az j markaszemélyiséget.



1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A kovetkezO fejezetben a kutatas alapjat szolgald fogalmakat és elméleteket gylijtom Gssze.
Sorra veszek olyan nemzetkdzi és hazai tanulményokat, amelyek eredményei gyakorlati
példakkal és primer kutatasokkal gazdagitjadk az elméleti hatteret. Végiil 6sszefoglalom az
¢lelmiszeriparra vonatkoz6 megallapitasokat, és roviden bemutatom az elemezni kivant

¢lelmiszeripari vallalatot.

1.1. A marka és markaelemek diohéjban

A marka kifejezés valodi megértése érdekében 1ényegesnek tartom megkeresni a sz6 eredetét.
Napjainkban szdmos definicioja él a marka meghatarozasanak, ezért tobbet is értékelek az
alabbiakban. Emellett a primer kutatasokhoz jobban kotheté markaelemekre is kitérek az adat-

¢s informaciogyijtés soran.

1.1.1. A marka eredete és fogalmi meghatdrozasa

A ,brand" (magyarul marka) szot torténelmi és nyelvi hattere alapjan egyarant a tiizzel és az
¢géssel lehet kapcsolatba hozni, akarcsak amikor ,,beleég” a fogyasztd emlékezetébe egy-egy
markaelem (Horvath, 2011). Egyrészt az okori gérég, romai és egyiptomi kultirdkban az
allatok megjeloléseként a sajat megkiilonboztetd jeliiket égették bele a joszagokba. Mésrészt az
Oészaki, izlandi, illetve német ,,égés" és ,tiz" szavak szorosan kapcsolodnak a ,brand”
kifejezéshez, amely a markaépités soran is az ,,égetést", a megkiilonboztetd jelzéseket jelentheti
(Moore — Reid, 2008; Healey, 2009; Bastos — Levy, 2012). Az érdekesség kedvéért ez a
kapcsolat a gorog mitologiaban is megtalalhatd, ahol Dioniiszosz édesanyjat tliz ,,markazta”,
vagy Prométheusz legendajaban, ahol kideriilt, hogy a tliz mennyire 1étfontossagu ajandék az
emberiség szamara (Moore — Reid, 2008; Bastos — Levy, 2012).

A marka, mint fogalom jelenleg szamos meghatarozassal rendelkezik. A kutatok
megkozelitései gyakran tiikrozik a markazas torténelmi kontextusat, amely szintén arra utal,
hogy a marka feladata a termék vagy szolgaltatds azonositdsa és megkiilonboztetése a
versenytarsaktol (Kotler — Keller, 2012). A marka egyfajta azonositd, differencialéd eszkozként
szolgalja a vallalatokat, hogy kiemelkedjenek a piacon 1évé tobbi azonos sziikségletet kielégitd

vallalat termékei vagy szolgaltatasai koziil (Bajde, 2019). Az Amerikai Marketing Szovetség



meghatarozasa szerint a marka valojaban kiilonb6z6é elemek, mint példaul név, kifejezés,
szimbolum és vizualis alkotorészek kombinacioja (Kotler — Keller, 2012). Azonban érdemes
mélyebb szintekre is kiterjeszteni a definiciot és nem csupan a vizualis aspektusokra gondolni
(Dinnie, 2016; Lockmun-Bissessur et al., 2021). T6bben ugy vélik, hogy a ,,brand” esszenciajat
az adja, ami a tarsadalom fejében ¢l réla (Adamson, 2007; Papp-Vary, 2007). Az emberek
képesek érzelmeket, emlékeket, asszocidciokat kapcsolni a markdkhoz, ezéltal egy-egy marka
megvasarlasa konkrét hatassal lehet a hangulatunkra és érzelmeinkre is (Adamson, 2007;
Rosenbaum — Percy, 2018; Lockmun-Bissessur et al., 2021). A markazas (branding) alatt pedig
egyszeriien a marka erejére gondoljunk, amivel lehetdség szerint felruhazzuk a terméket vagy
szolgaltatast (Horvath, 2011; Kotler — Keller, 2012).

Osszefoglalva, a méarka sokkal tobb annal, mint hogy egy név, szimbdélum és dizajn
kombindcidjaként magyardazzuk. Elengedhetetleniil fontos dimenzi6éi vannak, ahogyan a
racionalis oldal is hangsulyozza a marka differenciald funkciojat, azonositva azt a piacon €s
megkiilonboztetve a versenytarsaktol. Ezen feliil kulcsfontossagli a szimbolikus és emocionalis
jelentésével is foglalkozni, amely a fogyasztok érzelmeit emeli ki, valamint a marka altal
kozvetitett jelentéseket tiikrozi, ezzel is megteremtve az altala képviselt értékeket (Horvath,
2011; Kotler — Keller, 2012). A marka tehat egy komplex entitas, amely kiilonféle
dimenzidkban nyilvanul meg és szorosan 0sszekapcsolodik a fogyasztdi élménnyel, illetve az
altala kozvetitett lizenetekkel. A marka dnmagaban sosem ¢éri el a teljességet, csupan iires
koncepcid marad, amig az emberek és fogyasztok nem toltik meg jelentéssel.

Kutatasokbdl levonhatd az a kovetkeztetés, hogy a vasarlasi és fogyasztasi dontések
mogott szamos tényezd és motivacio rejlik, amelyek tulmutatnak az egyszerl sziikségletek
kielégitésén. A vasarlasok olykor az egyén személyes fejlodését és Onkifejezését szolgaljak
(Wattanasuwan, 2005; Tamasits — Pronay, 2018a). A kutatok arra is ramutatnak, hogy az
érzelmek és a kultira is jelentds szerepet jatszik a markak jelentésekkel valo felvértezésében,
tobbek kozott ezért is Iényeges megismerni és megérteni azt a kornyezetet, ahol forgalmazni
szeretnénk a markat (Rosenbaum — Percy, 2018). Isen ¢s munkatarsai (2004) altal végzett
kisérlet eredményei azt mutatjadk, hogy a marka jelenléte pozitiv hatast gyakorolhat a
fogyasztok érzékelésére és értékelésére, ami tovabbi empirikus bizonyitékot nyljt a markak
pszicholdgiai hatdsaira. Ismét bebizonyosodott, hogy a markak nem csupan a termékek vagy
szolgaltatasok megjeldlésel, hanem érzelmi kotddések halmaza, amelyek szamos aspektusbol
befolyésoljak a fogyasztok viselkedését. Ries €és Ries (2002) szerzOparos azt sugallja, hogy a

marketing teriiletén a vallalatok szamara a markak menedzselése lesz a legfontosabb, amely



egy relevans koncepcid lehet, ha elfogadjuk azt az allaspontot, hogy a méarka az egyik
legértékesebb tétel a cégek immaterialis javai kozott (Kotler — Keller, 2012).

Ezekbdl is ered, hogy a markaépités sokkal inkabb egy olyan kép kialakitasat segiti,
amelyhez az emberek érzelmileg és racionalisan is kapcsolddni tudnak (Rossidis et al., 2019).
A marka és markaépités kulcsfontossagu alkotoit markaelemeknek (brand elements) nevezziik,
amelyek képesek formalni a fogyasztok megitélését és szimbolikus jelentéseket hordoznak
magukban, ilyen lehet a név, a logd, a szlogen, a szinek, a képek ¢€s a tobbi alkotoelem, amely
a marka jellegzetességét meghatarozza (Kotler — Keller, 2012; Rossidis et al., 2019). Ezek az
elemek egyiittesen alkotjdk meg a markat és befolyasoljadk az emberekhez vald viszonyat,
valamint a fogyasztéi preferencidkat. Markaérték épitésekor a megfeleld kommunikécid
kialakitasa érdekében a markaelemeket minden vallalat szabadon vélogatja meg. Az
alabbiakban olyan vizsgélatokat fogok feldolgozni, amelyek kapcsolddhatnak a markaelemek
fogalmahoz és azok kommunikalasahoz (Kotler — Keller, 2012).

A digitalizacidnak koszonhetden a kozosségi oldalak lehetdséget adnak a véallalatok
szamara kapcsolatba 1épni a fogyasztokkal, és minél tobbszor megjeleniteni szamukra a
markaelemeket, hogy ezaltal elmélyitsék a markajukat az internetezok tudataban. Zhou és Xue
(2021) szemkameras kutatdsa az Instagram kdzdsségi oldalon azt mutatta ki, hogy a vallalatok
termékkdzponti képei, amelyeken megmutatkozik a méarkaidentitas, ugymond ,,szelfiként”,
onarcképként illeszkednek a platformhoz és tobb figyelmet is kaphatnak a fogyasztoktol (Zhou
— Xue, 2021).

A diz4jnelemeket gyakran tudjdk markakhoz kotni a fogyasztok (Machado et al., 2020).
fgy lehet ez akar a grafikakon vagy a terméken megjelend szovegekkel, betiitipusokkal is. A
kommunikécidoban alkalmazott betiitipusokat alaposan meg kell valogatni, hogy a
markaszemélyiséggel Osszhangban legyen, konnyli legyen az olvashatdsdga, ezaltal a
karakterisztik4ja, a mérete, a stilusa mind fontos faktor, amit meg kell vélasztani (Klimchuk —
Krasovec, 2013). Egy szemkameras kutatas soran Osszevetették az altalanos betitipusokat a

karakteresebb egyedi betiitipusokkal (1. abra).
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1. abra: Betiitipus-valtozatok vonzerejének vizsgalata hotérképek alapjan

Forras: Puskarevi¢ et al. (2016)

A vizsgalat eredménye arra mutatott rd, hogy a termék fajtdjaval 6sszefiiggésbe lehet hozni az
elényos betltipusokat, kideriilt, hogy a hedonista kategoriaba sorolhatdé termékeknél (pl.
jégkrém) kiilonosen kedvezO, ha egyedi, karakteresebb alakzatu betlitipusokat hasznalnak
(Puskarevi¢ et al., 2016).

A tovabbi alfejezetekben megvizsgalok néhany markaelemet, és azt, hogyan jarulnak

hozza a markaépités folyamatihoz.

1.1.2. 4 logo, mint markaelem

A logd nem egyenld a markaval vagy a termékkel, sokkal inkabb azokat hatarozza meg (Papp-
Vary, 2007). A logo sz6 eredete feltehetdleg a gorog ,,logogram” kifejezésbol szarmazik, amely
jelentése: ,,jel vagy karakter, ami szot abrazol”. Egy jol megvalasztott logd funkcidja szerint,
amellett, hogy megkiilonboztet, képes versenyeldnyt adni, kedvezni a hirnévnek, illetve utalni
a vallalat erdsségeire vagy tevékenységi korére (Soomro — Shakoor, 2011). A logdk nem csupan
a vizudlis azonositast segitik, sokkal inkdabb a markdk szimbolumaként szolgalnak, igy

jelentéseket és értékeket tarsithatunk hozzdjuk. A markaépités soran bizalmi kapcsolat



kiépitésére torekednek a vallalatok a fogyasztokkal, a logdk altal hordozott jelentés pedig képes
hatni a fogyasztok €s a markak kozotti kapcsolatra. A sikeres markaépités egyik mércéje lehet
a log6 felismerhetésége és beazonosithatosaga a vasarlok korében (Sharma — Garikaparthi,
2013; Matusova, 2021).

A szakirodalmak fogalmi meghatarozasai altal érzékelhetjiik, hogy a logdk szerepe
kiemelkedd egy vallalat életében, ezért alapos kutatast €s tervezést igényel a megalkotasa.
Szamos tanulmany vizsgalta mar, hogy mely sémaknak és alapelveknek kell megfelelnie egy
logonak ahhoz, hogy hatékonyan formalja a fogyasztoi véleményeket. Mivel ezek altalanos
iranyelvek, illetve minden eset mas ¢és egyedi, igy mindig alkalmazkodni kell a vallalat
céljaihoz.

Cai és Mo (2019) azt talaltak, hogy a logék mérete jelentds hatassal van a fogyasztok
érzelmi reakcioira és értékelésére. Az izgalmas markaszemélyiségek (Aaker, 1997) esetében
példaul a nagyobb logéméret pozitivabb visszajelzéseket eredményez, kiilonosen akkor, ha az
Osszhangban van az adott markéara jellemzo karakterrel. Ezenfeliil a logd mérete és kialakitasa
befolyassal lehet a markaimazs kialakuldséara, hiszen az adott méret és stilus lehetévé teszi a
markaval valod kapcsolat erdsitését (Cai — Mo, 2019). A markaszemélyiségekrdl a késébbi
fejezetekben szdmolok be részletesebben.

Machado ¢€s szerzdtarsai (2020) a logdk nemi jellegzetességeinek hatasat és értékelését
vizsgaltak meg részletesebben. A logdk maszkulin vagy feminin jegyeinek erdsitése — a vallalat
céljainak ¢és jellegének megfeleléen — kedvezd reakcidkat valthat ki, ha igy a
markaszemélyiséggel nagyobb Osszhangot sikertil kialakitani (Machado et al., 2020).

Luffarelli €s tarsai (2018) pedig a vizualis aszimmetria hatdsat vizsgaltdk. Eredményeik
szerint az izgalmas személyiségli markakhoz az aszimmetrikus logok jobban illeszkednek, és
kedvezd hatast gyakorolnak a marka észlelésére a fogyasztok részérdl. Azonban nem feltétel,
hogy egy izgalmas karakter(i markanak aszimmetrikus logoja legyen. Tovéabbra is érvényes az
az aranyszabaly, hogy ha a logdk tervezésénél vegyiik figyelembe a markaszemélyiséget, mivel
az aszimmetria negativan is befolyasolhatja a markaértéket (Luffarelli et al., 2018).

Fontos kiemelni, hogy a logdk nem csupéan vizualis elemek, hanem mély érzelmi és
kognitiv asszocidciokkal birnak (Sharma — Garikaparthi, 2013). A megvaltoztatasuk kockazatos
1épést jelent, mert tobbek kozott a mar kialakitott méarkaidentitasra is hatassal lehet, ezt szintén

kifejtem a tovabbi fejezetekben (Walsh et al., 2019).



1.1.3. A csomagolas, mint markaelem

A csomagolas vizsgélatakor kutatdsom nem terjedt ki annak minden funkcidjara (pl. a termék
védelmére), sokkal inkabb a vizualis és emocionalis hatteret allt érdekemben megvizsgalni.

A vallalatok a termékek csomagolasan keresztiil is kommunikalnak a fogyasztoval, altala
esztétikai, funkciondlis, szimbolikus iizenetet adnak at és informaciés elénydket mutatnak be.
Ahogy konyvet a boritojardl, terméket a csomagolasarol képes megitélni a fogyaszto, ez
hatdssal van a markarol kialakitott markaimézsra vagy személyiségre egyarant (Madzharov —
Block, 2010).

A csomagolas fizikai jellemz0i szignifikdnsan befolyasoljdk a fogyasztok figyelmét az
elso talalkozaskor, a csomagolas texturaja és a kiemelt jellemzOok az értékelési szakaszban
kaptak kiemelt figyelmet. A szemkameras kutatas hétérképes eredménye pedig a 2. dbrdn
lathato

2. ébra: Polckép vizsgalata az iiditéitalok csomagolasanak tipusa alapjan
Forras: Mehta et al. (2023)

Emellett azt is megallapitottak a kutatok, hogy a termékek polcon vald elhelyezkedése, illetve
a csomagolas anyaga ¢és tipusa jelentds hatast gyakorolhat a fogyasztok véleményére (Mehta et
al., 2023).

A csomagolason elhelyezett dizdjnelemek olyan jellemzdék, amelyek meghatarozzak a

termék megjelenését, ezaltal hatassal vannak a fogyasztokban kialakult képre (Kotler — Keller,
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2012). A vasarlok hajlamosak arra, hogy a dizdjnelemeket és a szineket markakhoz kossék
(Machado et al., 2020). A szin még a dizajnelemeknél is jobban megkonnyiti a fogyasztoknak
a marka felidézését. A szinek alapjan hamarabb felismerhetik a markat, minthogy a leirt
informaciokat keresnék (Mai et al., 2016).

A kutatok kozott kozkedvelt eszkoznek bizonyult a szemkamera a csomagolasok
szineivel kapcsolatos kutatasok soran. Huang és csapata (2020) azt talalta, hogy az alanyoknak
elvarasai vannak a csomagolas szinére vonatkozdan, amely alapjan gyorsabban megkeresik a
kiilonbozo izeket is (példaul epres iz - piros szin). Ha a szin alapjan nem sikeriil megtalalni,
akkor atvaltanak a szoalapti keresésre. Korabban fMRI, agyi képalkotas segitségével is
vizsgaltak ezeket a folyamatokat (Huang et al., 2019). A szinek alapjan a termék izére is
asszocialhat a fogyaszt6, amelyrdl Kunz és kollégai (2020) is készitettek tanulmanyt. A kutaték
azt mutattdk ki, hogy a csomagolds szine ¢és diz4jnja hatast gyakorol a termék
egészségességeének, frissességének ¢és izének megitélésére, ami leginkdbb az egészséges
kategoriaba sorolt termékek esetében volt hangstlyos. Példaul az egészségesség és az izletesség
kapcsolatanak er6ssége gyengiilt amikor a szinek sziirke arnyalatosak lettek (Kunz et al., 2020).

A szineket elemezve talan a piros az egyik leggyakoribb, hozz4 tarsulhat a melegség, a
szeretet €s szerelem, a tliz és a szenvedély érzelme. A sargar6l elmondhato, hogy tipikusan a
nap és annak melege, az energia, a jatékossag €s a pozitivitas sugarzik beldle. Tovabba nagy
altalanossaggal elmondhato, hogy a zold az életet, a fiatalsagot, frissességet és a természetet,
fenntarthatosagot jelképezi (Klimchuk — Krasovec, 2013). Azonban érdemes szegmentélni a
fogyasztokat, mert a szineknek kiilonbozd jelentései is lehetnek, egyes kulturdkban a z61d (féleg
a lime z6ld) egyfajta spiritualis szin, amely az altalunk megszokott természet helyett, inkabb
Istent szimbolizalja. A vallasi és kulturalis kiilonbségek tovabb arnyalhatjdk a szinek
értelmezését vagy akar a markaszemélyiségek meghatarozasat (Talebnejad et al., 2019).

A szemkamera alkalmazésa eldnyt jelentett még olyan kutatdsokban is, ahol a hamisitott
termékekkel kapcsolatos figyelem mérését elemezték. A példaban az ,,Adidas” jelzés helyett
»Abidas”-ként szerepeltetett termékeket lattak a kutatds alanyai. A szemkamera eldrulta, ha
megakadt a tekintet a csomagoldson vagy a logon, azonban tovabbi kutatasokat igényel, hogy
az eltérés észlelésének a tipografia, a betlik szine, esetleg a mérete lehetett az oka vagy mas
indok all a hattérben (Chowdhury et al., 2012).

A csomagolés tervezésekor érdemes szem el6tt tartani néhany alapvetd gondolatot,
amelyrdl konnyen megfeledkezhetnek a szakemberek. A tervezés korai szakaszdban meg kell
ismerniink, hogy érzékszervileg milyen elvardsai vannak a fogyasztoknak, ezt kovetheti a

fogyasztoktol gytijtott kvantitativ adatok elemzése, ahol a tervezési célokat tovabb
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finomithatjuk. Ezek nagyban segitenek megalapozni ¢és hatékonyabbd tenni a
csomagolastervezést, igy novelve a késobbi vasarlasi hajlandosdgot (Wang et al., 2024). A
csomagolasokat holisztikus tekintetben kell megtervezni, mert a markaelemeknek kiemelt
komponense lehet a csomagolas. Marketingeszkdzként feladata lehet még a fogyasztokkal valo
kommunikécio, tovabba eldrevetiteni a termék mindségét, valamint differencidlni a piacon 1évo

tobbi terméktdl (Hwang — Kim, 2022).

1.1.4. Az élelmiszeripar sajatossagai

A témakort érdemesnek tartottam lesziikiteni az élelmiszeripar teriiletéhez szorosan kotddo
kutatasokra.

A markaimazs és a markaszemélyiség eltéréseire az élelmiszeripari termékek kivalo
példat jelentenek. Vannak olyan ¢élelmiszer-kategéridk, amelyek esetében a vasarloi
dontéshozatalhoz nem a markaszemélyiség jarul hozza nagyban, hanem a termékhez
kapcsolodo attributumok (Keller, 2020). Az unalmas ¢és odivata dizdjn, illetve a
markaszemélyiség ,,hidnya” altalaban sok markara jellemzd lehet, ami egyébként nap mint nap
részese az életiinknek, gondoljunk csak olyan egyszeri FMCG (napi fogyasztasi cikkek)
termékekre, mint a kenyér vagy éppen a joghurt. Ezek olyan egyszer(i kategdridk, amelyek
kevésbé tudnak izgalmat vagy elkotelezodést kivaltani a fogyasztokbol (Maehle et al., 2011) —
természetesen ma mar egyre inkabb vannak kivételek.

Az egészségtudatos életmddot képviseld markak csomagolasat sokkal koriilményesebb
megtervezni. Kiderilt, hogy a fogyasztdkat a csomagolas dizajnelemei és szinei nagyban
befolyéasoljak az egészséges termékek esetén. A vizudlis jelzések és szinarnyalatok,
szintelitettségek hatassal vannak arra, hogy a fogyaszté mennyire latja valoban egészségesnek,
frissnek vagy izletesnek a terméket (Kunz et al., 2020).

Tovabba a mar emlitett betlitipusokat is érdemes koriiltekintden megvalasztani, ugyanis
a kerek betliformdk az édesebb izekre utalnak, mig a szogletes betiikrdl a fogyasztok a sos €s
savanyu izekre asszocialnak (Velasco — Spence, 2019; Brdar, 2023; Boros; 2023).

A z06ldség- és gyilimolcskonzervek piacara sziikitve a témakort megismerhetjiik a
fogyasztok percepcioit és a tarsadalomban ¢él6 asszocidciokat. A konzerveket leginkabb a
készételek és nassolnivalok szintjén emlitik €s egyaltalan nem az egészséggel kapcsolatos
¢lelmiszerek kozott (Kohlné Papp — Gyanyi, 2017). Szdmos tévhit, sztereotipia, hamis és

negativ informacid ¢l a koztudatban (Horvath, 2018).
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Comerford (2015) kutatdsa azt mutatta, hogy azoknak, akik gyakrabban fogyasztanak
z0ldség- és gyiimoleskonzervet, sokkal tdpanyagdusabb a taplalkozasuk. Bizonyitott, hogy a
konzervalasi folyamat utan egyes tapanyagokat mar nem tartalmaznak a zo6ldségek, mégis
tapanyagban gazdag, gyors ¢és koltséghatékony megoldast nyuajthatnak a zéldségkonzervek is,
ezzel hozzajarulva a valtozatos ¢és tudatos taplalkozashoz (Comerford, 2015; Cans Get You
Cooking, 2024). Az Egyesiilt Allamokban 2013-ban indult el a ,,Cans Get You Cooking”
program — amely még napjainkban is tart — edukécios jelleggel, amely recepteket ajanl és
bemutatja a konzervalt zoldségek és gylimolcsok elonyeit a fogyasztok szamara (Englund et
al., 2019; Cans Get You Cooking, 2024).

Egy hazai kutatasban megvizsgaltdk az egyetemistdk altal elképzelt tipikus
konzervfogyasztot. A megszemélyesités az alabbi harom karaktert eredményezte:

- Az agglegény, aki nem {6z olyan sokat és nem ¢l egészségtudatos életmodot, viszont
elényben részesiti a gyors €s praktikus megoldasokat a konyhaban.
- Az egészségtudatos édesanya, aki szamos feladatdval zsonglérkodik ¢és igyekszik
egészséges ételeket talalni a csaladjanak.
- A fiatal feln6tt holgy, aki a tanulas-munka-szorakozas harmasaban szintén kevés idével
rendelkezik.
A kutatds résztvevoi ugy gondoltak, hogy a konzervfogyasztok rohano életet élnek, kevés
idejiik jut a konyhaban tevékenykedni vagy éppen nem szeretnek, nem tudnak fézni. A kitalalt
karakterek nem feltétleniil taplalkoznak egészségtudatosan és szamukra a friss zoldségek kivalo

helyettesit6i a konzervek (Boros — Fehér, 2021).

1.2. A markaszemélyiség

Az elézd fejezetben tisztdzodott a marka fogalma, annak kulcsfontossadgu szerepe, azonban
tobbszor elkeriilhetetlen volt a markaszemélyiség fogalma. Igy a kovetkezd fejezet, arra

hivatott, hogy a markaimazs, illetve a markaszemélyiség fogalmat bevezesse ¢€s targyalja.

1.2.1. Markaimazstol a markaszemélyiségig

Fentebb definidltam, hogy a markat az hatdrozza meg, ami a tdrsadalom fejében ¢l rola
(Adamson, 2007; Papp-Vary, 2007). A markaimazs Rekettye és tarsai (2016) szerint a
kovetkezd modon hatarozhatdo meg: Egy adott kép tekinthetd a marka egyik legfontosabb

jellemzdjének, amivel kapcsolatosan a markara képes a fogyasztod asszocialni, illetve ehhez
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kotheték a fogyasztoban a mérkaval kapcsolatos érzések is. Altalaban észlelési térképpel
mérhetd fel a fogyasztok fejében betdltott hely a versenytarsakhoz képest, azonban azt érdemes
megjegyezni, hogy ez egyénenként eltérd lehet (Rekettye et al., 2016). Masnéven
markaarculatnak is nevezhetjiik, tehat a ,,vélemények és hiedelmek holiszikus dsszességének,
amelyek a fogyaszto emlékezetében megdrzott asszocidciokban tiikrozédnek” (Kotler — Keller,
2012:849). Ezzel szemben markaidentitasnak nevezziik azt a képet, amit a vallalat kifelé mutat
¢s kommunikal a markarol (Kapferer, 2012; Urde, 2013; Blazquez et al., 2019). A markaelemek
koordinalt alkalmazasaval a legjobb esetben a két kép azonos lehet, viszont sok esetben
eléfordul, hogy a markaidentitds ,,rossz” kommunikalasa eltérd markaimazst eredményez
(Bauer et al., 2016; Keller, 2020). Osszegezve a markaidentitas a vallalati oldalt képviseli, a
markaimazs pedig a fogyasztokban sziiletett elképzelés, ennek pedig fontos eleme lesz a
markaszemélyiség (Kapferer, 2012).

A markaszemélyiség fogalma ott kapcsolodik az emlitettekhez, hogy befolyéasolhatja a
markaimazsrol kialakitott képet és stabilabba teheti azt (Aaker, 1996). Tulajdonképpen a marka
antropomorfizacidja adja a markaszemélyiséget, amikor emberi jellemzdkkel, tulajdonsagokkal
¢s karakterisztikakkal vértezziik fel az adott markat (Aaker, 1997; Kapferer, 2012; Kotler —
Keller, 2012; Tamasits — Pronay, 2018a; Bajde, 2019; Lockmun-Bissessur et al., 2021). A
meghatarozasakor arra fokuszalunk, hogy kiilso €s bels6 tulajdonsagokkal felruhdzva, hogyan
tudjuk elképzelni a markat emberi 1ényként (Aaker, 1997; Aggarwal, 2004; Levy — Gendel-
Guterman, 2012; Tamasits — Pronay, 2018a).

Felmertilhet a kérdés, hogy mi alapjan ruhazzuk fel emberi tulajdonsdgokkal a szamunkra
szimpatikus markakat? A kutatok szerint a sajat jellemzOink kivetitése is lehet, de rank
egyaltalan nem jellemz6 sajatossagokkal is felruhazhatjuk a markakat (Plummer, 2000; Aaker,
1997; Horvath, 2011; Tamasits — Prénay, 2018b; Gerdesics, 2023). A termékek
sziikségletkielégitésén tal, a marka és annak személyisége betdlthet onkifejezd funkciot is, ami
hozzajarul az egyén Onkiteljesedési folyamatahoz (Plummer, 2000; Wattanasuwan, 2005;
Tamasits — Pronay, 2018a). A fogyasztd és marka kapcsolataba elég korlatozottan lehet
betekinteni, de az kideriil egy kutatasbol, hogy a fiatalok akar érzelmileg is kotddhetnek a
markékhoz, ez leginkabb az onmegnyugtatast jelenti. A kutatok azt javasoljak, hogy a markak
engedjék kozelebb magukhoz a fogyasztokat, szervezzenek személyes talalkozokat,
alkalmazzanak storytelling technikdkat ¢és hasonlokat, hogy minél inkdbb elmélyitsék a
kapcsolatukat a fogyasztokkal (Tamasits — Pronay, 2018b). Egy ,,j6l kitalalt markaszemélyiség”
mogott eldnyds, ha egy mindségi termék all, igy a fogyasztok személyesebb kapcsolatot

épithetnek ki. Az is megtorténhet, hogy a személyes kapcsolat révén konnyebben elnézik a
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markak kisebb hibait — példaul aremelést — vagy hidnyossagait (Healey, 2009; Horvath; 2011).
fgy volt ez egy tedkat tanulmanyozo6 kutatasban is, ahol 1ényegében az alacsonyabb mindségii

tea jobb értékelést kapott markajelzéssel, mint anélkiil (Isen et al., 2004).

1.2.2. Aaker-féle markaszemélyiségek

A kutatok széles korében elterjedt és elismert markaszemélyiség-elmélet Jennifer Aaker
viselkedéskutatd és szocialpszicholégus nevéhez flizédik. Aaker (1997) a Big Five
személyiségmodellbdl kiindulva alkotta meg a ma ismert 6t markaszemélyiség-dimenziot.
Ezekkel kapcsolatban a markaszemélyiséget pedig egy konkrét markdhoz kotddé emberi
tulajdonsagok Osszességével azonositotta (Tamasits — Pronay, 2018a). A megkiilonboztetett

markaszemélyiségeket és azok legfébb jellemzdit a 3. abra mutatja be.

[ Markaszemélyiség ]
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Oszinteség Izgalom Hozzaértés Kifinomultsag Civilizalatlansag
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Oszinte Szellemes Intelligens Bajos Eros

Gyakorlatias Meresz Fels6osztalyn Kemeny

Egészséges Otletes Sikeres

Vidam

N AR AN AN AN Y,

3. abra: Aaker-féle markaszemélyiség-dimenziok

Forras: Sajat szerkesztés, Aaker (1997) alapjan

Ha a dimenzi6é elemeihez markakat tarsitanank, akkor a kovetkezokkel lehetne bemutatni az
egyes markaszemélyiségeket: Oszinteség - FedEX, lzgalom - MTV, Hozzaértés - New York
Times, Kifinomultsag - Rolex, Civilizalatlansag - Marlboro (Bauer — Kolos, 2016).

Az a tény, hogy a fogyasztok képesek ¢és hajlandoak emberi tulajdonsagokat aggatni a
markékra, segiti a marka és fogyasztd kapcsolatdnak kifejezését és a markaszemélyiség-
dimenzioknak is 1étjogosultsagot ad (Aaker, 1997; Hofmeister-Toth, 2014; Bauer — Kolos,
2016).
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1.2.3. Az Aaker-féle modell gyakorlati alkalmazhatésaga

A markaszemélyiségek 6t dimenzidja kozott nincs jO vagy rossz valasztds. Ahogyan arra sem
l1étezik bevalt taktika, hogy feltétleniil a célcsoport személyiségéhez kell illeszkednie egy
markanak vagy inkabb a fogyasztok személyiségének szoges ellentétét kell reprezentalnia
(Bauer — Kolos, 2016).

Mindenesetre az emberek inkdbb személyekhez kotdédnek, mint targyakhoz, a
megszemélyesités altal pedig sokkal érthetobbé valik, kdzelebb keriil a marka a fogyasztokhoz
(Rekettye et al., 2016). A marketingszakemberek szamara értékes informacio lehet megismerni
a markarol kialakult személyiséget, altala ellendrizhetik a sajat kommunikacidjuk sikerességét
¢s a jovobeli kommunikaciot is ezek szerint tudjak optimalizalni, azonban a markaimazs és
markaszemély is dinamikusan képes valtozni (Tamasits — Pronay, 2018a).

Ma mar a klasszikus marketingkutatasokba is beépiiltek a markaszemélyiség vizsgalatok,
ahol tobb informaciét tudhatunk meg a markdhoz kapcsolt kiilsé és belsd emberi
tulajdonsagokrol (Tamasits — Pronay, 2018a). Azonban ne vegylik altalanosnak a markarol
megallapitott személyiséget, mint azt a szinek tekintetében is megallapitottam, a
markaszemélyiségek esetében is figyelembe kell venni a kulturdlis, vallasi és nemzeti
kiilonbségeket, mert a fogyasztok attitlidje vagy megitélése meglehetdsen valtozo lehet.
Példanak okaért, amikor szineket tarsitottak archetipusokhoz, kideriilt, hogy mig a Gondoskodo
tipushoz az irani fogyasztok a tiszta, fehér szint tarsitottak, a holland fogyasztok kizardlag a
sargaval tudtak elképzelni (Talebnejad et al., 2019). Erdemes minden esetben arnyaltabban
értelmezni a kapott eredményeket, mert a targyalt fogalmak egyénenként eltéré eredményeket
jelentenek.

Arrol nem is beszélve, hogy a jungi archetipusokkal a fogyasztokat is képesek lehetiink
szegmentalni, amely szintén egy hasznos ismeret lehet a vallalatok szdmara, hogy jobban
megismerjék a célcsoportukat, illetve annak fogyasztoi magatartasat (Harris, 2007; Dominici

etal., 2016).

1.3. Miarka megujitas

Az eddig leirtak alapjan vilagossa valhat milyen kockéazatos 1épés levaltani a vizudlis elemeket,
a szlogent a termékiink csomagolasat, a logdt vagy akdr a marka elnevezését, utobbira nem
térek ki a szakirodalmi attekintés soran. A kovetkezOkben bevezetem a marka megujitasanak

fogalmi korét, hogy ezzel megalapozzam a primer kutatasokat.
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1.3.1. A marka ujraélesztése

A markéknak is van élettartama, amely soran szamos kihivassal szembesiilhetnek, ilyen lehet a
fogyasztok figyelmének csokkenése vagy az elavult, régi markaelemek (Chiaravalle — Schenck,
2007). Ugy is nevezhetjiik, hogy ezek az ,,6regedés jelei", amelyek markavalsag kialakuldsahoz
vezethetnek, ezt a nem megfeleld kommunikécio, a markat érinté negativ események vagy
éppen a ,brand gremlins”-ek — olyan emberek, folyamatok vagy entitasok, amelyek nem
koherensek a markaval — idézhetik el (Farquhar, 2003; Kolbl et al., 2015; Blazquez et al.,
2019). A marka megujitds, masnéven rebranding folyamata gyakran akkor valik sziikségessé,
amikor a marka veszit a vonzerejébdl vagy értékébol. Emellett pozitiv események
bekovetkezése is igényelheti a marka megujitasat, markaelemek frissitését:

- Bdviiltek a piaci lehetdségek.

- Uj termékekkel vagy tovabbfejlesztett szolgaltatisokkal béviil a véllalat.

- Stratégiai valtozasokon ment keresztiil a vallalat, hogy jobban megfeleljen a piac

elvardsainak, fogyasztok sziikségleteinek és vagyainak.

- Novekedés elérésekor: egyesiilések, felvasarlasok vagy hatalmas sikerek révén.
Egy vallalat akkor is revitalizalhatja a markajat, ha egyszeriien csak elavultnak érzi a jelenlegi
markaidentitast, vagy szeretné, hogy jobban illeszkedjen a marka a stratégiai célokhoz
(Chiaravalle — Schenck, 2007).

A rebranding magyaran egy hangzatos fogalom, ami a markaidentitds vagy reputacio
frissitését, korszeriisitését jelenti (Chiaravalle — Schenck, 2007). Az Gjraélesztés altalaban a
markaelemek ¢€s a kapcsolddé kommunikacidé megujitasaval jar, hogy ezzel 0 lendiiletet adjon
a szervezet a markdjanak (Kolbl et al., 2015). Azok a markak, amelyek nemcsak vizudlis,
hanem pszichologiai és érzelmi elemekkel, értékekkel is rendelkeznek, hosszabb tavon
ellenallobbak lehetnek a versenykornyezet vagy a piac valtozasaival szemben (Lynch — de
Chernatony, 2004; Lockmun-Bissessur et al., 2021). A moédositasok lehetnek minimalis
finomhangolasok, kisebb esztétikai valtoztatasok, de lehetnek akar radikalis, forradalmi
atalakitasok is a marka ujrapozicionalasaval (Daly — Moloney, 2004; Blazquez et al., 2019). A
rebranding megvaltoztathatja a markarol kialakult képet a fogyasztok fejében, azonban érdemes
gondoskodni arrdl, hogy megtartsuk a marka DNS-ét, hogy elkeriiljiik a markaimazst koriilvevo

zavaros gondolatokat (Blazquez et al., 2019).
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1.3.2. Az arculatvaltas kockazatai és azok elkeriilése

A markaelemek megvaltoztatasara ¢€s azok fogyasztokra gyakorolt hatdsara is taldlhato
bizonyiték a szakirodalomban, ilyen példaul a logd, a szinek, a betltipusok vagy a teljes
csomagolas megujitasa. A marketingszakembereknek alapos és jol megtervezett munkat kell
végezniiik, hogy pozitiv végkimenetele legyen az arculatvaltdsnak, ezért a kivitelezésre is
léteznek javaslatok a szakmai konyvekben és tudomanyos folydiratokban.

Az 1d6 mulasaval gondolhatunk a hasznalt betiitipusok modernizalasara, finomitasara
vagy apré valtoztatasara, amely kifejezetten fontos és Onmagaban feltehetdleg kevesebb
interakcidt valt ki a fogyasztokbodl (Lischka et al., 2022). Talan a logé az egyik legkényesebb
elem, ugyanis a marka minden mozzanatanal jelen van, a megvaltoztatasaval ronthatjuk az
esélyt a marka beazonositasara. Alapos munkaval, elegendd iddvel és koltségvetéssel, illetve
az el6zo logot (Matusova, 2021). Egy kutatas alapjan a logdé megujitasa vagy az arculati szinek
megvaltoztatasa magat a vasarlasi szandékot kozvetleniil nem befolyasolja, viszont ezek a
radikalis valtoztatasok negativ attitlidoket valtottak ki a vizsgalt fogyasztokbol (Williams —
Son, 2022).

Walsh és szerzotarsai (2010) megvizsgaltak, hogy a logé megvaltoztatdsa milyen hatassal
van a fogyasztokra attol fiiggden, hogy mennyire elkotelezettek a marka irdnt. Meglepd volt,
hogy a kevésbé elkotelezett fogyasztok pozitivan reagaltak az 0j logora, mig az erdsen
elkotelezett réteg inkabb negativabb volt az Gjitdsokkal szemben. A negativ vélemények
elkeriilése, a fogyasztokkal kiépitett kapcsolat megtartdsa ¢és apolasa érdekében
kulcsfontossagu, hogy az erdsen elkotelezett fogyasztokra is helyezziink figyelmet és bevonjuk
Oket a folyamatba, ezéltal egyaltalan nem érzik majd hatba timadva magukat, sokkal inkabb
,oennfentes” szerepbe helyezhetik magukat (Walsh et al., 2010). Azok a fogyasztok, akik
ragaszkodnak a markdhoz, nagy eséllyel elitélik a hirtelen és radikalis jellegli valtoztatasokat.
Azonban a vallalat legjobb szandéka és igyekezete ellenére sem fogja mindenki 6rémmel és
nyitottsaggal fogadni az 0j logot, féleg azok a fogyasztok lesznek ellene, akik a leginkabb
ragaszkodnak a markahoz (Walsh et al., 2019).

Mi tobb, a csomagolasvaltast is fontolora veheti egy vallalat, amely mar egy komplexebb
markaelem ¢€s nagy eséllyel ronthatja a markadrokséget, illetve a fogyasztok markaval
kapcsolatos észleléseit. A csomagolas €s az azon megjelend grafikdk, betlitipusok vagy szinek
nagyban képesek szimbolikus vagy pszichologiai asszocidcidkat kivaltani a fogyasztokbol,

ezzel befolyasolva a markarol kialakitott iméazst (Orth et al., 2019).
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Az arculatvaltas vagy a marka minimalis felfrissitése egyarant szamos elénnyel jarhat egy

vallalat szamdra, azonban a felsorolt akadalyok és kockazatok egytdl egyig mind azt mutatjak,

hogy a fogyasztdé nem hagyhato ki a folyamatbol. A kovetkezdkben a rebranding eldkészitését

¢s megfeleld kivitelezését segitd szakirodalmakat gylijtottem Gssze.

A marka megujitasdnak tervezésekor érdemes néhany ajanlast szem el6tt tartani:

Meérjiik fel a termék vagy markaélmény illeszkedik-e a méarkéhoz.

Vonjunk be tapasztalt szakembereket a tervezési folyamatokba.

Tajékoztassuk a kollégakat.

Védjiik meg a marka alapveto értékeit.

Nyerjiik el a bels6 tamogatast, miel6tt nyilvanos lesz.

Toliink tudjak meg a valtozasokat a legfontosabb partnereink.

Markamenedzsment terv készitése a konzisztens kommunikacié ¢és markaiizenet
érdekében.

Adjunk minél nagyobb hangot a marka megujulasanak (Chiaravalle — Schenck, 2007).

Tovabba a marka felfrissitését vagy az arculatvaltast a markaidentitason keresztiil is érdemes

lehet megkozeliteni, ehhez szintén Chiaravalle és Schenck (2007) ajanlasait idézem :

1. Fel kell mérni a marka jelenlegi allapotat és a valtoztatdsok sziikséges mértékét. Vajon

elegendé a vallalat szamara korszersiteni néhany elemet, grafikat, betiitipust,
esetlegesen finomitani a logot vagy forradalmi Gjitasokra van sziikség, akar a markanevet

is meg kell valtoztatni?

. Meg kell hatarozni mely markaelemek jarulnak hozza leginkabb a marka értékeihez. Mit

érdemes megtartani €s beépiteni a megjult markaidentitasba?

. Erdemes szakértOket, tigynokségeket bevonni és felmérni a jelenlegi markaidentits

erdsségeit, illetve mérlegelni az esetleges lehetdségeket.

4. Végiil kialakitani egy tobb évre sz016 marka megujitasi stratégiat, amely tobbek kozott a

sziikséges modositasi 1€épéseket is 6sszefoglalja.

Tovabba, mivel a marka a fogyasztod elméjében kel életre, ezért elengedhetetlen feltarni hogyan

gondolkodnak az emberek a markaimazsrol (Chiaravalle — Schenck, 2007).

Walsh és tarsai (2019) arra fokuszaltak, hogy a nagy valtoztatasok elidegenithetik a

fogyasztokat a markatol. Ennek érdekében kiemelt jelentdsége van a hangszinnek, a

keretezésnek €s az empatikus kommunikacionak, ami csokkentheti az ellenallast az elkotelezett

fogyasztokban. A sikeresség érdekében a kdvetkezd négy figyelmeztetést emelném ki (Walsh

etal., 2019):
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1. Fontos a valtozas mértéke — a markahii fogyasztok szdmara a kisebb vagy fokozatos
valtozas is radikalis lehet.

2. Ovatossag a fogyasztoi kotddés megdrzéséért — megnd az elidegenedés kockazata, ha a
fogyaszto ugy érzi, hogy nem veszik figyelembe a gondolatait és érzéseit.

3. Kommunikaci6 — a fogyasztd kdzzéteszi a véleményét, €s a vallalatnak ezeket 6ssze kell
gyljteni, értékelni és reagalni, hogy megtartsa a markahii fogyasztoit.

4. Kommunikacié Osszehangoldsa a kozonséggel — azok a fogyasztok, akik erdsen
ragaszkodnak a markahoz és a kommunikaci6 miatt nem érzik ,,elarulva” magukat, ki
fognak allni a marka valtoztatasai mellett.

Mindegyik javaslati listdnak van két nagyon fontos iizenete: a fogyasztot nem szabad kihagyni
a folyamatbol és a megljulds iddszakéban alkalmazott kommunikacidé minden masnal

fontosabb (Chiaravalle — Schenck, 2007; Walsh et al., 2019).

1.4. A Globus Konzervipari Zrt. bemutatasa

A dolgozatomnak nem célja ismertetni, de a primer kutatasok szempontjabol fontosnak tartom
kiemelni, hogy hazankban a Globus markanevet harom egymastol fiiggetlen vallalat hasznalja

(Globus, 2024). A Globus Konzervipari Zrt. igy fogalmaz a honlapjan:

»A Globus markajelzés alatt kaphato szoszok védjegyhasznalati, illetve gyartasi és
forgalmazasi joga az Unilever Magyarorszag Kft. tulajdona immaron t6bb, mint 20 éve, a
konzervalt hustermékek tekintetében pedig a csehorszagi Hamé birtokolja ezen jogokat 2009
ota. Mi, a Globus Konzervipari Zrt kizarolag a Globus markajelzésii zéldség- és

gyiimolcskonzervek gyartoi, és markatulajdonosai vagyunk.” (Globus, 2024)

Ebbdl kifolydlag a kutatdsom kizardlag a Globus Konzervipari Zrt. gyiimolcs- és
zoldségkonzerv termékeinek arculatvaltasara fokuszal.

A Globus torténete egészen 1882-ig nytlik vissza, azonban a Globus markanév 2024-ben
tinnepli a 100. évforduldjat, ami tobbek kozott okot adott egy forradalmi arculatvaltasra. A
vallalat lecserélte a magyar fogyasztok szamara mar jol ismert logét, tovabba a szlogent, a
csomagolast, az arculati elemeket, az alkalmazott szineket, betlitipusokat €és tulajdonképpen
mindent, a termékeket és a markanevet leszamitva. Az eddig ismert piros zaszlos és a megujult

Globus log6 a 4. abran lathato.
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SINCE 1924

Ty, globus

4. abra: Globus zoldség- és gyiimolcskonzervek logoi (balra a 2024 el6tt hasznalt logo,
jobbra a 2024-t61 hasznalt logo)
Forras: Globus, 2024

Egy 1j diz4jnelem is megjelent, ami tobbek kozott a logo ,,g” betlijében is megjelenik, ez egy
levél, amit a vallalat a ,, Levélkés Globus” koncepcidjahoz kapcsolt. A koncepcid célja az uj
értekeket hangsulyozni, tovabba differencidlni a zoldségkonzerveket a tobbi Globus marka
kozott. A meguajult Globus marka 6t értéket képvisel, ezek a Természet, Inspiracid, Megdrzés,
Innovacio és Praktikum (Globus, 2024; Trade Magazin, 2024).

Az eddig haszndlt ,, Természet adta gondoskodas” szlogent pedig sz6 szerint egy 1d6talld
mondatra cserélték, igy az 0j szlogen: ,, 4 zoldség, ami lépést tart az idovel”.

A tovabbi markaelemeket vizsgdlva, a kommunikdcios anyagok, a kozosségi médias

feliiletek és a marka weboldala is megujult, mikdzben a termékeken nem esett valtozas.

19



2. ANYAG ES MODSZER

A kovetkezd fejezetben bemutatom a szekunder €és primer adat- és informacidgyijtést.
Részletesen kifejeztem a szakirodalmi attekintés modszerét, illetve a szemkameras vizsgalat,

az utdkérddiv és a fokuszcsoportos kutatas koriilményeit.

2.1. Szekunder adat- és informaciogyiijtés

A szakirodalmi attekintés hiteles és relevans nemzetko6zi forrasokbol épiilt fel, azonban a hazai
kutatasokat is sorra vettem. A primer kutatasok megfeleld6 megalapozasa érdekében a
felhasznalt irodalmak foként tudoményos folyoiratok, konferenciakotetek és szakmai konyvek
voltak. Olyan adatbazisok keresémotorjat vettem igénybe, mint az EBSCO, Research Gate
vagy a Science Direct.

A szekunder forrasok altal négy nagyobb témakort vizsgaltam. El6szor a marka fogalmi
meghatarozasait gylijtottem Ossze, majd kitértem néhany fontosabb markaelem vizsgalatara. A
kovetkezd rész a markaszemélyiségrodl szolt, a kapcsolodd fogalmak definidldsa utan elismert
markaszemélyiség-koncepciokat és elméleteket vettem szdmon. Késébb az arculatvaltas
témakorét jartam korbe, majd lesziikitettem a kutatast az élelmiszeriparra, a konzerviparra,

végiil az dltalam vizsgalni kivant vallalat rovid ismertetése kovetkezett.

2.2. Primer adat- és informaciogyiijtés

A primer adat- és informaciogyiijtés két fo elembdl allt. Az egyik egy szemkameras vizsgalat
volt, amely kiegésziilt egy utokérddivvel, ezt kdvetden lebonyolitottam egy fokuszcsoportos

kutatast is. A dolgozatom f6leg kvalitativ és részben kvantitativ eredményeket tartalmaz.

2.2.1. Szemkameras kutatas és utokerdoiv

A kutatasi célok elérését €s a kérdések megvalaszolasat els6korben egy Ujszerli modszer
segitette eld: a szemkamera. A Debreceni Egyetem stabil, Tobii Pro Fusion 120 Hz eye-tracker-
ét vettem igénybe, majd a kutatas eredményeit a Tobii kompatibilis programcsomagjanak
szoftverével értékeltem ki. A modell az egyik legpontosabb szemkamera a piacon, amely 120

Hz-es mintavételével, hatékonyan kompenzalta a fejmozgasokat, valamint széleskori
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interanyag ¢€s kijelzé kompatibilitassal végezte el a felmérést. A stabil szemkamerat gyakrabban
alkalmazzak a kutatok a mobil/hordozhatéval szemben. Ennek oka a megbizhatdsag és az
elemezhetésége lehet (Lazar, 2020). Az alanyok rogzitett felvételeibdl hdtérképeket,
tekintetkdvetési utvonalakat és statisztikai tablazatokat generaltam (Sands 2009; Sziics et al.,
2023).

A szemkamera modszertani Osszefoglaldsdhoz Carter ¢és Luke (2020) ajanlasat
alkalmaztam.

A kutatas soran a pontos eredmények érdekében egyes esetekben tobbszor ujra kellett
kalibralni a tekintetkovetést, azonban 1 fot igy is ki kellett zarni a rogzitett felvétel alacsony
megbizhatdsdga révén, igy ténylegesen 30 o vett részt a kutatdsban. Ez az elemszam a
szakirodalom ajanlasainak is eleget tesz, inkabb a kvalitativ kutatdsok mintanagysagéhoz
igazodik, viszont a mérési pontokbdl mennyiségi adatok is szdrmaznak, ami 30 fénél mar
megbizhatd eredményeket ad (Goldberg — Wichansky, 2003; Sands, 2009; Lazar, 2020; Lazar
— Sziics, 2020; Lazar et al., 2020; Boros — Fehér, 2024). A mintaban 12 férfi és 18 nd vett részt,
akik életkor szerint 19-50 év kozott helyezkedtek el (/. tabldzat), tovabba feltétel volt, hogy
mindenki ismerje a Globus markat és annak zoldségkonzerveit.

A szemkamerds kutatas megkezdése el6tt hasznalhatdsagi vizsgalatot futtattam le 2 fovel,
annak érdekében, hogy ellendrizzem a kalibralast, a szoftvert és a kutatas anyaganak mindségét,
idejét.

A fix, méasnéven stabil szemkamerat gyakran alkalmazzak reklamok és csomagolasok
tervezésére, hagyomanyos vagy digitdlis kommunikicié soran alkalmazott kreativok
hatékonysaganak mérésére, a kozdsségi média tartalmak tesztelésére vagy €ppen a weboldal
optimalizalasara (Bergstrom — Schall, 2014; Lazar, 2020; Sziics et al., 2023). A kutatdsom soran
ezekre terjedt ki a szemkameras vizsgalat anyaga is. A résztvevok hat képet lathattak, amelyeket
MP4 vided segitségével iddzitve vetitettem ki. A vide6 tartalmazott két termékcsomagolast, két
kozosségimedia-profil kezddlapot és két online kreativot (plakatot) — az utobbi kreativokat
egymds mellett mutattam meg az Osszehasonlithatosag érdekében. A hasznalhatdsagi
vizsgalattal optimalizalva a termékek csomagoldsara 6-6 masodperc, a kozosségi oldalak és a
plakat esetében pedig 10-10 masodperc allt rendelkezésre, a képek kozott 2 masodpercig fehér,
iires képet lattak az alanyok a szem pihentetése és a tekintet fokuszaldsa érdekében. Osszesen
egy 50 masodperces felvételt tekintett meg mindenki, amelynek az Osszetételét az 5. dbra

szemlélteti.
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5. abra: A szemkameras kutatas videds anyaganak felépitése

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

El6szor a régi csomagolassal, majd az ujjal taladlkoztak az alanyok, ezt kdvetden a Facebook
oldal profiljar6l helyeztem el egy képernydképet, ahol a boritokép kreativja, a profilkép és a
profil leirasa is lathato, végiil a kreativokat all6 formatumban is megtekintették a résztvevok,
ezuttal egyszerre lattak az el6z0 és a jelenlegi hirdetési képpart.

A képeken ezt kdvetden kijeloltem ugynevezett Area of Interest (AOI) részeket, tehat
olyan, a kutatas szempontjabol 1ényeges teriileteket, amelyeket a kiértékelésnél kiilon vizsgélni
lehet a fixaciok tekintetében. A szoftver Excel adattablat hivott le a rogzitett felvételekbdl, igy
lehetdségem volt kiilon vizsgalni ezeken a specialis érdeklddési teriileteken kiilonb6zo
mutatészamokat. A dolgozatban is alkalmazott mutatok a teljes ranézési idét (Total Duration
of Fixation), a ranézések darabszamat (Number of Fixations) és az els6 ranézésig eltelt id6t
(Time to First Fixation) jelentették, illetve az azokkal kapcsolatos elemzéseket vettem még
szamitasba (Lazar et al., 2020). A teljes ranézési id6t illetden a résztvevok adataibol szarmazo
atlagos iddtartamot alkalmaztam, illetve azt mértem fel, hogy a résztvevok koziil hanyan
tekintették meg az adott teriileteket (Percentage Fixated (%)). A 6. dbrdn pedig példaként a

termékeken kijelolt érdeklddési teriiletek lathatoak.

 Slohus

SINCE 1924
ey SIUPEREDES
X EMEGERUKORI

6. abra: Kiemelt teriilet a régi és az {ij csomagolison

Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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A termékeken altalam fontosnak tartott teriiletek a kovetkezOk voltak: termék elnevezése,
termék kategodria, jelolés (tartdsitdszer-mentes tabla vagy hozzdadott cukortdl mentes kor),
kukoricacs0, kukoricaszemek, logo, illetve az 1j csomagolasnal a logoban elrejtett levélke is

kijelolésre kertilt. Az 6sszes képen kijelolt AOI teriiletet az 1. melléklet tartalmazza.

Utokerdoiv

Kozvetleniil a szemkameras vizsgalat utdn minden résztvevd kitoltott egy rovid, tobbnyire
nyitott kérdésekbdl allo kérddivet. Az utokérdoivek 1étjogosultsagat mas kutatas is igazolja,
ugyanis a tudatalatti feltdrdsa utdn a tudatos véleményeket is érdemes feltdrni (Goldberg —
Wichansky, 2003; Bercea, 2013). Két Iényeges eldonye lehet, hogy demografiai adatokat
gyljthetiink ¢és visszacsatolast kapunk a szemkamerds vizsgalat koriilményeirdl és
megallapitasair6l. Az anonimitds érdekében a kutatds elején minden résztvevd kapott egy
sorszamot, ami logikusan a szemkameras felvételének sorszama is volt egyben, ez segitett
Osszekapcsolni a demografiai jellemzoket a felvételekkel. Tovabba nyitott kérdésekben kértem
ki az alanyok véleményét és gondolatait a latott anyagokrdl, a Globus régi és 0j csomagolasarol,
a kozosségi oldal profilokrol és a hirdetési képekrdl. A kérddiv vazlatat a 2. melléklet
tartalmazza. A kérdéivben Osszegylijtott informéciokat a minta Gdsszetételérdl pedig az 1.

tablazat tartalmazza.

23



1. tablazat: A szemkameras kutatas résztvevéinek demografiai ismérvei az utékérdoiv

alapjan (N=30)

Kategoriak Ismérvek Darabszam Megoszlas
Nem nd 18 60%
férfi 12 40%
Eletkor <23 11 37%
23-30 12 40%
> 30 7 23%
Globus rendszeresen vasarol 4 13%
vasarlasi ritkan vasarol 20 67%
szokasok talan mar vasarolt / nem szokott 6 20%

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

Tehat a 30 f6s mintdban tobbségben voltak a ndk (60%), illetve azok, akik ritkan, de szoktak
(67%) Globus termékeket vasarolni. A 23 év alattiak és a 23-30 év kozottiek megkozelitleg

azonos aranyban voltak, ett6] alacsonyabb aranyban szerepeltek 30 év feletti alanyok (23%).

2.2.2. Fokuszcsoportos kutatds

Fokuszcsoportos kutatdsra azért esett a valasztdsom, hogy a szemkameras vizsgalat és az
utokérddiv eredményeit mélyebben megértsem ¢€s szintetizaljam, illetve célom volt tovabbi
aspektusokbdl is tanulmédnyozni az arculatvaltas hatasait. A modszer jellegébdl adodoan a
kapott eredmények nem daltalanosithatoak, leginkabb feltdrd, mindségi eredményekkel
gazdagitjak a dolgozatot.

Eldzetes sziirést kovetden a fokuszcsoportos kutatas megvalosuldsahoz 8 f6 jarult hozza.
A demografiai adataikat figyelembe véve vegyes csoportot alkottam, igy a nemek alapjan 6t nd
¢s harom férfi vett részt, akik életkor szerint 22 és 50 év kozottiek voltak. Az alanyok mind
ismerték a Globus markat és annak zéldségkonzerv termékeit.

A kutatas vazat a 3. mellékletben szerepld forgatokonyv adta. Kezdésnek bevezetd
asszociacios feladatokat és nyitott kérdéseket adtam. Ezt kdvette a vizsgalt vallalat Facebook

profiljanak, egyik bejegyzésének, illetve a kreativjainak értékelése, ahol a régi és az 0j dizajn
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Osszevetésére volt lehetdség. A kovetkezokben markaszemélyiség feladatot kaptak az alanyok,
ahol kozosen kellett megalkotniuk a régi és az 1 arculat alapjan a Globus marka
megszemélyesitését. Ebbdl kiindulva az 0j arculat és markaszemélyiség mintajara kellett
kitalalniuk egy rovid reklamfilmet, storyboarddal egyiitt. A megvalositasra 2024. aprilisaban
keriilt sor online Google Meet feliileten. A csoport dinamikajabol és a tartalmas
forgatokonyvbdl kifolyolag a kutatas két és fél orat vett igénybe.

Az eredmények vizualis abrazolasara, példaul a régi €s az Uj markaszemélyiség vagy a
storyboard megalkotasara képalkotdé mesterséges intelligenciat alkalmaztam. Az MI
(mesterséges intelligencia) eszkézoket még kevesen hasznaljak edukécios célokra, azonban
rengeteg potencial rejlik benne oktatasi szempontbdl is (Dehouche — Dehouche, 2023). A képek
generalasahoz részletgazdag ,,parancsokat” kellett megfogalmaznom (7. dbra), amely alapjan
az MI elkészitette a kutatas alanyainak fejében €16 képet (Kulkarni et al., 2023). A parancsok
tervezésének, megirasanak készsége ma mar értékes kompetencianak szamit (Lee et al., 2023).
Jelen kutatas egyes képeinek megalkotasaban a ChatGPT-4 nyelvi modell képalkoto6 funkcidja
segitett.

Designer refines idea

Designer refines
prompt
66 Cartoon astronaut moon
landing, earth in the

distance. He is holding a
birthday cake.

Designer creates
prompt

De5|gner é%
Prompt-based
image model

Output inspires new ideas

7. ébra: Parancs alapu képalkoté modell miikodése

Forras: Kulkarni et al., 2023
Az abran lathato a képgeneralasi folyamat megy altaldban végbe, tehat az 6tletet parancsba kell

fogalmazni, amely alapjan a modell gyorsan megalkot tobb képet, majd azok

finomhangolaséaval késziil el a végeredmény.
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3. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

A kovetkezo fejezetben a szemkameras vizsgalat, az utékérddiv és a fokuszcsoportos kutatas

eredményeit elemzem.

3.1. Szemkameras kutatas elemzése

A szemkameras kutatas eredményeit az alanyoknak megmutatott képek sorrendjében mutatom
be hotérképek, utvonalelemzések és a rogzitett felvételek szamszertisitett adattablainak elemei
alapjan.

Elsdsorban ismertetem a markardl alkotott véleményeket, amelyek a szemkameras
kutatas utani kérd6ivbol dertiltek ki. A Globus markarol 6sszességében az volt a véleménye az
alanyoknak, hogy rendkiviil j6 mindségli termékeket gyart és a hazai piacon kivalo
markaismertségnek orvendhet, tovabba azt irtdk még a résztvevok, hogy ,,nagyon finom és
természetes termékeket gyart”, , megbizhato”, , szeretem” és ,,az egyik legismertebb
konzervgyarto szamomra”. Emellett tobben kihangsulyoztdk a magas arat: ,,vannak olcsobb
termékek, amelyeknek hasonlo jo a mindsege”, , draga”. A megujulast illeté véleményeket

pedig a kovetkezokben taglalom.

3.1.1. Termékcsomagolasok szemkamerds vizsgalata

A régi ¢és az 10) termékcsomagolast kiilon-kiilon mutattam meg az alanyoknak, de a
kiértékelésnél hatékonyabbnak tartom egymassal Osszevetni a két kép eredményeit. Az
értékelést a két csomagolas hétérképével kezdem, amelyet a 8. dbran hasonlitottam Ossze. A
hoteérkép a fixaciok Osszegzésével mutatja meg azokat a teriileteket, amelyek a leginkabb

vonzottak az alanyok tekintetét.
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8. dbra: A régi (balra) és az 1j (jobbra) termékcsomagolas hotérképes vizsgalata (N=30)

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A hétérkép alapjan kijelenthetem, hogy az 1j csomagoldson a logo tobb figyelmet kapott, mint
a régi cimkén. A 8. abra alapjan levont kovetkeztetéseket a szemkamera eredményeit
Osszefoglald adattabla tudja igazolni. Példaul az AOI (érdeklddési teriiletek) mutatoszamai
szerint az elsé képen a logora esett Osszes ranézés atlagos ideje (Total Duration of Fixation in
AOI, tovabbiakban: TDF) TDFrecr=1,19 madasodpercig tartott azoknal, akik egyaltalan
ratekintettek: a minta 96,67%-a (Percentage Fixated (%), tovabbiakban: PF). Mig az 0j cimkén
mindenki megnézte a kdozépre helyezett logot (100%), ez esetben a TDFy;=1,4 masodperc volt.
Ugyanakkor, kizarolag a szemkameras vizsgélat tekintetkovetésébdl nem lehet megéallapitani,
hogy ennek az oka a csomagolas dizajnjanak valtoztatdsa és a logd centralizalasa volt vagy az
ujdonsag ereje vonzotta oda a tekinteteket.

A régi csomagolason a fixaciok — a tartositoszer-mentes jelzést leszamitva — leginkabb a
megujult csomagolason vertikdlisan harom teriilet kapott kiemelt figyelmet. A termék
kategoriaja (Parolt), elnevezése, illetve a log6 is érdeklddést mutatott. A kategdria nevét kiilon
kiemelném, ugyanis a betlitipus, a betliszin és vastagsag mellett az elnevezes is valtozott Gold-
rol Pérolt-ra, viszont a megljult csomagolashoz tarsult egy latszolag ,,parafelhd” ikon, amely
segitheti a figyelem vonzasat. A leiré statisztikai adattabldk szerint annyit nem segitett a
hozzaadott ikon, hogy legalabb az eredeti mutatdoszamok szintjét megtartsa. Ugyanis a cimke
megvaltoztatasaval — ugyan mindenki elolvasta — csokkent a kategoriara (TDFrggi=1,36 mp;
TDFu;=1,05 mp) és az elnevezésre (TDFregi=1,21 mp; TDFy= 0,92 mp) es6 fixacio. Emellett
a fixaciok atlagos darabszama (Number of fixations in AOI, tovabbiakban: NF) is alacsonyabb

lett, a kategdria esetében TDFrici= 4,87-161 TDFy;=4,23-ra, az elnevezésnél TDFrici=4,57-161
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egészen TDFy= 3,17-re csokkent az, hanyszor fixaltak az alanyok az adott AOI-ra.
Valosziniileg a régi csomagolas elény0s elrendezése, feltiing betlitipusa is kedvezett az emlitett
szovegeknek, azonban az atrendezéssel lekeriilt rola a hangsuly.

A vallalat mindkét cimkén fontos lizenetet kdzvetit a termékrol, a régi csomagolason ez
egy tablan jelent meg ,, Tartositoszer-mentes” felirattal (tovabbiakban: régi termékjellemzo),
mig az 0j csomagolason egy z6ld korben figyelheté meg — a szuperédes kukorica esetében — a
,,Hozzaadott cukortol mentes” mondat egy athuzott cukor ikonnal tarsitva (tovabbiakban: uj
termékjellemzd). A piros szin a hosszabb és tobb fixaciot jeldli, igy kijelenthetd, hogy a régi
csomagolason jobban megfigyelték az lizenetet a vizsgalt alanyok, mint az 01j csomagolasnal.
Ezt a szamszerlsitett adatok is igazoljak, mivel a régi termékjellemzdt az Osszes alany
megtekintette (PFregi=100%, TDFregi=1,22 mp), azonban az 10j esetében mar csak a minta
PFu;=83,33%-a vette szemiigyre és rovidebb ideig (TDFuy=1 mp).

Az 1j csomagolason kijeloltem a g betli felsd sarkdba illesztett levélkét is, hogy
megvizsgaljam mennyire vonzza a tekintetet. A levélke elsd megpillantasa (Time to first
fixation in AOI, tovabbiakban: TFF) hamar megtorténik, a logd és a kategdria olvasasa kozé
teheté (TFF=1,86 mp), azonban a résztvevok csupan PF=36,67%-a szentelt figyelmet a
jelzésnek ténylegesen, a fixaciojuk pedig csupan TDF= 0,28 masodpercig tartott.

Az utdkérdéivben a termékcsomagolasokrol szolo kérdéseknél voltak, akik rosszul
emlékeztek vissza a régi és az 1j Globus cimke sorrendjére, ez akar abbol is fakadhat, hogy az
1j csomagolést jobban megjegyezték, emlékezetesebb lehetett a szamukra.

Ezt kovetéen a mintat nem és életkor szerinti csoportokra bontottam, amelyet az 1.
tablazat alapjan hajtottam végre. A kutatds ezen eredményei leginkabb feltaro jellegiiek és
gondolatébresztéként szolgdlnak, ugyanis a teljes minta szegmentaldsa — ha az igy alkotott
csoportok elemszama 30-30 f6 alatti — torzithatja az eredményt. Eldszor a nemek szerinti

szegmentalast részletezem (9. abra).
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Férfiak
N=12

No6k
N=18

9. abra: A termékcsomagolasok hétérképes vizsgalata nemek alapjan (N=30)

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A férfiak ¢és ndk kozott minimalis eltéréseket mutatnak a hdotérképek. A régi csomagolason a
nék esetében tobb fixacid keletkezett a logd kornyékén, mig a férfiak tekintete a
kukoricaszemekkel teli talon is elid6zott. Az j cimkén a férfiak szeme tobb helyen megragadt,
ezt jelolik a zold halvany foltok, illetve részletesebben megtekintették az 01j termékjellemzot a
konzerv bal alsé sarkaban.

A kutatasban résztvevd alanyokat életkor szerint harom csoportba soroltam, majd a
korcsoportok szerint is generaltam hotérképeket (10. abra). A korcsoportok szerinti bontas

eredménye szintén nem altalanosithat6, igy feltaro jelleggel a kdvetkezoket allapitottam meg.
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10. abra: A termékcsomagolasok hétérképes vizsgalata korcsoportok alapjan (N=30)

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

A hoétérképek azt mutatjak, hogy a 23 év alatti alanyok nézték meg leginkdbb a régi, piros
zaszlos Globus log6t, valamint a dekoracids elemként szolgdld kukoricacsoveket (mindkét
cimkén). Azonban a tobbi korosztadlyhoz képest a tekintetiik sokkal kevesebb 1ddt toltott el az
Uj csomagolas termékelnevezésén, illetve a régi vagy az 01j termékjellemzén. A 23 és 30 év
kozotti alanyokrol azt allapitottam meg, hogy a tobbiekkel ellentétben kevés 1dot szantak az 1y
logd tanulmanyozasira, a régi és az U cimkénél inkabb a termékelnevezés vonzotta a
tekintetiiket. A 30 év felettieknél érdekességként megfigyeltem, hogy a konzerv oldaldn
talalhato szoveget Ok igyekeztek a leginkabb elolvasni. Emellett talan elmondhatd, hogy tobb
1dot toltottek az uj logd és az 0j termékjellemzd megfigyelésével, mert latszolag a fixacios
szemmozgas szE&tszortabb volt €s nem egy pontra koncentralodott.
Végeredményben elmondhatd, hogy a nemek ¢€s a korcsoportok kézott egyarant kis eltérések
mutatkoztak, ez adédhat a minta alacsony elemszamabdl €s a vizsgalt kép jellegébdl egyarant.
A hétérképeken tul utvonalelemzést is lehet végezni a szemkameras eredmények altal,
amely szintén egy vizualis output (11. dbra). Egy kor mérete a fixaciok hosszaval egyenesen
aranyos, a benniik talalhaté szamok pedig a tekintetek vandorldsanak sorrendjét mutatjak,
tovabba a koroket 6sszekotd vonalakat szakkadoknak nevezziik, ezek a szemmozgast jelentik,

amely megmutatja a fixacid athelyezésének iranyat.
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11. abra: A termékcsomagolasok utvonalelemzése (N=30)

Forrés: Sajat szerkesztés, 2024

Ha egy 30 f0s minta minden résztvevdjének egy képen jelenitem meg az utvonalelemzését —
azt az utvonalat, amelyet bejart a tekintetiik 6 masodperc alatt — akkor nem konnyt kiigazodni
az eredményen, mar-mar hétérkép hatasa lehet azaltal, hogy megmutatja hol csoportosultak a
fixaciok. A vizualis output kdnnyebb elemzése érdekében kivalasztottam egy fét (a 13-as

sorszamu alanyt), aki feltehet6leg egy atlagos titvonalat jart be (12. dbra).
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12. 4bra: A termékcsomagolasok ttvonalelemzése (N=30)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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A 13. sorszamu alany tekintete a régi csomagolason nagyjabodl kozEéprol indult, majd elolvasta
a termékjellemz6 tablan szereplé szdveget, rapillantott a kukoricacsovekre, megvizsgalta a
log6t és ismételten a kozEépsd szovegeket nézte. Az 0j cimkén szintén kozéprdl indult, megnézte
a logdt, latszolag észrevette a g betlibe épitett levélkét, majd elolvasta a termék elnevezését, a
bal oldali termékjellemzd kort és a termék kategorian 1dozott el fixacios szemmozgéasokat
végezve, végll megnézte a jobb oldalt diszitd kukoricacsdveket is.
A szemkameras kutatas statisztikai outputjabol, vagyis az adattabla adataibol is meg lehet
allapitani egyfajta ,,0tvonalat”, amit a megadott érdeklddési teriiletek kozott huzhatunk meg,
véleményem szerint ez az Utvonalelemzés a kutatas szempontjabol hasznosabb informéaciokat
tartogat. A kovetkezd utvonal csupan az elsé fixaciokat (TFF) veszi figyelembe az eltelt ido
fliggvényében, igy azokat az eseteket nem tartalmazza, amikor a szem visszatér egy-egy mar
érintett AOI teriiletre. A régi cimke atlagos utvonala els6 fixaciok alapjan:

- logd — kategodria — elnevezés — termékjellemzd — kukoricaszemek — kukoricacsd
Az 1j termékcsomagolas esetében hasonld a felépités:

- logd — kategoria — elnevezés — kukoricaszemek — termékjellemzé — kukoricacsé

Az egyetlen valtozés, hogy a termékjellemzdkre késdbb jut el a tekintet altalanosan.

3.1.2. Facebook profil szemkameras vizsgalata

A tovabbiakban a régi és az 1j Facebook profil megtekintésébdl szarmazé outputok elemzésével
folytatom az eredmények ismertetését. A megujulast kovetden a Globus Facebook profiljan

megvaltozott a profilkép, a boritokép, illetve a rovid attekintés leirasa is. Az arculatvaltas eldtti

¢és utani képernyOképek 6sszehasonlitasat az dsszesitett hétérképekkel kezdem (13. dbra).
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13. abra: A Facebook profil hotérképes vizsgalata (N=30)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az elemzést a profilképekkel kezdem, ahova tulajdonképpen mindkét esetben a logot allitotta
be a vallalat. Azt allapitottam meg, hogy a profilkép lecserélését kovetden drasztikus a fixaciok
csOkkenése. Akiknek kiterjedt a tekintete a régi profilképre (PFregi= 96,67%), atlagosan
TDFregi=1,1 mp-et toltottek el ezen a teriileten, mig a megujult profilképet mar csak a minta
PFu;=90%-a vett szemiigyre és az atlagos fixacio ideje is lecsokkent TDF;=0,6 mp-re. Az ij
profilkép a fehér hatterli logoval valosziniileg beleolvadt a hattérbe, igy nem keltette fel a
figyelmet a régi, sotét logdval és profilképpel ellentétben.

A profilkép alatt, a bal als6 sarokban talalhato egy rovid attekintés rész, ahova szabadon
beilleszthetnek a vallalatok néhany karakteres leirast. A régi leiras egy hosszabb mondat volt:
»A Globus zéldségkonzervek tartdsitoszer nélkiil és kizarolag kivalo alapanyagokbol
késziilnek”, mig a valtoztatdsok utdn az 0j koncepciot és szlogent tartalmazza szines
emotikonokkal ,,Levélkés Globus, A zéldség, ami lépést tart az idével ”. A hétérkép alapjan Ggy
fest, hogy az el6bbi, hosszabb széveget tobb ideig nézték az alanyok, mint a szines rovid leirast.
Az adattablazatot elemezve érdekes volt, hogy az 10j leirast sokkal kevesebben tekintették meg
(PFrEGI=83,33%-r6l PFu;=56,67%-ra csokkent), viszont ezek az alanyok tobb id6t szantak ra
(TDFu;=1,24 mp lett), mint a kozel 30%-kal tobb alany a régi leirasra (TDFreci=0,88 mp volt).

Végiil bebizonyithatd, hogy az a komplett teriilet, ami leginkdbb vonzotta a tekintetet, a
boritokép volt (TDFreai=4,43 mp, TDFu;=5,54 mp). Ez valdjaban a vallalat eldz6 és aktualis
hirdetési képe fekvd tajolasban. A hotérkép alapjan megfigyelhetd, hogy a termékekre tobb
¢s/vagy hosszabb ideji fixacio kertilt. A régi dizdjn tekintetében a felsé konzervnek az atlagos
fixacios ideje TDFricn=1,55 mp, az alsénak TDFrice=0,68 mp; az 0j boritoképen pedig

TDFu;=1,62 masodpercig tartott atlagosan a termékre esd fixacid. Emellett az el6zd
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boritoképen az ,,Edesebb, mint gondolndd” felirat (PFreci=90%, TDFric=1,13 mp), az 0]
kreativon pedig az 0j szlogen kapott még figyelmet (PF1;=96,67%, TDFu;=1,15 mp). A régi
képen a kukorica édességét csorgd mézzel szimbolizaltdk, amely vonzotta a tekintetet. A
konzerv kozelében (PF1=70%, TDF1=0,64 mp), de a jobb fels6 sarokban is észrevehetd volt
(PF2=40%, TDF>=0,68 mp). Az 0j boritoképen pedig a profilkép melletti teriileten szerepel egy
régi csomagolasu termék és ,,4 régi helyett... keresd az uj csomagolasu Levelkés Globust!”
szoveg, amely az Osszes alanytdl figyelmet kapott (PF=100%, TDF=1,79 masodperccel). A
jobb fels6 sarok szintén megfigyelt teriilet volt, ez pedig a ,,Természetesen Globus” feliratot és
a levél ikont tartalmazza (PF=73,33%, TDF=0,76 mp).

A Facebook profilok megtekintési Gtvonalat is megalkottam a szemkamera szoftvere

segitségével, amit a 14. abra szemléltet.
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14. abra: A Facebook profil Gitvonalelemzése (N=30 dsszevetve a 13. sorszammal)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az tvonalak nehéz atlathatésaga okan a 14. dbra csupan a 13. sorszamut abrazolja. Roviden
ismertetem az alany szemmozgésat a régi profilon: a boritokép logdjanak kornyékére esett a
tekintet, majd a méz grafikat figyelte meg az alany tobb helyen, a boritokép alatti teriileten
talalhato informaciok elolvasasa utdn pedig részletesen elolvasta és elemezte a profilképet,
majd a boritokép szlogenét. A megujult profil esetében legeldszor a régi termékrdl és a
megujuléasrol szol6 informéacio keltette fel a figyelmét a profilkép mellett, ezutan vizsgalta meg
a termeket, a logdt, a szlogent, illetve a jobb felsd feliratot, majd valoszintileg az el6z6 képbdl
tanulva mar csak a leiras kornyékét olvasta el a boritokép alatti teriiletnek.

Az érdeklddési teriiletek megtekintési utvonalat ismételten a szemkamerds kutatas

adattablajabol allapitottam meg (TFF mutatdészam). A régi Facebook profilt atlagosan a szem a
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kovetkezo iranyba kovette az AOI-k elsé megtekintése alapjan, beleszamitva a méz grafikat és
a két konzervet megkiilonboztetve:
- kezdés a boritoképen, majd felsé konzerv — szlogen — logé — profilkép — méz a
konzerven — als6 konzerv — rdvid attekintés leirdsa — méz a jobb fels6 sarokban
A tobb termék ¢€s tobb grafikai elem jelenléte segit toObbszor visszahivni a figyelmet az adott
elemre, ezzel nyomatékosithatja a vallalat az {lizenetét vagy a termékeinek csomagolasat a
fogyasztok fejében.
Emellett az 4j Facebook profilnal a sorrend a kovetkezo volt, a levélkével ellatott plusz szoveg,
illetve a megujulast jelzo régi konzerv €és szoveg szamitasba vételével:
- kezdés a boritoképen, majd szlogen — konzerv — megujulds szoveg és régi konzerv —
logd — profilkép — szoveg és levélke — rovid attekintés leirasa
Ezekbdl kideriil, hogy a valtoztatasok utan a szlogen hamarabb magéra vonzza a tekintetet, a
logd pedig sokkal késdbb keriil elétérbe. Azonban a fontos felhivés, miszerint a termékek
csomagolasa megujult, hamar eljutott az alanyokhoz, aminek a praktikus, profilkép melletti
elhelyezkedés, a szoveg mas szini hattere vagy a régi termék megjelenitése is segithetett.

Az utokérddiv visszacsatoldsai azt mutatjak, hogy voltak, akik nem ismerték fel a
Facebook feliiletét és weboldalként hivatkoztak rd. Tobbeknek felkeltette a figyelmét a régi
,rendezetlen” boritokép, és voltak, akik szd szerint ugy hivatkoztak az 0j profilra, hogy a
Wprofilkép nem figyelemfelkelté” és a ,yrévid leiras lehetne hosszabb és informativabb”, de

legalabb konnyti kiigazodni a boritoképen és az azokon rejld informacidkon.

3.1.3. Hirdetési kreativok szemkamerds vizsgalata

A kutatas végén az alanyok a Globus eddigi és megljult hirdetési plakatjdnak képparjait
Osszevetve tekinthették meg 10 masodperc alatt. A kreativok értékelésére szintén hotérképet,

utvonalelemzést, AOI adatokat €s az utokérddivbol kinyert adatokat fogom alkalmazni, kezdve

a hétérképpel (15. dbra).
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15. 4bra: A hirdetési kreativok hétérképes vizsgalata (N=30)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A Facebook boritoképénél mar részben elemeztem a kreativot, azonban az 4ll6 tajolast
plakatokkal eléfordulhat, hogy eltérést mutat az online fektetett kép. A hotérkép ranézésre
hasonld eredményeket ad, ugyantigy a termékre, a szlogenre, illetve a masodik képen a
»Természetesen Globus” szovegre €s levél ikonra dsszpontosult a figyelem. Azonban most a
levélkés ikonra tobb tekintet szegezddott, mint a boritokép esetében.

Osszességében a régi hirdetési kreativ tobb figyelmet kapott (PFreci=100%,
TDFrtGi=4,15 mp, TFFu= 0,04 mp), az 4j kreativval szemben (PFy=100%, TDFy;=3,92 mp,
TFFu= 1,69 mp). Az oka az is lehet, hogy a bal oldali, régi plakat tobb informaciot tartalmaz,
de a balrol jobbra torténd haladasi irany is befolyasolhatta, mivel a képek megtekintését is itt
kezdték az alanyok, altalaban ide esett az els6 fixacid, ezt a TFF eredményei mutatjak.

A konzervek csomagolasanal megvizsgaltam a logoban elrejtett levélkére esd tekinteteket
is. A plakaton ugy tlinik az alanyok PF=23,33%-a nézte meg a grafikat, ami koriilbeliil 13%-
kal alacsonyabb a termék képénél tapasztaltaknal, viszont a levélre esé fixaciok atlagos ideje
megndtt TDF=0,36 masodpercre.

Erdekes megallapitas lehet, hogy a Facebook boritoképek kozill az 0j kapta a tobb
fixaciot, mig a plakatoknal a régi dizdjn érvényesiilt jobban.

A hirdetési képeken 1év6 termékek fixacios ideje (TDFrecn=1,22 mp, TDFrec2=0,59
mp, TDFy=1,42 mp) minimalisan csokkent a boritoképeknél tapasztaltakhoz képest. A

szovegek
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fixacios ideje atlagosan TDFregi=1,21 mp, TDFy=1,68 mp (PF=100%) lett, ami
novekedett, tehat a plakatokon tobb 1dot toltottek el a szlogenek olvasasaval az alanyok, mint a
Facebook profilnal. A régi kreativon a kukorica édességét jelz6 méz a konzerv kozelében
(PF1=90%, TDF:=0,88 mp) sokkal tobb figyelmet kapott, mig mas teriileteken még
alacsonyabb lett a fix4aciok ideje (PF2=30%, TDF2=0,26 mp). Az 01j kreativon mar nem szerepel
a megujulast jelz0 szoveg, viszont a levélkés feliratot a kép aljan Gssze tudtam vetni a
boritoképnél tapasztaltakkal és azt allapitottam meg, hogy a kevesebb informacié csak
minimalisan ndvelte a fixaciok idejét a teriileten (PF=73,33%, TDF=0,8 mp).

Az utolsd vizudlis output, amit elemezni fogok a szemkameras kutatas eredményeként

azok a hirdetési kreativok megtekintési utvonalai (16. abra).
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16. abra: A hirdetési kreativok utvonalelemzése (13. sorszamu alany)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az Utvonalelemzés megmutatja a hirdetés elemeire milyen sorrendben és mennyi ideig szantak
figyelmet az alanyok. Erdekes lehet, hogy a 13. sorszam alany tekintete kozéprdl indult,
megtekintette a régi hirdetésen a felsd konzerv csomagolédsat, majd elolvasta a felette 1évo
szoveget, valoszinlileg elidézott a csorgd méz dizdjnelemen, répillantott a logora, az alsd
konzervre. Amikor ott végzett, ezt kovetden tekintette meg az 10j plakatot, kezdve fentrdl a

szlogen elolvasasaval, majd a termékre is szant id6t, a nagy kor azt jelenti, hogy a logot
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hosszabb ideig vizsgalta, végiil elolvasta a legalso szoveget €¢s megtekintette a levélkét. A 13.
sorszamu alany tekintete az els6 képen még cikazott a kiilonb6zo grafikakon, a hull6 kukoricak
kozott, azonban a masodik kép megtekintését fentrél lefelé haladva strukturdltan tudta
megtekinteni.
Ezzel szemben a TFF mutatoszdmmal kialakitott Gtvonal a kovetkezd haladasi irdnyt mutatja
az alanyok tekintetének 6sszegzesébdl, ha a két plakatot egyszerre latjak a képernyon:

- régi szlogen — régi konzerv — méz grafika — régi logé6 — 11j konzerv — 1j szlogen —

Uj logd — levélke a termék logojaban — levélkés szoveg
Az utvonal a szemparok mozgasabol alakult ki, egy altalanos mintat mutatva, ami
megkozelitdleg hasonlit a 13. sorszamu alany tekintési Utvonalara. Azonban nem teljesen
atlathato és relevans ez a megkdzelités, és akkor sem hoz hasonlosagot a boritoképnél tapasztalt
haladési iranyokkal, ha kiilon szedjiik a régi és az 0j plakétok Gtvonalait. A TFF mutatdszdmbol
nem deriil ki, hogy az 0sszes alany gy haladt volna, mint a 13. sorszdmi, azonban hozza
hasonl6 eredményt adott.

Az utokérddivben rengeteg véleményt megosztottak a szemkameras vizsgalat alanyai a
latottakrol. Szerintlik az 0j diz4jn sokkal letisztultabb, attekinthetébb, emellett a z6ld szin
megjelenése, a fatdrzs és a zold levelek a természetesség jegyeit idézte az alanyokban. Voltak,
akik kiemelték a levélke ikont a ,,Természetesen Globus” szoveg mellett. Ellenben volt, aki
markaidegennek gondolta és kevésnek érezte a szinek kontrasztossagat. A régi ,,rendetlen”
diz4jn tobbeknek tll sarga volt, viszont sokan megdicsérték a részletességét és a jatékossagat.
Emellett a kukoricardl lecsorgd méz grafikat is tobben kiemelték: ,,legjobban a méz fogott meg
engem”, ,sokszor szemléltették a kukorica édességét”, ,,a méz szimpatikus volt”, persze ezzel
szemben volt negativ vélemény is: ,,zavaro volt a méz, mint utalas”. Egy utols6 gondolattal
zarnam a szemkameras vizsgalat és visszacsatolo kérddivének az értékelését, az egyik alany
ugy fogalmazott, hogy ,,régebbrol kellemes emlékeket ébresztett, de mostandaban elég zavaros

képet kozvetit”.

3.2. Fokuszcsoportos kutatas elemzése

A fokuszcsoportos kutatas konnyebb attekinthetosége érdekében fontosnak tartom a
forgatokonyv (3. melléklet) alapjan alfejezetekre bontani az értékelést. Az alabbiakban egészen

a nyitott kérdésekre adott valaszoktol a markaszemélyiségeken at a mesterséges intelligencia

vizualizaciojaig ismertetem a kapott eredményeket.
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3.2.1. Asszociacios feladatok, a marka és a markaelemek értékelése

A csoport tagjai koziil mindenki ismerte a Globus markat, ezért a bemutatkozaskor megkértem
Oket, hogy soroljak fel a kedvenc zoldségkonzerveiket is. A résztvevok 1-2 kivétellel mind a
csemegekukoricat emlitették, emellett a babok voltak még népszertiek, de két n6 kiemelte, hogy
a csicseriborsot is rendszeresen vasarolja és fogyasztja.

Ezt kovetden bevezetésként asszociacios feladatokat adtam a résztvevoknek két korben.
Elobb szoasszociaciot, majd csomagolds asszociacidt jatszottunk. Az elébbinél hat szorol
kellett elmondani, hogy mi jut el6szor az esziikbe a sz6 hallatan. Ezek a szavak az arculatvaltas
¢s az 5 0j érték volt, amit a Globus képvisel a megujulast kovetden (természet, inspiracio,
megorzeés, innovacio, praktikum). Az arculatvaltds fogalmérél a marka és a markaelemek
valtozasa jutott eszébe mindenkinek, olyan példakat emlitettek, hogy ,,megvdltozik egy marka”

s

vagy egy ,logo”, ,modosul a kiilsé” vagy valamilyen ismertetdjegy” és ezek a
»modernizdcio” folyamatait jelentik. Pozitivumnak tekinthetd, hogy az altalanos sztereotipia,
miszerint az arculat megvaltoztatasaval a termék mindsége is valtozik, nem keriilt szoba a
fokuszcsoport soran.

Ezt kovetden az 5 értékre felsorolt asszociacidkat a 2. tablazatban foglaltam dssze.

2. tdblazat: Asszociacios vizsgalat eredményei (N=8)

Természet Inspiracio Megorzés Innovacio6 Praktikum
fas rét ecsetek €s festek | emlékek ujdonsag hasznos
kornyezet- uj otlet védelem fejlesztés konnyti
tudatossag 0sztonzés folytonossag, | technologiai gyakorlatias
szabadsag otlet stabilitas haladas hatékony
egeszség ¢lmények hagyomany fejlodés hasznos
¢élovilag megorokitése konzervalas korszerQsités kényelmes

erdd milvészet hagyomany modern gyar felhasznalobarat
levél varazslat tradicid kémcsd egyszerii

zold ¢lményszerzés hagyomany megujulés

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az asszociacios feladat utan megvitattuk a csoporttal az eredményeket, a strukturalt elemzés

érdekében ezeket egyiitt fogom kiértékelni.
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Természet

A természet kulcsszordl a ,,zold” szin, az ,,erdd” €s a ,.fak” jutottak eszébe a résztvevoknek, de
az ,egeszseg” és ,szabadsag” jegyek is megjelentek. Fontos lehet a Globus Levélkés
koncepcidja szempontjabol, hogy a ,/levél” széra is asszociadltak a fokuszcsoport alanyai.
Szerintiik a z6ldség kategoriabdl kiindulva a termékek természetessége vitathatatlan. Miutan
lattak a megujult csomagolasokat, egybdl 6ssze tudtak kapcsolni a logdban rejlo levélkét ezzel
az els6 értékkel. Egyontetiien azt mondtak, hogy az 0j cimke dizajnja teljesen megfelel ennek
az elképzelésnek ¢€s sikeresen reprezentdlja a természetet. S6t mi tobb ezt az értéket tudtak

leginkébb a Globus zoldségkonzervekhez tarsitani.

Inspiracio

A masodik érték, amit a csoport megismert az inspiracid, amelyhez olyan asszocidciok
tarsultak, mint az ,,uj étletek”, ,, miivészet ” vagy a ,,varazslat”. Tovabba az ,.élményszerzés” és
azok ,,megordkitése” is kapcsolodott a fogalomhoz. A fokuszcsoport tobb tagja jelezte, hogy
az inspiracio kifejezést nehezen tudjak elképzelni a Globus markat illetden, ugy gondoltak, mert
a konzerv kategoriat eleve nem talaljak inspirdlonak. Ehelyett azt gondoltak, hogy az alkotas
sz6 talalobb lenne, mert a termékek segitségével konnyedén alkothatunk a konyhéban valami

egeészségeset.

Megorzés

A kovetkez6 értéket a ,,hagyomany ” a ,,tradicio ” és az ,,emlék” szavakkal irtak le a résztvevok,
amelyhez ismét jobban tudték tarsitani a Globus-t. Egyrészt a konzervalasi eljaras hosszl ideig
megorzi a zoldség mindseégét €s ,,frissességeét”. Masrészt, a marka is biztositja, hogy a sok év
alatt megszokott mindséget kapjuk a termékek megvasarlasaval. Egy ellentétet azonban

felfedeztek az alanyok, ez pedig az innovacidval vald kapcsolata.

Innovacio

Az innovéci6 hallatin a kutatas résztvevdi az ,ujdonsagra”, a ,fejlodésre” és a
»korszerisitésre” gondoltak leginkabb. Valojaban ez az érték volt a legérdekesebb a
fokuszcsoport tagjai szamara, ugyanis nagyon nehezen talaltak kotddést a Globus markahoz.
Gondoltak arra, hogy a konzerv konnyt felnyitasat szolgalo nyitéfiil egy brilians innovacio volt
a piacon, azonban mar nem hordozza az Ujdonsag erejét. Esetleg az arculatvaltast lehetne
innovativnak mondani, ami szerintiik mindenképpen egy fejlédés, viszont innovacio

kategoriaba nem soroljak. A legnagyobb problémaja a csoportnak talan az volt, hogy nem

40



talaltak az 6sszhangot a megdrzés és innovacio értékek kozott. Nem tudtak eldonteni, hogyan

lehetne megtalalni az egyensulyt a két, egymastol tdvolabb all6 fogalom kozott.

Praktikum

Az 6todik Globus marka altal képviselt érték a praktikum volt, amely esetében leginkabb
Lhasznos”, kényelmes” és ,felhasznalobarat” jelzékkel kapcsolatos percepciok keletkeztek.
A Globus termékeinek praktikussagat az adja, hogy a konzervek nem olyan torékenyek, most
mar a felbontasuk is egyszerti és barhova magunkkal tudjuk vinni 6ket, szamoltak be rola a
kutatas résztvevOi. Voltak, akik a széleskorti termék portfoliora gondoltak, igy a praktikum
abban is rejlik, hogy szinte egy komplett vegetarianus ételt el lehet késziteni Globus

alapanyagokbdl.

A fokuszcsoportos kutatds kovetkezd 1épéseként a régi és az 1j csomagolasrol kialakult
asszociaciokat gyljtottem Ossze. Ezuttal hangos bemondas helyett le kellett irniuk harom szét,
ami hirtelen esziikbe jut. A vizsgalt anyag eldszor a régi csomagolasu Globus Szuperédes
csemegekukorica volt. A termék 1attan a ,,hagyomdnyos”, . finom”, és ,,hazias” szavak kertliltek
eld a legtobbszor. Emellett ételekre (,,chilis bab”, ,,salata”) és a dizajnra (,,szines”, ,,sarga”,
Hlatvanyos”) is tettek utaldsokat, megjegyzéseket. Ezt kovette az 0j csomagolasi Globus
Szuperédes csemegekukorica, amelyet az alanyok ugy irtak le, hogy ,,modern”, ,jismeretlen”,
»Szokatlan”, mégis ,;megbizhato”. A csomagolas kiilsejére, szineire vonatkozdan érkezett a

’

legtobb észrevétel (,,sdrga”, lagy”, ,,arany”, ,vilagos”, ,zold”, ,letisztult™). Osszességében
azt mondtéak, hogy az 0j csomagolason til dominans lett a logd, tovabba a nagy valtoztatasok
megnehezitették a felismerhetdséget. Ennek ellenére a letisztult cimke szimpatiat valtott ki a
résztvevokbol, azt gondoljak, hogy az arculatvaltas egy irdnyba tart a trendekkel, és ugy
képzelik, hogy a boltok polcain is egyszerli lehet észrevenni az 01 csomagolast. Az 1) cimkeérdl
még azt is elarultak a résztvevok, hogy ,.a csomagoldason a parolt szo tiinik fel egybol, nem az,
hogy mi van benne”, ez amiatt jelenthet problémat, hogy azt mondtak ,,nekem nem sokat ad
hozza az, hogy parolt egy zéldségkonzerv, nem tudom ez miért ilyen fontos” .

A kovetkezOkben pedig a Globus Facebook kozosségi oldalat tekintettiikk meg a kutatés
alanyaival. A szemkameras vizsgalatnal a kutatas ezen része csak a Facebook profilra terjedt
ki, a fokuszcsoportnal lehetéség volt arculatvaltas elbtti és utani bejegyzéseket is

Osszehasonlitani. El8szor a Facebook profilt vitattdk meg az alanyok, ahol az el6z6 és az 1j

profilképet, a rovid attekintést és a boritoképet lathattak (17. abra).
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17. abra: Facebook profil az arculatvaltas elétt (balra) és utan (jobbra)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az arculatvaltas el6tti Facebook profilképet feltiindbbnek érezték a résztvevok a szinei €s a
rajta taldlhat6 szoveg miatt, véleményiik szerint a piros hatteri logd jobban latszik és talan a
magyar zaszlo piros szinére asszocialunk, ezért lehet szimpatikus a hazai fogyasztok korében a
megszokott Globus piros z4sz10s szimbolum. Voltak, akik kevésnek tartjak és hianyoljak a piros
szint az 1j arculatbdl, ugyanis a Globusrdl ez a szin jut esziikbe.

A profilkép alatti Rovid Attekintést is észrevette mindenki. Osszességében a
fokuszcsoport alanyai szdmdara szimpatikusabb volt a régi leiras, mert informativabbnak és
beszédesebbnek tartottdk a hosszabb szoveget. Az Ujban az emotikonokrdl nem tudtak
eldonteni, hogy van-e relevanciaja, mert nem feltétleniil a szines jelek miatt nézték meg a
leirast. Tovabba kiemeltek, hogy a boritdképen 1évo szlogen ismétlddik a leirasban is.

A boritoképek véleményezése tigymond kivaltotta a hirdetési képek kiilon megtekintését,
mert a kutatds ezen pontjan részletes elemzés ala vetették a kreativokat a fokuszcsoport tagjai.

Az arculatvaltds el6tti boritoképen sokkal jobban feltint az alanyoknak, hogy
csemegekukoricat abrazol, mint az ) képen. Volt, aki azt mondta az 0j boritokép ,,akar egy
falfesték képe is lehetne, nem deriilt ki egybdl, hogy kukoricardl van szo”.

Mindent dsszevetve a régi plakatrol az volt a véleménye a csoportnak, hogy kreativ,
Otletes ¢€s jatékossagot, humort rejt. A rendezetlensége kivancsiva tesz, mar-mar tolakodo a
stilusa, de nem tulzo, inkabb vagéany. A képen szerepld szoveggel megszemélyesiti a terméket.
A szinei pedig nagyon figyelemfelkeltéek, sokkal jobban tetszett a csoportnak a régi
arnyékolasa az ujjal szemben, de szerintiik til sarga az 6sszkép. Kiilon kiemelték, hogy az édes
iz lehetett a f0 lizenete a képnek, ugyanis a méz tobb helyen is megjelenik a kukoricaszemeken
(,,arra koncentralhattak, hogy az embert leginkabb a hasan keresztiil lehet elérni, igy az

édességeét probaltak kiemelni a terméknek’). Err6l a megoldasrol az alanyok pozitivan
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vélekedtek, de szerintilk ma mar nem ezt keresi a fogyaszto, ha egészségtudatos szeretne lenni,
ezért a Globus is elhagyta ezt az elemet az kommunikaci6jabol. Ellenben a résztvevok nem
gondoltak volna, hogy ilyen kreativokat készit a Globus, ugyanis a termékek cimkéi egyaltalan
nem ezt a hangulatot keltik.

Az arculatvaltas utani kreativrdl is meghallgattam a csoport allaspontjat. Szembetiind
volt, hogy az uj grafikdn megjelentek a levelek, ami egy kicsit szinesebbé tette az dsszképet,
ezzel szerintiik sokkal természetkozelibb lett a kép. A szineket tekintve tobben kifejezték
nemtetszésiiket, mert a termék nagyon beleolvad a hattérbe és nehezen kivehetd mit szeretne
bemutatni. Habar volt, aki azt mondta, a ,termék ugy helyezkedik el a faronkon, mintha a
természet lagy olén tudnank beszerezni”. A letisztult elrendezés egyébként nyugodtsagot,
egységességet ad, igy ,.,a szemnek sokkal kellemesebb” lett. Bar volt, aki egyhangunak, tul
egyszerlinek taldlta a képet és furcsanak vélte, hogy csak egy terméket mutat az 4bra.

Ezt kovetéen érdemesnek tartottam egy-egy bejegyzést is megtekinteni. Az
Osszehasonlithatdsag érdekében olyan Facebook posztokat kerestem, amelyeknek hasonlé a

tematikaja, igy esett a valasztas a karacsonyi bejegyzésekre (18. dbra).
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18. 4bra: Facebook bejegyzés az arculatvaltas el6tt (balra) és utan (jobbra)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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Tulajdonképpen a régi bejegyzés a stilusat illetéen jobban illett a régi csomagolashoz,
viszont még igy is til egyszeriinek talaltdk, a logd nincs szimmetrikusan elhelyezve és a
karacsonyfa alakzat is erbltetettnek hat. Az 0j stilusban készitett poszt kifejezetten elnyerte a
csoport tetszését. A résztvevok értékelték az energidt, amit egyetlen bejegyzés elkészitésébe
fektettek a Globus-nal, mert a fények, a szinek és a koncepcio is sokkal fejlettebb az el6z6hoz
képest, leszamitva a betlitipust, azt szerintiik kissé elkapkodtik a grafikusok. Ezeken tal talan
sokkal lényegesebb az, hogy a csoport elkezdett mogdttes tartalmat adni az uj képnek. A
kovetkezo torténetek hangzottak el: ,,a Globusbol kindhet egy szép iinnep”, ahogy a grafikén is
kinétt egy diszes karacsonyfa, ,.a Globusnak helye van a kardacsonyi vacsoranal”, ,,a Globus

mar ott van a fa alatt és melegséget sugaroz”, tovabba ,.a finom ételek gyokere a Globus”.

3.2.2. A csoport dltal meghatarozott markaszemélyiségek bemutatasa és vizualizalasa

mesterséges intelligenciaval

Miutan az alanyok taldlkoztak a régi és a megujult Globus termékek csomagoldsaval, a
Facebook el6tte-utana profiljaval, egy-egy bejegyzésével, valamint kreativjaival, megkértem,
hogy alkossanak egyiitt markaszemélyiségeket. A markaszemélyiség-vizsgalatok a régi és az
uj Globus-rdl késziiltek, hogy megvizsgaljam az arculatvaltds kovetkezményeit és hatasait a
markara tekintettel.

Az eredmények szempontjabdl fontosnak tartom kiemelni, hogy moderatorként
objektiven végezve a munkam, a fokuszcsoportos kutatds sordn nem hasznaltam a régi és az (j
jelzket a Globus valtas elotti és utdni arculatdnak megkiilonboztetésére, hogy ezzel is
elkeriiljem a csoport befolyasolasat, ezeket csupan a dolgozatbeli egyszeriibb
megkiilonboztetés érdekében vezettem be.

A markaszemélyiségek vizualis abrazolasara mesterséges intelligenciat (ChatGPT-4)
alkalmaztam, amely altal 6sszesen nyolc képet generdltam, ezeknek a parancsait a 4. Sz
melléklet tartalmazza.

Az els6 markaszemélyiség a régi Globust abrazolja, ugyanis a fokuszcsoport résztvevoi

egy nagymama karaktert képzeltek el (19. dbra).
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19. abra: Az arculatvaltas elétti Globus markaszemélyisége
Forras: Sajat szerkesztés ChatGPT-4 DALL-E segitségével, 2024

Az abrazolt karakter egy 50 év feletti nagymama, aki altaldban otthon tevékenykedik, de
szeret fOzni €s olvasni is. Vidéken ¢€l, az élelmiszer-bevasarlast a sarki kisboltban, a kdzértben
vagy a piacon szokta végezni. Ha Globus termékeket vasarol, akkor a teljes termék portfoliobol
leginkabb a kukoricat, a babokat és mas egyszerlibb, ismertebb zoldségkonzervet szokott
valasztani. A fokuszcsoport konkrét iizleteket is emlitett, szerintik a nagymama olyan
hagyomanyos kisboltokba is slirlin jar, mint a CBA vagy a Coop. Szabadidejében kifejezetten
szereti a csaladjaval tolteni az id6t és néha még néptancolni is eljar. A vasarnapi ebédet
altalaban mindig naluk tolti a rokonsag. Az ételei leginkabb az anyarol lanyara szallt magyar
receptek szerint késziilnek, de kisérletezd €s nyitott személyiségnek vallja magat, ezért néha
ujdonsagokat is kiprobal a konyhaban. A fokuszcsoport tagjai ugy jellemezték, hogy ezt csupan
kiviilre mutatja, valojaban eléggé zarkozott az Gijdonsagok eldl és nehezen nyit a modernizacio
iranyaba, inkabb csak szereti, ha jdonsag kedvelonek tartjak 6t. Tovabbi személyiségjegyeit
vizsgéalva egy szdrakoztatd, kedves és kommunikativ személyrdl beszéliink, aki szeret a
tarsasag kozéppontja lenni. Kiilsejét tekintve a haja sotét, a bére napbarnitott, 6ltozkodése
szempontjabol pedig szereti a mintas ruhdkat és az élénk, élettel teli szineket. Miutdn
megalkottdk kozosen a fokuszcsoport tagjai a markaszemélyiséget, megkérdeztem, hogy
tudnak-e olyan személyt mondani a sajat életiikbol, akire hasonlit a leiras, illetve milyen a

kapcsolatuk ezzel a személlyel. Harom f0 a nagymamadjara gondolt, egy f6 pedig a
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nagybacsikdjara, aki imad f6zni, foéleg bogracsozni ¢és folyton vicceket mesél, igazan elragado
személyiséggel. Szeretném kiemelni, hogy 1-2 6 nem értett egyet a karakterrel, 6k inkabb egy
vagéanyabb fiatal fiut képzeltek el. Véleményem szerint ennek az lehet a hatterében, hogy mig
a tobbiek fejében a termékek cimkéi ¢ltek, addig ez a par f6 a kommunikécids anyag alapjan
alakitotta volna a markaszemélyiséget.

Ezt kdvetden a Globus 11j arculatahoz illeszkedd markaszemélyiséget is megalkottuk (20.

abra).

20. abra: Az arculatvaltas utani Globus markaszemélyisége

Forras: Sajat szerkesztés ChatGPT-4 DALL-E segitségével, 2024

Az 1ij arculat a szdges ellentétét képezte a Globus eddigi markaszemélyiségének. Ez
esetben egy fiatal 20-30 koriili lanyt képzelt el a csoport, aki az egyetemi éveinek a végén jar
vagy mar végzett. Hobbibol szakacsnak tanul €s tipikusan egy varosias lany, ebbdl ered, hogy
a bevasarlasait is inkabb hiper- €s szupermarketekben végzi, vagy olyan diszkont boltokban,
mint a Lidl vagy az Aldi. Konzervvésarlasi szokasait a kisérletezgetés jellemzi, tulajdonképpen
minden termék tipust és kategoriat probalt mar, ami a boltok polcain a kezébe akad, sokkal
véltozatosabb az el6zd karaktertdl, példaul a csicseriborsdt és a quinoat is eldszeretettel
vasarolja. Elég sportos alkat, szeret futni és mindenhova biciklivel jar, ha a tavolsag megengedi.
A haja szOkésbarna, altalaban vilagos €s pasztellszineket visel, annak ellenére, hogy szereti a

szineket. Személyiségét tekintve egy baratkozos, hatarozott nét képzelt el a csoport, aki mar
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nem igazan jar el bulizni a barataival, inkabb a mindségi 1d6toltés hive. Szabadidejében
szocialis ¢életet ¢l, emellett elfoglalt egyetemista, aki folyamatosan rohan, siet és kevés ideje jut
a fézésre. Valgjaban szeretne figyelni az egészségére, feltehetdleg vegetarianus is és sokkal
természetkozelibb, mint a kdrnyezete. Amikor megkérdeztem az alanyokat, hogy van-e olyan
ismerdsiik, akire illik a leiras, egy f0 jelentkezett, hogy egy kedves baratndje jutott eszébe, aki
figyel a taplalkozasara, mindig biciklivel vagy tomegkozlekedéssel jar és sportos,

visszafogottan ndies alkat.

3.2.3. A csoport dltal megalkotott storyboard bemutatdsa és vizualizdlasa mesterséges

intelligenciaval

A személyiségek utan 0jabb kreativ csoportmunkét kapott a csapat. A Globus megujult arculata
szdmara kellett elkésziteniiik egy rovid rekldmfilmet. Az egyszerliség kedvéért storyboardot
készitett a csoport, ahol megkértem Oket, hogy egy kis gondolkodési id6 utan kozdsen talaljanak
ki egy torténetet, majd ezt 6 képkockan keresztiil mutassak be (21. abra). Az elmondottakat

szintén mesterséges intelligenciaval generaltam a reklamfilm vizualizalasa érdekében.

s _ . 2
4. jelenet: Miivészin vacsorat készit. ‘ 5. jelenet: Erkeznek a vendégek. 6. jelenet: A baratoknak is jut a salatabol.

21. abra: A fokuszcsoport altal kitalalt reklamfilm képkockai
Forras: Sajat szerkesztés ChatGPT-4 DALL-E segitségével, 2024

Szerencsére kivald csoportdinamikanak voltam tantja és a résztvevok nagyon részletes leirast

adtak meg, ezzel egy izgalmas reklamfilmet készitettek. A torténet a markaszemélyiségnél
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megalkotott lanyrol szol, aki siet haza a biciklijén, majd kapkodva hazaér és megnyugvassal
tolti el, hogy van otthon Globus konzerv. Ezt kovetden miivészien elkésziti a finom salatéjat,
de jon egy lizenete, hogy hamarosan megérkeznek hozz4 a baratai, azonban nem fog stresszelni,
mert van még Globus konzerve és 0sszedob gyorsan mindenki szamara elegendd salatat, amit
a tetoteraszon boldogan elfogyasztanak. Szinésznének Kovacs Patriciat ajanlottak, azonban
megjegyezték, hogy 6 mar a megbeszElt korosztaly felett van, de kivéaloan illene ré a szerep. A

torténet részletesen a kdvetkezok szerint épiil fel:

1. jelenet

Gyors ritmust zene, hallhatjuk a forgalmat a hattérben, autok duddlnak. A jelenetet gyors
képvagasok jellemzik, hangsulyozva a kapkodast és sietséget. Hosszu farasztd nap utan a lany
biciklijén sietve teker, mar-mar feldll a nyeregbdl. Kozben zenét hallgat vezetéknélkiili
fiilhallgatdjaval, okosordja felvillan, mert jott egy értesités. A hattérben az autok kozlekednek,

az Ut mentén fak is vannak.

2. jelenet

A hangulata ugyanaz, mint az elsd jelenetnek, de most még inkabb a hektikussag jellemzi, a
helyszin az otthona. Eppen hazaesik, lerugdossa a 14bardl a cip6t, a nagy kapkodasban leborit
egy miizlis dobozt. Szalad a konyhéba ételt keresni, de f6zni mar nincs ideje, amikor kinyitja a

konyhaszekrény ajtajat.

3. jelenet

A reklamfilm hangulata most megvaltozik, egyszer csak meditativ zenére valt, a jelenetek
hosszabbak, a vagasok pedig ritkabbak. A szekrénybdl angyali fény vilagit, hiszen a lany talél
otthon Globus konzerveket. Ez egy fontos momentuma a reklamnak, a lany

megkonnyebbiilésében sdhajt egy nagyot.
4. jelenet

A lassu zene atvalt komoly zenére, ugyanis a lany karmesterként komponalja a salatat, és jatszik

a fakanallal. Ez a jelenet egy valodi alkotési folyamatot mutat be.
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5. jelenet
A salata Osszeallitdsa kozben jon egy értesités a telefonjan, miszerint a baratai hamarosan
megérkeznek hozz4. Ez nem ad okot a panikra, ugyanis van még otthon konzerve, amellyel

bdséges €s gyors ételeket tud késziteni a vendégeinek.

6. jelenet

Az utolso jelenetben kedves és boldog pillanatokat lathatunk, amelyben egy varosi tetdteraszon
Osszeiil a barati tarsasag, finomakat esznek egyiitt és jokedviien nevetgélnek.

Végiil azt a szoveget tudtak elképzelni a reklamfilm végére, hogy ,,a Globus a bardtokat is

osszehozza”.

Erdekes volt, hogy a Globus 6t alapértékének alkalmazasara nem kértem meg a csoportot,
mégis tudatosan beépitettek néhanyat a reklamfilmbe. A természet megjelent az utmenti fak,
illetve a tetOteraszon 1évo cserepes novények jegyében. Az innovacidt a lany okoseszkozei, a
fiilhallgatdja, az okosoraja és telefonja adta. Az inspiracid, mint érték a saladta miivészi
megalkotasaval jelent meg. A praktikumot a konzervek gyors és sokoldalt alkalmazhatdsaga

adta. A megdrzés jegye taldn kevésbé feltlind, de akar a régi barati kapcsolatokban és a kdzos

crcr
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A dolgozat kovetkezo fejezetében a kutatas eredményeibdl levont kovetkeztetéseket €s az arra
tett javaslatokat fejtem ki a kutatasi kérdések, illetve célkitiizések alapjan. Tovabba kitérek a

kutatas limitaciojara és a jovobeli kutatdsi iranyok meghatarozasara.

4.1. A kutatasi kérdések és a célkitiizések alapjan levont kovetkeztetések

K1: Hogyan valtozott a markaelemek vonzereje az arculatvaltds soran?
Az elso6 kutatasi kérdés a markaelemek valtozéasaira koncentralt. Ezalatt megvizsgéltam a logo,
a termékcsomagolés, a kozdsségi média profil és a hirdetési kreativok megujulasanak hatésait

az egyes az elemek vonzerejére.

Cl: Felmérni az egyes markaelemek megvaltoztatasanak hatdsait.

Az elsd célkitlizés vizsgalata érdekében elsdsorban a szemkameras kutatas eredményeire
tamaszkodtam, azonban a tudatalatti mellett a tudatos valaszokat is érdemesnek tartottam
hozzakapcsolni.

A logd, mint markaelem vonzerejének valtozasat eldszor a termékcsomagolas
tekintetében vizsgaltam és azt allapitottam meg, hogy az Uj cimkén ndétt a nagy logéra esd
figyelem (TDFreGi=1,19 mp, TDFu;=1,4 mp). A nagy logok alkalmazasa leginkabb az izgalmas
markaszemélyiségek esetében elonyos (Aaker, 1997; Puskarevié et al., 2016). Ezt kovetden
megvizsgaltam a Globus egyik online feliiletét is, ahol az 0j Facebook profilképrél — ahol a
logd szerepel — Kideriilt, hogy nem csak a szemkamera adatai alapjan teljesit rosszul
(TDFrtGi=1,1 mp; TDFu=0,6 mp), de az utdkérdbivben is megirtak az alanyok, hogy a
kozosségi oldalon a fehér uj logd nem kelti fel a figyelmiiket.

A csomagolason kiemelném a termékkategoriat (Gold/Parolt). Az Uj csomagolason
kevesebb ideig fixaltak a kategoria elnevezésére (TDFreci=1,36 mp; TDFu;=1,05 mp), mégis
az deriil ki a fokuszcsoportbol, hogy zavardnak tartjadk és nem ad at relevans informaciot a
Parolt felirat. Javasolt lenne a csomagolas finomhangoldsakor ujratervezni a kategoria
elhelyezését €s mérlegelni annak 1étjogosultsagat.

Az 1j Facebook boritoképen a ,, Természetesen Globus” felirattal egyiitt szerepel egy

levél ikon és viszonylag jo eredményeket hozott az atlagos fixacids ideje, ami erre a teriiletre
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esett (PF=73,33%, TDF=0,76 mp). Mig a logéban elrejtett levél aligha hivta fel magéara a
figyelmet (TFF=1,86 mp, PF=36,67%).

Szintén a Facebook boritoképen volt egy teriilet (,, 4 régi helyett... keresd az uj
csomagolasu Levélkés Globust!”), ami felhivta a figyelmet a csomagolas megtjulasara. Ez az
elem annyira kiemelkedden teljesitett, hogy az érdeklddési terliletek koziil ez kapta a
legmagasabb atlagos fixacios idot (PF=100%, TDF=1,79 masodperccel), néhany alany még az
utokérdéivben is megemlitette.

A régi hirdetési plakatrdl azt irtdk az utokérddivben, hogy ,,rendetlen” a dizajnja, ami
negativ véleménynek hathat, de a fokuszcsoportos kutatds soran kideriilt, hogy ez a fajta
rendezetlenség kivancsiva teszi a fogyasztokat. Osszességében a megkérdezett alanyok jobban
szimpatizaltak az el6z6 kreativokkal, mint a jelenlegivel, ami a régihez viszonyitva tul egyszerti

volt szamukra, kevés kontraszttal, illetve a terméket is nehezebben ismerték fel.

K2: Milyen hatdssal volt az arculatvaltas a markaszemélyiség valtozasara?
Az arculatvaltas kifejezetten nagy hatdssal volt a markaszemélyiségre. A masodik kutatdsi
kérdéshez a régi és az ) Globus markaszemélyiségek megismerését tliztem ki célul, hogy

késdbb javaslatokat tegyek a tovabbi 1épéseket illetden az arculatvaltdshoz.

C2: Azonositani az eredeti Globus markaszemélyiséget.

Az eredeti, piros zaszlos Globus markarol az utdkérddiv és a fokuszcsoportos kutatds altal
elmondhat6, hogy a fogyasztok fejében ez egy megbizhato, természetkdzeli és tradicionalis
marka. Ismert a kivalo minéségli termékeirdl, mert a gondosan valogatott, finom alapanyagai
kizarélag biztonsagos helyrdl érkezhetnek. Emellett a kutatas résztvevoi ugy vélekedtek, hogy
a magas mindség mellett a termékeknek viszonylag magas az éra is.

A fokuszcsoportos kutatas eredményeként az eredeti Globus markaszemélyisége egy 50
év feletti kedves nagymama lett, aki altalaban kisboltokban vasarol, szabadidejében imad
hagyomanyos ¢ételeket fozni a csaladjanak és néha néptancolni is eljar. Azt mutatja a
kiilvilagnak, hogy halad a trendekkel és igyekszik Ujdonsdgokat is kiprobalni, de a

fokuszcsoport szerint valojaban ezekhez elég konzervativan all.

C3: Azonositani a megujult Globus markaszemélyiséget.
Az 10 Globus arculat még idegen volt a megkérdezett alanyok szamara, szerintiik tal nagy
véltoztatason esett 4t a marka, habar azt hozza kell tenni, hogy a kutatds lebonyolitasakor

csupan par honapja tartott az arculatvaltas és a kommunikacio hatasfoka is alacsony volt. A

51



kutatas soran meglattak benne a természetesség jegyeit, amit a levélke ikon €s a leveles kreativ
is erdsitett.

A fokuszcsoport ugy irta le a megujult markaszemélyiséget, hogy egy fiatal 20-30 év
kozotti szOkésbarna haju lany, aki szuper- és hipermarketekben vagy diszkont iizletekben
vasarol és mindenhova biciklivel kozlekedik. A szabadidejében szivesen sportol, talalkozik a
barataival, de elfoglalt egyetemistaként kevés ideje jut a konyhaban fézni. O mar valdjaban
szereti az ujdonsagokat, kivancsi természetébdl adoddan folyamatosan keresi az izgalmakat.
Osszességében ugy gondoltak a megkérdezettek, hogy a preferenciajukkal és elvarasaikkal

0sszhangban van a megujult Globus.

Osszefoglalva a fokuszcsoportos kutatas és az utokérdéiv azt mutatta, hogy az eddig ismert
Globus marka zavaros képet kozvetitett. A termékcsomagolas alapjan a markat egy idésebb
markaszemélyiséggel azonositottdk, mig a kommunikacids anyagokat, hirdetési kreativokat
fiatalosnak, vaganynak ¢s jatékosnak itélték meg. Ezt a képet csak tovabb arnyalta, hogy a
Globus marka harom egymastol teljesen kiilonallé cég kezében van és a kommunikacidjuk is
eltér egymastol.

Emellett a megtjult Globus markaszemélyiség is érdekes megallapitdsokra engedett
kovetkeztetni. Az alanyok ugy gondoltak, hogy letisztultabb és konzisztensebb lett az uj arculat,
igy Osszességében pozitiv visszajelzést kaptam. Azonban a hirdetési kreativokat a kutatds
résztvevdi egyhanglinak és unalmasabbnak gondoltdk a régihez képest. Mondtidk ezt annak
ellenére, hogy a termék csomagolasa az izgalmas markaszemélyiségeknek megfelelden épiilt
fel: a feltlintetett logd mérete (Aaker, 1997) és a logoban az alakzatos betiitipus (Puskarevic et
al., 2016) — jelen esetben a levélkés kiegészités — is erre utal.

Ugy gondolom a markaszemélyiségek leginkiabb a csomagolds alapjan keriiltek
meghatarozasra, tehat a termékek csomagolasa kifejezetten nagy hatdst gyakorol a marka
megitélésére.

A fokuszcsoportos kutatason lehetdéségem volt megvizsgéalni a Globus 6t 6 értékét
(természet, inspiracio, megdrzés, innovacid, praktikum), amelyeket az alanyok konnyen tudtak
azonositani a markaval. Kivételt képez ez alol az innovacio €s inspiracio, amelyeket nehezen
tudtak 9sszehangolni a Globus markaval. Tovabba ellentmondasosnak gondoltak az innovaciod
€s megdrzes jegyeit is egymashoz képest.

A kovetkezo fejezetben ismertetem a kutatds soran megallapitott konkrét javaslataimat.
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4.2. A kutatasi kérdések és a célkitiizések alapjan megfogalmazott javaslatok

Megitélésem szerint elényds lenne a ,,Levélkés Globus” koncepcid erdsitése érdekében
véleménykutatast késziteni: ,, Neked mit jelent a levélke?” cimmel, majd a legkreativabb
eredményeket megosztani, kommunikalni, igy a fogyasztd bevonva érzi magat (Walsh et al.,
2010). A véleménynyilvanitds hajlandosdganak 0Osztonzése érdekében érdemes Ilehet
nyereményjatékkal timogatni a véleménykutatast.

A Globus 6t 16 értékével kapcsolatban érdemes lenne ezeket az {izeneteket erdsiteni a
kommunikécidé soran, hogy a fogyasztdé azonosulni tudjon a termék vasarlasakor ezekkel az
értekekkel. Az inspiracio kapcsan ki lehet emelni a konyhaban valo alkotas élvezetét és a f6zés
miivészi oldalat, tovabba inspiraciot jelenthet az uj termékek kiprobalasa is. Emellett attol, hogy
egy marka megdrzi a genetikdjat, még hordozhat magaban innovéciokat, legyen sz6 a
formabonto receptekrdl, amelyeket készithet a fogyasztd a Globus segitségével, vagy akar a
kommunikacié formajardl, amit a vallalat kozvetit. Igy a meg6rzés és az inspiracid értékei
Osszeegyeztethetok.

A markaszemélyiségek meghatarozasa Oridsi segitséget nyujthat a kommunikacios
stratégia kialakitdsdban. A marka konzisztens tevékenysége érdekében érdemes ugy alakitani a
markaidentitdst, hogy az minél kozelebb alljon a fogyasztok altal elképzelt
markaszemélyiséghez. Ennek érdekében kell finomhangolni a markaelemeket, a kreativ
anyagok ¢és a termékcsomagolas minél nagyobb Osszhangjat megteremteni. A kommunikacios
anyagok tekintetében javasolt lehet az el6zd kreativokbol visszahozni néhany dizajnelemet.
Legyen sz6 akar a repkedd kukoricaszemekrdl, akar az elrendezésrdl vagy a termékenként
valtoz6 egyedi €s jatékos szovegezeésrol, ami egyébként teljesen elnyerte a kutatas alanyainak
a tetszését.

A fokuszcsoport soran megalkotott markaszemélyiség alapjan 1étrejott storyboard egy
jovobeli reklamfilm alapjat is adhatja. A reklamfilm magaba foglalja a marka altal képviseltot
értéket is. Egy fogyasztok altal megalmodott reklamfilm elkészitése pedig pozitiv hatassal lehet
a Globus megitélésére és a kozdsségre egyarant, segiti a bevonddast.

Tovabbi finomités és valtoztatas lehetne még a kontrasztossag javitasa, a szinek drnyalasa
a kreativokon, ami a kukorica esetében felmertilt, ez segitene lekiizdeni az egyhangt dizajn
problémajat. Emellett azt feltételezem, hogy a centralizalt elrendezés vonzza a tekintetet, mert
arégi €s az 1) csomagolas esetében is a kozépso teriileten elhelyezkedd AOI-kra tért ki minden
alanynak a figyelme (PF=100%). Erdemes lehet azokat az informaciokat, iizeneteket helyezni

erre a terliletre, amelyeket mindenképpen at szeretnénk adni a fogyasztoknak. A
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fokuszcsoportos kutatason elhangzott, hogy tul nagy lett a log6 mérete, ami Aaker (1997)
szerint az izgalmas személyiségli markdk szamdra eldnyds, csakigy, mint az alakzatos
betiitipus is (Puskarevi¢ et al., 2016) — jelen esetben a levélkés kiegészités. Erdemes lenne a
Globus marka 1j személyiségéhez igazodva tervezni a markaelemeket és a kommunikaciot,
ezeket 0sszhangba hozni. Ha az izgalmas markak korébe kivan belépni a Globus, akkor javasolt
mas kommunikacios eszkozokkel is megerdsiteni ezt a 1épést a konzisztencia miatt.

A Facebook profilndl maradva javasolndam még, hogy a rovid attekintés fejezetet
modositsdk, mert a jelenlegi leirast tal rovidnek taldltdk, az utokérddivben ¢és a
fokuszesoportban is hasonléan vélekedtek az alanyok. Erdemes lehet a jelenlegi emotikonok
megtartasaval visszahozni az eredeti hosszu szdveges formatumot és beszamolni a vallalat
termékeirdl, mikodésérdl, esetleg az értékeirdl. Végiil a Facebook profilképnél érdemes lenne
kiilonboz6 szinesebb variaciokat is kiprobalni, esetleg mas arculati anyagokkal, leveleket

abrazolo mintakkal boviteni a profilképet.

4.3. A kutatas korlatozo tényezéi és jovobeli kutatasi iranyok

A kutatés legnagyobb limitaciojanak az tudhato be, hogy a vizsgalatok leginkabb feltaro
jelleggel késziiltek és az eredmények nem reprezentativak a hazai lakossagra. Tovabba a
szemkameras kutatas esetében a 30 f6s minta kivalo egy homogén csoport elemzésére, azonban
nem ad lehetdséget a tovabbi szegmentaciokra. Az eredmények torzulasanak elkeriilése végett
nem alkalmaztam szegmentaciot, csupan feltaro jelleggel mutattam be a termékcsomagolasok
esetében a nemek ¢és a korcsoportok kozotti kiilonbségeket. Azonban a tovabbi elemzésekbe
vagy a kovetkeztetésekbe nem vontam be az ott tapasztaltakat. A nagyobb mintaelemszam
lehetdséget adott volna demografiai valtozok alapjan kiillonb6zd csoportok vizsgalatara torzitas
nélkiil.

A tovabbi kutatasi iranyokat a kvantitativ oldal bdvitésében tervezem megvalositani,
ugyanis ¢érdemes lenne elvégezni egy kérddives megkérdezést a markaszemélyiség
megerdsitésére €s a tovabbi ismeretek gyljtésére. A kérddivben az Aaker-féle (1997)
markaszemélyiség-dimenziok elmélet alapjdn mérném fel a Globus markaszemélyiségérol
alkotott véleményeket, majd ezt egy ujabb fokuszcsoportos kutatds alapjan véglegesiteném.
Masrészt, érdemesnek tartom még a jovoben a javaslatok alapjan tett modositasok eredményeit
i1s megvizsgalni, hogy miként alakul a markaimazs, milyen célokat érdemes kitlizni a marka

crer

teriilet annak is a vizsgéalata, hogy a hdrom kézben 1évé marka kiilonb6zé kommunikacios

54



tevékenysége milyen hatassal van a Globus zdldség- ¢és gylimolcskonzervekre, illetve az

arculatvaltas milyen formaban differenciélta a jelen kutatés alapjat ado markat a tobbitdl.
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OSSZEFOGLALAS

A téma aktualitasat adja, hogy a Globus Konzervipari Zrt. 2024-ben valtott arculatot, amelynek
az oka a 100. évfordulojuk méltdé megiinneplése volt. Egy ilyen vallalati szinten kockazatos
1épést hosszll éves tervezés €s kutatas el6z meg, ezt kdvetden pedig kifejezetten fontos a marka
megujitas hatasainak ellendrzése, visszacsatolasainak begyljtése is. A dolgozatom az
arculatvaltas aspektusait és fogyasztoi megitélését vizsgalja, kiemelten az adott markaelmekre
¢s a markaszemélyiség valtozasara vonatkoztatva.

A szakirodalmi attekintésben részletesen ismertettem a marka fogalmanak eredetét és
annak meghatarozasait. Ezt kovetéen a markaelemek tanulmanyozasara Gsszpontositottam,
hogy aztan gyakorlati példakon keresztiil bemutassam a szakirodalom allaspontjait. Késobb a
Globus Konzervipari Zrt. iparagara tekintettel, lesziikitettem a szakirodalmi forrasok témakorét
¢s az élelmiszeripari példakra koncentraltam. Ezt kovetden a primer kutatasok megalapozasa
érdekében a markaszemélyiség témakorét ismertettem, a markaimazs ¢és markaidentitds
fogalmak magyarazataval és markaszemélyiség elméletek bevezetésével. Ezek koziil Aaker
(1997) munkéssaga volt a leginkdbb meghataroz6, ahol a markaszemélyiségeket 6t dimenzidra
osztotta a kutatd. Végiil a marka-megujitasra vonatkozo irodalmakat gytjtdttem Ossze és
roviden bemutattam a Globus Konzervipari Zrt. hatterét, tevékenységi korét és a
markaelemeinek valtozasa kapcsan bemutattam az eredeti és a megujult log6t.

Az anyag és modszertan fejezetben roviden ismertettem a kutatds alapjaul szolgalo
szekunder elemzést ¢és annak koriilményeit. Ezt kovetden részletesen bemutattam a
szemkameras kutatas — és az utokérdoiv — modszereinek alkalmazasat, a minta elemszamat és
Osszetételét, a vizsgalt anyagot és az eredményeket szolgaltatd vizudlis és statisztikai outputjat,
a dolgozatban felhasznalt mutatdoszamokkal egyiitt. Végiil a fokuszcsoportos kutatas 1épéseit,
mintajat, a forgatokonyv feladatait és a megvalositas koriilményeit ismertettem. Az
eredmények vizualizdciojdhoz mesterséges intelligenciat alkalmaztam, tehat ennek a
modszerére is Kitekintettem.

Az eredményeket ismertetd fejezet a szemkameras kutatds és az utdkérddiv
kiértékelésével kezdddott. A folyamat soran bemutattam a termékcsomagolasok, a vizsgalt
kozosségi oldal profil és a hirdetési kreativ adatai alapjan késziilt hOkameras és titvonalelemzés
vizualis outputjait, amelyeket statisztikai adattablakkal vizsgaltam meg és tdmasztottam ala.
Erdekes volt, hogy a csomagolason az 0j logé sokkal jobban vonzotta a tekinteteket, azonban a

logd Facebook profilképként mar kevésbé allta meg a helyét. Ezt kdvetden a fokuszcsoport
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eredményeirdl szamoltam be, ahol hdrom alfejezetre bontottam az értékelést. E16szor a nyitott
kérdések megvitatdsa €s az asszociaciok felmérése tortént meg, ahol a marka 6t értékére
(természet, inspiracid, megdrzes, innovacio, praktikum) vonatkozé gondolatokat is feltartam.
Kidertilt, hogy az értékek koziil a megdrzés €s az innovacio volt az, amelyet sem egymassal,
sem a markaval nem tudtak azonositani a megkérdezettek. Ezt kovetéen a csoport megalkotott
két markaszemélyiséget, akik a leginkdbb jellemzik a régi és az 01j arculatat a Globusnak. A
valtozas drasztikus volt, mig az eredeti személyiséget egy kedves nagymamaként abrazoltak, a
megujult marka alapjan egy fiatal, sportos, lendiilettel teli és egészségtudatos lanyt tudtak
elképzelni. A meghjult markaszemélyiség alapjan pedig reklamfilmet készitettiink, amelyhez
egy storyboardot is alkotott a csoport, kiemelném, hogy a csoport részben tudatosan, részben
tudat alatt is belefoglalta a marka 6t emlitett értékét a reklamfilmbe.

Végiil a kovetkeztetés és javaslat fejezetben megvalaszoltam a két kutatdsi kérdést,
amelyek a markaelemek vonzerejére és a markaszemélyiség valtozasara vonatkoztak. A
szekunder €s primer kutatasokbol kapott eredmények alapjan értékeltem a négy célkitiizésem
¢és torekedtem a gyakorlatban is alkalmazhato, értékes javaslatok megfogalmazasara. Ilyenek
voltak példaul a termékek csomagoléasara, a kzosségi oldal feliiletére vagy a hirdetési kreativ
diz4jnelemeire tett javaslataim is. Tovabba a markaszemélyiség alapjan a markéaval konzisztens

kommunikéciora vonatkozo ajanlasaimat is megfogalmaztam.

57



IRODALOMJEGYZEK

Aaker, D.A. (1996): Building Strong Brands. Free Press.

Aaker, J.L. (1997): Dimension of brand personality. Journal of Marketing Research, 34(3),
347-356. https://doi.org/10.1177/002224379703400304

Adamson, A.P. (2007): Brand Simple: How the Best Brands Keep it Simple and Succeed. St.
Martin’s Press.

Aggarwal, P. (2004): The Effects of Brand Relationshop Norma on Consumer Attitudes and
Behavior. Journal of Consumer Research, 31(1), 87-101. https://doi.org/10.1086/383426

Bajde, D. (2019): Branding an industry? Journal of Brand Management, 26, 497-504.
https://doi.org/10.1057/s41262-019-00152-y

Bastos, W. — Levy, S.J. (2012): A history of the concept of branding: practice and theory.
Journal of Historical Research in Marketing, 4(3), 347-368.
http://dx.doi.org/10.1108/17557501211252934

Bauer, A. — Kolos, K. (2016): Markamenedzsment. Akadémiai Kiado.

Bauer, A. — Beracs, J. — Kenesei, Zs. (2016): Marketing alapismeretek. Akadémiai Kiado.
Bercea, M. D. (2013): Quantitative versus qualitative in neuromarketing research. Munich
Personal RePEc Archive. MPRA Paper. https://mpra.ub.uni-muenchen.de/44134/
Bergstrom, J.R. — Schall, A. (2014): Eye tracking in user experience design. Elsevier.

https://doi.org/10.1016/C2012-0-06867-6

Blazquez, M. — Mattich, K. — Henninger, C.E. — Helberger, E. (2019): The effects of rebranding
on customer-based brand equity. International Journal of Business and Globalisation,
22(1), 91-109. https://doi.org/10.1504/1JBG.2019.097391

Boros, H.M. (2023): A neuromarketing alkalmazasi lehet6ségei és a modszertanhoz kapcsolodo
tarsadalmi attitlidok. TDK dolgozat. Debreceni Egyetem. Gazdasagtudomanyi Kar,
Marketing és Kereskedelem Intézet.

Boros, H.M. — Fehér, A. (2021): A s6-és cukormentes taplalkozas kvalitativ vizsgalata a
zoldségkonzervek piacan. Taplalkozasmarketing, 8(1), 71-82.

Boros, H.M. — Fehér, A. (2024): Az élelmiszeriparban rejld neuromarketing potencial:
szisztematikus  irodalmi  attekintés.  Régiokutatds  Szemle,  8(1), 1-9.
https://doi.org/10.30716/RSZ/23/1/1

Brdar, 1. (2023): Mind Over Palate: Unveiling the Role of Neuromarketing in the Food Industry.
Meat Technology, 64(1), 50-60. https://doi.org/10.18485/meattech.2023.64.1.5

58


https://doi.org/10.1057/s41262-019-00152-y
https://doi.org/10.1057/s41262-019-00152-y
https://doi.org/10.1016/C2012-0-06867-6
https://doi.org/10.1016/C2012-0-06867-6
https://doi.org/10.1016/C2012-0-06867-6
https://doi.org/10.1504/IJBG.2019.097391
https://doi.org/10.1504/IJBG.2019.097391
https://doi.org/10.30716/RSZ/23/1/1
https://doi.org/10.30716/RSZ/23/1/1
https://doi.org/10.30716/RSZ/23/1/1
https://doi.org/10.18485/meattech.2023.64.1.5
https://doi.org/10.18485/meattech.2023.64.1.5

Cai, Y.— Mo, T. (2019): Making an exciting brand big: Brand personality, logo size and brand
evaluation. Canadian Journal of Administrative Sciences / Revue Canadienne Des
Sciences de I’ Administration, 37(3), 259-267. https://doi.org/10.1002/cjas.1545

Cans Get You Cooking (2024): Nutrition Professionals. http://cansgetyoucooking.com/
(letoltés datuma: 2024. 02. 25.)

Carter, B.T. — Luke, S.G. (2020): Best practices in eye tracking research. International Journal
of Psychophysiology, 155, 49-62. https://doi.org/10.1016/j.ijpsycho.2020.05.010

Chiaravalle, B. — Schenck, B.F. (2007): Branding For Dummies. Wiley Publishing.

Chowdhury, A. — Karmakar, S. — Reddy, S. M. — Sanjog, J. — Ghosh, S. — Chakrabarti, D.
(2012): Visual attention analysis on mutated brand name using eye-tracking: a case study.
World Academy of Science, Engineering and Technology. International Journal of
Psychological and Behavioral Sciences, 6(8), 1132-1135.

Comerford, K. (2015): Frequent Canned Food Use is Positively Associated with Nutrient-
Dense Food Group Consumption and Higher Nutrient Intakes in US Children and Adults.
Nutrients, 7(7), 5586-5600. https://doi.org/10.3390/nu7075240

Daly, A. — Moloney, D. (2004): Managing corporate re-branding. Irish Marketing Review,
17(1-2), 30-36.

Dehouche, N. — Dehouche, K. (2023): What’s in a text-to-image prompt? The potential of stable
difusion in visual arts education. Heliyon, 9, el6757.
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e16757

Dinnie, K. (2016): Nation Branding Concepts Issue Practice. Routledge.

Dominici, G. — Tullio, V. — Siino, G. — Tani, M. (2016): Marketing Archetypes: Applying
Jungian Psychology to Marketing Research. Journal of Organisational Transformation &
Social Change, 13(2), 109-122. https://doi.org/10.1080/14779633.2016.1192809

Englund, T.R. — Zhou, M. — Hedrick, V.E. — Kraak, V.I. (2019): How Branded Marketing and
Media Campaigns Can Support a Healthy Diet and Food Well-Being for Americans:
Evidence for 13 Campaigns in the United States. Journal of Nutrition Education and
Behavior, 52(1), 87-95. https://doi.org/10.1016/j.jneb.2019.09.018

Farguhar, P. (2003): Editorial: uncovering brand gremlins and other hidden perils. Journal of
Brand Management, 10(6), 388-392.

Gerdesics, V. (2023): Személyiség és marketing - A fogyasztd, a marka és az izek. In: Szlics,
K., Csapo, J., — Jakopanecz, E. (eds.), Emparikus marketing interdiszciplinaris

kozelitésben. (pp. 66-71) https://doi.org/10.15170/EMIM-KTK-2023-14

59


http://cansgetyoucooking.com/
http://cansgetyoucooking.com/
https://doi.org/10.1016/j.ijpsycho.2020.05.010
https://doi.org/10.1016/j.ijpsycho.2020.05.010
https://doi.org/10.3390/nu7075240
https://doi.org/10.3390/nu7075240
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e16757
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e16757
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e16757
https://doi.org/10.1080/14779633.2016.1192809
https://doi.org/10.1080/14779633.2016.1192809
https://doi.org/10.1016/j.jneb.2019.09.018
https://doi.org/10.1016/j.jneb.2019.09.018
https://doi.org/10.15170/EMIM-KTK-2023-14
https://doi.org/10.15170/EMIM-KTK-2023-14

Globus (2024): Kezdboldal. Rolunk. https://www.globus.hu/rolunk (letdltés datuma: 2024. 02.
25.)

Goldberg, J.H. — Wichansky A.M. (2003): Eye Tracking in Usability Evaluation. In: Radach,
R., Hyona, J., — Deubel, H. (eds.), The mind's eye: Cognitive and applied aspects of eye
movement research. (pp. 493-516.). Elsevier, https://doi.org/10.1016/B978-044451020-
4/50027-X

Harris, G.E. (2007): Sidney Levy: Challenging the Philosophical Assumptions of Marketing.
Journal of Macromarketing, 27(1), 7-14. https://doi.org/10.1177/0276146706296707

Healey, M. (2009): Mi az a branding? Scolar Kiado.

Hofmeister-Toth A. (2014): A fogyasztdi magatartas alapjai. Akadémiai Kiado.

Horvath, K.L. (2011): A Budapesti Corvinus Egyetem mint marka személyiségének vizsgalata
kvalitativ  és kvantitativ kutatason keresztiil. MA/MSc szakdolgozat, BCE
Gazdalkodastudomanyi Kar, Marketing és Média Intézet. Szabadon elérhetd valtozat.
http://publikaciok.lib.uni-corvinus.hu/publikus/szd/Horvath_Karola.pdf

Horvath, V. (2018): Tévhitek 4. rész — Konzervek. Nemzeti Agrargazdasagi Kamara Lapja,
6(5), 7.

Huang, J. — Peng, Y. — Wan, X. (2020): The color-flavor incongruency effect in visual search
for food labels: An eye-tracking study. Food Quality and Preference, 88(March), 104078.
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2020.104078

Huang, J. — Wang, F. — Sui, J. — Wan, X. (2019): Functional and structural basis of the color-
flavor incongruency effect in visual search. Neuropsychologia, 127(April), 66-74.
https://doi.org/10.1016/j.neuropsychologia.2019.02.013.

Hwang, J. — Kim, S. (2022): The effects of packaging design of private brands on consumers'
responses. Psychology & Marketing, 39(4), 777-796. https://doi.org/10.1002/mar.21620

Isen, A. M. — Labroo, A.A. — Durlach, P. (2004): An influence of product and brand name on
positive affect: Implicit and explicit measures. Motivation and Emotion, 28, 43-63.

Kapferer, J.-N. (2012): The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and
Strategic Thinking. Les Editions d’Organization.

Keller, K.L. (2020): Strategic brand management: building, measuring and managing brand
equity, 5th Global Edition. Pearson.

Klimchuk, M.R. — Krasovec, S. A. (2013): Packaging design: Successful product branding from
concept to shelf. John Wiley & Sons.

Kohlné Papp, I. — Gyanyi, D. (2017): Az egészséges étrend fogyasztdi szempontjai. In: A

magyar lakossag életmodja: taplalkozas, testmozgis és lélek. Fehér konyv a TET

60


https://www.globus.hu/rolunk
https://www.globus.hu/rolunk
https://doi.org/10.1016/B978-044451020-4/50027-X
https://doi.org/10.1016/B978-044451020-4/50027-X
https://doi.org/10.1016/B978-044451020-4/50027-X
https://doi.org/10.1177/0276146706296707
https://doi.org/10.1177/0276146706296707
https://doi.org/10.1002/mar.21620
https://doi.org/10.1002/mar.21620

Platform Egyesiilet kutatasainak adatai alapjan (Szerk.: Antal, E. — Banati, D. — Rurik, I.
— Pilling, R. — Novék, K.). (pp. 77-80), TET Platform Egyesiilet

Kolbl, Z. — Konecnik Ruzzier, M. — Kolar, T. (2015): Brand revitalization: Don’t let your brands
turn into sleepyheads. Central European business review, 4(2), 5-11.

Kotler, P. — Keller, K.L. (2012): Marketingmenedzsment. Akadémiai Kiado.

Kulkarni, C. — Druga, S. — Chang, M. — Fiannaca, A. — Cai, C. — Terry, M. (2023): A word is
worth a thousand pictures: Prompts as ai design material. arXiv preprint
arXiv:2303.12647, https://doi.org/10.48550/arXiv.2303.12647

Kunz, S. — Haasova, S. — Florack, A. (2020): Fifty shades of food: The influence of package
color saturation on health and taste inconsumer judgments. Psychology & Marketing,
37(7), 900-912. https://doi.org/10.1002/mar.21317

Lazar, E. (2020): A szemkamerds kutatdas mddszertani lehetdségei - a modszer tudomanyos
felhasznalasanak irodalmi attekintése. In: Kosztopulosz, A., — Kuruczleki, E. (eds.),
Téarsadalmi és gazdasagi folyamatok elemzésének kérdései a XXI. szdzadban. Szegedi
Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar, https://doi.org/10.14232/tgfek21sz.18

Lazar, E. — Szlics, K. (2020): A neuromarketing aktudlis helyzete és a mintaclemszamra
vonatkoz6 kihivésai, kiilonos tekintettel a szemkameras mérésekre. Vezetéstudomany,
51(3), 79-88. https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2020.03.08.

Lazar, E. — Németh, P. — Murai, G. — Sziics, K. (2020): Szemkameras megfigyelések
megbizhatosdga a mintaelemszam fliggvényében. In: Ercsey, I (ed.), Marketing a
digitalizacio koraban. (pp- 623-636). Széchenyi Istvan Egyetem
https://emok.hu/hu/tanulmany-kereso/konferenciakotetek/d897:szemkameras-
megfigyelesek-megbizhatosaga-a-mintaelemszam-fuggvenyeben

Lee, U. — Han, A. — Lee, J. — Lee, E. — Kim, J. — Kim, H. — Lim, C. (2023): Prompt Aloud!:
Incorporating image-generative Al into STEAM class with learning analytics using
prompt data. Education and Information Technologies, 1-31

Levy, S. — Gendel-Guterman, H. (2012): Does advertising matter to store brand purchase
intention? A conceptual framework. Journal of Product & Brand Management, 21(2), 89—
97. https://doi.org/10.1108/10610421211215418

Lischka, G. — Schmidt, S. — Mall, J.T. (2022): Applying neuromarketing to redesign a travel
brand: The implicit journey to create a new corporate design. In: Briesemeister, B.B.,
Selmer, W.K. (eds), Neuromarketing in Business. Management for Professionals. (pp.
29-41), Springer, Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-658-35185-4 3

61


https://doi.org/10.1002/mar.21317
https://doi.org/10.1002/mar.21317
https://doi.org/10.14232/tgfek21sz.18
https://doi.org/10.14232/tgfek21sz.18
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2020.03.08
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2020.03.08
https://emok.hu/hu/tanulmany-kereso/konferenciakotetek/d897:szemkameras-megfigyelesek-megbizhatosaga-a-mintaelemszam-fuggvenyeben
https://emok.hu/hu/tanulmany-kereso/konferenciakotetek/d897:szemkameras-megfigyelesek-megbizhatosaga-a-mintaelemszam-fuggvenyeben
https://emok.hu/hu/tanulmany-kereso/konferenciakotetek/d897:szemkameras-megfigyelesek-megbizhatosaga-a-mintaelemszam-fuggvenyeben
https://emok.hu/hu/tanulmany-kereso/konferenciakotetek/d897:szemkameras-megfigyelesek-megbizhatosaga-a-mintaelemszam-fuggvenyeben
https://doi.org/10.1108/10610421211215418
https://doi.org/10.1108/10610421211215418
https://doi.org/10.1007/978-3-658-35185-4_3
https://doi.org/10.1007/978-3-658-35185-4_3

Lockmun-Bissessur, V.N. — Peeroo, S. — Savy, D. (2021): Using Stakeholder Expectations and
Perceptions to Guide the Brand Refresh of a Tropical Airline. In: Progress in Advanced
Computing and Intelligent Engineering: Proceedings of ICACIE 2020 (pp. 791-803).
Springer, Singapore. https://doi.org/10.1007/978-981-33-4299-6_64

Luffarelli, J. — Stamatogiannakis, A. — Yang, H. (2018): The Visual Asymmetry Effect: An
Interplay of Logo Design and Brand Personality on Brand Equity. Journal of Marketing
Research, 56(1), 89-103. https://doi.org/10.1177/0022243718820548

Lynch, J. — de Chernatony, L. (2004): The power of emotion: Brand communication in
business-tobusiness markets. Journal of Brand Management, 11, 403-419.
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540185

Machado, J.C. — Fonseca, B. — Martins, C. (2020): Brand logo and brand gender: examining
the effects of natural logo designs and color on brand gender perceptions and affect.
Journal of Brand Management, 28, 152-170. https://doi.org/10.1057/s41262-020-00216-
4

Madzharov, A.V. — Block, L.G. (2010): Effects of product unit Image onconsumption of snack
foods. Journal of Consumer Psychology, 20(4), 398-409.
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2010.06.007

Maehle, N. — Otnes, C. — Supphellen, M. (2011): Consumers’ perceptions of the dimensions of
brand  personality. Journal of Consumer Behaviour, 10(5), 290-303.
https://doi.org/10.1002/cb.355

Mai, R. — Symmank, C. — Seeberg-Elverfeldt, B. (2016): Light and palecolors in food
packaging: When does this packaging cue signalsuperior healthiness or inferior tastiness?
Journal of Retailing, 92(4), 426-444. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2016.08.002

Matusova, J.G. (2021): Logo as the greatest symbol of brand. European Journal of Media, Art
and Photography, 9(2), 126-133.

Mehta, A. — Serventi, L. — Kumar, L. — Torrico, D.D. (2023): Exploring the effects of packaging
on consumer experience and purchase behaviour: insights from eye tracking and facial
expressions on orange juice. International Journal of Food Science and Technology,
https://doi.org/10.1111/ijfs.16885

Moore, K. — Reid, S. (2008): The birth of brand: 4,000 years of branding. Business History,
50(4), 419-432. https://doi.org/10.1080/00076790802106299

Orth, U.R., — Rose, G.M., — Merchant, A. (2019): Preservation,rejuvenation, or confusion?
Changing package designs for heritagebrands. Psychology & Marketing, 36(9), 831-843.
https://doi.org/10.1002/mar.21215

62


https://doi.org/10.1007/978-981-33-4299-6_64
https://doi.org/10.1007/978-981-33-4299-6_64
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540185
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540185
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540185
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2010.06.007
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2010.06.007
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2010.06.007
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2016.08.002
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2016.08.002
https://doi.org/10.1111/ijfs.16885
https://doi.org/10.1111/ijfs.16885
https://doi.org/10.1111/ijfs.16885
https://doi.org/10.1002/mar.21215
https://doi.org/10.1002/mar.21215
https://doi.org/10.1002/mar.21215

Papp-Vary, A. (2007): Markaépités, mint a modern marketing egyik kulcseleme.
http://www.papp-
vary.hu/markazas/Markaepites_mint_a_modern_marketing_kulcseleme.pdf

Plummer, J.T. (2000): How personality makes a difference. Journal of Advertising Research,
40(6), 79-83. https://doi.org/10.2501/JAR-40-6-79-83

Puskarevi¢, 1., — Nedeljkovi¢, U., — Dimovski, V., — Mozina, K. (2016): An eye tracking study
of attention to print advertisements: Effects of typeface figuration. Journal of eye
movement research, 9(5), 1-18. https://doi.org/10.16910/jemr.9.5.6

Rekettye, G., — Torécsik, M. — Hetesi, E. (2016): Bevezetés a marketingbe. Akadémiai Kiado.

Ries, A, — Ries, L. (2002). The 22 Immutable Laws of Branding — How to Build a Product or
Service into a World-Class Brand. HarperCollins Publishers Inc.

Rosenbaum-Elliott, R. — Percy, L. (2018): Strategic Brand Management. Oxford University
Press.

Rossidis, 1., — Belias, D., — Varsanis, K., — Papailias, S., — Tsiotas, D., — Vasiliadis, L., —
Sdrolias, L. (2019): Tourism and Destination Branding: The Case of Greek Islands.
Strategic Innovative Marketing and Tourism. Conference paper. 93-100. https://doi.org/
https://doi.org/10.1007/978-3-030-12453-3_11

Sands, S.F. (2009): Sample Size Analysis for Brainwave Collection (EEG) Methodologies.
http://www.sandsresearch.com/assets/whitepaper.pdf

Sharma, R., — Garikaparthi, M. (2013): What’s in a name: Logos that express new thinking.
International Journal of Management Research and Business Strategy, 2(3), 58-67.

Soomro, Y.A., — Shakoor, R. (2011): Impact of Logo on Consumer Perception of a Company.
Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business, 3(7), 194-201.

Sziics, K., — Lazar, E., — Németh, P. (2023): Marketingkutatas 4.0. Akadémiai Kiado.

Talebnejad, A., — Ranjbarian, B., — Bidram, H., — Samavatian, H. (2019): Colour associations
of archetypes: lessons for brands. International Journal of Business Excellence, 19(1),
16-43. https://doi.org/10.1504/ijbex.2019.101708

Tamasits, D., — Pronay, Sz. (2018a): A fogyaszto-marka kapcsolat multidimenzionalis
természete. In: Jozsa, L., Korcsmaros, E., — Huszarik, E. (eds.), A hatékony marketing.
(pp. 160-170). EMOK

Tamasits, D., — Pronay, Sz. (2018b): A fogyasztd és a marka kozotti viszony 1) dimenzioi.
Vezetéstudomany, 49(3). 11v18. https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2018.03.02.

63


http://www.papp-vary.hu/markazas/Markaepites_mint_a_modern_marketing_kulcseleme.pdf
http://www.papp-vary.hu/markazas/Markaepites_mint_a_modern_marketing_kulcseleme.pdf
http://www.papp-vary.hu/markazas/Markaepites_mint_a_modern_marketing_kulcseleme.pdf
http://www.papp-vary.hu/markazas/Markaepites_mint_a_modern_marketing_kulcseleme.pdf
https://doi.org/10.16910/jemr.9.5.6
https://doi.org/10.16910/jemr.9.5.6

Trade Magazin (2024): 100 éves évforduldjara Gjult meg az egyik legismertebb hazai marka.
https://trademagazin.hu/hu/100-eves-evfordulojara-ujult-meg-az-egyik-legismertebb-
hazai-marka/

Urde, M. (2013): The corporate brand identity matrix. Journal of Brand Management, 20(9),
742-761. https://doi.org/10.1057/bm.2013.12

Velasco, C., — Spence, C. (2019): The Role of Typeface in Packaging Design. In: Velasco, C.,
& Spence, C., (eds.), Multisensory Packaging. (pp. 79-101). Palgrave Macmillan, Cham.

Walsh, M.F., — Page Winterich, K., — Mittal, V. (2010): Do logo redesigns help or hurt your
brand? The role of brand commitment. Journal of Product & Brand Management, 19(2),
76-84. https://doi.org/10.1108/10610421011033421

Walsh, M.F., — Cui, A.P. — Maclnnis, D.J. (2019): How to successfully introduce logo
redesigns. Journal of Brand Management, 26, 365-375. https://doi.org/10.1057/s41262-
018-0141-1

Wang, S.,— Wang, L.,— Mou, C. - Fan, G.,—Zhang, Y., — Jiang, Y., — Liu, X., — Li, H. (2024):
Applying Kansei Engineering and Eye Movement to Packaging Design Elements—A
Case of Tea Packaging Design. Packaging Technology and Science, 37(5), 429-442.
https://doi.org/10.1002/pts.2798

Wattanasuwan, K. (2005): The self and symbolic consumption.The Journal of American
Academy of Business, Cambridge, 6(1), 179-184.

Williams, A.S., — Son, S. (2022): Sport rebranding: the effect of different degrees of sport logo
redesign on brand attitude and purchase intention, International Journal of Sports
Marketing and Sponsorship, 23(1), 155-172. https://doi.org/10.1108/1JSMS-01-2021-
0016

Zhou, L., — Xue, F. (2021): Show products or show people: an eye-tracking study of visual
branding strategy on Instagram. Journal of Research in Interactive Marketing, 15(4) 729—
749. https://doi.org/10.1108/JRIM-11-2019-0175

64


https://doi.org/10.1108/10610421011033421
https://doi.org/10.1108/10610421011033421
https://doi.org/10.1057/s41262-018-0141-1
https://doi.org/10.1057/s41262-018-0141-1
https://doi.org/10.1057/s41262-018-0141-1
https://doi.org/10.1108/IJSMS-01-2021-0016
https://doi.org/10.1108/IJSMS-01-2021-0016
https://doi.org/10.1108/IJSMS-01-2021-0016

MELLEKLETEK

1. sz. melléklet: Kijelolt AOI (Area of Interest) teriiletek
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2. sz. melléklet: Szemkameras vizsgalat utokérdoive

1. Adja meg a szemkameras vizsgéalatnal kapott sorszamat!

Elozetes ismeretek
2. A kutatas el6tt talalkozott mar valaha a Globus markaval?
- igen
- hem
3. Szokott vasarolni Globus zoldségkonzerveket?
- igen, rendszeresen
- igen, ritkan
- taldn mar vasaroltam
- hem
4. Van-e még valami, amit elmondana a Globus markarol?

5. Irja le réviden, miket lathatott a szemkameras kutatas soran! Mi az, amit kiemelne?

Szemkameras kutatas értékelése

6. Mi az, amit kiemelne az els6 konzerv csomagolasat illetéen?

7. Mi az, amit kiemelne a masodik konzerv csomagolésat illetéen?

8. Mit gondol a latott Facebook kozdsségi oldal profilokrol?

9. Mit tudna elmondani a latott hirdetési képekrdl? Melyik volt a szimpatikusabb?

10. Van-e még valami, amit megosztana velem?

Demogrdfiai adatok
11. Adja meg a nemét!

12. Adja meg az é¢életkorat!



3. sz. melléklet: Fokuszcsoportos kutatas forgatokonyve (egyszeriisitett)

1. A résztvevok bemutatkozasa (5 p)

2. Asszociacios jaték és kérdések (25 p)
2.1. Szoasszocidcio
- SZAVAK: Arculatvaltas, Természet, Inspiracio, Megorzés, Innovacio, Praktikum
2.2. Design asszociacio
- régi csomagolas
- 0j csomagolas
2.3. Asszocidcio visszacsatolds
- Az 1j design alapjaul szolgald 5 érték (Természet, Inspiracio, Megdrzés, Innovacio,
Praktikum)
- Alapvetden illenek ezek az értékek a Globus markahoz?
- Mit gondoltok ezekrdl értékekrdl/alapkdvekrdl?
- Az j csomagoldsban megjelennek ezek az értékek?
- Szerintetek jellemzdek a szavak a mutatott termékekre?

- Mi az, amiben mégis eltérnek?

3. Kozosségi oldallal kapcsolatos megitélések/vélemények (15 p)
3.1. Facebook oldal
- Mi volt az els6 gondolatod, amikor meglattad a vallalat kozosségi oldalanak valtozéasat?
- Milyen kiilonbségeket veszel észre?
- Melyik a szimpatikusabb, és miért?
- Hogyan értékeled a leiras és a boritokép valtozasat?
3.2. Tartalom
- A két tartalmat a Globus osztotta meg egy év kiilonbséggel. Azért ezt mutatom meg
nektek, mert taldn ezt lehet a legkonnyebben 6sszehasonlitani.
- Milyen kiilonbségeket veszel észre?
- Melyik a szimpatikusabb, és miért?
- Hogyan értékeled a kép iizenetét a kzosségi médiaban a valtoztatasok elott és utan?

- Hogyan reagalnal erre a tartalomra, ha véletleniil taldlkoznal vele a Facebookon?



3.3. Kreativok
- A kovetkezOkben pedig hirdetési kreativokat mutatok nektek, fent talalhato a régi, alsd
sorban pedig az 1j hirdetési kreativ.
- Milyen kiilonbségeket veszel észre?
- Melyik a szimpatikusabb, és miért?

- Mi lehet az lizenete a fels6 képeknek? Mi az als6 sornak?

4. Marka-megszemélyesités / Markaszemélyiség-vizsgalat (25 p)
4.1. Régi Globus
- Képzeljik el, hogy a Globus életre kel egy ember személyében. Ha egy személyként
kellene jellemezniink akkor hogyan tennénk? (neme, kora, lakhelye, iskolai végzettsége,
oltozkodése, foglalkozasa, stilusa, kornyezete, szokéasai) Hova jar bevasarolni? Milyen
ételeket készit el? Miben hasonlit és miben tér el tdletek? Személyisége mennyire
nyitott-zart? Milyen szineket kedvel?
4.2. Uj Globus
- Képzeljik el, hogy a Globus életre kel egy ember személyében. Ha egy személyként
kellene jellemezniink akkor hogyan tennénk? (neme, kora, lakhelye, iskolai végzettsége,
oltozkodése, foglalkozasa, stilusa, kornyezete, szokasai) Hova jar bevasarolni? Milyen
ételeket készit el? Miben hasonlit és miben tér el téletek? Személyisége mennyire

nyitott-zart? Milyen szineket kedvel?

5. Szimulacio (15 p)
- A storyboard fogalmanak, funkcioinak és alkalmazasi lehetdségeinek ismertetése
- Storyboard megalkotasa:
- Az 1) Globus marka-személyisége alapjan talaljatok ki egy 30 mp-es
reklamfilmet az 0j arculatnak megfeleléen. Ha megvan az alapotlet, akkor

készitsétek el egyiitt storyboardot!



4. sz. melléklet: A ChatGPT-4 DALL-E programjaba irt parancsok és annak eredményei

A parancs: Kérlek alkoss meg egy 50 év feletti kedves nagymamat, aki szeret fozni, olvasni és
otthon tevékenykedni, szeret a csaldadjaval idot tolteni. A kép hatterében egy kis vidéki konyha
latszodik, a konyha ablakaban latjuk az unokat, ahogy az udvaron jatszik. A nagymama piros
mintas vagy kockds otthonkat visel, sotétebb a hajszine, enyhén napbarnitott a bore. A képet

élénk, vilagos szinek jellemzik és siit a nap.

szokésbarna haju. Fiatalosan 6ltozkodik, farmerkabat van rajta, Természetes, vilagos és boldog

szinek jellemzik a képet. A hattér pedig egy varosi kérnyezet vagy az egyetem épiilete és parkja.

4. jelenet: Miivészin vacsorat készit. I 5. jelenet: Erkeznek a vendégek. 6. jelenet: A baratoknak is jut a salatabol.




1. jelenet

A parancs: Kerlek alkoss meg egy fekvo tajolasu képet ez egy reklamfilm jelenete: oldalrol
latszik, ahogy biciklijén rohanva teker haza a képen szereplé no, a fiilében airpods van.
Kornyezetében sok auto, az ut szélén rengeteg zold fa, siit a nap, vilagos van, pont egy park
mellett teker el a biciklivel, jo idd van, a lany haja lobog a szélben.

2. jelenet

A parancs: A lany hazaesik, lerugdossa a labarol a cipot, lerangatja a pulcsijat, ido szitkében
van, gyorsan kinyitia a konyhaszekrényt, rohanas, hektikus kapkodas, bénan nyitjia a fehér
szekrény ajtajat, miizlis doboz leborul.

3. jelenet

A parancs: Kérlek keészits egy képet, ahol egy kétajtos konyhaszekrény ajtajai nyitva vannak és
beldle isteni fény sziirodik, a fényben konzervek latszodnak. Ez egy fontos momentum,
megkonnyebbiilés, amulat

4. jelenet

A parancs: A képen szerepld lany fehér konyhaban van, zéldség salatat készit nagy tdlba,
miivészien alkot, karmesterként mozgatja a fakanalat, megkompondlja az ételét, konzervek
vannak koriilotte.

5. jelenet

A parancs: Készits egy képet, ahol a székésbarna haju lanyt a valla mégiil latjuk, a telefonjan
jon egy értesités, de van még sok konzerv a baratoknak is, szoval nincs semmi baj, készit még
salatat.

6. jelenet

A parancs: Készits egy képet a kovetkezo alapjan: Egy varosi tetoteraszon, kis cserepes viragok
és bokrok kozott 5-6 fos barati tarsasag korbe iilt egy asztalt, boldogan eszik a salatat,
beszélgetnek, mutogatnak, nevetnek, ott van kozéttiik a szokésbarna haju kedves lany is.



KOSZONETNYILVANITAS

A kutatas a Kulturalis és Innovacids Minisztérium, valamint a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és
Innovacids Alap éltal az Uj Nemzeti Kivalosag Program UNKP-23-2 szakmai timogatasaval

készilt.



