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BEVEZETES

»A marketingesek tilnyomd tobbsége nem pszicholdégus, de a sikeres marketingesek
rendszeresen alkalmaznak pszichologiai elveket jogszerlien, etikusan és tiszteletteljesen
annak érdekében, hogy vonzzdk és bevonjak az tgyfeleket, valamint cselekvésre

0sztondzzek oket.” (Rosenthal, 2014)

A hagyomanyos felfogas szerint a fogyasztok alapvetden azért vasarolnak termékeket, hogy
kielégitsék sziikségleteiket. (Solomon, 2011) A modern fogyasztasszociologiai
megkozelitések azonban ramutatnak arra, hogy a fogyasztas napjainkra 0j szerepet tolt be:
mar nem csupan a sziikségletek kielégitésére irdnyul, hanem az identitds formalasanak
eszkozévé valt, és egyben statusz szimbolumként is funkcional. Igy a vasarlas ma inkabb a
tarsadalmi poziciok kozvetitésére és Onkifejezésre szolgdl, mikozben csdkken a pusztan

sziikségletalapu funkcidja. (Rekettye — Hetesi, 2017)

Napjainkban szdmos marka és termék koziil kell valasztanunk vésarldsaink sordn, de mivel
nem ismerhetjiik minden egyes termék mindségét, izét vagy megjelenését, a vallalatoknak
mas eszkozokkel kell megragadniuk a fogyasztok figyelmét. Itt 1ép be a
marketingpszichologia szerepe, amely segit a markaknak hatékonyan befolyasolni a vasarloi

dontéseket.

Képzeljiik el, hogy belépiink egy szupermarketbe, hogy elintézziik a szokasos heti
bevasarlast. Ahogy végig sétalunk a polcok kozott, a figyelmiinket egy élénk narancssarga
csomagolasu termék ragadja meg, amit eddig talan sosem vettiink €szre. Az intenziv szin
azonnal felkelti az érdeklddésiinket, ranézésre energiat és frissességet sugall, igy
onkénteleniil is a keziinkbe vessziik. Ekdzben a szomszédos polcon 1év6 z6ld csomagolast
termékek  természetességet €és  egészségtudatossagot  kozvetithetnek, — amit6l
megbizhatobbnak tlinnek. Bar talan nem 1is gondolndnk réa, dontéseinket nagyban
befolyésoljak a szinek, amelyeket a kiilonb6zd markak tudatosan valasztanak ki. Ez a
mindennapi példa jol mutatja, hogy a szinpszicholdgia milyen mélyen befolyasolja vasarloi

szokasainkat, és hogy milyen hatékony eszkoz lehet a fogyasztéi magatartas alakitdsaban.

A szinek szerepe a marketingben és a fogyasztéi dontések meghozataldban folyamatosan
aktualis és relevans kérdés. Ahogy a vilag vizualis benyomasai egyre nagyobb teret nyernek

a digitalis korszakban, a szinek jelentdésége a mdarkakommunikicioban sem csokken.



Kutatasok azt mutatjak, hogy a vasarlok rovid idon beliil, sokszor pusztan szinek alapjan
dontenek egy termékrél vagy markarol. Ez a gyors itéletalkotds kiilonosen fontos a

versenyképes piacokon, ahol a vizualis megjelenés gyakran a siker kulcsa lehet. (Khattak et
al., 2018)

A szinpszichologia és a markak vilaga kiilondsen kozel all hozzam, mivel ezek finoman,
sokszor tudatossag nélkiil is befolyasoljak dontéseinket. Erdekes megfigyelni, hogyan
formaljék a szinek és vizualis elemek a vasarloi élményeinket, anélkiil, hogy €szrevennénk
mennyire meghatarozd szerepet jatszanak valasztasainkban. A szakirodalom kutatdsakor
tobbféle forrast hasznaltam, magyar €s angol nyelven egyarant. A témahoz kapcsoléddan
altalanos ¢s online konyveket, folyodiratcikkeket, tanulmanykdtetekben megjelent irdsokat,

valamint egyéb online forrdsokat is feldolgoztam.

Dolgozatom elsé fejezete a marka jelentéségét, torténeti hatterét és mikodését vizsgalja meg
részletesen. Els6ként bemutatom a markazas fogalmat és rovid torténetét, hogy megértsem,
hogyan fejléddott a modern marketing egyik legmeghatarozobb elemévé. Ezt kovetden a
kiilonb6zé markakategoriak ismertetése segit eligazodni abban, hogy milyen tipusu
markakkal taldlkozhatunk a piacon. A markaérték szintén fontos aspektus, mivel ezéltal
valik érthetéveé, milyen tényezdk hatarozzdk meg egy marka piaci értékét és sikerét. Az ezt
kovetd alfejezetben részletesen targyalom a markaelemeket, megemlitem a markazasi
stratégidkat, valamint a markazas folyamatat is bemutatom, beleértve a markaismertség,
markatudat és markaimazs kialakulasat. Ezen kiviil foglalkozom a fogyasztéi dontések
pszichologiai aspektusaival, kiilonds figyelmet forditva a fogyasztéi magatartasra,
marketingpszicholdgiara, ar- és szinpszicholdgiara. A fejezet célja, hogy atfogo képet adjon

a markdzasrol, és annak hatasairol a piacon.

hatdsukat ismertetem. Bemutatom a szinpszicholdgia alapjait ¢és a szinek
hatasmechanizmusat, kiilonos figyelmet forditva arra, hogyan befolyasoljdk a fogyasztoi
dontéseket. Szo lesz a szinek alkalmazasarol a marketingben és a markaépitésben, valamint
azok szerepérdl a logok €s csomagolasok kialakitasaban. A fejezet végén szinasszociacidkat
gyljtottem Ossze. Célom, hogy bemutassam, hogyan formaljak a szinek a fogyasztoi

élményeket €s a markak megitélését.



A TDK dolgozatom harmadik fejezetében primer kutatdasomat mutatom be, melyet 12 {6 Z
generacids személy részvételével végeztem. Egy generaciot szerettem volna valasztani a
konnyebb feldolgozas és elemzés érdekében. Amiatt esett a Z generaciora a valasztasom,
mivel én magam is ennek a generacidonak vagyok a tagja és ugy gondolom igy jobban
megérthetem a generaciom gondolkodéasat, motivacioit a témaval kapcsolatban. A kutatas
soran mélyinterjuk moédszerét valasztottam, hogy a valaszok mellé mélyebb indoklast
kaphassak a kérdéseimre a valaszadoktol. Harom kiilonb6z6 korben gytijtottem adatokat,
amelyek mindegyike mas-mas fokuszpontokra helyezte a hangsulyt. Az elsé korben a
szinpszichologia hatasara és a szinasszociaciokra koncentraltam. A maésodik korben
kostolasra keriilt sor, ahol a markafelidézés és iz voltak a f6 témak. A harmadik korben pedig
a markaismertség és az arculat hatasat vizsgaltam. Az 6t elem, amely kulcsfontossagli volt a
kutatasi kérdésem megvalaszoldsdhoz: a szinpszichologia hatdsa, markafelidézés, iz,

markaismertség és arculat.

A szekunder és primer kutatasom soran a dolgozatom kutatasi kérdésére kerestem a valaszt.
A kutatasi kérdésem pedig az volt, hogy hogyan befolyasolja a csokoladé csomagolasanak
szine és a marka ismertsége a vasarlok izérzékelését, arérzékelését és preferenciajukat
a termékek értékelése soran? A kutatdsi kérdésemre kapott valaszt a primer kutatdsom

,»Konklaziok” cimii fejezetében részletezem.

Szeretnék koszonetet mondani a csaladomnak, a barataimnak és szaktarsaimnak, hogy
tartottdk bennem a lelket, €s a pozitivitasukkal, jo tanacsaikkal segitették a munkamat.
LegfOképp szeretném megkdszonni a paromnak, hogy mindig ott volt, ha segitségre vagy
tandcsra volt sziikségem, valamit a konzulensemnek, aki mindvégig kedvesen, tiirelmesen,

segitokészen allt hozzam.



1. A MARKAZAS FONTOSSAGA

A maérkdk mindennapi életiink szerves részévé valtak, befolyasolva dontéseinket és
valasztasainkat szinte minden pillanatban. Legyen sz6 véasarlasrol, szorakozasrél vagy
egyszeriien a napi rutinunkrol, a markak folyamatosan jelen vannak, iranyitva a
figyelmiinket és formalva preferencidinkat. A kovetkezOkben bemutatom a marka torténetét
¢s fogalmat, majd részletesen ismertetem a markdk kiilonbozd kategoéridit, ami segit
megérteni, hogyan kiilonboztethetéek meg egymastél a kiilonféle markatipusok. Ezt
kovetéen a markaérték mérésének modszerei keriilnek ismertetésre, amelyek révén
meghatarozhatd, milyen tényezOk hatdrozzdk meg egy marka piaci értékét. A fejezet
masodik felében a markaépités és a markamenedzsment folyamataira is kitérek, részletezve
a markaelemek fontossagat, pozicionalasi technikdkat, valamint a kiilonféle markazasi
stratégidkat, amelyek elengedhetetlenek egy sikeres €s versenyképes marka kialakitasahoz.
Ezt kovetben szé lesz még a markazas folyamatarol, valamint a fogyasztéi dontések
fontossagarol a marketingben, illetve megemlitésre keriilnek olyan marketingpszicholdgiai

eszk0zok, mint az ar- €s a szinpszichologia.

1.1. A MARKAZAS ROVID TORTENETE ES FOGALMA

A markazas torténete évszdzadokra nyulik vissza, eredete a beégetett jelolésekhez és
megkiilonboztetd jelekhez kapcsolodik. (Bauer — Kolos szerk., 2016) A marka eredetileg az
angol ,,brand” szobol szadrmazik, amely a marhdk megbillogozasat, azaz az A4llatok
azonositasat szolgalo jel égetését jelentette (Rekettye és tarsai, 2022) Mar az Okorban is
hasznaltak kereskedelmi jegyeket, amelyek biztositottak, hogy a markéazott termékek mindig
kiilonbozzenek a tobbitdl. A XIX. szazad ipari forradalma és a XX. szdzad kommunikacios
fejlddése hatalmas termékmennyiséget hozott a piacokra, igy megbizhato, felismerhetd
markajeldlésekre volt sziikség, amelyek segitettek a vasarloknak az eligazodasban. (Bauer —

Kolos szerk., 2016)

Napjainkban a marka a marketing egyik legtobbet kutatott aspektusa, amelyet megannyi
szakértd kiilonféle modokon értelmezett. Egy Osszetett rendszerként miikodik, amely
egyszerre hivja fel a figyelmet és teszi egyedivé a terméket vagy szolgaltatast. (Bauer —
Kolos szerk., 2016) Fogalmat tekintve szamos szakirodalom kiilonb6z6 modon értelmezi a

markat. Az Amerikai Marketingszovetség szerint ,,a marka barmilyen megkiilonboztetd



jellemzd lehet, mint példaul egy név, kifejezés, dizajn vagy szimbdlum, amely a termékeket
vagy szolgaltatdsokat azonositja.” (AMA, 2024) Masok tobbet latnak a fogalom mogé,
példaul Bauer és Kolos (szerk., 2016) szerint a marka szimbolikus és fizikai tulajdonsagok
egyiitteseként definialhato, amelynek célja a termékek és szolgéltatasok azonositasa egy
gyartéval, megkiilonboztetve azokat mas termékektdl, valamint az eldre meghatarozott
értekek képviselete a piaci pozicionalasban. Ezen meghatirozds elsésorban a
markatulajdonos nézépontjat tiikrozi, de a szerzOk azt is hangsulyozzak, hogy a fogyasztok
szintén sajatjuknak érezhetik a markat, ezért a marka fogyasztéi szemszogbdl is

értelmezhetd.

Rekettye és Hetesi (2017) a marka fogalméval kapcsolatban tigy vélekedik, hogy annak
értelmezése némileg zavaros, mivel a koznyelvben és a szakmai nyelvezetben gyakran
Osszekeverik a markat a termékkel, igy a marka kifejezést sokszor egy termék
megnevezésére is hasznaljdk. Szakmai szinten azonban a marka kizarélag a terméken 1évo
megkiilonboztetd jelzésként értelmezhetd. Hasonloan vélekedik Horvath és Bauer (szerk.,
2016) is, hiszen szerintiik a termék és a marka kozotti klasszikus kiilonbség az, hogy a
termék barmi lehet, amit a piacon megvasarolnak vagy hasznalnak a sziikségletek
kielégitésére. Ezzel szemben a marka egy termék, amely 0j dimenzidkkal bdviti a kinalatot,

lehetdvé téve a megkiilonboztetést mas, hasonld célokat szolgald termékektol.

Azonban van olyan szerz6, mint Tor6csik (2017), aki ramutat arra, hogy sokan tévesen azt
feltételezik, hogy minden megkiilonboztetd jeggyel ellatott termék markanak szamit,
azonban a marka e tekintetben csak az erés markakra vonatkozik. Egy terméknek lehet
egyedi neve, diz4jnja, csomagoldsa vagy szinvilaga, ha nehezen észlelhetd ¢és
megkiilonboztethetd, akkor markazott teljesitményként tekinthetiink ra. Ezzel szemben a
marka olyan jellemzdkkel bir, mint a j6l meghatarozott egyediség, hossz tavl tervezés,
sz¢les korti ismertség €s koncepcionadlis épitkezés. A markazott teljesitmények esetében
ezzel ellentétes a helyzet: alacsony ismertség és rovidtdva gondolkodas jellemzi oket,

valamint a fokusz inkabb a kiils6ségeken van.

A marka a fogyasztok szamara gyakran a megszokott mindséget jelenti, igy fontos, hogy a
vallalatok fenntartsdk az észlelt szinvonalat, még ha kdzben véltoztatasok is torténnek a
termék vagy szolgaltatas eldallitasdban. Tovabba a marka megbizhatosdgot nyujt a
vasarloknak, mivel biztositja, hogy negativ koriilmények kozott is elérhetd marad a kivant

mindség, és egyszeriisiti a dontéshozatalt. A funkcionalis eldnydkon feliil a markak érzelmi



elényoket is kinalnak, amelyek elésegitik a tarsadalmi beilleszkedést és novelik a fogyasztok
onértékelését, mig a vallalatok szamdra magasabb arakat, fogyasztdi és befektetdi bizalmat,
valamint stabilabb keresletet eredményeznek. (Bauer — Kolos szerk., 2016) Ehhez
kapcsolodoan Keller és Kotler (2016) gy vélik, hogy a markak fontos szerepet jatszanak a
vallalatok miikodésében, mivel egyszerisitik a termékek kezelését €s nyomon kdvetését,
valamint tdmogatjdk a készletezést és az adminisztraciot. A markak jogi védelmet is
biztositanak, példaul védjegyek, szabadalmak vagy szerzdi jogok révén, amelyek lehetové
teszik a cégek szamara, hogy biztonsagosan invesztaljanak a markakba, és ki¢lvezzék azok

piaci elényeit.

1.2. MARKAK KATEGORIZALASA

A szakirodalmat eltekintve tobben tobbféleképpen igyekeztek kategorizalni a markakat,
mas-mas attributumok alapjan. Ebben az alfejezetben kétféle nézdpontot mutatnék be a

kategorizalasi tipusokbol.

A markazasi lehetdségek kivalasztasakor tobb szempontot is mérlegelni kell. Pénziigyi
oldalrdl nézve, az 6nallo markanevek kialakitasa jelentds befektetést igényel, mig a vallalati
markanév hasznalata koltséghatékonyabb lehet. Ugyanakkor az egyediség szempontjabol az
0nallo markdk gyakran jobban megkiilonboztetik a termékeket a versenytarsaktol, mint a
vallalati markanevek. A felsoroltak alapjan a vallalatoknak alaposan at kell gondolniuk,

melyik stratégia szolgalja jobban az iizleti céljaikat. (Bauer és Beracs, 2016)
Keller és Kotler (2016) szerint harom megszokott stratégiat alkalmaznak a vallalatok.

Egyedi vagy kiilon csaladi markanevek stratégidja alapjan a vallalatok eltérd neveket
hasznalnak a kiilonb6z0 termékeikhez, elkeriilve ezzel a hirnév kockaztatasat. Ha a termék
gyengébb mindségli vagy nem teljesit jol, a vallalat hirneve nem sériil. Az ilyen stratégianak
elénye, hogy a termékek kozotti kiillonbségeket hangsulyozza. Jo példa lehet az Unilever és
annak két jégkrém markaja, a Cornetto €¢s a Magnum, hiszen kiilonb6z6 markak, mas

célcsoportot céloznak meg, igy egyik marka probléméja nem hat ki a masikéra.

Vallalati gyiijto- vagy vallalati markanevek megkozelitése soran vallalatok a sajat
neviiket hasznaljak a teljes termékskaldjukhoz, ami csokkenti a fejlesztési koltségeket és
noveli a marka ismertségét. Az 0 termékek gyorsan felismerhetdek, €s a jo hirnév eldsegiti

a forgalom novekedését. Ez a megkozelités hozzajarulhat a cég értékének ndveléséhez is.



Példaként az Apple-t mondanam, hiszen igaz ra, hogy vallalati markanevet hasznal,
egységes termékportfolidval rendelkezik és a termékei tobbsége valdoban segitik egymas

elfogadasat.

Az almarka egy vallalati markat és egyedi termékmarkékat kombinal, igy lehetové teszi a
termékek egyediségének hangsulyozasat. A vallalati név legitimalja az 0j termékeket, mig
az egyedi név segit kiemelni azokat a piacon. Az almarkazas révén a termékek vonzobba
valnak a fogyasztok szamara. Véleményem szerint a kategoriara legjobb példa az autdk
piaca, ahol a leginkabb alkalmazott ez a markazasi kategoria. Bauer és Beracs (2016) is
hasonléan kozelitette meg kategorizalast, annyi kiilonbséggel, hogy tobb kategoriat

azonositottak.

Az elsé harom kategodria, melyet azonositottak szinte teljesen megfelel Keller és Kotler
(2016) altal leirt kategorianak, csak mas-mas neveket adtak nekik. Ezek a termékmarka,
vallalati marka, valamint fedémarka. Az emlitetteken kiviil Bauer és Beracs (2016)

tovabbi 3 kategéridt nevezett meg.

A tamogat6 marka olyan kategoriat jelent, ahol két vallalati markanevet egyiittesen
hasznalnak. Ennek alkalmazésa altaldban stratégiai szempontokbdl indokolt, és gyakran a
befektetok véleményének formalasat célozza. Tovabba hozzajarulhat egy mar jol ismert
marka piaci ért€ékének ¢€s hitelességének noveléséhez, amikor az 0j tulajdonos nevét is
feltintetik. Jo példa lehet a kategoriara a prémium Michelin és a kozépkategorias Sebring
autogumi markak esete. A Sebring gumiabroncsokat a Michelin gyartja, ezt sok helyen

feltiintetve.

A kozos markazas kiilonb6zo, 6nalld vallalati markanevek egyiittes alkalmazasat jelenti, és
az utobbi évtizedekben egyre népszeriibbé valt. E stratégia gyakran segit csokkenteni az
észlelt kockézatot, ¢s a vallalatok gyakran kombindljak a markézéasi lehetdségeket a
fogyasztoi igények és a versenytarsak gyakorlatdnak megfelelden. Véleményem szerint
kozos markazasra tobbek kozott példa a Telekom és az OTP egyiittmiikodése, a Telekom

Hitelkartya megalkotasa.

A Kkereskedelmi marka olyan markat jelent, amely kizardlag egy meghatarozott
kereskedelmi lanc termékeire vonatkozik. A kereskedelmi vallalatok megerdsodése és a
termelési kapacitasok bdviilése lehetévé tette, hogy mindségileg hasonld termékek

jelenjenek meg a kereskedd sajat markaneve alatt. A kereskedelmi markak kordbban foként



generikus termékek voltak, amelyek arversenyre épitettek, de manapsag egyre inkabb erds
markakka fejlodnek. A kereskedelmi markak népszeriisége folyamatosan ndvekszik, és mar
jelentds részesedéssel birnak a piacon. Ilyen termékeknek mindsiilnek a Spar sajatmarkas

Spar Budget markaju termékei.

Mint ahogy az alfejezetben bemutattam, a markazas kategorizaldsa soran kiilonb6z6
stratégidk ¢és megkozelitések léteznek, amelyek az iizleti célok és a piaci igények
figgvényében alakitjdk a véllalatok markdinak struktirdjat. A valasztott stratégia
befolyasolja a termékek pozicionalasat, a markak kozotti kiilonbségtételt és a
koltséghatékonysagot, igy a vallalatoknak alaposan mérlegelniiik kell az egyes lehetdségeket

a versenyképesség megorzése érdekében.

1.3. MARKAERTEK

Az immaterialis javak, mint a markak, szabadalmak vagy képzett munkaerd, jelentds értéket
teremtenek a véallalatoknak, azok ndvekedéséhez sokszor jobban hozzijarulnak, mint a
materialis eszk6zok. Azonban amellett, hogy az immaterialis javak fontosak, ezeknek a
javaknak a mérése és értékelése bonyolult és kevésbé szabvanyositott, ellentétben a
materidlis javakkal. Az immaterialis javak csak akkor hoznak létre valddi értéket, ha
megfelelden kezelik Oket, mivel a puszta tudas nem elég. Vannak, akik az eréforras alapt
vallalatelmélet alapjan gy gondoljak, hogy azok az eréforrasok, amelyek nem jelennek meg
a mérlegben, eszmei vagyonként kezelhetok, példaul a technologia, stratégiai eszk6zok,
hirnév, human erdforrasok, valamint a szervezeti kultura. A marka kiilondsen a hirnév
formajaban jarul hozza ehhez az eszmei vagyonhoz. (Bauer — Kolos szerk., 2016; Tasnadi,
1995)

A markaérték az a hozzdadott érték, amelyet a marka a termékekhez vagy szolgaltatasokhoz
kapcsol. Ez abban nyilvanul meg, hogyan gondolkodnak, éreznek és cselekszenek a
fogyasztok a markaval kapcsolatban, valamint hogyan befolyasolja ez az arakat, a
piacrészesedést és a jovedelmezoséget. (Keller-Kotler, 2016) Toréesik (2017) is hasonloan
gondolkodik, ugy véli a markaérték olyan hozzaadott értéket képvisel, amely a markazott
teljesitményhez viszonyitva a vasarlok szamara észlelhetd és elfogadhatd, valamint, hogy a
befektetett toke és a markdzassal kapcsolatos koltségek levonasa utan az igy meghatarozott

érték pénziigyi mértékegységben is kifejezhetd.



A markaérték a markazott és nem markazott termékek marketingtevékenységére adott
fogyasztoi reakciok kozotti eltérésként is értelmezhetd. Magas markaértékkel rendelkezd
termékeknél a fogyasztok pozitivabban reagalnak a marketingmix valtoztatasaira, ami
fokozza a marketingkommunikacio hatékonysagat és ezzel egyiitt csokkenti a koltségeket is.

(Bauer — Kolos szerk., 2016)

Nem csak a fogyasztok szamara fontos a markaérték, ugyanis a vallalat szdmara is mérhetd
pénziigyi értékkel bir. A marka noveli a bevételt, gyorsitja az 0j termékek elfogadésat és
stabilitast biztosit a vallalat szamara. A pénziigyi szakemberek is elismerik, hogy a
markaépitésbe valo befektetés megtériil, hiszen pozitiv hatassal van a vallalat pénziigyi
egészségére. (Bauer — Kolos szerk., 2016) A marketing szakembernek a termékek és
szolgaltatasok reklamozéasara forditott éves koltségvetést a fogyasztok markaismeretét
noveld befektetésként kell kezelnie. A befektetés hatékonysdga a marketing tevékenységek
mindségén mulik, nem a koltségvetés nagysagan, ezaltal elmondhato, hogy a tulkdltekezés

nem vezet eredményhez. (Keller-Kotler, 2016)

Szekunder kutatdsom soran azt tapasztaltam, hogy a markaérték meghatarozasaban két
nézOpont érvényesiil, az egyik menedzsment oldalii szemléletet ad, mig a masik inkabb
pénziigyit. Ezt foglalhatja 0ssze Keller és Kotler (2016), amikor a markaértéket és a vevoi
toke meghatarozasat vetik ossze. Szerintiik a markaérték és a vevoi téke fogalmai szamos
kozos témat érintenek, kiillondsen a vevohliség jelentdségét €s a vasarloi arelfogadast. Mig a
vevoi téke a pénziigyi teljesitmény mérésére koncentral, addig a markaérték inkabb a
markamenedzsment €s a markaimazs kialakitasanak stratégiai aspektusait hangstlyozza. A
markaérték megkozelitése részletes Utmutatast nytjt a marketingtevékenységekhez, mig a
vevoi toke gyakran figyelmen kiviil hagyja a marka hosszli tdva eldnyeit és a vasarloi
ajanlasok hatasat. Mindkét fogalom elengedhetetlen a vallalatok sikeréhez, hiszen a vevok

¢és a markék kolcsondsen fliggnek egymastol.

A markaérték modellek hozzdjarulnak a markédk sikeres kezeléséhez azaltal, hogy
azonositjak a markaérték Osszetevoit €s azok kapcsolatait. Ezek a modellek tdmogatjak a
menedzsereket a markastratégiai dontésekben, valamint rendszerezik a markamenedzsment
feladatait. (Bauer — Kolos szerk., 2016; Bauer — Beracs, 2016) Ugyan a marketing
szakemberek kozott egyetértés jellemzd a markazas alapelveivel kapcsolatban, azonban a
markaérték kiilonb6z6é modelljei eltéré megkozelitéseket kinalnak. (Keller — Kotler, 2016)

A kiilonféle szamitasi modszerek hatranya ezen tullmenden a gyakran homalyos mddszertan



¢s a kétséges mintavalasztasi alapok, melyek tovabb nehezitik az egyes koncepciok

értékelését. (Tordcesik, 2017)

A markaérték modellek 6sszehasonlitdsaval kapcsolatban szintén a korabbi megallapitasom
tapasztaltam, miszerint a modellek k6z6tt is vannak olyanok, amelyek inkabb a markak

pénziigyi értékét mérik, illetve vannak olyanok, amelyek inkabb az eszmei értéket nézik.

Utdbbira jo példa lehet Keller markarezonancia piramisa. Keller markaérték modellje a
markaépitést hierarchikus keretben szemlélteti, ahol a legmagasabb szint a rezonancia. Ez a
fogalom a fogyasztoi lojalitast, erds kotodést és aktiv részvételt jelzi. A markak kialakitasat
négy lépésre bontja: a fogyasztdi azonosithatdsag biztositasa, a markajelentés megjelenitése,
a kivant fogyasztoi véalaszok kivaltadsa és a markaval kapcsolatos érzések lojalis viszonnya
formalasa. (Bauer — Kolos szerk., 2016) A modell a markak kettds jellegét hangsulyozza,
ahol a bal oldal a markaépités racionalis aspektusait, a jobb oldal pedig az érzelmi elemeket

tikrozi. (1. abra) (Keller-Kotler, 2016; Bauer — Beracs, 2016)

A markaérték A markaérték Szintek
novelésének novelésének

racionalis utja Rezonancia\ emocionalis utja  [I&]e o)l
\ Megitélés | Erzelmek / Valasz

Teljesitmény | Képzelet m
Identitds

Ismertség

1. abra: Keller markarezonancia piramisa

Forrds: Sajat szerkesztés Bauer — Kolos (szerk., 2016) alapjan

A markarezonancia piramisanak legfontosabb jellemzdje a szintek egymasra épiilése, ami
azt jelenti, hogy a markajelentés kialakitasa eldtt elengedhetetlen a markaidentitas megléte.
A markdra adott valaszok csak akkor alakulhatnak ki, ha a megfelel jelentés mar 1étrejott,
¢és a kapcsolat a fogyasztokkal is a kezdeményezett 1épések alapjan johet Iétre. Az ismertség

a fogyasztok markaval kapcsolatos felidézési €s felismerési képességét jelzi, amelyet a
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markaval kapcsolatos tudéas szervezddése befolydsol. A markaismertség novelése segit a
markaképzelet kifejezi, hogyan elégiti ki a marka a fogyasztok pszicholdgiai €s tarsadalmi
igényeit. A teljesitmény azt mutatja meg, hogy a termék vagy szolgaltatds mennyire képes
kielégiteni a fogyasztd funkciondlis igényeit. A marka értékelésekor a fogyasztok sajat
tapasztalataikra tdimaszkodva alkotjak meg véleményiiket, mikdzben 0sszegytijtik azokat az
asszociaciokat, amelyek a markateljesitménnyel ¢és a markaképzettel kapcsolatosak. A
marka hitelessége is kulcsfontossagu, mivel a fogyasztok vasarlasi dontéseit befolyasolja,
figgetleniil attél, hogy mennyire tartjdk megbizhatonak. Az érzelmek, amelyeket a
markéaval kapcsolatos kampanyok kivaltanak, szintén jelentds hatassal vannak a
fogyasztokra. A markarezonancia a fogyasztd és a marka kozotti szoros kapcsolatot
tilkkrozi, amely a vasarlasi gyakorisag és a markakozosséghez valod tartozas mértékével is

Osszefligg. (Bauer — Kolos szerk., 2016; Agardi, 2017)

A markarezonancia piramis legfontosabb elénye, hogy a markak fejlodését osszefiiggd,
egymasra ¢épild folyamatként abrazolja, hangsulyozva, hogy az alapvetd valtozasok
befolyasoljak a differencidlast, a reakciokat és a markak kozotti interakciokat, ugyanakkor a
modell nem nyujt vildgos irdnyt arra vonatkozodan, hogy a magasabb markarezonancia

valoban jobb piaci teljesitményt eredményez. (Bauer — Kolos szerk., 2016)

Az izleti életben tobb modell is 1étezik a markak pénziigyi értékének mérésére, ilyen példaul
az Interbrand mérése, amely figyelembe veszi egyrészt a markdhoz kothetd vallalati
eredményt, a marka erdsségét és egy diszkontfaktorral hatdrozza meg az adott marka
jelenértékét. A markak pénziigyi értékének fontossdga az Osszeolvadasok, akviziciok,
licencmegallapodasok esetében valik kiemelten fontossa. (Bauer — Kolos szerk., 2016;
Balaton — Tari szerk., 2017)

A markaértékek pénziigyi felmérésére kiilonbozo kutatdintézetek altal kifejlesztett modellek
is léteznek, amelyek sajat adatbazisokra tdmaszkodva végeznek részletes elemzéseket. A
megkozelitések gyakran kvantitativ és kvalitativ modszerek kombinalasaval miikddnek, €s
az eredményeik pénziigyi szempontbol is tiikkrozik a markak piaci helyzetét. (Tor6esik, 2017)
Jo példa lehet az Interbrand, amely a prominens markéak értékelésére specializalodott. A
vallalat egy modellt dolgozott ki, amellyel a markdk pénziigyi értékét formalisan
meghatarozhatjak a markahoz kothetd jovobeli profit nettd jelenértékeként, emellett

elengedhetetlennek tartjak a marketing- és pénziigyi elemzések figyelembevételét a markak
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értékének megallapitasahoz. (Keller-Kotler, 2016) A vallalat 7 szempontot vesz figyelembe,
amely alapjan meghatarozza a marka értékeit. Ezek a szempontok a piaci pozicio, élettartam,
piaci jellemzok, nemzetkoziség, trendek, marketingtamogatas, valamint jogi védelem.
(Rekettye-Hetesi, 2017) Az értékelés folyamata pedig 6t 1épést tartalmaz: piacszegmentacio,
pénziigyi elemzés, a markazas szerepe, a markaerdsség felmérése, majd végiil a markaérték

szamitasa. (Keller-Kotler, 2016)

1.4. MARKAEPITES, MARKAMENEDZSMENT

Az utobbi idoben a markak és a fogyasztok kapcsolata jelentds valtozasokon ment keresztiil.
A figyelem kdzéppontjaban mar nem csupan a termékeldnyok allnak, hanem az is, hogy a
marka képes-e érzelmi kapcsolatot kialakitani. Emiatt a markdk kezelése egyre komplexebb

kihivast jelent a vallalatok szamara. (Bauer — Kolos szerk., 2016)

Egy vallalat szdmara nem elegendd csupan létrehozni egy markat, azt folyamatosan apolni
¢s fejleszteni kell, hogy versenyképes maradjon és tartos sikert érjen el. A markaépités és
menedzsment elengedhetetlen ahhoz, hogy a vallalat er6s markaidentitast alakitson ki, €s
megorizze annak értékét a piacon. A szakirodalomban nem talaltam pontos, vagy esetleg jol
bevalt metodust, igy az altalam fontosabbnak vélt mérfoldkoveket mutatom be a markaépités

¢s annak menedzselése kapcsan.

1.4.1. MARKAELEMEK

Els6dlegesen fontos maga a marka megalkotasa, itt meriilhet fel eldszor a markaelemek és
az arculat szerepe. A markaelemek olyan jogilag védheté eszkozok, amelyek a marka
felismerését és megkiilonboztetését teszik lehetévé. (Keller-Kotler, 2016) A markaelemek
kozé tartozhat a markanév, a webcim, a logo, egy karakter, szlogen, csomagoléas vagy akar
zenei motivum is. (Bauer — Kolos szerk., 2016) Ezek a komponensek egyiitt alkotnak egy
er0s rendszert, amely segithet a termékek konnyli azonositasaban és felidézésében,
kiilondsen akkor, ha a fogyasztok kevés informacioval rendelkeznek a marka kapcsan. A
markaelemek nemcsak vonzobba teszik a markat, hanem hozzajarulnak az asszociaciok
kialakitasahoz is, kivaltképp, ha a markaeldnyok nem mindig nyilvanvaloak (Keller-Kotler,
2016), tovabba az is Iényeges, hogy az elemek érzelmi reakciokat generaljanak. (Bauer —
Kolos szerk., 2016) Ezek alapjan elmondhat6, hogy a markaelemek kulcsszerepet jatszanak
a markaépités folyamataban. (Keller-Kotler, 2016)
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Keller és Kotler (2016) szerint a markaelemek kivéalasztasa soran hat kritériumot érdemes
figyelembe venni, ezek koziil az emlékezetesség, a logikai felépités és a vonzo jelleg a
markaépitést szolgélja, mig az atvihetdség, az alkalmazkodas és a védhetdség a markaérték

megdrzéséhez €s a lehetséges kihivasok kezeléséhez jarul hozza. (1. tdblazat)

Emlékezetes A markaelem felidézése és felismerése a vasarlas és fogyasztas soran valik kilonosen fontossa
A markaelem hitelessége azt is tiikrozi, hogy sugall-e informaciot a termék kategoriajaral,
osszetevdirdl vagy a markat hasznalé fogyasztéi csoportokrol
A markaelem esztétikai vonzereje fontos, és a legujabb trendek kozott szerepelnek a jatékos

Rokonszenves
nevek is

A markaelem potencialisan lehetévé teszi uj termékek bevezetését kilonbozé kategoriakban,

Atvihetd

igy ndvelve a markaértéket a kiillonb6z8 piacokon és foldrajzi terlileteken

Adaptalhato A markaelem alkalmazkoddképessége és aktualizalhatdsaga lényeges

Védhetd A markaelem jogi védhet&sége és a versenytarsakkal szembeni védelme kulcsfontossagu

1. tablazat: Markaelemek Kivalasztasanak Kritériumai

Forras: Sajat szerkesztés Keller — Kotler (2016) alapjan

A vallalatoknak a markaelemek kivalasztasakor arra kell torekedniiik, hogy azokkal a lehet
legnagyobb markaértéket érjék el, amit ugy mérhetnek fel, hogy megfigyelik, mit gondolnak
a fogyasztok a termékrél, ha csak egy markaelemet ismernek. (Keller-Kotler, 2016) A
témahoz kapcsolodik a markaasszociacié is, amely azon képzettarsitadsok Osszességét jelenti,
amelyek egy adott markdhoz kapcsolodnak a fogyasztok memoridjaban. Ezek az
asszociaciok lehetnek gondolatok, érzések, észlelések, tapasztalatok, képek, hiedelmek vagy
attitidok, amelyek a markacsomdponthoz kotddnek a hosszi tdvii memoridban. Az
asszociaciok szervezettsége és erdssége hatarozza meg, hogy a fogyasztok mennyire
emlékeznek egy markara, és milyen informacidt képesek felidézni rola egy adott vasarlasi
dontés sordn. A marketing célja az, hogy ezek az asszocidciok pozitivak, erdsek €s egyediek
legyenek, hiszen ez ndveli a marka versenyelonyét. Példaul, ha egy fogyasztd a csomagolas
szinén keresztiil asszocidl egy markara, az erdsiti a markaismertséget €s befolyasolja a
vasarloi dontést. A sikeres markaépitéshez tehat fontos, hogy a megfeleld asszociaciok

rogziiljenek a fogyasztok fejében, ehhez a markaelemek lényegesen hozzatesznek. (Keller-
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Kotler, 2016) A kovetkezd bekezdésekben bemutatom az egyes markaelemeket és azok

jellemzdit.

A marka egyik legmeghatirozobb eleme a markanév. (Rekettye és tarsai, 2022)
Kivalasztasa rendkiviil 0sszetett feladat, mivel szamos kritériumnak kell megfelelnie a siker
érdekében. A hatékony markanevek egyszertiek, megkiilonboztetdek ¢és értelmezhetd
jelentéssel birnak, ami eldsegiti a gyors felidézést. Fontos, hogy a név képes legyen vizualis
képet vagy érzelmet kelteni, mikdzben megfelel a nyelvészeti elvardsoknak is. A jol
megvalasztott markanevek nemcsak a termék azonositdsat segitik, hanem erdsitik a
markahoz valo kotddést is, hiszen a fogyasztok szamara megjegyezhetoveé €s elményszerivé
teszik a markat. Emellett fontos, hogy a név megfeleljen a nyelvészeti elvarasoknak is,
példaul jol hangozzon és konnyen kiejthetd legyen. Az atgondolt névvalasztas tehat
kulcsfontossagh a marka sikeréhez és hosszl tav fenntarthatosagahoz. (Bauer — Kolos
szerk., 2016) Bauer és Kolos (szerk., 2016) tovabba megkiilonboztet hat féle markanév
tipust, melyek a kovetkezoek: leird, szuggesztiv, varatlan kombinacio, klasszikus,

véletlenszerti vagy nincs konkrét jelentése.

Hasonléan a markanevekhez, a szlogenek is kulcsszerepet jatszanak a markaérték
kiépitésében. (Keller-Kotler, 2016) A szlogenek rovid, iités mondatok, amelyek tomoren
Osszegzik a termék, szolgaltatas vagy vallalat lizenetét, konnyen megjegyezhetdk és utalnak
a kinalt lehetéségekre. (Horvath — Bauer szerk., 2016) Célja, hogy vilagos iranymutatast
nyujtsanak a fogyasztoknak a marka lényegérdl és kiilonlegességérdl. Azonban, ha a
markanak jelentdségteljes nevet valasztunk, nehezebbé valik annak késdbbi jelentésbdvitése

vagy pozicionalasa szlogenek segitségével. (Keller-Kotler, 2016)

A logé a markanevet kisérd grafikai szimbolumok egyiittese, amelyek vizuélis formaban
adjak vissza a markanév jelentését. (Rekettye és tarsai, 2022) A vallalat vagy marka egyik
legfontosabb vizudlis eleme, amely azonositja és kozvetiti annak értékrendjét a kozonség
felé. (Horvath — Bauer szerk., 2016) A logé kiemelkedd elénye a markanevével szemben,
hogy konnyebben azonosithatd, gyorsabb a felismerése, €s vilagszerte is sikeresen
alkalmazhato. Sokszor eléfordul, hogy a markanevek €s a logdk szoros kapcsolatban allnak
egymassal, emellett a markanevek stilusos betiitipussal valé6 megjelenitése nallo logoként
is értelmezhetd. (Rekettye €s tarsai, 2022) A professzionalis, egyedi és emlékezetes logd
képes erdteljes els6 benyomast kelteni, megkonnyitve a fogyasztok valasztasat a

versenytarsak kozott. A jol megtervezett logd nemcsak, hogy erdsiti a marka imazsat, de
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hosszu tavon is megtériil, mivel fokozza a bizalmat és az ismerdsség érzését a piacon. A
logok tervezésekor hdrom alapvetd kérdésre kell pozitiv vélaszt adni. A logdé tiikrozi-e a
vallalat szakértelmét, szimbolizalja-e a jovGorientalt szemléletet, valamint megfelel-e a
kivant lizenet a befogado értelmezésének? Gardner (2008) szerint a vallalati logok harom f6
tipusa kiilonboztetheté meg: ikonikus, ahol a szimbolikus és grafikus elemek dominalnak;
szoveges logo, amely a vallalat vagy termék nevét stilizalt formaban mutatja be; és vegyes
logo, amely a képi és szoveges elemek kombinacidjat hasznalja, névelve a marka ismertségét
kiilonbozd nyelveken. A logd tervezés soran kiemelten fontos a megfeleld szinvalasztas €s

a grafikai elemek emlékezetessége. (Horvath — Bauer szerk., 2016)

A versenykornyezet ¢lesedésével a dizajn kulcsfontossagu eszkozzé valt a vallalatok
termékeinek és szolgaltatdsainak megkiilonboztetésében. A dizdjn nemcsak a termékek
esztétikai megjelenését és funkciondlis tulajdonsdgait befolyasolja, hanem érzelmi
kapcsolatokat is teremt a fogyasztokkal. Az innovativ dizdjn altaldban noveli a termék
vonzerejét, €s segit a markak poziciondldsdban. Ezen kiviil, ha a tervezés nem megfeleld, az
hatranyosan befolyasolhatja a termék piaci esélyeit, hangsulyozva a jol atgondolt dizajn

jelentéségét a siker érdekében. (Keller-Kotler, 2016)

A termékek csomagolisa nemcsak védelmi funkciot 1at el, hanem fontos marketingeszkoz
is, amely jelent6s hatassal van a vasarloi dontésekre. (Chitturi et al., 2021) A jol megtervezett
csomagolas kényelmesebbé teszi a termék hasznalatat, megdvja annak tulajdonsagait, és
noveli annak hasznalati értékét. (Horvath — Bauer szerk., 2016) A csomagolas a termék
burkolasdnak megtervezését és eldallitdsat foglalja magaban, amely harom kiilonb6z6
szinten is megvalosulhat (els6dleges csomagolas, masodlagos csomagolas, szallitasi
csomagolas), és fontos szerepet jatszik a termék piaci megjelenésében és vonzerejében. A
vasarlok elsd talalkozasa a termék csomagolasaval torténik, amely jelentOs szerepet jatszik
a vasarlol dontésekben, hiszen a jol megtervezett csomagolas felhivja a figyelmet és
0sztondz a termék valasztasara. (Keller-Kotler, 2016) Ezek mellett tajékoztatod szerepe is van
a csomagolasnak, kiilondsen Onkiszolgald boltokban, ahol a csomagolas gyakorlatilag a
,nhéma eladoként” mikodik. A megfeleld szinek, forméak €s anyagok valasztasa vasarlasra
0sztondzhet, mivel pszichologiai hatassal van a fogyasztora. (Horvath — Bauer szerk., 2016)
A szin kulcsfontossdgu eleme a csomagolasnak, mivel kiilonb6z6é kultirakban és piaci
szegmensekben eltérd jelentéssel bir, azonban errdl részletesebben egy kdvetkezd fejezetben
lesz szo. (Keller-Kotler, 2016) A csomagolas megkiilonbozteti a terméket a

versenytarsaktol, ugyanakkor 6sszhangban kell lennie a termékcsalad tobbi tagjaval is. A
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csomagolassal valo ismétlodo talalkozas pedig ismerdsséget, ezaltal bizalmat épitenek a
fogyasztoban, ami segiti a markahiiség kialakulasat. Emellett a csomagolds kornyezeti
hatasai is egyre fontosabbak, hiszen a fenntarthato, ujrahasznosithaté anyagok hasznalata
pozitiv lizenetet kozvetit a tudatos vasarlok szdmara. Végiil, szimbolikus jelentéssel is bir,

amely erdsitheti a fogyaszto bizalmat a marka irant. (2. abra) (Horvath — Bauer szerk., 2016)

Vevébarat

- Tiszta, higiénikus

- Konnyd felhasznalhatosag

- Esszer(i vasarlas biztositasa

- Konny(i széllithatdsag —
Gépesithetdség Informacidk

- Automatizalt disztribicié -Ar_urf)l )
- Gépi adatfeldolgozas = er[oségrol
- Vonalkdd-alkalmazas -Arel
- Kompatibilitas - Marka, védjegy
- Felhasznalhatosag

Védelem

Optimalis
- Kérnyezet védelme Csomag0|a’5
- Fogyaszt6 védelme

- Aruvédelem

2. abra: Az optimalis csomagolas modellje

Forras: Sajat szerkesztés Rekettye — Hetesi (2017) alapjan

A markaarculat a marka vizualis elemeinek Osszességét jelenti. Az egységes arculat
kialakitasanak célja a marka vizudlis elemeinek harmonizalasa, amely a markaelemekhez
hasonléan hozzéjarul a marka értékének noveléséhez, valamint a marka azonositdsdhoz és
megkiilonboztetéséhez. (Rekettye-Hetesi, 2017) A markaarculat két f6 részbdl, a kis- és
nagyarculatbol 4ll, amelyeket a megrendeld igényeihez igazitva, kiilonb6z6é mintak
bemutatdsaval alakitanak ki. A kisarculat, amely a logéra épiil, tartalmazza a mindennapi
izleti eszk6z0k egységes megjelenését, példaul a névjegyeket, levélpapirokat, bélyegeket és
céges boritékokat, ezzel szemben a nagyarculat a kisarculaton tuli elemeket foglalja
magaban. A teljes arculati koncepcid kidolgozasahoz célszerti arculati kézikonyvet
késziteni. (Horvath — Bauer szerk., 2016) Az arculati kézikonyv pontosan meghatarozza a
marka megjelenésének sszes részletét, rogziti a marka tartalmi és formai alapelveit, ideértve
a hasznalt szineket, a tipografiat, a logok megjelenitését, a vizualis és anyagi elemeket,
valamint akar a hangokat, illatokat és izeket is, amelyek a markdhoz kapcsolodnak.

(Rekettye és tarsai, 2022)
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1.4.2. MARKAZASI STRATEGIAK

A marketingstratégiak alapjat a piaci szegmentacio, a célpiac meghatarozasa és a
pozicionalds képezi. A vallalatok felfedezik a kiilonb6zé fogyasztoéi igényeket ¢&s
csoportokat, majd azokra 0sszpontositanak, amelyeket a legjobban ki tudnak szolgalni, igy
alakitva ki olyan poziciot, amely segit a célk6zonség szamara az egyedi ajanlatuk és
arculatuk azonositasaban. (Keller-Kotler, 2016) A pozicionalasi stratégia célja, hogy a
terméket és a markat olyan egyedi jellemzokkel ruhazza fel, amelyekkel a fogyasztok
konnyen azonositani tudjak és megjegyzik. Ennek érdekében folyamatos kommunikécios
er6feszitésekkel biztositjak, hogy a marka megkiilonboztethetd legyen a versenytarsaktol és
tartosan jelen legyen a fogyasztok tudataban. (Herrmann — Huber, 2000) A marka sikeres
kialakitasa ¢és miikddtetése szempontjabol kulcsfontossadgu a termékkategoéridban elfoglalt

helyének pontos definialasa. (Bauer-Beracs, 2016)

A poziciondlds soran a marketingszakemberek feladata, hogy azonositsak a célpiacot és a
versenytarsakat, meghatarozzak a  viszonyitasi  keretrendszert, kiemeljék a
markaasszocidciok optimalis, azonos és megkiilonboztetd elemeit, valamint megalkossanak
egy markamantrat, amely tomoren 0sszefoglalja a marka pozicionalasat és 1ényegét, ezaltal
vildgossa téve a sajat markdjuk és a konkurens termékek kozotti hasonlosagokat és
eltéréseket. A hatékony markapoziciondlds érdekében a versenyelény barmilyen
megjelenésének a vasarlok szamara elényként kell megjelennie. A cél a marka olyan
pozicionalasa a fogyasztok tudatdban, hogy maximalis hasznot érjiink el a vallalat szdmara.
A hatékony markapozicionalas nemcsak a marka 1ényegét tisztdzza és a fogyasztok céljait
tdmogatja, hanem egyedi megkozelitést is kindl. Emellett fontos, hogy a pozicionalas
eldrelato legyen, lehetdséget biztositva a marka jovobeli novekedésére, mikozben megdrzi
a realis alapokat a dontéshozatal soran. (Keller - Kotler, 2016; Fuchs — Diamantopoulos,
2010) Bauer és Beracs (2016) a pozicionalassal kapcsolatban azonositott par lehetdséget,

amelyeket sajat példaval szemléltetek a 2. tdblazatban.
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Pozicio alapja Markahoz kot6do példa
Ll BB LR Tefal — tapadasmentes edények

Ar/Minéség Lidl — megfizethetd, jo mindség(i termékek

2o Eld Bl Es e 5| Nescafé — gyors és egyszer( kavéfézés

Markahoz kotédé példa

2o R B E S Nike — sportolok és aktiv életmadot folytaté emberek

Pozicio alapja

Egyediség Tesla — innovativ elektromos jarm(ivek

Foldrajzi eredet Tequila — mexikai ital

Versenytars Coca Cola és Pepsi

2. tablazat: Lehetséges pozicionalasi megoldasok

Forrds: Sajat szerkesztés Bauer-Berdcs (2016) alapjdn

A markazasi stratégia megmutatja, hogyan kapcsolddnak egymashoz a kiilonb6zo termékek
¢és markak, illetve meghatarozza, hogy mely markaneveket, logokat és egyéb markaelemeket
kell alkalmazni, valamint, hogy ezek mely termékekhez tartoznak. (Bauer — Kolos szerk.,
2016) A vallalat markazasi stratégiaja, amelyet sok esetben markaarchitektiranak is
neveznek, azt jelzi, hogy milyen mennyiségli és tipusi kozos ¢és megkiillonboztetd
markaelemet alkalmaznak. Az 01j termékek bevezetésekor kiilondsen fontos dontéseket kell
hozni, amelyek harom f6 iranyt vehetnek: létrehozhatnak teljesen Uj markaelemeket,
alkalmazhatjak a mar meglévo elemek egy részét, vagy kombinalhatjdk az 0 és régi

markaelemeket. (Keller-Kotler, 2016)

A markazasi stratégidk értelmezése két végpont mentén torténik: az egyik a markak haza
stratégia, amely 0Onallo, kiilonbozé marketingstratégiaval rendelkezd markakat foglal
magaban (példaul P&G), mig a masik a markazott haz, amely a vallalati markat helyezi a
kozéppontba, ala rendelve az egyedi markakat (példaul a Adobe). Az id6 mulasaval azonban
kideriilt, hogy a markazasi gyakorlatok nem ennyire egyszeriiek, ennél joval
bonyolultabbak. (Aaker, 2000) A markaépités egyik fontos eszkdze a markahierarchia,

amely vizualisan abrazolja a vallalat markaelemeit hierarchikus rendben. Ez a hierarchia
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négy szintbdl all: vallalati marka, csalddmarka, egyedi marka és az egyedi marka
termékvaltozatai. A vallalati marka a legfelsd szintet képviseli, ahol a cég neve gyakran
megjelenik a termékeken, mig az egyedi markak, mint példaul a Magnum, specifikus
termékkategoriakra korlatozodnak. A csaladmarka, példaul a Knorr, kiilonb6z6 termékekhez
hasznalhato, elésegitve az ) termékek bevezetését, de bonyolultabb marketingstratégiat
igényel. Az egyedi markak esetében a markak kudarcai nem befolyasoljak mas markak piaci
helyzetét, ugyanakkor a bevezetésiik koltségei jelentések lehetnek. (Bauer — Kolos szerk.,
2016; Rekettye — Hetesi, 2017) A stratégia kialakitasa soran kulcsfontossagu megfontolni,
hogy hany szintre érdemes 0sszpontositani, és hogy az egyes markaszintek milyen szerepet
toltenek be, legyen az tamogatd vagy kiemelkedd, termékmegkiilonboztetést szolgalo,
szimbolikus el6ényeit, valamint az iparag specifikus jellemzéit is. (Bauer — Kolos szerk.,
2016)

A markazési stratégidk, mint a termék-marka, az anyamarka-dominédns, az almarka, a
tamogatdé marka és a termékkozpontu stratégidk kiilonféle lehetdségeket kindlnak az 1j
termékek bevezetésére és a markak piacra juttatasara (Bauer — Kolos szerk., 2016; Keller-
Kotler, 2016). Példaul a termék-marka stratégia sordn minden 0j termék egyedi markanevet
kap, mig az almarkazas esetén a vallalat kombindlja a f6 markat és az almarkat, hogy erdsitse
az egyes termékek piaci megjelenését. A tdimogato marka esetén a vallalati marka timogatast
nyujt az egyedi markaknak, példaul vizualis elemekkel, igy erdsitve a marka jelenlétét a

fogyasztok szamara. (Bauer — Kolos szerk., 2016)

1.4.3. A MARKAZAS FOLYAMATA

A marka értéke az ismertségében rejlik, mivel a fogyasztok emlékezetében erds, pozitiv
asszociaciokat alakit ki. A markaismertség azt jelenti, hogy a fogyasztd képes felismerni €s
megnevezni a terméket. A legsikeresebb markak olyan sztereotipidkat épitenek, amelyek
tartésan hozzakothetdk hozzajuk, mint példaul a svajci 6ra. Ha a markéanak kedvezd, egyedi
markaelutasitashoz vezethet. A magas markaismeret versenyelonyt jelent, mivel az
ismertebb markdk gyakran az egyediili valasztasként jelennek meg a vasarld szamara,
kiilondsen 1) termékek esetén, ahol a siker az ismeretségtdl és a markdhoz kapcsolodo
asszociacioktol fligg. A marka ismertsége két Osszetevobdl all, a markatudatbol és a

markaimazsbol. A markatudat azt jelenti, hogy a vevd képes felismerni vagy felidézni a
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markat, ami a marka nevét, jelét vagy szimbolumat érinti, és két formaban mérhetd: a
markafelismerés, azaz amikor a vasarld korabbi tapasztalatok alapjan azonositja a markat,
¢s a markafelidézés, amikor a vasarlo képes visszaidézni a markat egy adott termékosztaly

emlitésekor. (Rekettye — Hetesi, 2017; Szakaly, 2017)

A markaimazs a fogyasztok fejében €16 kép és érzések Osszessége, amelyet nemcsak a
vallalat, hanem a kozvélemény, a sajtd és a tarsadalmi kornyezet is befolyasol. A
markaimazs formalasara kiilonb6z6 eszkozok allnak rendelkezésre, mint a markanév, logo,
design, csomagolas, markatorténet, ar és kommunikacio, melyek koziil az egyik legerésebb
modszer a marka megszemélyesitése, azaz a markaszemélyiség kialakitasa. (Rekettye €s
tarsai, 2016) A markaasszociaciok a fogyasztok érzéseit és gondolatait jelentik, amelyek
meghatdrozzak a fogyaszto és a marka kozotti kapcsolatot, mivel a vasarlok olyan markakat
keresnek, amelyek hasonlitanak hozzajuk vagy vagyaikhoz. (Bauer és tarsai, 2016) A
markaasszocidciok segitenek a fogyasztoknak konnyebben feldolgozni és visszahivni az
informéciokat, megkonnyitik a megkiilonboztetést, pozitiv attitlidét alakitanak ki, és
vasarladsra motivalnak. Aaker markaérték modellje szerint ezek az asszociaciok harom
dimenziéban mérhetdék: a termék funkcionalis elényei, a markaszemélyiség ¢és a
markatulajdonoshoz kapcsolodd asszocidciok, amelyek egyiitt hozzajarulnak a marka

megkiilonboztethetdségéhez. (Bauer — Kolos szerk., 2016)

A markaélmény az a folyamat, amely sordn a fogyasztok idével és a folyamatos
kommunikécion keresztiil kozvetlen tapasztalatokat szereznek a termékekkel vagy a
markaval, 0j jelentéseket és érzéseket alakitva ki, igy erésitve a marka imazsat. (Wijaya,
2013) Amikor a markahoz kapcsolddo asszociaciok kedvezdek, erések és egyediek, a
fogyasztok pozitiv attitlidot alakitanak ki, ami a markapreferencidban és a markahiiségben
nyilvanul meg. A markapreferencia azt jelenti, hogy a vasarlok az adott markat részesitik
elényben masokkal szemben, mig a markahiiség ennél is erdsebb kotddést jelent, amikor a
fogyaszté hajlando tobbletraforditast vallalni, hogy megszerezze a markat. (Rekettye —
Hetesi, 2017) Végiil a fogyasztok nemcsak a markahoz lesznek hiiségesek, hanem mély
érzelmi kapcsolatot is kialakitanak vele, amely szerves részévé valik é€letiik értékrendjének
¢és vilagszemléletiiknek. A markéaval kapcsolatos lelki elégedettség és értékek olyan
mértékben hatnak rajuk, hogy szeretnék masokkal is megosztani ezt az élményt, hogy 6K is
megtapasztalhassik azt. [gy a marka nem csupan termék lesz, hanem egy kozosség tagjaként
képes betdlteni a fogyasztok lelki sziikségleteit, és valodi szellemiséget formalni. (Wijaya,

2013)
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A markazas folyamata segit abban, hogy a fogyasztok érzelmileg kotddjenek a méarkahoz, és
erds, pozitiv asszocidciokat alakitsanak ki vele. A marka ismertsége, a kialakitott
markaimazs és a marka¢lmény mind olyan tényezok, amelyek meghatarozzak a fogyasztoi
dontéseket, és hosszu tavu hlséget épitenek. A sikeres markdzds nemcsak a termékek
eladasat noveli, hanem lehetdséget ad arra, hogy a marka a fogyasztok életének szerves

részévé valjon, amely értékeket és kozosséget kinal szamukra. (3. dbra)

Brand Brand Brand

Awareness || Knowledge Image

Mind-share Market-share Heart-share Social-share

3. abra: Markazas hierarchidja

Forras: Sajat szerkesztés Wijaya (2013) alapjan

1.4.4. FOGYASZTOI DONTESEK, PSZICHOLOGIA A MARKETINGBEN

Az egyre novekvd versenyben, ahol a fogyasztok szamos termék ¢s marka koziil
valaszthatnak, kiemelt szerepe van a marketingpszichologia eszkoztaranak. A béség zavara
¢s az informécios tulterheltség kozepette a fogyasztéi dontések erdteljesen érzelmi és
pszichologiai alapuak is. A marketingpszichologia segit megérteni, hogyan befolyasoljak a
szinek, a termékek elhelyezése, a szavak, a kinalt élmény vagy az arak a vasarloi
valasztasokat. Ezen eszkozok tudatos alkalmazasa lehetdvé teszi a markak szamara, hogy
hatékonyan iranyitsak a fogyasztoi dontéseket, és kiemelkedjenek a versenytarsaik koziil. A
fogyasztoi tarsadalom fogalmat szamos tudoés és kozird hasznéalja korunk leirdséra. A
fogyasztas ma mar nemcsak az egyén tarsadalmi helyzetét hatdrozza meg, hanem identitast
formal ¢s tarsadalomszervezd erdvé valt, mikozben szamos vitdt general, példaul a
tulfogyasztas, a hulladéktermelés vagy a presztizsfogyasztéas kérdéseiben. (Tordcsik — Sziics,
2017)

A fogyasztdi magatartds a termékekkel és szolgaltatasokkal kapcsolatos dontési
folyamatokat, hasznalatot és elutasitast oleli fel, amelyet az egyéni sziikségletek, kulturalis,

tarsadalmi és pszicholdgiai tényezdk befolydsolnak. Ezen tényezok figyelembevételével
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valasztjdk ki a fogyasztok az igényeiknek leginkdbb megfeleld termékeket ¢és
szolgaltatasokat. (Fodor et al., 2011, Hofmeister-Toth, 2017) A fogyasztdéi magatartas
megértése alapvetd fontossagu a marketingben, mivel segithet a vallalatoknak abban, hogy
jobban megértsék a vasarlasi dontések mogotti motivaciokat és érzelmeket. Ennek tudataban
a cégek pontosabban célozhatjdk meg a fogyasztokat, figyelembe véve a kornyezeti
hatasokat, mint példaul a kultira és a média befolyasat. A fogyasztoi viselkedés elemzése
altal hatékonyabb kampanyokat hozhatnak 1étre, amelyek jobban igazodnak a fogyasztok
igényeihez ¢és dontési folyamataihoz. (Stankevich, 2017) Tovéabba a fogyasztdi magatartas
altal a vallalatok képesek lesznek jobban meghatarozni, hogy milyen tipust termékeket
érdemes fejleszteniiik, milyen aron kinaljak azokat, és hol érdemes elérhetévé tenniiik Oket.
Emellett abban is segitheti a vallalatokat, hogy a célcsoportjaikat a leghatékonyabb
kommunikaciés formakon és csatornakon keresztiil érjék el, igy lizeneteik nagyobb
valoszintiséggel taldlkoznak a fogyasztok igényeivel €s preferencidival. (Lantos, 2015) A
kulturélis, kdrnyezeti és egyéni tényezOk mellett a pszicholdgiai tényezok jelentds hatassal
vannak a vasarl6i magatartasra, mivel befolyéasoljadk gondolkoddsunkat és dontéseinket. A
marketing és piackutatds egyre inkdbb a pszichologiai tényezdkre 6sszpontosit, figyelembe
véve, hogy az embereket nem csupan egyénenként, hanem egy nagyobb vasarldi csoport
tagjaként vizsgaljak. Vasarlasi dontéseinket 6t alapvetd pszicholdgiai tényezd formalja: a
motivacio, az észlelés, a tanulas, az érzelmek, valamint az emlékezet. (Nusrai et al., 2018;

Keller — Kotler, 2012; Panyor, 2003)

Keller és Kotler (2012) hosszasan részletezték a pszichologiai tényezdket, irasuk alapjan
roviden bemutatnom azokat. Az egyénnek egyszerre lehetnek biologiai és pszicholdgiai
eredetli i1gényei, amelyek sziikségletként jelennek meg, példaul fiziologiai (€hség,
szomjusag) vagy érzelmi (elismerés, valahova tartozas) formaban. A sziikséglet
motivaciova vailk, ha elég erds ahhoz, hogy cselekvésre 0sztondzzon, iranyaval és
intenzitasaval befolyédsolva a cél elérését. A fogyasztok észlelését tobb szelektiv folyamat
befolyasolja: a szelektiv figyelem révén csak az Oket érdekld ingerekre koncentralnak, a
szelektiv torzitds sordn az informdaciokat meglévd nézeteikhez igazitjak, mig a szelektiv
emlékezés miatt inkdbb az eldzetes meggydzddésiiket alatdmasztd informacidkat tartjak
meg. Az észlelés tehdt nemcsak a valdsagtol, hanem az egyén személyiségétdl és
elditéleteitdl is fiigg, ezért a marketing célja, hogy tudatosan alakitsa a figyelem fokuszat és
a fogyasztoi értelmezéseket. A tanulas soran az emberek tapasztalataik, hiteik és attitiidjeik

alapjan alakitjak viselkedésiiket, ami a marketing szempontjabol azt jelenti, hogy megfeleld
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Osztonzésekkel és pozitiv megerdsitéssel novelhetd a termék iranti kereslet. Az dltalanositas
révén a fogyasztok hasonld termékeket valasztanak, mig a diszkriminaciéval a
kiilonbségekre figyelve alakitjak ki dontéseiket. A marketing ezt kihasznalva 6sztonozheti a
markahtliséget vagy épp a valtast, ha vildgosan kommunikalja a termékek elonyeit €s
egyediségét. A fogyasztok gyakran érzelmi alapon reagélnak, igy egy termék vagy hirdetés
kiilonféle érzelmeket idézhet eld, mint példaul biiszkeséget, izgatottsagot, vagy akéar undort
is. A kognitiv pszichologia szerint az emlékezet két 6 tipusra oszlik: a rovid tavi memoria,
amely ideiglenesen és korlatozottan tarol informécidkat, és a hosszl t&vli memoria, amely
tartdsan rogziti a tapasztalatokat. A hossza tdvii memoria asszociativ halozati modellt kovet,
ahol a csomodpontok és az azok kozotti kapcsolatok hatdrozzak meg, hogyan és milyen
informéciokat tudunk visszakeresni. A marketing célja, hogy a fogyasztok szamara olyan
tapasztalatokat nyujtson, amelyek segitenek erds markaasszociaciok kialakitasaban, igy a

markardl rogzitett informaciok konnyen eléhivhatok a megfeleld helyzetekben.

Az el6z6 bekezdésben emlitett pszicholdgiai folyamatok kulcsszerepet jatszanak a
fogyasztok vasarlasi dontéseinek meghozatalaban. (Russo — Carlson, 2002) Szamos modell
késziilt azzal a céllal, hogy leirhassak a fogasztdi dontéshozatal folyamatat, ilyen példaul a
hagyomanyos dontéshozatali modell is. Ez a modell 6t 1€pésbdl all, amelyeken a fogyasztok
végig haladnak egy termék vagy szolgéltatds megvasarlasa soran. Ez az o6t 1épés a
problémafelismerés, informaciogylijtés, az alternativak értékelése, vasarlasi dontés és
vasarlas utdni magatartas (4. abra). A marketingeseknek ezeket megértve kell irdnyitaniuk a
vasarloi dontéseket és sikeresen lezarniuk az tizletet. (Stankevich, 2017; Nusrai et. al., 2018)
A viésarlok nem mindig kovetik végig az 6t 1épést, elédfordulhat, hogy kihagynak egyes
szakaszokat, vagy megvaltoztatjak azok sorrendjét. (Keller — Kotler, 2016)

Probléma- Informacio-

felismerés keresés

4, abra: A fogyasztoi vasarlasi folyamat 6t 1épcsos modellje

Forras: Sajat szerkesztés Keller — Kotler (2016) alapjan

A fogyasztoi pszichologia azt kutatja, hogy milyen kognitiv folyamatok és kiils6 tényezdok

hatdsara dontenek az emberek egyes termékek megvasarlasa mellett. Az igy szerzett
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ismereteket gyakran alkalmazzdk reklamkampanyok megtervezésében és 1) termékek
kifejlesztésében, hogy minél jobban illeszkedjenek a kiillonb6zd fogyasztdi csoportok
szokasaihoz ¢és preferencidihoz. (Babu, 2014) Ebben a folyamatban kulcsfontossagu szerepet
jatszik az involvement, vagyis a vasarlo érzelmi vagy értelmi elkotelezodése, amely
meghatdrozza, milyen mértékben keres informdaciot, dolgozza fel és tarolja azt a dontési
folyamat soran. A magas involvement esetén a vasarlo aktivan kutat és feldolgozza az
informacidkat, mig az alacsony involvement esetén inkabb a meglévé sémakra vagy kiilsé
informaciokra hagyatkozik. A marketingstratégia szempontjabol kulcsfontossagu, hogy
tisztaban legylink a termékkategoria, marka vagy vasarloi csoportok involvement szintjével.

(Torocesik, 2016)

A kiilonbdz6 promdcios eszkozok jelentdsen befolyasoljak a fogyasztok markakrol és
kiskereskedokrdl alkotott pszicholdgiai attitlidjét, ami alapvetéen meghatarozza vasarlasi
dontéseiket. (Babu, 2014) Ilyen promocios eszkéz példaul az arpszichologia. A fogyasztoi
arak gyakran jelentés befolyast gyakorolnak a vésarlok dontéseire. (Rekettye, 2003) A
termékek ara sokszor befolyéasolja a vasarlok mindségrol alkotott benyomasat, ezért az
arképzés pszichologiai hatdsai is fontos szerepet jatszanak a fogyasztéi dontésekben. Az
eladok az ar kialakitasakor figyelembe veszik, hogy a fogyasztok az drat mindségi jelzésként
értelmezhetik, kiilondsen, ha nem rendelkeznek megfeleld informacioval a termékrdl. Igy az
ar a termék vonzerejének és mindségének egyik f6 mutatojava valhat. (Kotler — Armstrong,

2018)

Tobbfele arpszocholdgiai mddszer van, amelyeket eldszeretettel alkalmaznak napjainkban
kiilonbozd vallalatok. Ilyen példaul a paratlan szamra végz6dd, 9-es arképzés elmélete. A
kiskereskedelmi arak jellemzden nem kerek Osszegek, hiszen, ha korabban megfigyeltiik
¢észlelhettiik, hogy az aruhazak polcain gyakrabban talalkozunk olyan arakkal, mint péld4ul
990 forint, vagy 9,99 eurd. Ezek a kilencesre végz6do arak pszichologiai hatast kivannak
elérni a vasarlokra, és gyakran eldnyodsebbnek, ,.kedvezObbnek™ érzékeltetik a termék arat,
mint ha az kerek 0sszeg lenne. Tapasztalatok szerint az emberek elényben részesitik a
paratlan szamokat, €s altalaban csak az els6 szamjegyre figyelnek. Emellett még
megemliteném a leértékelés modszerét, ahol a korabbi arat is feltiintetik a jelenlegi mellett.
A kiskereskedok kiilonbozd ledrazasi modszereket alkalmazhatnak: az eredeti ar athuzasa és
az U ar feltiintetése, vagy a csOkkentett ar kozvetlen feltiintetése. Az els6 modszer
bizonyitottan hatékonyabb, am a fiktiv arengedmények alkalmazésa etikatlan €s jogellenes.

Tovabba tobb kutatds mutatott ra arra, hogy az arcédulédk tervezésekor a kisebb betiiméreti,
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szin, leértékelt arak, valamint az arcéduldk balra, illetve jobbra torténd pozicionaldsa
hatassal van a vasarloi dontésekre. Tovabba az éttermekben végzett kutatdsok szerint a
vendégek hajlamosabbak tobbet kolteni, ha az arakat dollarjel nélkiil, csupan szamokkal
jelenitik meg. (Danyi és tarsai, 2020; Szakaly, 2017)

Az arcédulék tervezésekor érdemes figyelembe venni egy masik marketingpszichologiai
eszkozt, a szinpszichologiat is. A szinpszicholdgia a szinek hatdsat vizsgélja az emberek
gondolkodasara és érzéseire. Ez a hatas kiilonbozo teriileteken mutatkozik meg, példaul
viselkedésben, hangulatban, érzelmekben, preferencidkban, kognitiv folyamatokban és
elfogadottsagban. Mar az Oseink is fontosnak tartottdk a szinek tanulméanyozésat, hogy
megértsék azok hatasat az egészségre, hogy a szinek alapjan alakitsanak ki megfeleld
kezelési modokat. (Yeole — Agrawal, 2022) A szinpszichologia szerepével a vasarloi
dontéshozatalban a kovetkezd fejezetben részletesebben foglalkozom, ahol bemutatom,

hogyan befolyasoljak a szinek az emberek érzelmeit és dontéseit kiilonbdzd kontextusokban.
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2. SZINEK PSZICHOLOGIAJA

Az ember 0si képessége a szinek felismerésére lehetdséget teremt arra, hogy szinjelekkel
kommunikaljon, tudatosan sziniizeneteket kiildjon és értelmezzen, illetve szinekkel emeljen
ki informaciokat (Foldvari, 2018). Az emberek nagyjabol 35 ezer kiilonb6zd szinarnyalatot
tudnak megkiilonboztetni, ami széles lehetOséget biztosit az érzelmek és jelentések
kifejezésére (Hofmeister-Toth, 2017). Ezen feliil az emberek természetes modon tarsitanak
jelentéseket a szinekhez, ami alapja lehet a szinalapti kommunikacionak (Kumar, 2017). A
marketing terliletén példdul minden szinnek megvan a maga kiilonleges hatdsa a

fogyasztokra, egyedi érzéseket és asszociaciokat keltve (Khattak et al., 2018).

A kovetkezd fejezetben a szinpszicholdgia fontossagardl irok, feltarva, hogyan
befolyasoljak az emberek érzelmeit és viselkedését. Megvizsgalom a szinpszicholdgia
alapjait és hatdsmechanizmusait, majd részletesen foglalkozom a szinek alkalmazaséaval a
logokban és csomagolasokban, valamint a szinekhez kapcsolédé asszociaciokkal. Ezen
ismeretek segitségével jobban megérthetem a szinek marketingpszicholdgiai ¢és
kommunikécios teriileteken betoltott szerepét, ezt a tudast pedig feltudom hasznalni primer

kutatasom soran.

2.1. SZINPSZICHOLOGIA ALAPJA ES HATASMECHANIZMUSA

A fogyasztoi viselkedés egyik fontos vondsa a szelektiv figyelem, amely befolyasolja, hogy
mely ingerek keriilnek a tudatunkba. (Bauer ¢és tarsai, 2016) Mivel erdforrasaink
korlatozottak, a kognitiv folyamatokat elsdsorban a figyelemfelkeltd és kiemelkedd ingerek
befolyasoljadk. Az, hogy mely ingerek tlinnek szembetiindnek egy adott személy szamara,
nem csupan az ingerek perceptualis tulajdonsagaitdl fiigg, hanem a személy egyéni
jellemzoitdl is. (Zsido - Labadi, 2022) Az emberek hajlamosak elsdésorban azokra az
informéciokra fokuszalni, amelyek felkeltik az érdeklddésiiket, mig masokat figyelmen
kiviil hagynak. Ez a jelenség, kiilonosen zsufolt kdrnyezetekben vagy hirdetések esetében,
segit a tulzott informacidaradat kezelésében a fogyasztoknak. Emellett a szelektiv torzitas is
szerepet jatszik, amikor a fogyasztd egy adott termék pozitiv tulajdonsagait minden mas
szempont folé helyezi, vagy ellenkezdleg, figyelmen kiviil hagyja a negativumokat. A
szelektiv torzitds gyakran azt eredményezi, hogy a fogyasztd egyetlen pozitiv jellemzd

alapjan itéli meg a teljes terméket, figyelmen kiviil hagyva esetleges hatranyait, vagy éppen
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forditva, egy negativum miatt elutasitja a tobbi pozitiv tulajdonsagot. Ez a jelenség, amelyet
halohatasnak is neveziink, ez meghatarozd szerepet jatszhat a vasarloi dontésekben. (Bauer

¢s tarsai, 2016)

2.1.1. SZINEK HATASA A FOGYASZTOKRA

A figyelem felkeltésének szdmos modszere 1étezik. Kutatasok szerint a kdrnyezetiinkbdl
szarmazé informaciok koriilbeliill 80%-a vizualis uton, a latasunkon keresztiil érkezik
hozzank. A termékek, iizletek vagy hirdetések els6 benyomadsa jelentdsen filigg a
megjelenésiiktol, amelyet kiilonféle vizualis elemekkel lehet optimalizalni. Tébbek kozott
ezért is jatszanak kiemelkedd szerepet a vizualis komponensek a marketingszakemberek
munkajaban. A vizualis észlelés szamos tényezé kombinacidjan alapul, beleértve a termék
szinét, alakjat, méretét és mozgasat, de ezek koziil a szin a legmeghatarozobb. (Hofmeister-
Toéth, 2017) A szinek nemcsak megragadjdk a figyelmet, hanem erdteljes érzelmi hatést
gyakorolnak rank, képesek vonzalmat kelteni vagy éppen ellenkezbleg, taszitani. (Torok,
2018) Erzékszerveink alapvetd fontossaguak a minket koriilvevd vildg megértésében, és
ezek koziil a latas kiemelkedden fontos. Az érzékelés nagyban befolydsolja dontéseinket,
példaul amikor kiilonb6z6é markak koziil valasztunk. A szineknek kiillondsen fontos szerepe
van a marketingben és a markaépitésben, mivel erdteljes hatast gyakorolnak arra, hogyan
latjuk a vilagot. A szinek meghatarozo szerepet jatszanak az észlelésben és a fogyasztoi

viselkedésben is, nap mint nap befolyasolva dontéseinket. (Khattak et al., 2018)

A szinek sajatos elektromagneses rezgésekkel rendelkeznek, amelyek hullamhosszukkal €s
frekvenciajukkal jellemezhet6ek, ezek jelent6s hatassal vannak rank, fiiggetlentil attol, hogy
tudatosan észleljiik-e ezt. (Hofmeister-Toth, 2017) A szinek 1étrejotte a fény spektrumanak
¢és a szemiink fényérzékeld receptorainak kolcsonhatasabol ered. Amikor a fény kiilonb6z6
hullamhosszai elérik ezeket a receptorokat, eltérd szineket hoznak létre, amelyeket az
agyunk kombindlva érzékel. Egy targy szine tehat részben a kornyezetébdl, részben pedig

abbol ered, ahogyan az agyunk értelmezi azt. (Khattak et al., 2018)

Az emberiség mar régen felismerte a fény kettds természetét, amit leginkabb a Jin-Jang
szimbolum fejez ki. A fény ¢€s a sotétség Osszefonddasa teremti meg a szinek vilagat, ahol
egyes szinek kozelebb allnak a fényhez, masok pedig a sotétséghez. A szinkorben talalhatd
komplementer szinek egymassal ellentétesek, de harmoniat is sugaroznak, mivel kiegészitik

egymast. (Hofmeister-Toth, 2017) A szineket pszichologiai szempontb6l hirom f6
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kategoriaba osztjuk: hideg szinek (pl. kék, zold), meleg szinek (pl. piros, sarga), és semleges
szinek (pl. fehér, fekete, sziirke). (Khattak et al., 2018) A révidebb hullamhosszu fény hideg
szineket produkal, mint a viola vagy a kék, mig a hosszabb hullamhossz meleg arnyalatokat,
példaul narancssargat és pirosat generdl. A hideg ¢és meleg szinek kiilonb6zé6 modon
befolyasoljak a fogyasztok érzelmeit. Altalanossagban elmondhatd, hogy a hideg szinek
altalaban tavolsagtarto és elegans érzést keltenek, mig a meleg szinek inkabb baratsagos és
kozvetlen atmoszférat teremtenek. (Agardi, 2017) A konkrét szinekkel kapcsolatos

asszociaciokat, hatasokat egy késobbi fejezetben mutatom be részletesen.

Az orvostudomany ¢és a pszicholdgia alaposan tanulmanyozta a szinek emberi viselkedésre
gyakorolt hatasat, és arra jutottak, hogy a szinek képesek befolyasolni az agyi folyamatokat.
(Agardi, 2017) Ezaltal a szinpszicholdgia hamar a reklamkutatok és marketingszakemberek
érdeklédésének kozéppontjaba keriilt, mivel a szinek egyre inkabb kulcsszerepet jatszanak
a fogyasztok megnyeréséért folytatott versenyben. (Torok, 2018) Azonban nem elég a
felismerés ahhoz, hogy ezt a jelenséget hatékonyan kitudjak hasznalni a marketingesek,
fogyasztok szinpreferenciainak ismerete lehetdséget ad a marketingeseknek, hogy a
termékhez legjobban illeszkedd szint valasszak ki és kinaljak. (Khattak et al., 2018) Ide
tartozik az is, hogy kevesen vannak tisztdban azzal, hogyan lehet 1étrehozni vagy mddositani

a véllalatukhoz, termékiikhoz kapcsolddo szinasszocidciokat. (Chitturi et al., 2021)

A szinek jelentdés hatassal vannak hangulatunkra, érzéseinkre ¢€s belsé vildgunkra
(Hofmeister-Toth, 2017), tovabba képesek manipulalni és befolyasolni, felhivjak a figyelmet
¢és érzelmeket sugallhatnak. A szinek erdteljes érzelmi hatast gyakorolnak rank, képesek
vonzalmat kelteni vagy éppen ellenkezdleg, taszitani. (Torok, 2018) A szinekkel kapcsolatos
vonzalom, szinpreferencia azonban folyamatosan valtozhat életiink soran, hiszen példaul
gyermekként mas szinek vonzanak minket, mint tinédzser korunkban. Mindemellett
hangulatunk, élethelyzetiink és tapasztalataink alapjan a legkedveltebb sziniink is gyorsan
megvaltozhat. (Hofmeister-Toth, 2017) A felsoroltak alapjan elmondhatd, hogy a szinek
képesek befolyasolni a fogyasztok gondolkodasat, cselekedeteit, érzéseit. (Marshall et al.
2006) A szinek stimulalo és érzelmeket kivalto erejét a kiskereskedelemben szandékosan
hasznaljak fel annak érdekében, hogy a vasarlok dontéseire hatdst gyakoroljanak és

vasarlasra 0sztonozzeék oket. (Agardi, 2017)
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2.1.2. SZINEK ALKALMAZASA A MARKETINGBEN, MARKAEPITESBEN

A vallalatokat tekintve a szin kulcsszerepet jatszik a vallalati kommunikacidoban és a
marketingben, akar a vallalat arculatara vagy termékére gondolunk. A szinek kivalasztasa
jelentdsen befolyasolja a vasarlok hangulata és érzelme mellet a termékek értékesitésének
hatékonysagat is. Ezen feliil a szinek segitik a cégeket abban, hogy megkiilonboztessék
magukat versenytarsaiktol, igy hozzdjarulnak a markak identitdsanak kialakitdsdhoz és
fenntartasahoz. (Khattak et al., 2018) A fogyasztoi izlés allando valtozasa és a globalizaciod
egyre ¢lesebb versenyt hoz 1étre, ami arra készteti a vallalatokat, hogy egyre agresszivebb
termékstratégiakat alkalmazzanak a vevok megnyerése érdekében. (Funk - Ndubisi, 2006)
A szinek rendkiviil hatékony kommunikacios eszkozként szolgalnak, és jol megvalasztott
hasznalatukkal a vallalat versenyelényhdz is juthat a megkiilonboztetésen til. A szinek
tudatos kombinalasa erdsiti a cég értékeit, mikdozben minimalizalja a zavaré vagy
ellentmondasos lizenetek kockazatat az tizleti kommunikacioban. (Hofmeister-Toth, 2017)
A fentiek alapjan elmondhato, hogy a szin hozzéjarul a marka azonositasahoz, és tiikrozi a

vallalat karakterét, illetve a markaképét. (Kumar, 2017)

Az utobbi évtizedekben, kiilondsen az Egyesiilt Allamokban, sok cég megprobélta
monopolizalni bizonyos szinek hasznalatat. (Torok, 2018) Hazankban erre j6 példa lehet a
Magyar Telekom, aki a magenta szint sajatitotta ki maganak a telekommunikacio piacéan, és
a kommunikéciojukban is nagy hangsulyt fektetnek erre a szinre. Szolgaltatasokat,
kedvezményeket neveztek el rola, amelyek tovabb segitették a szinasszociadciot, ilyen
példaul a Magenta 1 kedvezmény, amely a lakossadgi csomagok koziil a legnagyobb
kedvezményt nyujtd lehet6ség, de ott a Magenta Moments meniipont iS a vallalat

applikécidjaban, ahol kuponok, nyereményjatékok talalhatéak meg.

Evrél évre wj divatszinek jelennek meg a kiilonboz6 iparagakban, példaul ruhazati cikkek,
lakberendezeési targyak piacan, azonban ezek a szinek gyakran csak rovid ideig maradnak
népszeriiek, hiszen a kdvetkezd év Uj trendeket hoz. A fogyasztok szinvalasztasat jelentésen
befolyasolja a divat, hiszen a boltok ilyenkor jellemzden az aktudlis divatszinek szerint
valogatjak kinalatukat. A divatipar szerepldi €s szinszakértOk szakmai forumokon dontenek
arrol, hogy mely szinek domindljanak a kovetkezd szezonban, és ezeket a dontéseket
gyakran évekkel elére megtervezik, hogy a gyartok iddben felkésziilhessenek a megfeleld
ruhazati cikkek eldallitdsara. A divatszinek igy nemcsak a trendeket tiikrozik, hanem a

fogyasztoi igényeket és a piac valtozasait is jol illusztraljak. (Hofmeister-Toth, 2017)
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A szinhasznalat a reklamok készitésénél is egy nagyon fontos tényezd, hiszen a szinek
figyelemfelkeltd hatasat szeretnék foként kihasznalni. Elmondhato a rekldmok esetében,
hogy a meleg és vilagos arnyalatok a leginkabb képesek felhivni a figyelmet. (Hofmeister-
Toth, 2017) Hofmeister-Toth (2017) konyvében ismertette Dichter (1968) kovetkeztetéseit,
hogy miket érdemes észben tartani a szinek rekldmban val6 felhasznalasarol. A kutat6 olyan
megallapitasokat tett, miszerint a szinek képesek élénkiteni €s stimulalni a gondolkodast,
sOt, az azonosulésra €s érzelmi egyiittmiikddésre is 0sztondzhetnek minket. Ezen kiviil a
szinek kozvetlen asszocidciokat generalhatnak a kinalt termékekkel kapcsolatban, mikdzben
a szinek észlelése altalaban konnyebb, mint a formaké. A szinek hatdsa kozvetleniil bejut a
tudatunkba, mig a szavak csak kozvetett médon képesek ezt elérni, és a szinek keltette
benyomasok altaldban tartdsak. Elmondhat6, hogy a szinvalasztds nemcsak a rekldmok
vonzerejét befolyasolja, hanem a kiilonboz6 termékek piaci elfogadésara is jelentds hatassal

van. (Torok, 2018)

A termékeket tekintve elséként a szinekre reagalnak a fogyasztok, mivel ezek gyorsabban
teremtik meg a kapcsolatot a néz6 és a targy kozott, mint mas azonosito jellemzok. (Akcay
et al. 2011) A szinek szamos olyan informacidt kozvetitenek, amelyek elosegitik a
tajekozodast és a targyak felismerését a mindennapi életben. (Dornyei és tarsai, 2013) A szin
az egyik legfontosabb tényezd, amely hatassal van nem csak a vasarldéi magatartasra, de a
termékvalasztasra is. (Khattak et al., 2018) A hasonld termékeket gyartd cégek gyakran
azonos szinpalettdt alkalmaznak a termékeik kapcsan, hogy vonzobba tegyék magukat a
vasarlok szamara, példaul a sportfelszereléseket gyarto cégek altalaban élénk szineket, mint
a neonzoldet és narancssargat hasznalnak, hogy energikus és fiatalos benyomast keltsenek.
(Torok, 2018) Az is egy fontos tényez0, miszerint az emberek altaladban azokat a szineket
kedvelik, amelyek kdzvetlen kapcsolatban allnak egy altaluk szeretett targgyal. (Khattak et
al., 2018) Erdekesség lehet még a szinpszicholégidval kapcsolatban, hogy a vasarlok
szinpreferenciai jelentés mértékben eltérnek a kiilonbozd termékkategoriakban. Ezt a
jelenséget kiillonb6zé demografiai jellemzok, példaul életkor, tarsadalmi-gazdasagi statusz,
nem, rassz, kultara és etnikai hovatartozas is befolyasoljak (Khattak et al., 2018). Erdekes,
hogy a fiatalabb generacidk éltaldban nyitottabbak a szinek kisérletezésére, mint idésebb
tarsaik (Akcay et al.,, 2011). Ez a nyitottsdg kiilonosen fontos lehet a marketing
szempontjabol, mivel a fiatalabb vasarlok szinesebb, merészebb valasztdsokat
preferalhatnak, mig az idésebb korosztily inkdbb a hagyomanyosabb, visszafogottabb

szinekhez vonzodik. Ebbdl kovetkezik, hogy a termékek szinvéalasztisa soran érdemes

30



figyelembe venni a célcsoport demografiai jellemzdit, hogy a lehetd legjobban megszolitsak

a vasarlokat.

2.2. LOGOK ES CSOMAGOLASOK

A szin alapvetd szerepet jatszik a logok kialakitasaban és a markék jellemzésében. Fontos
marketingeszkdzként szolgdl, amely hozz4jarul a termékek mindségi arculatanak
megteremtéséhez és fenntartasahoz. (Khattak et al., 2018) Az emberek gyakran a vallalat
logdjat a cég szimbolumaként értelmezik. Még ha korabban nem is talalkoztak a logdval, a
f6 szin alapjan maris bizonyos tulajdonsdgokat kezdenek tarsitani a markdhoz. A
szinleképezés segit az Gj markak szamara az ideélis logdszinek kivalasztasaban, valamint a
markak kiemelésében egy zsufolt vizualis piacon. (Kumar, 2017) A logok szinei jelentds
szerepet jatszanak a markék azonositdsdban, mivel mint mar korabban emlitettem, néhény
vallalat szinte monopolizalta bizonyos szinek hasznalatat. Ennek kovetkeztében a
fogyasztok azonnal egy adott markara gondolnak, ha meglatjak példaul a Magyar Telekom
magenta szinét vagy McDonalds’ szineit, a pirosat és sargat egyiitt. Noha a szineknek nincs
egyetemes jelentésiik, vannak &ltalanosan elfogadott asszocidciok, amelyeket a markak
tudatosan kihaszndlhatnak, mint példaul a zold szin, amely a kdrnyezetbarat jelleggel

hozhato6 Osszefiiggésbe. (Rekettye €s tarsai, 2022)

A logo6k altaldban nagyobb vasarloi vonzalmat generalnak, ha a sziniik 6sszhangban all a
termékek vagy szolgaltatasok jellegével, példaul a zold szin hasznalata a Whole Foods
markanal, amely a természetes és egészséges ¢lelmiszereket népszerisiti. (Kumar, 2017) A
log6 a marka stabilitdsat, allanddsagat tiikkrozi, am az id6 mualésaval és a trendek valtozasaval
sziikségessé valik a frissités. A modositasok lehetnek jelentdsek, de gyakran csupan apro,
szinte észrevétlen finomitdsok formdjaban torténnek, amelyek mégis biztositjak a marka
modern megjelenését. Jelenleg a minimalizmus a dominélo trend a logétervezésben, ahol a
fehér szin mellett gyakran csak egy masik szint alkalmaznak (monokrém megjelenés).
Ennek az az oka, hogy a felhasznalok foként okostelefonon fogyasztanak tartalmat, ami
miatt a kis kijelzékon jol lathatd, egyszerti logdkra van sziikség, mivel ezek konnyebben

¢észlelhetok a hagyoméanyos médiaformatumokhoz képest. (Rekettye és tarsai, 2022)

Az aru figyelemfelkeltd hatdsa fOként a szemen keresztiil érkez6 ingerek révén érvényesiil,
¢s ebben a szinek kulcsszerepet jatszanak. (Hofmeister-Toth, 2017) Vonatkozhat ez az allitas

magara a termékre, de annak csomagolasara is, ezaltal elmondhatd, hogy a szinek hatasa a
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vasarlokra a termék csomagolasan keresztiil is megmutatkozik. (Paraszt-Papp, 2019) A
csomagolas szerepe a fogyasztoi érzékelés alakitdsaban mar 6tven évvel ezelott is elismert
volt, amikor el0szor marketingeszkdzként definidltak, ez a hatds napjainkban is tovabbra is
jellemz6. (Horvath — Bauer szerk., 2016) A csomagolas eredendé marketingcélja a
kommunikécio, amely miatt, mint mar kordbban emlitettem, gyakran "néma eladénak"” is
hivjak. A vésarloval valo kapcsolatot vizualis elemek, mint a szinek és a forma, kozvetitik,
igy a csomagolas a "vizualis kommunikacio" egyik eszkoze. (Sandor, 2006) A csomagolasok
szinei segitenek a markak megkiilonboztetésében, és szamos asszociaciét kommunikalnak,
mint példaul az ar, a mindség A szinek hatassal vannak a fogyasztok észlelésére, igy fontos
szerepet jatszanak a csomagolds kialakitdsdban az asszociativ tanulds révén. Ezek a
tarsitdisok azon alapulnak, ahogyan az emberek a szinekhez kiilonb6zd jelentéseket
tarsitanak. (Chitturi et al., 2021) A termékeket vagy termékkategoriakat ismerd fogyasztok
szamara a szin kulcsfontossdgi azonositdé tényezd. Tovabba feltételezhetjiik, hogy a
csomagolas szinei segitenek az izek felismerésében is, ezért a vasarlok ezt figyelembe veszik

a vélasztasuk soran. (Dornyei és tarsai, 2013)

A szinek nemcsak azonnal felismerhetévé teszik a markakat, hanem utalhatnak a termék
amely kiemeli a termék jelentdségét és hasznossagat. (Khattak et al., 2018) A magasabb art
termékeket altalaban sotét szinekkel jelolik, mig a kedvezébb ara termékek vildgosabb
szinekben jelennek meg. (Chitturi et al., 2021) A marketingmix megtervezésekor
elengedhetetlen a csomagolés szinének gondos kivalasztasa, mivel a helytelen szinvalasztas
nemcsak a termék sikerét veszélyezteti, hanem a markdval kapcsolatos pozitiv kép is
sériilhet, s6t, ha rosszul valasztanak szint, az gatolhatja a vallalat ¢és a fogyasztok kozotti
kommunikaciot is. (Dornyei és tarsai, 2013, Khattak et al., 2018) A szinvalasztas leginkabb
a termék varhato élettartamatol és az aranak szintjét6l fiigg. (Khattak et al., 2018) Ugyan
ezeknek a megallapitasok a tobbsége magukat a termékeket helyezik kozéppontba,
véleményem szerint ezek ugyan gy igazak a termékek csomagolasaira is, hiszen sokszor
nincs lehetéségiink magat a terméket megnézni, csak a csomagolasat, ezaltal ilyen esetekben
kénytelenek vagyunk az alapjdn donteni. Ezt tdmaszthatja ald az is, hogy szamos
pszicholdgiai kutatas kimutatta, hogy a csomagolas jelentés mértékben befolyasolja a

fogyasztok termék mindségével és izével kapcsolatos megitélését. (Hofmeister-Toth, 2017)

A marketing szakemberek feladata, hogy figyelemmel kisérjék a trendeket, és azokat a

termékek csomagolasan tiikkr6zzek. Egy csomagolas megtervezésekor sokféle szempontot
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kell mérlegelni, hiszen egy hatékonyan kialakitott csomagolds nemcsak vonzé a vasarlok
szamara, hanem értékes promocios eszkoz is az eladok részére. (Bauer - Beracs, 2006) A jo
csomagolas-design segiti a terméket abban, hogy megfeleljen a hasznalati elvarasoknak,
mikdzben kielégiti a fogyasztok anyagi és esztétikai igényeit. A csomagolas kialakitasa,
amely magaban foglalja a szineket, format, strukturat és méretet, nemcsak funkcionalis,
hanem rekldmhatast is. Mivel emlékezetes vizualis élményt nyujt, a csomagolds gyakori

megvaltoztatasa nem ajanlott. (Horvath — Bauer szerk., 2016)

A csomagolas szinei kulcsszerepet jatszanak a reklamozasban, hiszen elsddlegesen a
vasarlok figyelmének felkeltésére €s megtartasara szolgdlnak. A valasztott szinek
figyelemfelkeltéek legyenek, pozitiv asszociaciokat valtsanak ki, és 6sszhangban alljanak az
iparaggal, a termékkel, valamint a marketingstratégidval, nem mellékesen a jol
megvalasztott szinek impulzusvasarlast is generalhatnak. A szinek, grafikai elemek, a
tipografia ¢€s a szoveg nem Onalléo miivészeti alkotdsok, hanem informacios reklamkozlési
elemek, amelyeknek célja, hogy révid id6 alatt kdzvetitsék az aru 1ényegét és 6sztondzzEk a
vasarlot a tovabbi felfedezésre. (Horvath — Bauer szerk., 2016) A napszak jelent6s hatassal
van a szinek észlelésére is, illetve a hattér kontrasztja is alapvetd fontossagl: a fekete és
fehér szinek egymasra gyakorolt hatdsa javitja a szovegek olvashatésagat. Fontos
figyelembe venni, hogy haromnal tobb szin egyszerre nehezen észlelhetd, ezért érdemes
korlatozni a szinpalettat a hatékony kommunikécio érdekében. (Hofmeister-Toth, 2017) A
szinek hasznalatat nem kotik olyan szabalyok, amelyek kizarndk bizonyos szinek kozos
alkalmazasat, azonban nem elhanyagolhato a tény, miszerint, ha a csomagolas talzsafolt,
vagy tul sok szin lathatd egyszerre, akkor az ronthatja a hatast és a vasarloi élményt is.

(Horvath — Bauer szerk., 2016)

Hofmeister-Toth (2017) két féle kutatast is bemutat a témahoz kapcsolodoan, ezek koziil az
egyik Dézsi 1968-ban végzett kutatdsa volt, amely bizonyitotta, hogy a csomagolas szine
befolyasolja a termék izének észlelését. Az azonos markdji csokoladészeleteket tiz
kiilonbdz6 szinii sztaniolpapirba csomagoltak, és 8-12 éves gyerekek kostoltak meg azokat
anélkiil, hogy tudtdk volna, hogy ugyanazt a csokoladét kapjak. Mig 17% tgy nyilatkozott,
hogy nem észleltek kiilonbséget, 83% az egyik csomagolas szinét izletesebbnek taldlta, az
indoklasok kozott szerepelt, hogy a sarga citromos, a barna kavéizii, mig a rozsaszin

tejesokis izt sugallt szamukra.
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2.3. SZINASSZOCIACIOK

A marketing teriiletén a szinek eltéré érzelmeket ¢és asszocidcidkat idéznek eld a
fogyasztokban. (Khattak et al., 2018) A szinek jelentOs hatassal vannak az emberek érzelmi
reakcidira, mivel 0Osztonds, eldzetes asszociaciokat keltenek, amelyek a kornyezeti
hatasokbol fakadnak. Mivel minden szin kiilonféle jelentéseket hordoz, az emberek
kornyezetiik és személyiségiik alapjan kiilonbozo szinélményeket preferalhatnak vagy
elutasithatnak. A szinek figyelemfelkeltd ereje nemcsak az érzelmekre van hatdssal, hanem
esztétikai reakciokat és emlékeket is kivalthat, amelyek befolyasoljak a vasarloi dontéseket.
(Hofmeister-Toth, 2017) Téves azt gondolni, hogy a szinek jelentései minden kultiraban
egységesek, és hogy mindenki ugyantgy értelmezi dket. Minden szinnek sajat jelentése és
szerepe van, melyek kulturdlisan és életkor szerint valtozhatnak, igy orszagok jelképeiként
vagy vallasi szokasok részeként is megjelennek. Kiilonbozo kulturak eltéré szimbolumokat,
képeket ¢s szineket alkalmaznak, amelyek mas kulturdkban esetleg nem értelmezhetdk, vagy
eltérd jelentéssel birnak. (Torok, 2018) A kovetkezd bekezdésekben a szinekkel kapcsolatos

kiulonb0z6 asszociacidkat mutatom be.

A piros az a szin, amely a legtobb pszichologiai reakciot valtja ki. (Agardi, 2017) Egy
intenziv, figyelemfelhivd szin, amely az energidt, a temperamentumot és a veszélyt
sugarozza. (Keller-Kotler, 2016) Tobben ugy tartjak, hogy a piros szin a melegség, a
kozelség €s az intimitds érzetét idézi eld, mikdzben a szerelem, a vagy, a diih, a tiiz és a
lobbanékonysag szimbolumaként is ismert. (Hofmeister-Toth, 2017; Torok, 2018; Chitturi
et al.,, 2021) A felsoroltakon kiviil gyakran a meleggel, és a szenvedéllyel hozzak
Osszefiiggésbe. (Jacobs et al., 1991) Pszichologiai hatasai lehetnek az étvagygerjesztés,
vasarlasra valo 0sztonzés. (Torok, 2018) Ez a szin kiilondsen jol érvényesiil olyan dinamikus
termékeknél és markaknal, amelyek az erdvel vagy gyorsasaggal hozhatok kapcsolatba
(Keller-Kotler, 2016) Erdekesség, hogy Kindban a piros a szerencse és az iinneplés szine,
mig Indiaban az artatlansagot jelképezi, ezért gyakran hasznaljdk eskiivéi ruhakon is,

csakugy, mint hazankban. (Kumar, 2017; Torok, 2018)

A narancssarga az energiat, a melegséget és a lelkesedést jelképezheti. (Torok, 2018) A
kaland és a szorakozas szimboluma is lehet, mivel figyelemfelkeltd és vonzd, de nem annyira
tolakodo, mint a piros. (Keller - Kotler, 2016) Van olyan is, aki az er6t, tehetdsséget
azonositja a szinnel, de van olyan is, aki a boldogsagot latja bele. (Bauer és tarsai, 2016;

Kumar, 2017) Ezt a szint gyakran tarsitjak az értékekhez és kedvezményekhez, emellett a
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divatiparnak kdszonhetden fiatalos €s stilusos konnotaciokkal is boviilt. (Keller - Kotler,

2016)

A sarga szin a napfény melegét és vidamsagat idézi, élénk arnyalatai pedig a jolét érzését
keltik, mikozben sokan ugy vélik, hogy serkenti a szellemi aktivitast, éppen ezért gyakran
tarsitjak a bolcsességgel és értelemmel is. (Keller - Kotler, 2016; Liischer - Scott, 1969; Funk
- Ndubisi, 2006) Mas tgy gondolja, hogy még a gazdagsag mellett a dicsdséget és a gyonyort
idézi fel a szin, bizonyos témakkal kapcsolatban viszont a szin elévigydzatossagra is inthet,
vagy ujdonsagot is mutathat. (Hofmeister-Toth, 2017; Bauer és tarsai, 2016) A sarga szin
kiilonosen jol illik a sporttal és tarsas tevékenységekkel kapcsolatos termékekhez, valamint

figyelemfelkeltd szandéka is lehet. (Keller - Kotler, 2016)

A z6ld szin a frissesség, tisztasdg és megljulas szimbdoluma, emellett a természetességet is
hangsulyozza. (Keller — Kotler, 2016; Chitturi et al., 2021) Sokan a tavaszra gondolnak
altala, vagy akar a vidéki életre. (Jacobs et al., 1991) A kornyezettel kapcsolatos
jelentéstartalmain kiviil is vannak a szinhez kapcsolodo mas asszociaciok is, mint példaul a
nyugalom, a remény ¢és a foldi, valamint a halal utani életbe vetett hittel is 6sszekapcsoljak,
de van akinek negativ asszociacidé is eszébe jut a szinrél, példaul a féltékenység.
(Hofmeister-Toth, 2017; Torok, 2018) Mivel a zold a természetben is gyakori, sokszor az
egészséghez, fenntarthatosaghoz ¢és a joléthez kapcsolodik, kiilondsen bio- vagy
Ujrahasznositott termékek esetében érdemes hasznalni, ugyanakkor a szakértdk

figyelmeztetnek, hogy a piacon gyakran tlzottan elterjedt ez a szin. (Keller — Kotler, 2016)

A kék szin a viz, a tenger €s az ég arnyalata, amely a nyugalmat és a tisztasdgot sugallja;
egyben a harmonia, és az egység szimboluma (T6rok, 2018; Funk - Ndubisi, 2006) Masok
szerint a biztonsag, hatékonysag és termelékenység érzetét is keltheti. E szin kiilondsen
elterjedt az lzleti vilagban, foként a cstcstechnologiai szektorban, ahol a tisztasag és
nyitottsag szimboluma is. (Keller — Kotler, 2016) A sarga szin mellett a kéket is a
bolcsességgel azonositjak, véleményem szerint ezért is alkalmazhatjak dket tobbszor egyiitt
(Hofmeister-Toth, 2017) Ez a szin szamos kulturaban vallasos jelentéssel bir, a béke és a
védelem szimbdlumaként ismert, tovabba elmondhatd, hogy a nyugati tarsadalmakban a

komolysagot és megbizhatdsagot tiikkrozi. (Agardi, 2017; Chitturi et al., 2021)

A lila szin évszazadok ota a nemesség, a gazdagsag, a ritkasdg szimboluma, ez az
asszociacio napjainkban is jellemz6. (Keller — Kotler, 2016; Funk - Ndubisi, 2006) Mas

megkdzelités szerint a sokan a baratsagot, illetve a lagy és vagyakozd érzelmeket, platdi
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szerelmet is a szinhez kotik (Hofmeister-Toth, 2017; Torok, 2018) Gyakran hasznaljak
luxusmarkak és prémium termékek reklamozasara, mivel a titokzatossagot és az egyediséget

is sugallja. A rozsaszin mellett a lila is nagy népszerliségnek orvend a nék korében (Keller

— Kaotler, 2016)

A rozsaszin hagyomanyosan a nok szinének szamit, amely a gyengédség €s a kedvesség
érzését kelti. E 1agy szin nyugtatd hatasu, ezért gyakran hasznaljak testapolési és babadpolasi
termékek csomagolasan. Ezen kiviil a bajossagat is sugallja. (Keller — Kotler, 2016; Kumar,
2021; Torok, 2018)

A fekete szin a gazdagsagot és a formalitast jelképezi, valamint az elegancia, a titokzatossag
¢s a stilus szimbdoluma. (Torok, 2018; Amsteus et. al., 2015) Egy klasszikus és domindlo
valasztas, amely gyakran haszndlatos a marketingben alapvetd szinként, illetve kiemelkedd
grafikak és betlitipusok szineként. Mivel a szin er6t, luxust, kifinomultsagot és misztikumot
sugall, igy barmilyen termék, példaul autdk, elektronikai cikkek, de akar pénziigyi
szolgaltatasok eladasara is alkalmas lehet. (Keller — Kotler, 2016; Bauer és tarsai, 2016;
Kumar, 2017) Kultaratol fiiggéen azonban a szomorusagot, halalt azonositjak a szinnel.
(Hofmeister-Toth, 2017; Amsteus et. al., 2015, Chitturi, 2021) Eur6épaban a gyasz szine
fekete. (Simon, 2016)

A fehér szint legtobbszor a béke, a tisztasag €s az artatlansag szimbolumaként emlitik. Mig
Eur6paban a hitet és a josagot kotik hozza, addig Kinaban a gyasz szine. (Funk - Ndubisi,
2006; Hofmeister-Toth, 2017; Simon, 2016) Masok szerint ezek mellett modernitas és az
innovacid szimboluma is. (Keller — Kotler, 2016) Gyakran hattér- vagy kiegészitd szinként
alkalmaznak, hogy mas szineket vilagosabba tegyenek. Emellett 6nalléan is hasznalhato,
példaul a bioélelmiszerek és testdpolasi termékek tisztasdganak, természetességének
hangsulyozasara, hiszen a fehér szin ételek alacsony kaldriara, valamint tiszta, teljes értékii

ételekre utalhat. (Keller — Kotler, 2016; Bauer és tarsai, 2016)

Osszességében elmondhat6, hogy a szinek a marketingben az érzelmek és asszociaciok
hatékony kozvetiti. Tudatos szinhasznalattal erdsithet6 a marka iizenete €és vonzereje,
mikozben 6szténdzhetd a vasarloi dontés is. A szinek nem csupan esztétikai elemek, hanem
a stratégiai tervezés kulcsfontossagli részét képezik. Helyes alkalmazasuk jelentsen

hozzajarulhat a termékek és szolgaltatasok sikeréhez.
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3. SZINEK, MARKAK, CSOKOLADEK

Ebben a fejezetben primer kutatasom szeretném részletesen bemutatni. Véleményem szerint
a csokoladé, mint a vilag egyik legkedveltebb édessége, nemcsak az izével, hanem vizualis
megjelenésével is mély hatast gyakorol fogyasztdira. A csokoladé iranti szeretetem €s a Z
generacié tagjaként szerzett tapasztalataim inspiraltak arra, hogy alaposabban
megvizsgaljam, miként befolyasolja a csokoladék csomagoldsdnak szine és a marka
ismertsége a fiatal fogyasztok izlelési élményét és termékelonyokrol alkotott benyomasaikat.
A Z generacio, amely ugy gondolom kiilondsen érzékeny a vizudlis- €s markahatasra,

szamos 1j szempontot kindl a fogyasztoi preferencidk megértéséhez.

3.1. CSOKOLADE ES A Z GENERACIO

A csokoladépiac egy komplex szegmens, ahol az érzelmi, élvezeti, egészségiigyi, etikai,
fenntarthat6sagi és hagyomanyos elemek egyarant jelen vannak egy széles korben ismert és
kedvelt termékben, amelyet gyakran a kisértés targyaként és az impulzusvasarlas jellemzd
példdjaként emlitenek. (Merlino et al., 2021) A csokoladéipar szamos globalis markat foglal
magaba, amelyek vilagszerte ismertté valtak, és sikeriik mogott kiillonbozo torténelmi és
geopolitikai tényezOk allnak. A csokoladé markék hirneve gyakran a hosszi multra és a
kiilonbozd orszadgokban kialakult erds jelenlétre épit. E termékek sikerét és elterjedését a

kiilonféle orszagok kulturalis és torténelmi kapcsolatai is befolyasoljak. (Ramli, 2017)

A kutatasok szerint az etnikai és kulturalis kiilonbségek fontos szerepet jatszanak az
¢élelmiszerfogyasztasi szokasokban, kiilondsen az étkezési szertartasok és tinnepek terén. A
csokoladé, mint élvezeti étel, kezdetben hedonikus vésarlasként volt jelen, de az elmult
évtizedben a fogyasztdsi motivaciok véaltozasa, mint a csokkentett cukortartalmt és
organikus csokoladék iranti kereslet, j trendeket hozott. (Sondhi — Chawla, 2017) A
csokoladé iranti keresletben egyre inkabb eldtérbe keriilnek a fenntarthatosagi szempontok;
a kornyezeti, tarsadalmi és gazdasagi fenntarthat6sagi programok, valamint a tanusitvanyok
meghataroz6 szerepet jatszanak a fogyasztok etikus valasztisaiban, akik a fenntarthato
eurdpai orszagokban eltérd jelleget Olt, amit az egyének tarsadalmi-demografiai hattere,
¢letstilusa, gasztrondmiai hagyomanyai és étkezési szokasai is alakitanak. (Massaglia et. al.,

2023) 2017-re a globalis csokoladépiac értéke 500 milliard dollarra nétt, €s varhatdoan 2025
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végére 730 milliard dollarra emelkedik, éves atlagos 5,6%-o0s novekedéssel. 2015-ben a
csokoladé éves egy fore jutd fogyasztasaban Svajc vezette a rangsort 9,0 kg-mal, amit
Németorszag 7.9 kg-mal, frorszag és az Egyesiilt Kiralysag 7.4 kg-mal, Norvégia 6,6 kg-
maé és Svédorszag 5,4 kg-mal kovetett. (Kim — Jeon, 2020)

A csokoladéfogyasztok dontési szempontjai az informécid elérhetdségével és a
globalizaciéval egyre Osszetettebbé valnak, és sokféle attribitumot oOlelnek fel. A
valasztasban a csokoladé tipusa, példaul étcsokoladé, tejcsokoladé, fehér csokoladé, a
marka, aroma, iz €s ar mind fontos szerepet jatszanak. Az olasz fogyasztok korében példaul
az étcsokoladé a legnépszeriibb, amit a mogyords ¢és a tejcsokoladé kovet. Emellett az ar-
érték arany, a csomagolas és a szarmazasi orszag is befolyasolja a valasztast, mivel ezek
mind hozzajarulnak a termék altalanos értékének ¢és megitélésének kialakitasdhoz.

(Massaglia et. al., 2023)

A generacidkat kozos tapasztalatok, élmények és értékek kotik 6ssze, bar ezek nem mindig
egységesek, hiszen sokféle életut és dontés jellemzi Oket. Mégis, a generaciok kozotti
kiilonbségek ¢€s a generdcion beliili hasonlésagok meghatdrozzék a fogyasztéi magatartast,
¢és lehetdséget adnak arra, hogy a kutatdk ravilagitsanak a generaciok kozotti fesziiltségekre
¢s azok hatésaira. (Tor6csik — Sziics, 2021) A generaciok meghatarozasara vonatkozdan
kiilonb6z6 tanulmanyok eltéré szamitasi modszereket alkalmaznak. (Tari, 2010) Szdmomra
McCrindle és Wolfinger (2014) altal meghatarozott generacios hatarok nyujtjak a leginkabb
atgondolt ¢€s jol koriilhatarolt megkozelitést, ezért a kutatdsomban ezt az 1995 és 2009
kozotti iddszakot figyelembe véve hatdroztam meg a Z generacidt. Ezt a megkozelitést
valasztottam, mivel gy vélem, hogy jol kifejezi a generaciok kozotti kiilonbségeket,
figyelembe véve azokat a tarsadalmi és technologiai valtozasokat, amelyek meghataroztak a

Z generacio €letét.

McCrindle és Wolfinger (2014) hét kulcsfontossagl tényezdt emel ki a Z generacioval
kapcsolatban. Ez a generacié a leginkabb technolodgiailag fejlett és pénziigyileg biztos,
mikozben a globalis kapcsolatok és az oktatas terén is kiemelkedS. A Z generacio tagjai
digitalis integratorok, mivel életiik minden teriiletén alkalmazzék a technologiat, és az 6
¢letiiket a folyamatosan valtozd demografiai és gazdasagi kornyezet, valamint a globalis
fokuszaltsag jellemzi. Emellett a vizualis kommunikacio, mint a videok és képek eldtérbe
keriilése, fontos szerepet kap, mivel ez a generacié az informaciot inkabb vizudlisan, mint

szoveges formaban fogyasztja. A tarsadalmi és kulturdlis sokszinliség, valamint az
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¢lethosszig tartd tanulds irdnti elkotelezettség is meghatarozd jellemzdje ennek a
generacionak. A Z generacio kornyezettudatosabb és tarsadalmi kérdésekre érzékenyebb
mas generacioknal, igy a hagyomanyos vasarlas mar nem vonzo6 szamukra, inkabb az online
vasarlast részesitik elonyben, ahol nem a bolyongas, hanem az élmények ¢€s szérakozas a
fontos. A legjobban ugy érhetjiik el Oket, ha a vésarldsi élményeket kozosségi és
szorakoztatd formaban kinaljuk, amely megfelel az igényeiknek, példaul kodstolassal,

érintéssel. (Toréesik, 2017; Garai-Fodor, 2018)

3.2. KUTATASOM CELJA, MODSZERTANA

A Z generacioval végzett kutatas soran célom volt megtalalni valaszt arra, hogy a fiatal
fogyasztok mennyire érzékenyek a csomagolas vizudlis aspektusaira, és hogyan alakitjak
ezen tényezOk a termékekrdl alkotott véleményliket. Emellett azt is vizsgaltam, hogy a
marka ismertsége miként hat a vasarloi dontésekre, illetve, hogy a csokoladé
csomagolasanak szine miként befolyasolja az izérzékelést €s a termék aranak és értékének
megitélését. F6 kutatdsi kérdésem a kovetkezd volt: Hogyan befolyasolja a csokoladé
csomagolasanak szine és a marka ismertsége a Z generacios vasarlok izérzékelését,

arérzékelését és preferenciajukat a termékek értékelése soran?

Tobb okbol is emellett a kutatasi téma mellett dontottem. A TDK dolgozatom mindenképpen
a markazasrol és a szinpszichologiardl szerettem volna irni, hiszen ezek szdmomra nagyon
érdekes témak és véleményem szerint rendkiviil aktudlis kérdéseket vetnek fel a fogyasztoi
magatartas €s a marketing teriiletén. Ehhez megfelelden kellett kutatasi témat talalnom, ahol
mindkettd hatasat tudom mérni. Mivel nagyon szeretem az édességeket, azon belil is a
csokoladékat, igy nem volt kérdés mely termékkategoriat fogom valasztani, ahol mind a

markaknak, mind a szinpszichologianak nagy szerepe van.

Empirikus kutatdsomban kvalitativ mélyinterjis modszert alkalmaztam, mivel célom nem
csupan a vasarloi preferencidk feltarasa volt, hanem a dontéshozatali folyamat mogotti
motivaciok megértése is. A mélyinterjuk 2024. oktober 28. és november 3. kozott zajlottak,
¢s atlagosan 30 perces iddotartamban keriiltek lebonyolitasra. A mélyinterjuk lehetdséget
biztositottak arra, hogy a valaszadok ne csupan feliiletesen reagaljanak, hanem az 6sztonds

valasztasaik mogotti gondolatokat és érzéseket is kifejtsék.
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Ezt a mddszert azért valasztottam, mert nem csupan a valaszokra voltam kivancsi, hanem
arra is, hogy mi motivalja a vasarlokat a csokoladé kivalasztasa soran. Azaltal, hogy
mélyebb, szubjektiv benyomasokat gytjtottem, jobban megérthettem a vasarlasi dontéseik
mogott meghuzodo érzelmi és kognitiv mechanizmusokat. A Z generaciora, egész pontosan
az 1995 ¢és 2009 kozott sziiletettekre fokuszaltam, mivel ezt a csoportot jellemzden
intenziven befolyasoljak a vizualis elemek ¢és a markak, emellett egy szamomra is kozeli és
konnyen megérthetd célcsoportot alkot. Mivel magam is a Z generacid tagja vagyok,
konnyebben értettem meg azokat az inditékokat és motivaciokat, amelyek alapjan a
dontéseiket hozzdk, igy jobban tudtam alkalmazkodni a kutatds soran felmeriil®
sziikségletekhez és elvarasokhoz. A mélyinterjuk alkalmazasadnak tovabbi elénye, hogy
lehetdséget biztositott arra, hogy a vélaszadok ne gondolkodjanak tul sokat a valaszaikon,
hiszen a csokoladé vasarlasa gyakran egy impulziv dontés, ami inkabb intuicidra, mint
tudatos mérlegelésre alapul. Az ilyen tipusu valaszok segitettek abban, hogy a kutatas soran
azokat a tényezoket azonosithassam, amelyek valoban meghatdrozzdk a Z generacio
csokoladévalasztasi szokasait, és ne csak a tudatos dontéseiket mérjem. A célcsoport
homogén jellege, illetve a valaszaddk hasonlo életkori és kulturalis hattérrel rendelkezése
miatt konnyebb volt kovetkeztetéseket levonni és altalanositani a mintaban tapasztalt

tendenciakat.

A kutatdsomban Osszesen 12 f6 Z generacios fiatal vett részt, vegyesen nok €s férfiak. Fontos
megjegyezni, hogy a minta nem reprezentativ, mivel a résztvevok szama viszonylag
alacsony, €s nem célzottan a Z generacié minden tarsadalmi vagy demografiai jellemzdjét
tiikrozi. A kutatas inkabb kvalitativ jellegli volt, és célja az volt, hogy mélyebb betekintést
nyerjek a csoport vasarlasi szokésaiba és preferencidiba, nem pedig a teljes generaciora

vonatkozo altalanosithato kovetkeztetések levonasa.

A kutatés soran ot kulcsfontossadgu tényez6t kivantam mérni, amelyek a csokoladé vasarlasi
dontésekre hatassal vannak, ez az Ot tényezé a szinpszicholdgia, markafelismerés,
markaismertség, arculat és iz. A kutatdsom harom részre osztottam, igy vizsgalva a
csokoladé vésarlasi dontések szempontjabol fontos tényezdket. Minden kor a vasarlok
kiilonb6z6 preferencidit és attitlidjeit mérte a csokoladé csomagolasaval, annak szineivel,
markdjaval, izével és arculataval kapcsolatban. Az elsd rész a szinpszichologiai hatasokat, a
masodik az iz és markafelidézés szerepét, mig a harmadik kor a markaismertséget és a

csomagolas arculati elemeit és annak hatasait vizsgalja.
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A kutatds els6 szakasza arra fokuszalt, hogyan befolyésoljak a csokolddé csomagolasanak
érzéseket €s gondolatokat keltenek a kiilonb6zo szinli csomagoldsok. Az interjuk soran arra
kértem a valaszadokat, hogy mondjak el mi jut esziikbe, ha egyes szineket latnak (pl. kék,
piros, sarga), és hogyan kapcsoljak oket az izhez, mindséghez vagy a marka élményéhez.
Emellett arra is kivancsi voltam, hogy ha egy csokolddéra gondolnak, milyen szinii
csomagolas az, ami el0szor esziikbe jut, illetve, hogy azt milyen érzelmi vagy pszicholdgiai

hatasok befolyasoljak.

A kutatas masodik korében a csokoladé izét és a markafelidézést vizsgaltam. A vélaszaddk
elészor csokoladékat kostoltak, majd a csomagolas és markafelismerés nélkiil kellett
értékelniiik az izeket. A kérdések célja, hogy megtudjam milyen markahoz vagy
csokoladéhoz kotik a kostolt izeket. Tovabba, azt is megszerettem volna tudni, hogy milyen
csomagolasokat képzelnek el a kostolt izekhez, és hogy a szinvalasztds hogyan
befolyasolhatja ezt az elképzelést. A masodik korben a vasarlok izpreferencia alapjan is
rangsoroltak, ezaltal feltérképezhetové téve, hogy milyen tényezék befolyasoljak a

csokoladé mindségéhez kapcsolodo dontéseket a fogyasztokban.

A harmadik szakaszban a markaismertség és az arculati elemek szerepét vizsgaltam. A
valaszadok azt a feladatot kaptak, hogy rendezzék sorba a csokoladé csomagolasokat sajat
iz- €és dizajnpreferencidik szerint, majd a becsiilt arak alapjan is, hogy megeértsiik, hogyan
befolyasoljak az ar és a csomagolas dizajnja, valamint a marka a vasarloi dontéseket. Azt is
megszerettem volna tudni, hogy a csomagolasok hogyan tiikrozik a markak arculatat a
valaszadok szemében, és milyen lizenetet kozvetitenek a valaszadok felé. Ezen kérdések
célja az volt, hogy megtudjam, milyen hatassal van a csomagolas dizajnja a vasarloi

elvarasokra, és hogyan formaljak a vasarloi dontéseket a markak arculati elemei.

3.3. SZINEK ES ASSZOCIACIOK

A mélyinterju elsé részében szinpszichologiaval kapcsolatos kérdéseket tettem fel. Arra
voltam kivancsi, hogy egyes szinekhez milyen asszocidciokat kotnek a fiatalok
csokoladécsomagolasok terén. Az elsé kérdés a kovetkezd volt: ,,Ha egy csokoliadéra
gondolsz, milyen szinii csomagolas az, ami el6szor eszedbe jut? Miért?” A valaszadok

altalaban a csokolddécsomagolasok szineit kedvenc izekkel, ismert markakkal és mindségi
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elvarasokkal tarsitottak. Kiilondsen sokan emlitették a lila szint, amelyr6l a Milka jutott
esziikbe. Az indoklas szerint a Milka arculatinak meghatiroz6 eleme a lila szin, vagy
egyszeriien azért gondoltak erre, mert a Milka a kedvenc csokoladéjuk. Emellett a
vélaszadok a Milka markat gyakran a j6 mindséggel is azonositottak. fgy vélekedett tobbek
kozott Vera (20) is: ,, A lila jut eszembe, a Milka csokoladé miatt. Ha az ember bemegy a
boltba, szerintem azt latja meg eloszor, mivel a szine figyelemfelhivo, illetve azt aruljik a
legtobb helyen.” Tobben is valaszoltak a piros szint, szinte mindannyian valamilyen markat
tarsitottak hozza, mint a Lindt, KitKat, Piros Mogyoros. Ezeken kiviil még eldkeriilt a kék
szin is, volt, akinek a tejcsokoladé jutott rola eszébe, mert szereti, volt, aki markaval kototte
Ossze a szint, példaul a Tibi csokoladéval. A fentieken kiviil még a zold szin meriilt fel egy-
egy valaszadonal, akik azért valasztottdk a z6ld szint, mivel a mogyords csokoladé a

kedvenciik, illetve egyikiik a Boci csokoladé miatt is valasztotta ezt a szint.

Az els6 kor masodik kérdése szinasszociaciokkal volt kapcsolatos, ahol azt szerettem volna
megtudni, hogy bizonyos szinii csokoladécsomagoldsokhoz milyen asszocidciokat ktnek a
valaszadok. Hasonloan az el6z6 kérdéshez, a valaszadok itt is izeket, mindségre vonatkozo
elképzeléseket és konkrét markakat kapcsoltak az egyes szinekhez. A masodik kérdés az
volt, hogy ,,Mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagolasanak a szine kék; piros; zold;

sarga; narancssarga; rozsaszin; lila; barna; fekete; fehér? Miért?”

A valaszadok tobbsége a kék szint elsdsorban a tejcsokoladéval kapcsolta 0ssze, gyakran
emlitve, hogy a tejcsokoladék csomagolasa rendszerint kék, és altalaban a tejtermékeket is
ehhez a szinhez kotik. Tobb valaszadd konkrét markakat, példdul a Tibi csokoladét is
megemlitette, mivel annak arculata szintén a kék szinre épiil. A Bounty csokoladé kék
csomagolasa is eldkeriilt az asszociaciok kozott, kiilondsen a kokuszos iz miatt. Ezen kiviil
néhanyan a kék szint olyan izesitésekhez tarsitottdk, mint a kokuszos vagy sos karamellas
csokoladék. ,, Hat talan a tejcsokoladéra asszocialok, de most eszembe jutott a kokuszos iz
is, ami még kék szokott lenni, példaul a Bounty-nal. Esetleg még, ami eszembe jut az a Lindt
soskaramellds csokija, az szokott még kék szinben lenni. Nem a tejkaramellas, mert az
inkabb barnas, hanem kimondottan a soskaramellas.” (A. Tamas, 25) Bizonyos valaszadok
a kék szint kozépkategorias csokoladékkal hoztdk Osszefiiggésbe, mig masok inkabb

alacsonyabb mindségii termékekhez kototték.

A valaszadok korében a piros szint leggyakrabban a mogyords csokoladéval hoztak

Osszefiiggésbe, foleg a Piros Mogyoros csokoladé marka ismertsége miatt. ,, 4 pirosrol
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mogyoros csoki jut eszembe, a Piros Mogyoros marka miatt.” (Rebeka, 27) Emellett tobbek
szamara a piros szin az étcsokoladéra is asszociaciokat keltett, ami erdteljesebb és
kesernyésebb izekkel tarsult. A markak kozil kiilon megemlitették a Kinder és a Lindt
csokoladékat, amelyeknek édes izvilaga és piros csomagoldsa szintén emlékezetes volt
szamukra. Néhany valaszado szerint a piros szin luxust, magasabb arat vagy akar agressziot
is sugallhat, amely érzelmi hatas befolyasolhatja a csokoladévalasztast. ,,A piros szin nem
tetszik, mert némi agressziot sugall. Luxus csokinak gondolndam, ami drdagadbb, ...” (B.

Tamas, 23)

A zo6ld szin els6sorban a mogyords csokolddékkal kapcsolddott Gssze a valaszadok
elmondésa szerint, mivel sokan ugy vélték, hogy a mogyords izii csokoladék altalaban zold
csomagolasuak. A Boci csokoladé is gyakran eldkeriilt, amelynek arculati szine szintén zold.
»Arrol a Boci csoki jut eszembe, izre pedig, hogy az is mogyords.” (Levente, 24) Emellett a
Sport szelet is megemlitésre keriilt a zold szin kapcsan, amely a rumos izre emlékeztette a
valaszadokat. P. Tamas (24) volt az egyik vélaszado, aki ezt megemlitette: ,, Valamiért a
rumos iz jut eszembe, példaul a Sport szelet is rumos, talan amiatt.” Néhanyan a mentolos
¢s flszeres csokoldadékat is tarsitottdk a zOld szinhez, amit az utobbi iddben egyre
gyakrabban latnak. Osszességében a zold szinli csomagolds a vélaszadok szemében
leginkabb a mogyoros €s természetes izekkel asszocidlodott, mig néhdnyan kozépkategorias

termékeket is ezzel a szinnel kapcsoltak 6ssze. (5. dbra)

Mogyoros

Kozepkategoria
5. abra: Széfelho a zo6ld szini csokoladé csomagolassal kapcsolatos asszociaciokrol

Forras: Sajat szerkesztés
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A sarga szin kapcsan a valaszadok tobbnyire gylimolcsds izekre, elsdsorban bananos és
citromos csokoladéra asszocidltak, mivel a gyiimolcsok szine gyakran sarga. A Nesquik is
felmeriilt a sarga arculata miatt, és tobben emlitették a Balaton csokoladét, amelynek
csomagolasa sarga. Emellett a karamellds iz is gyakran tarsult a sarga szinhez, mivel a
karamella szinvilaga is kozel all a sargahoz, tobben példaul a Twix csokoladét is ebbe a
kategoriaba soroltak. Egyesek a sarga szint a magasabb mindséggel vagy luxus termékekkel
i1s Osszekapcsoltak, példaul tojaslikords izii csokoladékat emlitettek. ,,Sargdrol is egy
dragabb, mindségi csokoladé jut eszembe. Tojaslikords izii talan, mert az is sarga.” (B.
Tamads, 23) Tovabba néhanyan a krémes toltelékii csokoladékat is sarga szinnel tarsitottak,

mint a Tibi csokoladé gylimolcesds izl valtozatait.

A narancssarga szinnel kapcsolatban a valaszadok tobbnyire narancsos csokoladéra
asszocialtak, mivel a csomagolasok narancs szine gyakran ezt az izt képviselik. A
narancssarga szinhez sokan olcso, kereskedelmi markas csokolddékat kapcsoltak, mivel tobb
ilyen termék csomagolasa is narancs szinii. igy gondolta ezt Szonja (21) is: ,, Minéségre azt
mondanam, hogy olcso, hirtelen a narancssarga Penny-s csomagolasu csoki jutott eszembe,
amibe ilyen kis csoki darabkak vannak.” Tovabba a narancsos iz, kiildondsen a narancsos-
fliszeres csokoladék, mint példaul a Lindt narancsos csokolddéja is felmeriilt, mivel a
narancs a szinével és izével egyarant exkluziv, kiilonleges élményt sugall. A narancssarga
szin gyakran tarsult a gyliimolcsokhoz is, igy a narancs és a barackos izek is szoba kertiltek.
Az ilyen csokoladék csomagolasa gyakran narancssarga szinii, ami erdsiti a gytimolcs izének

------

a karamella szinviladga kozel 4ll a narancs szinéhez.

A viélaszadok elsdsorban eper- és gylimolcsds izekre asszocidltak a rézsaszin szinnel
kapcsolatban, mivel az eper szine gyakran rozsaszin. Tobben emlitették az epres izii Milka
csokoladét és KitKat-ot, melyek csomagolasa €s ize is ezt a szint tiikr6zi. A ro6zsaszinhez
marcipanos izek is kapcsolodtak, mivel mar tobben taldlkoztak hasonldé csomagolast
termékekkel. ,, 4 rozsaszinrdl valamiért a marcipanos csoki jut eszembe, minta mar lattam
volna marcipanos izii csokit rozsaszinbe csomagolva.” (A. Tamas, 25) Ezen kiviil a retro,
olcso csokoladék, mint a Ruby csokolade is eldkertilt. A valaszadok kozott tobben emlitették
a Valentin napi, rozsaszin csomagoléasu édességeket is, hiszen februar 14.-én a r6zsasziné és
pirosé a fOszerep. A rdzsaszin csomagolas tobbeknek mindségben a kozépkategoria érzetét

adja, de volt, aki az alacsony arra asszocialt a szin kapcsan.
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A lila szinnel kapcsolatban a valaszadok elsGsorban a Milka csokoladét emlitették, mivel a
marka arculata és szinei szorosan 6sszefonodnak a lila szinnel. A lila szint a finom, krémes
tejcsokoladékhoz kapcsoltak, €és tobben kiemelték a Milka termékek kedveltségét ezen a
szinli csomagolas alapjan. ,, Maga a Milka jut rola eszembe, mint marka, hiszen mint mar
mondtam, az a kedvenc csokim.,, (P. Tamas, 24) Emellett a lila a meggylikoros, alkoholos
csokoladék csomagolasaban is felmeriilt, mivel a likérok szinvilaga gyakran lilas tonusa. A
valaszadok mas, kiilonlegesebb csokoladékat is a lila szinnel azonositottdk, mivel ezen

termékek gyakran lila csomagoléasuak.

A barna szint f6leg az étcsokoladéval és triiffeles csokoladékkal asszocialtak a
megkérdezettek, mivel ezek a termékek gyakran barna csomagolassal rendelkeznek. Szonja
csomagolasuk is, nem csak maga a csoki.” Volt, aki a mogyords csokoladékat is barna
szinnel tarsitotta, mivel a csokoladé szine és a mogyordval valé kombinacié gyakran ezt az
arnyalatot idézi. Tobben emlitették a magas kakaotartalmi tejcsokoladékat, amelyek
nagyobb mindségl, dragabb termékek. , Magas kakaotartalmu tejcsokira asszocidlok,
dragabb fajtakra.” (Réka, 21) Emellett a barna szin a klasszikus tejcsokoladékat és az
olcsobb, sajat markas csokoladékat is esziikbe juttatta, mivel ezen termékek csomagolésa is

gyakran barna arnyalatq.

A fekete szin kapcsan a valaszadok tobbsége az étcsokoladét emlitette, mivel a fekete
csomagolast csokoladék szine gyakran Osszefonodik a sotétebb, kakads izvilaggal. A
valaszadok egy része a prémium kategorias, draga csokoladékkal is tarsitotta, mivel a fekete
csomagolast csokolddék gyakran prémium mindséget és magas kakaotartalmat sugallnak.
Hasonldéan gondolta Gergd (27) is: ,, AZ nagyon étcsoki, és a prémium, mivel a szin sotétsége
miatt a kesernyés étcsokis izre tudok gondolni, de emellett a fekete egy prémium érzetet ad.”
A sotét szin az étcsokoladé keserti izére is utalhat a megkérdezettek szerint. Tobben a Lindt
markat emlitették, mint a fekete szinhez k6t6dd prémium csokoladét, és azokat a termékeket
is, amelyek 90% feletti kakadtartalommal rendelkeznek. A fekete szin a dominanciat és a
kiilonlegességet is kifejezte néhany valaszadd szdmara, ugyanakkor nem mindenki talalta
figyelemfelkeltonek. (6. abra) ,, Dominanciat jelenthet, kicsit megoszto szerintem, nem
mindenki kedveli a feketét, annak jobbnak kell lennie, és kell valami mds plusznak is lennie

ahhoz, hogy megvegyék. Nem figyelemfelhivo szerintem.” (Johanna, 29)
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Etcsokoladé

Keseru
Magas kakaotartalom

6. abra: Széfelhé a fekete szinii csokoladé csomagolassal kapcsolatos asszociaciokrol

Forras: Sajat szerkesztés

A fehér szinli csomagoldssal kapcsolatosan a megkérdezettek tobbsége a fehér csokoladé
izére asszocialt, elsésorban a fehér csokoladé szinének koszonhetéen. A tapasztalatok szerint
a fehér csokoladék csomagolasa is gyakran fehér, innen is eredhet az asszociacio. ,, ... a
fehér csokik dltalaban fehér csomagoldsuak.” (Angéla, 24) A fehér csokoladé mellett
sokaknak a kokuszos iz jutott eszébe, amelynek izvilagat a fehér szinnel tarsitjak a kék

mellett. A mindségi markak, mint példaul a Lindt, szintén felmeriiltek, prémium termékek

.....

A vélaszok kapcsan elmondhatd, hogy bar tudjuk, hogy a vasarlok szinpreferenciai jelentds
mértékben eltérnek a kiillonbozé termékkategoridkban (Khattak et al., 2018), mégis
Osszefiiggést lehet felfedezni a feltart szakirodalom és az empirikus kutatdsom kozott
szinasszociaciok tekintetében. Ha a lila szint nézziik, ott a szakirodalomban volt, aki szerint
a lila szin egyediséget tiikroz, a valaszadoim koziil voltak, akik a lila csomagolast csokoladét
kiilonlegesnek gondoltak. (Keller — Kotler, 2016) Hasonl6 jelenséget tapasztaltam a fekete
szin kapcsan is, hiszen altalanossdgban elmondhatd, hogy a fekete szin a prémium
mindséget, luxust mutatja, ez a gondolat pedig megkérdezettek valaszaibol is teljes
mértékben kivehetd volt. (Keller — Kotler, 2016; Bauer és tarsai, 2016; Kumar, 2017) A piros
szinli csomagolas kérdésénél is volt olyan valaszado, aki a szinnel kapcsolatba hozta a
dominanciat, a szakirodalomban pedig 4altalanossagban Ugy vélik, hogy energiat,

temperamentumot és veszélyt sugaroz. (Keller-Kotler, 2016)
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Osszességében a fiatalok kiilonbozd asszocidciokat kapcsoltak az egyes szinekhez a
csokoladécsomagolasok kapcsan, €s ezeket gyakran ismert markakhoz vagy kedvelt izekhez
kapcsoltak. Az eredmények alapjan a szinek szerepe jelentds a vasarloi dontésekben, és a
markak egyedi arculata erésen befolydsolja az egyes szinekhez kapcsolt jelentéseket €s

asszociaciokat.

3.4. MARKAFELIDEZES AZ IZLELES TUKREBEN

Kutatdsom masodik részében a kostolasé, amellett pedig a markafelismerésé volt a fészerep.
A mélyinterji részvevdinek 5 darab csokoladét kellett megkostolniuk. A csokoladék ugy
voltak elhelyezve, hogy azoknak markait ne lehessen felismerni, hogy a marka tudata ne
befolyasolja a kostolok valaszat. Az 5 fajta csokoladé 6t kis talban volt elhelyezve, azok
sorszammal voltak megkiilonboztetve, a sorszamok mindenkinél azonosak voltak. Mind az
0t csokoladé tejcsokoladé volt a konnyebb Osszehasonlithatosag érdekében. A kdvetkezo
markak tejcsokoladés izesitései voltak az eszkozeim a kostolas soran: Boci, Milka, Tibi,
Lindt és a Tesco sajatmarkas csokoladéja. Azt, hogy melyik sorszamu csokoladéhoz melyik

marka tartozik a mélyinterji végéig nem tudtdk meg a résztvevok.

A kostolasok alkalmaval két kérdéskort tettem fel: ,,Emlékeztet ez az iz valamilyen
konkrét csokoladéra vagy markara? Ha igen, melyikre és miért?”, valamint ,,Milyen
csomagolast tudnal elképzelni ehhez a csokoladéhoz? Milyen szineket tartanal
megfelelonek?” A valaszadok atlagosan 2 markat talaltak el az 5-bdl. Volt olyan, aki 3-at

is eltalalt, de volt olyan, aki egyet sem.

Az els6 kostolt csokoladé a Boci markéhoz tartozott, melynek izét tobben is felismerték.
Szamukra az iz gyermekkori emlékeket idézett fel, példaul a csokimikuldsokat, és volt, aki
kifejezetten kedvencként emlitette, vagy csak szereti az izét. Tobbiik jellemzd, jol
felismerhetd izvilagot tapasztaltak. ,, 4 klasszikus Boci csokira emlékeztet. Mondjuk mert
olyan édeskés ize van. Hat ebbol elég sokat ettem. Szerintem ilyen jellegzetes ize van.,,
(Richard, 24) Azok, akik nem taldltdk el a markat, a csokoladéval kapcsolatban inkabb
olcsobb termékekre, példaul mikuldscsokira asszocidltak, és a csokoladé izét toménynek
érezték. Akik felismerték a Boci markat, azok zold szinli csomagolast gondoltak a csokoladé
csomagolasanak, hiszen tudtak, hogy a markanak az arculataban a z61d szin dominal. Azok,
akik nem ismerték fel a Boci csokoladé izét, kiilonféle szinli csomagolasokat képzeltek

hozza. Volt, aki a tejcsokoladé jellege miatt egyszerii kék csomagolast tarsitott hozza, méasok
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a kakadmassza ize miatt barnat képzeltek el, mig volt, aki zdld szint valasztott, az olcsobb
termékekre jellemz6 érzés alapjan. ,, Kek csomagolast tudnék neki elképzelni, mert ennek

olcso hatasa van.” (Angéla, 24)

A masodik csokoladé a Milka volt. Par ember kivételével mindenki felismerte az izét. A
Milka csokoladé hazankban igen elterjedt, a valaszadok nagy része is gyakran fogyasztja.
Elmondasuk szerint a csokoladé jellegzetes tejes, lagy ize miatt ismerték fel a markat. AKki
helyesen tippelt, mind lila szinli csomagolast tudndnak elképzelni a csokolddénak, hiszen
helyesen asszocialtak a Milka arculatanak meghatarozé lila szinére. ,, Igen, a Milkdara
emlékeztet, annak is van egy jellegzetes ize, ennek is olyan van. Kozépkategorias mindségre
gondolok, és a lila szin jut rola eszembe, ami a csomagoldsan is van, azért.” (B. Tamas, 23)
Azok a valaszadok, akik nem a Milkat mondtak, finomnak érezték a kettes sorszamu
csokolade izét, de mas markat gondoltak az izhez, példdul Kinder vagy Lindt jutott esziikbe.
Az egyikiik csokoladé csomagoldsdnak fehér és piros szint adott volna a Kinderrel
kapcsolatos asszociacidé miatt, masikuk pedig kék csomagolast adott volna a tejcsokoladé
miatt. ,, Hajaz egy kicsit a Milkdara, de szerintem ez nem az. A Lidl-s csokoladéra emlékeztet,

azok szoktak ilyen lagyak lenni, mint ez, kékcsomagolasi egyszerii csoki.” (Johanna, 29)

A harmadik kostolt csokoladé a Tibi marka volt, amelyet szintén négy résztvevo ismert fel.
Tobben a csokoladé keménysége és jellegzetes kakadvajas ize alapjan azonositottak a
markat. ,, Ennek keményebb az allaga. Szerintem ez Tibi csoki. Roppands, és a végén van egy
kis kakaovajas iz.” (Gergd, 27) A legtobben a Tibi ikonikus kék szinére asszocialva kék
csomagolast képzeltek hozza, mig volt, aki viddm ize miatt inkébb so6tétzold csomagolast
javasolt, mivel szerinte ez illene a hangulatahoz. A kovetkezot gondolta B. Tamas (23): ,, 4
kék szin jut rola eszembe, hiszen a Tibi az mindig kék, de ha nekem kellene valasztanom neki
szint akkor a sotétzoldet adnam neki, a vidam izéhez szamomra inkabb az illik.” Azok, akik
nem ismerték fel a markat, vegyesen vélekedtek a csokoladérol. Volt, aki olcsobbnak talalta,
¢s ennek megfeleléen €élénkebb, példaul piros szinli csomagolést képzelt el hozza. Mésok
azonban magasabb mindséglinek itélték meg, és ezzel Osszhangban elegansabb, példaul

fekete szinli csomagolast javasoltak hozza.

A negyedik sorszdmu csokoladé a Lindt markahoz tartozott, &m az izét mindossze egyetlen
résztvevd ismerte fel. Voltak, akik a Milkara vagy Bocira asszociadltak, masok olcsobb
csokoladénak véltek, egyesek nem tudtak markat kapcsolni hozzd, mig néhanyan fliszeres

ize alapjan prémium mindséglinek gondoltak. A résztvevok a sajat benyomadsaik alapjan
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kiilonboz6 szineket tarsitottak hozza. Azok, akik egy konkrét markara tippeltek, az adott
marka jellegzetes szineit képzelték el a csokoladé csomagolasanak. Az olcsobb termékekre
asszocialo valaszadok tobbféle szint is javasoltak: volt, aki a pirosat az alacsonyabb
arkategoria, a barnat pedig az iz miatt. Valaki lilat valasztott a csokoladé keménysége miatt,
mivel ugy érezte, tobb energiat igényel fogyasztisa. Azok, akik mindségi csokoladénak
gondoltak, feketét javasoltak a prémium érzet erdsitése érdekében, vagy kéket, a
tejcsokoladés iz miatt. Aki eltalalta, felismerte a Lindt csokoladé izét és exkluziv, fekete-
fehér csomagolast tudna neki elképzelni. ,,Ez finom. Ez valahogy kiilonlegesnek és
minoséginek érzodik. Kimondott markat nem tudnék mondani, de biztos valami prémium

markaju lehet, igy a fekete szint tudom hozza asszocialni.” (P. Tamas, 24)

Az 6todik csokoladé egy Tesco sajatmarkas termék volt. Senki sem talélta el pontosan a
markat, bar harman gondoltdk, hogy egy aruhédz sajatmarkas csokoladéja lehet. A legtobb
ember nem tudta egy konkrét markahoz tarsitani, és altaldban nem nyerte el a tetszésiiket,
igy vélekedett Gergd (27) is. ,, Ennek kicsit olcsobb ize van. Enyhébb a kakao ize, sokkal
inkabb cukros, édes. Markat nem tudnék neki mondani.” Alacsony mindséget tarsitottak
hozza, amit kiilonb6z6 szinekkel fejeztek ki: volt, aki a keménysége miatt feketét mondott,
masnak az ize miatt sarga jutott eszébe, valaki kéket, mivel tejcsokoladéként azonositotta,
egy masik pirosat, mert szerinte nem elég tejes, mig volt, aki barnat valasztott az egyszerti
izére utalva. ,, ... azért, mert nem annyira tejes, igy a kéket nem mondanam, hanem inkabb
a pirosat.,, (A. Tamas, 25) Néhanyan azonban jo mindségiinek talaltak a csokoladét, bar 6k
kevesebben voltak. Koziiliik valaki a Lindttel, mig mas a Bocival kapcsolta dssze az izt, és

az ezekhez tarsitott szineket hasznaltak a jellemzésére.

A kostolas soran a markafelismerés kiemelt jelentdséggel birt, hiszen a fogyasztok meglévd
ismeretei €s ¢lményei befolyasoltak, hogy mennyire tudtak az izeket az egyes markakhoz
tarsitani, azokat milyen szinten tudtak felidézni. Amikor egy jellegzetes izprofilt
tapasztaltak, gyakran azonnal felismerték a markat, amit mar jol ismertek. A
markafelismerés igy nemcsak az izélményt teszi személyesebbé, hanem az egyes termékek
azonnali felismerését is eldsegiti. Az iz€lmény maga pedig kozvetlen hatassal volt a
markaval valo kapcsolatra, hiszen a valaszadok a megszokott €s kedvelt izekhez gyakran
pozitiv értékelést tarsitottak, ami hosszll tdvon is segithet a markahiiség kialakitasaban.
Osszességében a kostolds megmutatta, hogy a mérkafelismerés, a markaasszociaciok és az

iz hogyan épitenek erds kotddést a fogyasztok €s a markak kozott.
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A masodik rész utolso kérése az volt, hogy a késtolok rangsoroljak az izeket. Szamomra
nem meglepd modon a legjobb értékelés a Milka kapta, hiszen szinte mindenki felismerte,
sokan mondték, hogy annak volt a legjobb az ize, valamint, hogy az a kedvenc csokoladéjuk.
Utéana kovetkezett egész szorosan a Boci, a Lindt és a Tibi. Ezen markak izei nagyon vegyes
értékeléseket kaptak. A legkevésbé népszerti pedig a Tesco sajatmarkds csokoladéja volt.
Elmondhat6, hogy a rangsorolas eredménye az el6zé kérdésekre adott valaszok alapjan

kiszamithato volt.

3.5. CSOMAGOLASOK SZEREPE

Primer kutatdsom harmadik részében a fogyasztok markaismertségét és a markaarculat
hatasat vizsgalom a csomagolas vizudlis elemein keresztiil. Kérdéseimmel arra keresem a
valaszt, felismernek-e bizonyos markékat a csomagolas alapjan, illetve mely termékek
vonzzak elsoként a figyelmiiket. Emellett érdekel, hogy milyen szempontok, példaul ar vagy
megjelenés szerint rangsoroljak a csomagolasokat, valamint, hogy milyen iizenetet
kozvetitenek szamukra az egyes dizdjnok. Ezzel a vizsgélattal jobban megérthetem, hogyan
befolyasolja a csomagolés a marka megitélését és a fogyasztoi dontéseket. A valaszadok elé
Ot kiilonbozé csokoladé csomagolasat helyeztem el — azokét, amelyeket korabban
megkostoltak, anélkiil, hogy tudnak, hogy ezek ugyanazok a markak. Az 6t csomagolas a
kovetkezo markakhoz tartozott: Boci, Milka, Tibi, Lindt, és a Tesco sajat markas

csokoladéja (7. abra).

Bocl :C >

Tejesakoladé

Alpine Milk

7. abra: Mélyinterju alatt felhasznalt csokoladék csomagolasai

Forras: Sajat szerkesztés tesco.hu alapjan
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A harmadik kor elsé kérdése a kovetkezd volt: ,,Van olyan csomagolas, ami alapjin
felismerni véled valamelyik markat? Ha igen, melyiket és miért?” A valasz mindenkinél
az volt, hogy ismerik az eléjiik helyezett csokoladék markait. Paran azonban megjegyezték,
hogy gondoltak, hogy a Tesco-nak van sajat markas csokoladéja, azonban ilyen forméban

még nem talalkoztak vele.

A harmadik kor masodik kérdése igy szolt: ,,A latott csomagoliasok koziil melyiket
valasztanad el6szor? Miért?” Erdekesség, hogy a valaszadok koriilbeliil fele a Lindt
csokoladét valasztand eldszor, kiillonb6z0 okok miatt. Sokan a prémium mindséget €s a
marka nevéhez fliz6d6 bizalmat emlitették, mig masok az arany szinii, elegans csomagolast
talaltdk vonzonak. Néhany valaszado a Lindt csokoladé izEt is kiemelte, mivel az a szamukra
legfinomabb csokolad¢, igy tett Rebeka (27) is: ,, 4 Lindt a legdragabb, de emellett a legjobb
mindségii is, nagyon finom csokikat csinalnak.” Par f6 volt az, aki a Boci csokoladét
valasztana el0szor. A csomagoldsanak szines €s figyelemfelhivo jellege vonzé szdmukra. A
vidam szinek, mint példaul a z6ld, amit sokan kedvelnek, kellemes vizualis hatast keltenek,
ami elOsegiti a valasztast. Ezen kiviil a Boci csokoladé ize is szerepet jatszik a dontésiikben,
hiszen tobb valaszadé szamara ez a marka kedvencet jelent, kiillondsen egyes izek, mint a
sargabarackos-kekszes valtozat. A csokoladé egyszerii, de vonzd csomagolasa és a jo
izélmény kombinacidja gyakran arra 0sztonzi 6ket, hogy ezt valasszak a boltban. Voltak,
akik a Milkat, mint markat és a lila szint kedvelik, mivel az egyszerti, letisztult dizajn és a
szindrnyalatok vonzoak szamukra. Ezen kivil a német mindséghez fiiz6d0 pozitiv
asszociaciok is szerepet jatszanak a dontésiikben. A Milkat a valaszadok izvilaga is vonzza,
mivel személyes kedvenciik, és gyakran az édes, lagy izét tartjdk a legvonzobbnak. Az is
eléfordult, hogy a Milka csomagolasa, amely szines és figyelemfelhivd, egyszeriien a
legkellemesebb hatast kelti szdmukra, igy gyakran valasztjak ezt, ha csokoladéra vagynak.
, Nem csak azért, mert szeretem a Milkat és a lila szint, de maga ez, hogy drnyalati
kiilonbségek vannak a szinben és a betiitipus is, ami rajta van fehérrel, ilyen egyszerii,
letisztult dizdjnja van, a német mindség jut rola eszembe, a német csokik.” (Levente, 24)
Egy f6 valasztotta volna els6ként a Tibi csokoladét, elmondasa szerint tetszik neki a
csokoladé metalkék szinli csomagolasa, szerinte jO fényviszonyok esetén a bolt polcain is

kitlinhet.

A kovetkezd kérdés igy hangzott: ,,Kérlek készits sorrendet a csomagolasok kozott a
személyes preferenciaja alapjan. Mi alapjan dontottél?” A valaszok alapjan a Milka volt

az egyik legnépszeriibb csokoladé, mivel tobb résztvevd is elsd vagy masodik helyre sorolta,
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els@sorban annak ize és a csomagoldsa miatt. A valaszadok gyakran emlitették, hogy a Milka
nosztalgikus élményt is nyljt szamukra, mert gyerekkorukban gyakran kaptak Milka
csokoladét. A Milka csokoladé izét lagyabbnak ¢és finomabbnak talaltdk, valamint a
letisztult, egyszerii, lila csomagolast is vonzonak tartottak. , Az elsé a Milka, nekem az a
legfinomabb, annak is tetszik a legjobban a csomagolasa” (Levente, 24) Ezen kiviil sokan
egy megbizhatd, mindennap fogyaszthatd valasztasként tekintettek ra. A Lindt csokoladé
volt a masik népszerti, tobben is az els6 helyre soroltak, foként a prémium mindsége, elegans
csomagolasa ¢s kifinomult ize miatt. ,,4 Lindt-nek még nem ettem rossz csokijat, a
tejesokijukat imdadom, ezért gondoltam ot elsének.” (Rebeka, 27) A Lindt-et a valaszadok
egyértelmilen magasabb kategorias terméknek tekintették, amelyrél a finom iz és az
aranyszinii logd luxus benyomadst keltett. Tobben kiemelték, hogy a Lindt-et kiilonleges
csokoladénak tartjak, amelyben megbizhatnak, mert eddig mindig pozitiv élményt nyujtott
szamukra. A marka hirneve €és a prémium mindség igérete erds bizalmat épitett ki, igy az
elso helyet nyerte el azok korében, akik kiemelt figyelmet forditanak a mindségre és az
izélményre. A Boci csokoladét azok valasztottak inkabb els6 helyre, akik szamara a marka
nosztalgikus élményeket idézett fel, valamint kedvelték a termék jellegzetes, egyedi izét. A
Boci csokoladé gyermekkori emlékeket ébresztett a valaszadokban, és sokak szamara nyerd
ajandéknak szamitott annak idején, igy erds érzelmi kotddés alakult ki iranyaba. ,, A Bocirol
a gyerekkorom jut eszembe, nagyon szeretem a sdrgabarackos-kekszes csokijat, ...”
(Rebeka, 27) Tobben megemlitették, hogy a Boci szines, vidam csomagoldsa
figyelemfelkeltd, ezért vonzo valasztasnak tartottdk, mig masok a termék kellemes, ismerds
izét és a puhabb texturajat értékelték magasra. A Tibi és a Tesco sajat markas csokoladé
kevésbé kedvelt helyezéseit foként az iz és a mindség megitélése befolyasolta. A Tibi
csokival kapcsolatban a valaszadok gyakran emlitették, hogy a termék izvilaga nem nyerte
el a tetszésiiket, illetve keményebb textiirdja miatt nem volt olyan élvezetes szamukra, mint
a puhabb csokoladék. Emellett tobben gy €rezték, hogy a Tibi kevésbé ismert marka, €s
emiatt kisebb presztizst tarsitottak hozza. ,,4 Tibit nem szivesen veszem meg, mert nem
akkora marka, és nem is ismerem annyira.” (Angéla, 24) A Tesco sajatmarkas csokoladéjat
legtobben a mindsége miatt helyezték hatrébb a listan. A valaszadok tobbsége szerint a
csomagolas kevésbé igényes, és nem sugall prémium érzetet, ami szamukra azt kozvetitette,
hogy a termék az olcsobb kategériaba tartozik. [zét tekintve szintén sokan tartottik
egyszerlinek, kevésbé kiilonlegesnek, ezért az altaluk magasabb mindséglinek itélt
csokoladémarkdk mogé soroltdk a rangsorban. ,, Végiil utolso helyre raknam a Tesco sajat

markas csokijat, valosziniileg annak lehet legkevésbé finom az ize.” (P. Tamas, 24)
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A harmadik rész kovetkezd kérdése kovetkezett: ,Készits sorrendet a csomagolasok
kozott a becsiilt aruk alapjan. Mi alapjan dontottél?” A valaszadok dontését foként a
markaismertség és a minéségi megitélés iranyitotta. A Lindt els6 helyre keriilése azért volt
altalanos, mivel a Lindt prémium markaként ismert, amit a logd arany szinei és a csomagolas
elegans dizajnja is erdsit. A véalaszadok ugy érzékelték, hogy a Lindt csokoladéja prémium
alapanyagokbdl késziil, magas mindséget képvisel, és emiatt dragabb a tobbinél. A marka
presztizse és mindsége miatt szinte mindenki a Lindt-et rakta az elsé helyre, tekintet nélkiil
a személyes izpreferenciakra. ,,A Lindt-et pedig a legdragdabbnak tartom ezek koziil, a jo
mindsége miatt.” (A. Tamas, 25) A Milka masodik helyezése szintén jol mutatja a
kozismertséget €s az elismert mindséget, ami ehhez a markahoz kapcsolodik. A Milka
csomagolasanak jellegzetes lila szine és egyszerli dizdjnja sokakban pozitiv benyomadst
keltett, és altaldnosan elismert, hogy a Milka csokoldadéi népszeriiek és széles korben
is dragabb, ismertebb, és jobb mindségli termékként jelent meg a valaszokban. A Boci és a
Tibi csokoladékat a valaszadok hasonloan kozépkategorias mindségiinek itélték, foként a
magyar marka miatti ismertségiik és egyszeriibb csomagolasuk alapjan. Bar mindkettdhoz
érzelmi kotédés flizédik a nosztalgikus emlékek révén, ez nem emelte ket magasabb
arszintre. Az arukat kozepesnek gondoljak, ami elérhetévé teszi Oket, de nem olyan
megfizethetdnek, mint példdul a Tesco sajatmarkds csokolddéja. Osszességében
megbizhatd, de nem kiemelkedd csokoladékként tekintenek rajuk, igy alakult ki hasonlo
helyezésiik. A Tesco csokoladéjat tobbnyire az utols6 helyre soroltdk, hiszen a valaszadok
sajat markas, alacsonyabb mindségili terméknek tekintik, amely kevésbé megbizhato az iz és
az Osszetevok mindségében. Hasonldan vélekedett A. Tamas (25) is: ,,4 Tesco-s egy sajdt
markas csoki, igy valosziniileg az a legolcsobb.” Emellett a csomagolasat egyszeriinek és
kevésbé vonzonak talaltak, ami szintén az alacsonyabb arkategoriara utal. Sokan Ugy
gondoltak, hogy ez a csokoladé¢ inkabb gazdasagos valasztas, de nem nyujt olyan prémium
élményt, mint példaul a Lindt vagy a Milka. A markdhoz f(iz6d6 negativ elditéletek is

hozzajarultak ahhoz, hogy kevésbé tekintették izletes és mindségi valasztasnak.

Erdekesség, hogy a vasarldsom soran a Lindt csokoladé bizonyult a legdragabbnak, 999
forintos arral. Ezt kdvette a Boci 559 forintért, majd szorosan mogotte a Milka 539 forinttal.
A Tibi csokolddé 499 forintos araval a masodik legolcsobb helyet foglalta el, mig a

legolcsobb a Tesco sajat markas csokoladéja lett, 449 forinttal.
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Osszegzésként elmondhaté, hogy a valaszadok dontését nagymértékben befolyasolta a
markaismertség, a csomagolas altal keltett prémium hatas, valamint az ismert mindségi szint.
Az eredmények megerdsitik, hogy a vasarldi percepcio €s a tényleges ar kozott Osszefiiggés
van, azonban az érzékelt mindség €s a markak presztizse olykor magasabb arat sugall, mint

amit a valos arak tiikkroznek, ez kiilonosen igaz a Lindt és a Milka esetében.

A mélyinterju utolsod el6tti kérdése a kovetkezOképen hangzott: Rendezze sorba a
termékeket aszerint, hogy mennyire tetszik onnek a termék csomagolasa! Itt a
csomagolas alatt inkdbb a dizajnra €s a szinre gondoltam. Tobb valaszado elso helyre tette a
Lindt-et, arany szinii 16goja és elegans, letisztult csomagolasa prémium érzetet keltett
bennik. ,, Ezek koziil a csomagoldsok kéziil dizajn szerint elsének a Lindt-et mondanam,
mivel szép, aranyozott felirata van, egész jo szinkombindciokkal dolgoznak.” (Richard, 24)
A Milkat sokan a jellegzetes lila szine és az egyszer(i, természetes dizdjnja miatt kedvelték,
ami konnyen felismerhetdvé teszi a markat. ,, Az elsé nekem a Milka, mert tetszik a betiitipus,
letisztultak a szinek.” (Levente, 24) A Tibit modern, fényes kék csomagolasa és
egyszerlisége tette vonzdva, mig a Boci hazai és természetkozeli megjelenése, valamint zold
szinei hoztak el6térbe a magyar motivumok irant érdekl6dok szamara, egyeseknek
vidamsagot sugallt. ,, A Tibinek tetszik a legjobban a csomagolasa, ezzel a fényes, metdlos
kék csomagolassal. Egyszerii a dizajn. Egyszerti, de nagyszerii.” (P. Tamas, 24) ,, Boci tetszik
legjobban, mert a zold szine vidamsagot sugall.” (B. Tamas, 23) A Tesco csokoladéja nem
keriilt az els6 helyre, azonban mikor jobb helyezést ért el, akkor az egyszerii, sotétkék
csomagolas miatt valasztottak, bar a nagy Tesco logot sokan zavaronak talaltak. ,, 4 Tesco-
snak jobban tetszene a csomagolasa, mint a Tibinek, de a Tesco-s markajelzés, logo elrontja
az egészet. Tetszik a kirdlykék szine, csak elrontja a logé.” (A. Tamas, 25) Viszonylag
vegyes értékelés volt jellemzd, igy minden marka kapott negativ jelzdt is azoktol a
valaszadoktol, akik esetleg alsobb helyre soroltak azt, mivel a csomagolasuk kevésbé keltett
prémium érzetet, vagy egyszerien nem volt vonz6é a valaszadok szdmara. A Tesco
csokoladéja példaul az egyszerli dizajn és a feltind Tesco logd miatt nem tiint
kiilonlegesnek, sokan gazdasagos, alacsonyabb mindségli valasztasnak lattak, de tobben
megemlitették, hogy maga a termék csomagolasa tetszik nekik és elérébb rangsoroltak
volna, ha nincs rajta a nagyobb log6. A Boci csomagoldsandl a valaszadok tobben kritikat
passzol jol 6ssze. A Tibi esetében a retro hatas és a fényes, metélos feliilet nem mindenkinek

nyerte el a tetszését, mivel elavultnak és kevésbé elegansnak talaltdk. A Milka lilas szinét,
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bar konnyen felismerhetd, néhany valaszadé egyhangunak tartotta, és nem érezte elég
kiemelkedének a prémium kategoéridhoz. A fentiek 4ltal elmondhatd, hogy foként

markaismertség, a szinkombinacidk €és a csomagolds mindsége hataroztadk meg a sorrendet.

Mélyinterjim utols6 kérdése igy hangzott: ,,Milyen iizenetet kozvetit az egyes
csomagolasok dizajnja? (pl. prémium, természetes, hagyomanyos, fiatalos sth.)” A
valaszadok kiilonboz6é iizeneteket érzékeltek az egyes csokoladémarkak csomagolasa
alapjan. A Boci csomagolasa természetességet és hagyomanyos értékeket sugarzott,
mikdzben vidam és nosztalgikus hangulatot keltett. Egyesek ezt fiatalos probalkozasnak
lattak, valaki talzonak, valaki kissé egyszertinek talaltak, ami kdzépkategorids benyomast
keltett. A Milka csomagolasa letisztult és természetes megjelenésével tlint ki, amit sokan
mindségi és fiatalos lizenettel azonositottak. Kreativ és népszertiséget tiikr6z0 designjaval
egyszerre keltett hagyomédnyos és modern hatdst, ami kiilonleges, egyedi jellegét
hangstlyozta. A Tibi csomagolasa fiatalos, de mégis retro iizenetet sugallt volt a valaszadok
szerint, egyesek szamara nosztalgikus és egyszerli lizenete van. Az jitott, fényes
csomagolas vegyes reakciokat valtott ki, mivel egyesek atlagosnak €s nem feltiindnek itélték,
mig masok fiatalos, magasabb mindségli kategorigjunak lattak. A Lindt csokoladé
csomagolasa egyértelmiien prémium és mindségi iizenetet kdzvetitett, luxusérzetet keltve a
fogyasztokban. Az elegans csomagolas kiilonleges statuszt sugallt, amit a valaszadok
tobbsége értékelt, bar egyesek szerint a hagyomanyosabb jelleg is megjelent a dizdjnban. A
Tesco sajatmarkas csokoladéja csomagoldsa a valaszadok szamara az olcsosag és
egyszerliség érzetét kozvetitette, amit sokan 4tlagosnak és gyenge mindségiinek lattak. Az
egyszerl dizdjn sokak szdmara atlagosnak és gyengébb mindséglinek tlint. Néhanyan viszont
megjegyezték, hogy a Tesco logd nélkiil akar prémiumnak is kinézhetne, ami érdekes

megfigyelést tikkroz a markajelzés szerepérol.

3.6. KONKLUZIO

Empirikus kutatisom soran arra szerettem volna megtudni a valaszt, hogy hogyan
befolyasolja a csokoladé csomagolasanak szine és a marka ismertsége a vasarlok
izérzékelését, arérzékelését és preferencidjukat a termékek értékelése soran? Ugy

gondolom a mélyinterju harom része mas-mas fokusszal erre egy Osszetett valaszt adott.

Az els6 rész eredményei ravilagitottak arra, hogy a csokoldadécsomagolasok szinei

erdteljesen befolydsoljak a fogyasztok izérzékelését és a termékkel kapcsolatos
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azt mutatja, hogy a csomagolés szine képes el6hivni bizonyos elvardsokat az izvilaggal és a
mindséggel kapcsolatban. Példaul a lila szin a Milka csokoladét juttatta esziikbe, amit sokan
a j6 mindséggel azonositottak, mig a fekete szin prémium érzést és luxust sugallt. A
szinekhez kot6dd asszocidciok vizsgalata igy segitett kdzelebb jutni a kutatasi kérdéshez,
hiszen igazolta, hogy a csomagolds szine valoban befolyasolja az érzékelést, az arérzékelést
¢s a termékkel kapcsolatos preferencidkat. Az ismert markak és a szinek k6zotti asszociaciod
szintén alatamasztotta, hogy a marka ismertsége ndveli a szinekhez kapcsolddo asszociaciok

erejét, ezaltal a fogyasztoi €lményt is meghatarozo tényezdként szolgal.

A kutatas masodik része azt mutatta meg, hogy a csokoladé markaja és az ahhoz kapcsolodo
asszociaciok milyen erételjesen befolydsoljak a fogyasztok izérzékelését és preferenciait. Az
eredmények alapjan elmondhato, hogy az ismert markak, mint a Milka és a Boci,
konnyebben felismerhetdk és kedveltebbek voltak, mivel az iziik személyes emlékeket és
pozitiv érzeteket idézett el a résztvevokben. A kevésbé fogyasztott, ismert vagy sajatmarkas
csokoladék, mint a Tesco terméke, altaldban alacsonyabb mindségi észlelést kaptak, és
nehezebben kapcsoltak dket egy konkrét markahoz. Ez arra utal, hogy az ismert markak
egyedi izvilaga és arculata jelentdsen hozzajarul a termékek pozitiv értékelés¢hez, és az ilyen
asszociaciok hidnya csokkentheti az észlelt értéket. A csokoladék csomagolasahoz
kapcsolddo szintarsitasok is igazoltak, hogy a marka arculata és az ahhoz kapcsolodo szinek
erds vizualis tdmpontot nyudjtanak a fogyasztoknak. A kostolds tehat egyértelmiien
ramutatott arra, hogy a marka ismertsége €s az iz€lmény kolcsonodsen erdsitik egymast, ami

a termék észlelt mindségét, valamint a vasarloi preferencidkat is befolyasolja.

A harmadik rész eredményei jelentds mértékben hozzajarultak a kutatasi kérdéshez, mivel
feltartak, hogyan befolydsolja a csomagolds szine €s dizajnja a vasarloi percepciokat €s
dontéseket. A markaismertség és az arculat kulcsfontossagl tényezOk voltak a csokoladé
csomagolasok értékelésekor, mivel a valaszadok gyakran a marka ismertsége alapjan
rangsoroltdk a termékeket. A csomagolas szine és dizdjnja, mint példaul a Lindt prémium
csomagolasa, pozitiv, luxus érzetet keltett, mig a Tesco egyszerii, olcsobb megjelenése a
termék alacsonyabb mindségi kategdridjaba sorolta. A csokoladék kozotti valasztas soran a
vélt iz, a marka hirneve és a csomagolas hatasa egyértelmiien lathato volt, erdsitve, hogy a
vasarloi dontések szoros 0sszefliggésben allnak a csomagolas altal kozvetitett lizenettel. A
valaszadok preferenciai €s az altaluk érzékelt ar-érték ardny is a csomagolas altal keltett

érzetekre alapultak, igy az eredmények hozzdjarultak a csokolddé csomagolasanak,
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markaismertségének és dizdjnjanak szerepének jobb megértéséhez. Az érzékelt mindség és
az ar kozotti Osszefiiggés alatdmasztja, hogy a csomagolas és a markaismertség nemcsak a

termékek esztétikai megitélését, hanem a vasarloi valasztasokat is befolyasoljak.

Primer kutatdsom eredményei azt mutatjak, hogy a csokoladé csomagolasanak szine és a
marka ismertsége szoros 0sszefiiggésben allnak a vasarlok izérzékelésével, arérzékelésével
¢és preferencidival. A csomagolas szine erdteljesen befolyasolja a fogyasztok izvilagrol és
mindségrol alkotott benyomadsait, igy a szinek nemcsak az esztétikai élményt, hanem a
vasarloi dontéseket is formaljak. Az ismert markdk erdsebb asszocidcidkat generalnak,
amelyek segitik a fogyasztokat a termékek mindségének ¢€s értékének értékelésében, mig a
markak ismeretlensége gyengiti ezeket az asszociaciokat. A csomagolés dizajnja és szine a
marka altal kozvetitett lizenetekkel egylitt befolyasolja a vasarloi preferencidkat és az
érzékelt ar-érték aranyt. Osszességében, a maérka ismertsége és a csomagolds szine
kolesonosen erdsitik egymast, és dontd hatassal vannak a csokoladék vasarloi megitélésére

¢és valasztasaira.
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4. OSSZEGZES

Az els6 fejezetben bemutattam a markazas jelentdségét, torténeti hatterét és mikodését,
valamint annak hatasait a piacon. ElsOként a markéazas fogalmat és fejlodését targyaltam,
hogy bemutassam, hogyan valt a modern marketing egyik legfontosabb elemévé. Ezt
kovetden a kiilonbozé markakategoridk ismertetésével segitettem a markakkal kapcsolatos
tajékozodast. A markaérték szerepét is érintettem, mivel ezéltal tisztdzodik, hogy milyen
tényezOk hatarozzdk meg egy marka piaci értékét és sikerét. A markaelemekrdl, markazasi
stratégiakrol és a markazas folyamatarol is szo esett. Ezen kiviil a fogyasztoi dontések
pszichologiai aspektusaira is kitértem, kiilondsen a fogyasztdi magatartds, a
marketingpszichologia teriiletén. A fejezet célja az volt, hogy atfogd képet nyujtson a

markazasrol és annak piaci hatasairdl.

A masodik fejezetben a szinek pszichologiajat és azok fogyasztdi magatartasra gyakorolt
hatasat vizsgaltam. Bemutattam a szinpszicholdgia alapjait és a szinek hatasmechanizmusat,
kiilondsen azoknak a fogyasztdéi dontésekre gyakorolt befolyasat. Kitértem a szinek
alkalmazasara a marketingben és a markaépitésben, illetve azok szerepére a logok és
csomagolasok kialakitdsdban. A fejezet végén a kiilonb6zd szinasszociaciokat gytlijtdttem
0ssze, hogy bemutassam, miként formaljdk a szinek a fogyasztoi élményeket és a markak

megitélését.

TDK dolgozatom harmadik fejezetében bemutattam empirikus kutatisom, melyben 12 Z
generacios fiatal vett részt annak érdekében, hogy valaszt kapjak dolgozatom kutatasi
kérdésére, azaz, hogy hogyan befolyasolja a csokoladé csomagolasanak szine és a marka
ismertsége a vasarlok izérzékelését, arérzékelését és preferenciajukat a termékek
értékelése soran? A kutatds sordn mélyinterjuk moédszerét alkalmaztam, amely harom
kiilonb6z6 korbdl allt, hogy az 6t kulcselem, a szinpszicholdgia hatasa, markafelidézés, iz,
maérkaismertség és arculat, kiilon-kiilon részletesen elemezhetd legyen. Oréom volt
szamomra, hogy a primer kutatasom ¢és a szekunder kutatasom kozott parhuzamokat véltem
felfedezni tobb esetben is. Az elsd korben a szinpszichologia hatasaira és a
szinasszociaciokra Osszpontositottam. A masodik korben a kostoldsra helyeztem a
hangsulyt, és a markafelidézés, valamint az iz kapcsolatat vizsgaltam. A harmadik kérben

pedig a markaismertség €s az arculat hatdsait kutattam. A harom kor célja az volt, hogy
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mindegyik elemre kiilon figyelmet forditva, mélyebb megértést nyerjek a kutatési

kérdésemrol.

Az elsO rész eredményei ramutattak arra, hogy a csokolddécsomagolés szine jelentdsen
Bizonyos szinek specifikus elvardsokat valtanak ki az izvilaggal és a mindséggel
kapcsolatban, igy kozvetlen hatast gyakorolnak a vasarloi dontésekre. A kutatas masodik
része azt mutatta, hogy az ismert markak, mint a Milka €s a Lindt, erésebb pozitiv érzeteket
¢és személyes asszociaciokat keltenek csokoladéik kapcsan, amelyek novelik a termék iranti
kedveltséget. Kevésbé ismert markak esetében ezek az asszociaciok gyengébbek, ami
csokkenti az észlelt mindséget és az érzelmi kotddést. A harmadik rész eredményei
kiemelték, hogy a csomagolas szine és dizajnja meghatarozza a vasarloi percepcidkat és a
termék mindségi besorolasat. Az ismert markdk prémium megjelenése pozitivabb vasarloi
¢lményt nyljt, mig az egyszeriibb csomagolasi termékeket alacsonyabb mindségi

kategoriaba soroljak.

Osszegzésként elmondhatd, hogy primer kutatdsom eredményei szerint a csokoladé
csomagolasanak szine €s a marka ismertsége szoros kapcsolatban allnak a vasarlok iz- és
arérzékelésével, valamint preferencidival. A csomagolds szine jelentds hatdssal van a
fogyasztok mindségrdl és izvilagrol alkotott benyomasaira, igy formalva a vasarloi
dontéseket. Az ismert markdk erdsebb asszocidcidkat generdlnak, amelyek segitik a
termékek értékelését, mig az ismeretlen markak gyengébben hatnak. Osszességében a marka
ismertsége és a csomagolas szine kolcsondsen erdsitik egymast, befolyasolva a vasarloi

valasztasokat.

59



TIRODALOMJEGYZEK

e Aaker, D. A. — Joachimsthaler, E. (2000): The Brand Relationship Spectrum: The
Key to the Brand Architecture Challenge. California Management Review, Vol. 42.
No. 4. pp. 8-23.

o Agardi Irma (2017): Kereskedelmi marketing és menedzsment. Budapest: Akadémiai
Kiado.

e Akcay, O. et. al. (2011): Perception of color in product choice among college
students: a cross-national analysis of USA, India, China and Turkey. International
Journal of Business and Social Science, Vol. 2. No. 21. pp. 42-48.

e American Marketing Association (€. n.): Branding. Let6ltve: American Marketing

Association, https://www.ama.org/topics/content-and-branding/ 2024.10.01.

e Amsteus, M. et.al. (2015): Colors in marketing: A study of color associations and
context (in) dependence. International Journal of Business and Social Science, Vol.
6. No. 3. pp. 32-45.

e Babu, M. S. H. (2014): A study on consumers’ psychology on marketing tools.
Philosophy and Progress, Vols. 55-56. No. 1-2. pp. 125-163.

e Balaton Karoly — Tari Erné (szerk.) (2017): Stratégiai és tizleti tervezés. Budapest:
Akadémiai Kiado.

e Bauer Andras — Beracs Jozsef (2006): Marketing. Budapest: Aula Kiado.

e Bauer Andras — Beracs Jozsef (2016): Marketing. Budapest: Akadémiai Kiado.

e Bauer Andras — Kolos Krisztina (szerk.) (2016): Mdrkamenedzsment. Budapest:
Akadémiai Kiado.

e Bauer Andras és tarsai (2016): Marketing alapismeretek. Budapest: Akadémiai
Kiadoé.

e Chitturi, R. et al. (2021): Visual design elements of product packaging: Implications
for consumers' emotions, perceptions of quality, and price. Color Research and
Application, Vol. 47. No. 3. pp. 1-16.

e Danyi Pal és tarsai (2020): Modern arazas. Budapest: Akadémiai Kiado.

e Dornyei Krisztina Rita €s tarsai (2013): A csomagolas két vizudlis elemének, a
szinnek és a formdnak a szerepe a figyelemfelkeltés €s termék beazonositdsa soran.

Marketing & Menedzsment, 47. évf. 4. sz. 3-12. o.

60


https://www.ama.org/topics/content-and-branding/

Fodor Monika és tarsai (2011): Fogyasztoi magatartas. Budapest: Perfekt Gazdasagi
Tanacsad6, Oktato és Kiado Zartkortien Mikodd Részvénytarsasag.

Foldvari Melinda (2018): A szin pszichologiai szerepe a kommunikdcioban.
Letoltve:  Szin+tKommunikacio,  https://www.szinkommunikacio.hu/0Ob _00.htm
2024. oktober 17.

Garai-Fodor Moénika (2018): Ertékrendalapu élelmiszer-fogyasztéi magatartasra
vonatkoz6 mintak a Z generacio korében. Elelmiszer, Taplalkozds és Marketing, 14.
évf. 1. sz. 10-17. o.

Herrmann, A. — Huber, F. (2000): Value-oriented brandpositioning. The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 10. No. 1.
pp. 95-112.

Hofmeister-Téth Agnes (2017): A fogyasztéi magatartds alapjai. Budapest:
Akadémiai Kiado.

Horvath Déra — Bauer Andras (szerk.) (2016): Marketingkommunikacio. Budapest:
Akadémiai Kiado.

Jacobs, L. et. al. (1991): Cross-cultural colour comparisons: Global marketers
beware! International Marketing Review, Vol. 8. No. 3. pp. 21-30.

Khattak, S. R. et. al. (2018): Color Psychology in Marketing. Journal of Business
and Tourism, Vol. 4. No. 1. pp. 183-190.

Kim, S. H. —Jeon, H. M. (2020): Chocolate choice motives and attitudes in
foodservice market: Fine store product vs. Manufactured product consumers.
Journal of Foodservice Business Research, Vol. 23. No. 2. pp. 149-168.

Kotler, P. — Armstrong, G. (2018): Principles of Marketing, 17th global edition.
Boston: Pearson Education.

Kumar, J. S. (2017): The psychology of colour influences consumers buying
behaviour — A diagnostic study. Ushus Journal of Business Management, Vol. 16.
No. 4. pp. 1-13.

Lantos, G. P. (2015): Consumer behavior in action. Real-life applications for
marketing managers. New York: Routledge.

Liischer, M. — Scott, I. (1969): The Liischer Color Test. New York: Random House.
Marshall, D. et. al. (2006): Examining the relationship between product package
colour and product selection in preschoolers. Food Quality and Preference, Vol.
17. No. 7. pp. 615-621.

61


https://www.szinkommunikacio.hu/0b_00.htm

Massaglia, S. et. al. (2023): What do chocolate consumers want? Exploring
individual preferences and profiles, considering lifestyle, food habits and socio-
demographic features. International Journal of Gastronomy and Food Science,
Vol. 32. No. 1.

McCrindle, M. — Wolfinger, E. (2014): The ABC of XYZ — Understanding the
global generations. Bella Vista: McCrindle Research Pty. Ltd.

Merlino, V.M. et. al. (2021): Chocolate culture: preferences, emotional
implications and awareness of Italian consumers. International Journal of
Gastronomy and Food Science, Vol. 25. No. 1.

Nursai, B. H. H. M. et. al. (2018): Effect of brand image and price perception on
purchase decision. Journal of Business and Management, Vol. 20. No. 8. pp. 76-81.
Panyor Agota (2003): A fogyaszti dontéseket befolyasolod tényezék. In: Kis Maria
(szerk.): Eurdpai Kihivasok II. - Tudomanyos Konferencia. Szeged: Szegedi
Tudomanyegyetem Szegedi Elelmiszeripari Féiskolai Kar, 143-147. 0.

Paraszt Marta — Papp Janos (2019): Markak, szinek, ill0ziok. Jelenkori tarsadalmi
és gazdasagi folyamatok, 14. évf. 2. sz. 193-204. o.

Ramli, N. S. (2017): A review of marketing strategies from the European chocolate
industry. Journal of Global Entrepreneurship Research, Vol. 7. No. 10. pp. 1-17.
Rekettye Gabor — Hetesi Erzsébet (2017): Kindlatmenedzsment. Budapest:
Akadémiai Kiado.

Rekettye Gabor (2003): Az dr a marketingben. Budapest: KIK-KERSZOV Jogi és
Uzleti Kiado.

Rekettye Gabor és tarsai (szerk.) (2022): Bevezetés a marketingbe. Budapest:
Akadémiai Kiado.

Rosenthal, R. (2014): 5 psychological tactics marketers use to influence consumer

behavior. Letoltve: Fast Company, https://www.fastcompany.com/3032675/5-

psychological-tactics-marketers-use-to-influence-consumer-behavior 2024. oktober
25.

Russo, J. E. — Carlson, K. A. (2002): Individual Decision Making. In: Weitz, B. —
Wensley, R. (eds.): Handbook of Marketing. London: Sage Publications, pp. 372—
408.

Sandor Imre (2006): A marketingkommunikacio kézikonyve. Budapest: ANT Studio
Bt.

62


https://www.sciencedirect.com/journal/international-journal-of-gastronomy-and-food-science
https://www.sciencedirect.com/journal/international-journal-of-gastronomy-and-food-science/vol/32/suppl/C
https://www.fastcompany.com/3032675/5-psychological-tactics-marketers-use-to-influence-consumer-behavior
https://www.fastcompany.com/3032675/5-psychological-tactics-marketers-use-to-influence-consumer-behavior

Simon Judit (2016): Marketing az egészségiigyben. Budapest: Akadémiai Kiado.
Solomon, M. R. (2011): Consumer behavior: Buying, having and being. Boston:
Pearson Education.

Sondhi, N. — Chawla, D. (2017): Segmenting and profiling the chocolate consumer:
An emerging market perspective. Journal of food products marketing, Vol. 23. No.
2. pp. 123-143.

Stankevich, A. (2017): Explaining the consumer decision-making process: Critical
literature review. Journal of International Business Research and Marketing, Vol. 2,
No. 6. pp. 7-14.

Szakaly Zoltan (szerk.) (2017): Elelmiszer-marketing. Budapest: Akadémiai Kiado.
Tari Annamaria (2010): Y generdcio — Klinikai pszichologiai jelenségek és
tarsadalomlélektani osszefiiggések az informacios korban. Budapest: Jaffa kiado.
Tasnadi Jozsef (1995): A marka- és a markaérték-l1étrehozas és -mérés egyes
kérdései. Vezetéstudomany, 26. évft. 10. sz. 73-80. o.

Tesco (€. n.): Csokoladé csomagolasok képei. Letdltve: Tesco,

https://bevasarlas.tesco.hu/groceries/ 2024. oktober. 29.

Tordcsik Maria — Sziics Krisztian (2021): Fogyasztoi magatartas. Budapest:
Akadémiai Kiado.

Torécesik Maria (2016): Fogyasztoi magatartas. Budapest: Akadémiai Kiado.
Tordcsik Maria (2017): Self-marketing. Akadémiai Kiado.

To6rok Judit (2018): A reklam szemiotikaja. Nyelvvildg, 21. évf. 1. sz. 36-47. 0.
Wijaya, B. S. (2013): Dimensions of brand image: A conceptual review from the
perspective of brand communication. European Journal of Business and
Management, VVol. 5. No. 31. pp. 55-65.

Yeole, S. M. — Agrawal, T. (2022): When Gen Z buys headphones, colour matters:
A study of colour psychology of Gen Z. Korea Review Of International Studies,
Vol. 15. No. 40. pp. 204-220.

Zsido N. Andras — Labadi Beatrix (szerk.) (2022): Figyelem a gyakorlatban.
Budapest: Akadémiai Kiado.

63


https://bevasarlas.tesco.hu/groceries/

FUGGELEKEK

1. fiiggelék: Mélyinterju jegyz6konyv — A. Angéla (24)

T.D.: Els6 kérdésem az, hogy ha egy csokoladéra gondolsz, milyen szinii csomagolas az, ami eszedbe jut, és

miért?

AA.: Lila.

T.D.: Miért?

A.A.: A Milka miatt, és j6 mindéségii és ahhoz kétom.

T.D.: Szdval lila csomagolas jut eszedbe, és a Milka arr6l, mert azt szereted?

A.A.: Igen, és jo mindségiinek gondolom. Nem feltétlen a Milka a kedvencem, inkabb az étcsokikat

szeretem. De nekem a SPAR-os legolcsébb is tok jo.

T.D.: Oké. Mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagolasanak szine kék? Lehet sz0 itt példaul izrél, mindségrol,

markarol akar.

A.A.: Arra, hogy rossz, mert az olcsébb csokiknak mindig kék a csomagolasa.

T.D.: J6, és mire asszocialsz, ha piros a csomagolas?

A.A.: AKkKor az a régi egészmogyoros piros, magyar csoki.

T.D.: Oké, és miért?

A.A.: A Piros mogyorés csomagolisa miatt.

T.D.: Rendben, és mire asszocialsz, ha a csomagolas szine z61d?

A.A.: A z6ld csomagolasrol is a mogyoroés jut eszembe, mert a Milka csokiknal a z6ld jelzi a mogyorésat.
T.D.: Es mire asszocialsz a sarga szin esetében?

A.A.: Valamilyen karamellasra asszocidlok, nekem az izek jutnak eszembe a szinek kapcsan, a

karamella valosziniileg a sargas szine miatt jutott eszembe.

T.D.: Mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagolasanak a szine narancssarga?
A.A.: A narancs szine miatt a narancsos jut eszembe.

T.D.: Mire asszocialsz, ha a csomagolas rozsaszin?

A.A.: Arrol a joghurtos, vagy epres izvilag ugrik be.
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T.D.:

AA.:

T.D.:

AA.:

T.D.

AA.:

T.D.:

AA.:

T.D.:

AA.:

T.D.

A.A.:

T.D.

Oké, és miért?
Ismét a szine alapjan.
Rendben. Mire asszocialsz, ha a csomagolas szine lila?

Az alapjan a marka, a Milka jut eszembe, az arculat szine miatt.

: Jo, és a barna csomagolas esetén?

Barna az az étcsoki, annak szinte mindig barna a csomagolasa.
Oké, és mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagoldsanak szine fekete?
Az a magas kaka¢ tartalmi szerintem, a szin sotétsége miatt.
Rendben. Mire asszocialsz, ha a csomagolas szine fehér?

Ebben az esetben a fehér csoki, mivel a fehér csokik altalaban fehér csomagolasuak.

: Ertem, széval leginkabb az izekre gondolsz a szinek alapjan, igaz?

Igen, a legtobb esetben erre gondolok.

Rendben, kdszénom szépen. Kovetkezik a masodik kor. Ot darab talkéban lathatsz tejecsokoladékat lefele

forditva, szamokkal azonositva, megkonnyitve mindkettonk munkajat. Kérlek a kostolas alatt ne forditsd meg

a csokoladékat, igy lehet hiteles a valasz. A kostolas soran minden csokoladé megkdstolasa utan felteszek két

kérdést, amelyek a kdvetkezok lesznek. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara? Ha

igen,

melyikre és miért? Utana pedig az lesz a kérdésem, hogy milyen csomagolast képzelnél el ehhez a

csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal megfeleldnek? Erthetd a feladat?

A.A.:

T.D.:

AA.:

T.D.:

A.A.:

T.D.:

AA.:

T.D.:

Igen, értem.

Oké. Mindegy milyen sorrendbe mész, nyugodtan kezdd el ket megkostolni.

Rendben, megkdstolom az elsét. Szerintem ez egy olcso csoki.

Miért gondolod igy?

Mert tul ,,miianyagos” az ize. Nem olyan finom, az olcs6 tejcsokis mikulas jut réla eszembe.
Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara?

Szerintem nem Boci, az ennél jobb, de nincs dtletem.

Ertem, szoval nem tudod markéhoz kotni. Es milyen szinii csomagolast tudnéal ennek a csokoladénak

elképzelni?

A.A.:

Kék csomagolast tudnék neki elképzelni, mert ennek olcsé hatasa van.
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T.D.: Oké, kostold csak a kovetkezot.

A.A.: Ennek ismeros az ize, ez szerintem Milka csoki.

T.D.: Széval akkor tudsz hozza markat, de milyen csomagolast képzelnél el ehhez a csokoladéhoz?
A.A.: Lilat, a Milka tipikus lila szinei miatt.

T.D.: Oké. J6jjon a harmadik, kérlek késtold meg.

A.A.: Nem tudom elddnteni, hogy j6 vagy nem j6. Biztos valami jobb, nem olyan szintii, mint a Milka,

olyan puhabb.

T.D.: Ertem. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara? Ha igen, melyikre és miért?
A.A.: Nem, szerintem nem Boci.

T.D.: Milyen szint tudsz hozza tarsitani, mint csomagolas?

AA.: iz alapjan szerintem pirosat, mert jobb minéségiinek talilom.

T.D.: Rendben, johet a négyes.

A.A.: Szerintem ez a Boci csoki, és zold szint tarsitanék hozza emiatt, mert a Boci csomagolasai altalaban

zoldek.
T.D.: Jo, johet az utols6 csokoladé, kérlek kostold meg.
A.A.: Ennek fura az utdize, ez talan egy Tibi csoki.

T.D.: Oké, milyen csomagolast képzelnél el ehhez a csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal

megfelelonek?
A.A.: Kéket, mert Tibi.
T.D.: Ertem. Rangsorold kérlek az izeket.

A.A.: Amit masodjara késtoltam, az legyen az elsé. A negyedik legyen a masodik helyezett. Hirom a

harmadik, 6todik csoki a negyedik helyezett és az elsé az utolsé helyezett.

T.D.: Rendben, kdszondm szépen. Jon a 3. kor a csomagolasokkal. Itt lathatsz 6t darab kiilonb6z6 csomagolast.

Van olyan csomagolas, ami alapjan felismered valamelyik markat? Ha igen, melyiket és miért?

A.A.: Tesco-sat sosem vettem, de tudtam, hogy van. Széval mondhatni, hogy mindegyiket felismerem.
T.D.: Melyiket valasztanad el6szor? Miért?

A.A.: Szerintem a Bocit venném meg elsésorban, sokkal szinesebb és figyelemfelhivébb.

T.D.: Oké. Most kérlek készits sorrendet a csomagolasok kozott a személyes preferencia alapjan.
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A.A.: Eloszor a Bocit valasztanam, majd a Milkat, ez utian a Lindt-et, ezt kovetoen a Tibit és utoljara a

Tesco-sat.
T.D.: Es miért dont6ttél ez a sorrend mellett?

A.A.: Az iz mindsége alapjan valasztottam ezt a sorrendet, illetve a magyar csokikat jobban preferalom.
Illetve a Lindt-et is szivesen valasztom, bar van egy fura izviliga amihez nem vagyok hozzaszokva. A
toltott csokikat, amibél van Lindt, nem annyira szeretem, tul tomény és édes nekem. A Tibit nem
szivesen veszem meg, mert nem akkora marka, és nem is ismerem annyira. A Tesco-s pedig

egyértelmiien utolsé a siliny mindsége miatt.
T.D.: Oké, most kérlek rangsorold a csokoladékat ar szerint.

A.A.: Csokkend sorrendben elsé a Lindt, masodik a Milka, majd harmadik a Boci, negyedik a Tibi és az
otodik a Tesco-s csoki. Azért gondolom igy, mert a Lindt az egy nagy és minéségi marka, a Milka azért
a masodik, mert az is egy szélesebb korben ismert termék, a Boci szerintem jo, de nyilvan olcsébb. Arra
gondolnék, hogy talan a kakaébab mindsége lehet rosszabb és azért olcsébb. A Tibit nem tartom egy
markanak, azért gondolom negyediknek, a Tesco-sat meg plana nem. Siitéshez még megvenném, de

amugy nem.

T.D.: Rendben. Arra kérlek, hogy rendezd sorba a termékeket aszerint, hogy mennyire tetszik a termék

csomagolasa! Ezalatt gondolok a szinre, designra, ilyesmikre.

A.A.: Legyen a sorrend Lindt, Boci, Milka, Tibi és Tesco. Azért elsé a Lindt, mert papirbol késziil, nem
miianyag, ez az egy miatt elsé helyre rakom, mert nem olyan kornyezetszennyezé. Aztin a Boci
csomagolasan tetszik, hogy szines és egyértelmiien szerepel rajta, hogy tejcsokoladé. Az izek tok jol fel
vannak irva ra. A Milka nekem til egyhangu, hogy mindegyik lila, nekem ez kicsit kevés. A Tibi meg a
Tesco-s szamomra meg semleges, design szempontjabol egyszeri. A Tibinek szép a kék csomagolasa, de

a tobbi valahogy jobban tetszik.

T.D.: K6sz6n6m, j6jjon az utolsé kérdés. Milyen {izenetet kozvetit neked az egyes csomagolasok dizajnja? Itt

most olyan jelzékre lennék kivancsi, mint fiatalos, természetes, hagyomanyos, satobbi.

A.A.: A Lindt szerintem szép és modern, mindséginek tiin6 a grafika alapjan, prémiumnak mondanam.
Szép a felirata, adnak a dizajnra. A Bocsi csoki, az inkabb ilyen koézépkategoriasnak itélheté a

csomagolas alapjan. A Milkara azt mondanam, hogy vidam. A Tibi egyszerii, a Tesco csokija pedig olcsoé.

T.D.: Rendben, kdszéndm szépen a részvételt!

2. fiiggelék: Mélyinterju jegyzékonyv — A. Tamas (25)

T.D.: Ha egy csokoladéra gondolsz, milyen szinii csomagolas az, ami eldszor eszedbe jut? Miért?
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A.T.: Piros, és amugy szerintem ez most csak azért jutott eszembe elsésorban, mert ma lattam ilyen
halloween-es Kitkat csomagot az Aldiban. Szeretem is a Kitkat-et, meg tetszett a csomagolas, aktualis

volt a tematikaja.
T.D.: Ertem, rendben. Mire asszocidlsz, ha a csokoladé csomagolasanak a szine kék?

A.T.: Hat talan a tejcsokoladéra asszocialok, de most eszembe jutott a kékuszos iz is, ami még kék
szokott lenni, példaul a Bounty-nal. Esetleg még, ami eszembe jut az a Lindt séskaramellas csokija, az
szokott még kék szinben lenni. Nem a tejkaramellas, mert az inkabb barnas, hanem kimondottan a

soskaramellas.

T.D.: Erdekes, igen-igen. Oké, mire asszocidlsz, ha a csomagolés piros?
A.T.: A pirosrol igazabdl ez a ,,basic” csoki jut eszembe.

T.D.: ,,Basic” alatt mire gondolsz?

A.T.: Ami nem ez az igazi tejcsoki, esetleg egy Kicsit kesernyés ize van, tehat mar inkabb ilyen étcsoki

esetleg, de nem az a nagyon ét, mert az mar inkabb fekete csomagolasi szokott lenni.
T.D.: Ertem. Es mire asszocialsz, ha a csomagolas szine z6ld?

A.T.: Mogyords, mert a legtobb mogyoros csokinak zold a csomagoliasa, mint példaul a mogyoros

Milkanak.
T.D.: Jo, és mire asszocialsz, ha a csomagolas sarga?

A.T.: Citromsarga? Az ize citromos, esetleg bananos lehet. Ezeknek az izeknek altalaban a csomagolasa

sarga szokott lenni, gondolom a gyiimélcsok szine miatt.
T.D.: Mire asszocialsz, ha a csomagolas szine narancssarga?

A.T.: Narancsos csokira, esetleg barackosra, szintén a gyiimolcsok szine és a mar ismert csomagolisok

miatt.
T.D.: Oké, és ha csomagolas r6zsaszin?

A.T.: A réozsaszinrél valamiért a marcipanos csoki jut eszembe, minta mar lattam volna marcipanos izii

csokit rozsaszinbe csomagolva.
T.D.: Rendben, és mire asszocialsz, ha a csomagolas szine lila?

A.T.: A lilarél talan a meggylikéros csokik jutnak eszembe, Kkicsit alkoholos csokik. A meggylikéros

csokik csomagolasianak a szine szerintem tipikusan lilas, esetleg pink.

T.D.: Mire asszocialsz, ha a csomagolasnak a szine barna?
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A.T.: Barna? Hat a barnaroél szintén az étcsoki jut eszembe, esetleg még a nugatos csoki. Mintha mar

lattam volna mindkettdrdl ilyen csomagolast, utébbit talan Merci csokivalogatasban.
T.D.: Es ha a csomagolas fekete?

A.T.: A fekete az étcsoki, teljesen, az a keserii fajta étcsoki.

T.D.: Rendben, és végiil mire asszocialsz, ha a csomagolas fehér?

A.T.: Hat fehér, nem is tudom. Igazabél valami fehér csoki szertiség, bar esetleg annak még ilyen bézses

csomagolast is eltudok képzelni, olyat is lattam mar, de én hirtelen a fehér csokira asszocidlnék.

T.D.: Rendben, kdszonom szépen. Kezdédhet a masodik kor. Ot darab talkaban lathatsz tejcsokoladékat lefele
forditva, szamokkal azonositva, megkonnyitve mindkettonk munkajat. Kérlek a kostolas alatt ne forditsd meg
a csokoladékat, igy lehet hiteles a valasz. A kostolas soran minden csokoladé megkdstolasa utan felteszek két
kérdést, amelyek a kdvetkezOk lesznek. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara? Ha
igen, melyikre és miért? Utana pedig az lesz a kérdésem, hogy milyen csomagolést képzelnél el ehhez a

csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal megfeleldnek? Erthetd a feladat?
A.T.: Sorba késtoljak?
T.D.: Ahogy szeretnéd. Szdval, emlékeztet ez az iz valamelyik konkrét csokoladéra vagy markara?

A.T.: Szerintem ez amugy Milka csoki. De nekem, ami rogton eszembe jutott az az ilyen ilyen tipikus,
finom tejcsokis mikulas csoki. Nyilvan ez nem mikulas csoki, mert ezek csoki kockak, de nekem ez jutott
eszembe valamiért réla. Ugyhogy, hat, ezek alapjan én valami kék, vagy piros csomagolast adnék neki

amugy.
T.D.: Ertem, de miért piros vagy kék?

A.T.: Nem vagy biztos, hogy ez Milka, de én annak mondaniam. Amugy, ugye kéket mondtam most
inkabb az els6 csoki izére, de igazabdl a Lindt-nek, ha jol emlékszem, akkor a tejcsokija az amugy piros
szinli csomagolasba szokott lenni, igy talan azért is mondanék piros szint is. Széval azt mondom, hogy

ez tejesoki, tehat tejcsokinak megfelelé csomagolast adnék neki, igy inkabb kéket, az a megszokottabb.
T.D.: Rendben, johet a kovetkezd, a kettes sorszamu.

A.T.: Ez talan lagyabb, tejesebb.

T.D.: Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara?

A.T.: Nem tudom. Errél is a Milka jut eszembe. Kicsit mas, annyi a Kiilonbség a ketté kozott, hogy ez
lagyabb, kicsit tejesebb. Nekem az el6z6 jobban tetszett amugy, az allaga, taldn az ize is egy Kicsit. Tehat

én azt talan jobb minéségiinek gondolniam, mint ezt.

T.D.: Oké, és milyen szini, diz4jni csomagolast tudnal hozza elképzelni?
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A.T.: Hat ehhez is valami hasonlét, mint az el6z6hoz, tehat ilyen piros vagy kék tejcsokis. Az oka ugyan

az, mint az el6zénél. Bar a Milka miatt eszembe jutott a lila is.
T.D.: Ertem értem. Kostolhatod a harmast. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokolddéra vagy markéara?

A.T.: Ez jéval keményebb, mint az el6z6. De ez szerintem nem Milka. Nem ettem siiriin ilyet, de
szerintem ez valamilyen Tibi csoki, vagy valami ilyesmi. Ez szerintem nem annyira mindgségi. Jo, most
Milka se egy ilyen csiicsmindségii, de szerintem ez alacsonyabb mindségii. De amugy egyaltalan nem

rossz, nem annyira tejes.
T.D.: Es milyen szinii csomagolast tudsz hozza elképzelni?

A.T.: Ugyan azt tudom valamiért mondani, mint az el6z6kben, hiszen ez is tejcsoki, de akkor mar inkabb

a kéket, mivel a Tibinek a szine kék.

T.D.: Arra vagyok kivancsi, amire te gondolsz, ha te ezt gondolod, akkor azt te valamiért ugy érzed, az ugy

van. Johet a kovetkezd, a négyes szamu.

A.T.: Ez finom. Sokkal finomabb, mint az el6z6. Ez se volt annyira puha, de nem volt annyira kemény
sem, mint az el6z6. Most markat nem tudnék mondani. A Milkdhoz hasonlé, de gondolom nem

mindegyik Milka, ha egyaltalan van benne. Specifikusan nem jut réla eszembe marka.

T.D.: Oké, nem baj. Es akkor milyen csomagolast képzelnél el neki? Milyen szineket tartalmazna

csomagolasa?

A.T.: Hat mindenképp valami tejcsokoladés. Tényleg, ugye mindegyik tejcsoki, és nem tudok nagyon

mas szint igy a fejemben hozzarakni.

T.D.: Nincs ezzel semmi baj, ha ez jut eszedbe, akkor ez jut eszedbe. Jol van. J6het az utolso.

A.T.: Biztos, hogy nem Milka, nem is Tibi vagy ilyesmi. Erdekes ize van, elhatarolodik a tobbitél.
T.D.: Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara?

A.T.: Egyaltalan nem. Nem rossz, jobb, mint a Tibi. Egyébként mindegyik ehet6 innen szerintem, de a

Tibi csokit azt én nem venném meg, feltéve, ha jol tippeltem.

T.D.: Milyen csomagolast képzelnél el ehhez a csokoladéhoz?

A.T.: Pirosat.

T.D.: Es miért pirosat?

A.T.: Nem tudom, azért, mert nem annyira tejes, igy a kéket nem mondanam, hanem inkabb a pirosat.

T.D.: Rendben, értem. Rangsorold kérlek az izeket.
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A.T.: J6. A legjobb volt az egyes. Akkor elsé helyen van az egyes sorszami, masodik helyen a négyes,

harmadik helyen a kettes, negyedik helyen az 6tos, és utolsé helyen a harmas.

T.D.: Rendben, rendben. Jon a 3. kor a csomagolasokkal. Itt lathatsz 6t darab kiilonb6z6 csomagolast. Van

olyan csomagolas, ami alapjan felismered valamelyik markat? Ha igen, melyiket és miért?

A.T.: Igazabol az osszeset ismerem, de foleg Milkat szoktam vasarolni. A Tibi és a Boci inkabb
gyerekkorombdél maradtak meg, de a Lindt-et is ismerem és a Tesco-sat is, csak a Lindt-bél a golyokat
szoktuk inkabb venni, igy tablacsokiként, ebben a formaban még nem lattam. Boci csokit talin egyszer-
egyszer ettem, igy a csomagolas megmaradt, de a Tibi csoki kékjére is emlékezem, azt tobbet ettem. A
Tesco-s csokit még nem lattam igy ebben a formaban, de gondoltam, hogy van a Tesco-nak sajat markas

csokija.

T.D.: Ertem. A latott csomagolasok koziil melyiket valasztanad el6szor? Miért?
A.T.: Ugy, hogy nem szimit a pénz?

T.D.: Ugy gondol;j bele, hogy rajuk nézel, és melyiket valasztanad szived szerint.

A.T.: J6. Szivem szerint a Lindt-et venném meg el6szor, a minéség miatt. De ha csak arroél van szé, hogy
megkivantam egy csokit, és bemegyek egy boltba, akkor lehet inkabb egy Milka csokit vennék. A tobbit

nem venném meg szivesen.
T.D.: Rendben, de amit ezek kdziil eldszor megvennél, az a Lindt a mindség miatt.
A.T.:Igy van.

T.D.: J6. A kovetkez6 kérésem az lenne, hogy készits sorrendet a csomagolasok kozott a személyes

preferencidja alapjan.

A.T.: Elsonek a Lindt-et mondanam, majd a Milkat, utana a Boci csokit, negyediknek a Tesco-sat és
végiil utolso helyre a Tibit. A Lindt az prémium, a Milka egy elfogadhat6 aru jo csoki, teljesen jo a
minésége. A Tesco-s marka nem jelent nekem nagy minéséget, viszonylag olcsénak gondolom, a Boci
csokit szintén olcsonak tartom, az talan Kicsit kézelebb all hozzam. A Tibinek meg valamiért furcsa ize

van, legalabb is nekem az annyira nem nyerte el a tetszésem, nem szeretem annyira.
T.D.: Rendben. Kérlek rangsorolt a csokoladékat ar szerint.

A.T.: A Tesco-s egy sajat markas csoki, igy valdésziniileg az a legolcsébb. Azt gondolom, hogy Tibi csoki
olcsobb lehet, mint a Milka, de ebben nem vagyok biztos. A Boci talan ezeknél olcsobb lenne. A Lindt-
et pedig a legdragabbnak tartom ezek koziil, a j6 minésége miatt. igy a végs6 sorrendem az, hogy a
legdragabb a Lindt, igy az az els6, majd masodik helyre raknam a Milkat, utina harmadik helyre a

Tibit, végiil negyedik helyre a Bocit és 6todik helyre a Tesco-sat.

T.D.: Mi alapjan dontottél igy?
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A.T.: Ismertség és mindség alapjan gondolom ezt a sorrendet.

T.D.: Ertem, rendben. Most arra kérnélek, hogy rendezd sorba a termékeket aszerint, hogy mennyire tetszik a

termék csomagolasa!

A.T.: Igazabdl nem sokat valtoztatnék az el6z6 sorrendhez képest. Az elsé a Lindt, nekem nagyon tetszik
a Lindt tipografidja, a markanak a logdja, mert szerintem jol néz ki, valahogy igy képzelném el a
tejesokijuk a csomagolasat, ahogy ezen is abrazoljak. A Milkanak felismerheté a lilaja, a lila tehene,
egyszeri, a csomagolas kicsit matt, nekem tetszik. A Boci csoki szine valamiért annyira nem, bar én
szeretem a zold szint, de ez fényes, nekem kicsit bovlinak tilinik. Példaul ha elvennénk a logot, nem
lehetne megmondani, hogy ez egy Boci csoki, mig a Lindt és a Milka tovabbra is felismerheté lenne a
logé nélkiil is. Nem tetszik a kék és a zold szin egymas mellett, akkor sem, ha tudom hogy a kékkel a
tejes izt jelolik. A Tibinek a logdja nem tetszik, meg a metalkék szine is furcsa. A Tesco-snak jobban
tetszene a csomagolasa, mint a Tibinek, de a Tesco-s markajelzés, logé elrontja az egészet. Tetszik a
kiralykék szine, csak elrontja a logd. Széval sorrendben a legjobban a Lindt tetszik, majd a Milka, utana

a Boci, a Tibi, és a Tesco-s tetszik a legkevésbé.

T.D.: Ertem értem. Jo, j6jjon végiil az utolsd kérdés, milyen iizenetet kozvetit neked az egyes csomagolasok

dizajnja? Itt most olyan jelzékre lennék kivancsi, mint fiatalos, természetes, hagyomanyos, satobbi.

A.T.: A Lindt egyértelmiien azt iizeni, hogy egy prémium csoki, minéséget képvisel a szineivel, arany
logdjaval. Ezzel egyiitt azt is jelzi, hogy draga is, valésziniileg nem csalédnék benne, ha megvenném. A
Milka szerintem fiatalos, a szin és formavilag miatt, a mattsaga is tetszik, de egy kicsit gyerekesnek
gondolom a logé és a lila tehén miatt, illetve szerintem a népszeriiséget, egyediséget is tiikrozi. A Tibi
csokinak van egy Kkis egyedisége a logé miatt, de valamiért gagyinak, retronak tartom. A Boci csoki
szamomra hagyomanyos, a gyerekkorom jut réla eszembe, ez is szintén Kicsit retro iizenetet sugall. A
Tesco-s csokindl maga az alapcsomagolas a Tesco logéja nélkiil nekem tetszik, egyszerii és szép, j6 a
szinvalasztas, viszont a logéval valamiért azt iizeni, hogy ez egy olcsé, rosszabb minéségii csoki. fgy
szerintem az alap iizenete log6 nélkiil az lenne, hogy egy atlagos tejcsoki, viszont a logé lehtizza a mindéség

érzetét.

T.D.: Oké, értem. Nagyon szépen koszondm a részvételt!

3. fiiggelék: Mélyinterju jegyzékonyv — B. Rebeka (27)

T.D.: Els6 kérdésem az, hogy ha egy csokoladéra gondolsz, milyen szinli csomagolas az, ami eszedbe jut, és

miért?

B.R.: A Piros mogyoros csoki jut eszembe, mert imadom. Mar nem ehetem sajnos, de valamiért az jut

eszembe.

T.D.: Es meg tudod magyarazni miért?
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B.R.: A piros szinrdél ez a Piros mogyoros csokoladé jut eszembe.

T.D.: Oké, mire asszocialsz, ha egy csokoladé csomagolasa kék?

B.R.: A Tibi csokira gondolok, mert kék a csomagolasa.

T.D.: Rendben, és ha csokoladé csomagolasa piros?

B.R.: A pirosrél mogyords csoki jut eszembe, a Piros Mogyoro6s marka miatt.
T.D.: Es mire asszocialsz, ha a csomagolas z61d?

B.R.: Nem egy marka, hanem a mentolos csoki jut réla eszembe. A mentol szine z6ld és mostanaban

egyre tobb mentolos csokit latok.
T.D.: Oké, és sarga csomagolas esetén mire asszocialsz?

B.R.: A Nesquik termékek jutnak eszembe, mivel minden Nesquik termék szine sarga, illetve a Lidl-s

kakaopor.

T.D.: Rendben, és ha narancssarga a csomagolas?

B.R.: A Lindt-nek a narancsos csokija jut eszembe, a gyiimélcs szine miatt.
T.D.: Rozsaszin csokoladé csomagolas esetén mire asszocialsz?

B.R.: Arroél az epres KitKat, illetve altalanosan az epres csokik ugranak be, azoknak a csomagolasaik

altalaban valamilyen rézsaszines arnyalatiak.

T.D.: K6sz6nom. Mire asszocialsz, ha a csomagolas szine lila?

B.R.: Ha lila akkor a Milkat mondanam, az arculat szine miatt.
T.D.: Es ha a csomagolés barna?

B.R.: A tejcsoki, valamiért az egyszerii tejcsokik jutnak eszembe.
T.D.: Es mire asszocialsz fekete csomagolas esetében?

B.R.: A 90% feletti kakaotartalmu étcsokira.

T.D.: Oké, és ha fehér a csomagolas, az alapjan mire asszocialsz?
B.R.: AKkKkor a fehér csokit mondanam, a szine miatt.

T.D.: Rendben, kdszondm szépen. J6jjon a mésodik kor. Ot darab talkdban lathatsz tejcsokolddékat lefele
forditva, szdmokkal azonositva, megkonnyitve mindkettonk munkajat. Kérlek a kostolas alatt ne forditsd meg
a csokoladékat, igy lehet hiteles a valasz. A kostolas soran minden csokolddé megkostolasa utan felteszek két

kérdést, amelyek a kovetkezok lesznek. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara? Ha
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igen, melyikre és miért? Utana pedig az lesz a kérdésem, hogy milyen csomagolast képzelnél el ehhez a

csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal megfeleldnek? Erthetd a feladat?
B.R.: Igen, értem.
T.D.: Jo, akkor kdstold meg az elsot.

B.R.: Hi, ez nagyon rossz. Olyan, mint a mikulds csoki, az a kakadmasszas, emiatt a barna szint

mondanam, mint a kakaémassza. Markat nem tudok hozza mondani.
T.D.: K&sz6ndm, késtold meg a kovetkezot.

B.R.: Na ez mar jo, nagyon jo. A Kinder jutott eldszor eszembe, de a Milka is esélyes lehet. Nagyon

finom.

T.D.: Igen, és milyen szin jut rola eszedbe, €s miért?

B.R.: Legyen a fehér-piros, mert arra a kis Kinder csokira gondoltam ennek a kapcsan.
T.D.: Oké, johet a harmas.

B.R.: Errél a Smartiesnak az ize jutott eszembe, ilyen szin és izkavalkados. Annak jut réla eszembe az

izérol. Nagyon sok szin jut réla eszembe, mint egy szivarvany.
T.D.: Nagyon jo, johet a négyes.

B.R.: Legyen ez a Milka tejcsoki, és a lila szin jut réla eszembe.
T.D.: Oké, j6jjon az 6tos.

B.R.: Ez a Boci csoki, és a zold szin jut eszembe rola, iidébb ize van mint a tobbinek, nem olyan cukros,

hanem frissebb és ropogdésabb mint a tobbi.
T.D.: Jo, kérlek rangsorold ezeket az izeket.

B.R.: Nekem a legjobban a kettes izlet legjobban, a Kinderes. Utidna a négyes, majd a harmas, az 6tos,

és az egyes.

T.D.: Szuper, kdszondm szépen. Jon a 3. kor a csomagolasokkal. Itt lathatsz 6t darab kiilonb6z6é csomagolast.

Van olyan csomagolas, ami alapjan felismered valamelyik markat? Ha igen, melyiket és miért?

B.R.: A Milkat felismerem, abbél sokat ettem. A t6bbibdl legfeljebb két tablat ehettem, magamnak nem

szoktam venni, csak ajandékba kapom. De mindegyiket ismerem.

T.D.: Melyiket vélasztanad el6szor? Miért?
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B.R.: A Lindt a legdragabb, de emellett a legjobb minéségii is, nagyon finom csokikat csinidlnak. A
Bocinak csak a sargabarackos-kekszesét szeretem, a tejcsokisanak nagyon rossz ize van. A tébbi olyan

zsiros, krémes, cukros, nem finom.

T.D.: Oké. Most kérlek készits sorrendet a csomagolasok kdzott a személyes preferencia alapjan.
B.R.: Legyen ugy, hogy Lindt, Milka, majd Boci, Tesco-s és utolsénak a Tibit.

T.D.: Oké, és miért igy preferalod?

B.R.: A Lindt-nek még nem ettem rossz csokijat, a tejcsokijukat imadom, ezért gondoltam 6t elsének. A
Milka nagyon gyakori, de szeretem az izét, nem olyan rossz. A Bocirél a gyerekkorom jut eszembe,
nagyon szeretem a sargabarackos-kekszes csokijat, ennek annyira nem volt csoki ize, azért tettem
harmadikra. A Tesco-sat pedig el6bb valasztanam, mint a Tibit, mert nem izlett sosem az ize, és gagyinak

tiinik nekem a Tibi.
T.D.: Rendben, kovetkezonek kérlek rangsorold a csokoladékat ar szerint.

B.R.: Nem valtoztatnék az el6z6 sorrenden. A Lindt és a Milka is draga. A Boci szerintem
kozépkategoridas. A Tesco-s és a Tibis kozott nehéz a valasztas, szerintem nem feltétlen olcsébb egy

Tesco-s mint a Tibi, ritkan veszek csokoladékat, de a Tibit olcsébbnak mondanam.
T.D.: Es mi miatt dontottél igy?

B.R.: A miarka miatt, mert van egy pont, amikor mar mindegyik termékben ugyan az van, és mar csak

a markat fizeted meg.

T.D.: Rendben. Arra kérlek, hogy rendezd sorba a termékeket aszerint, hogy mennyire tetszik a termék

csomagolasa! Ezalatt gondolok a szinre, designra, ilyesmikre.

B.R.: A Boci azért tetszik, mert van rajta boci, magyar csoki, van rajta kis magyar motivum, kis viragok,
foly6. Olyan természetkozeli. A Milkan is tetszik a természet, és otletes. Azért nem teszem masodik
helyre, mert a Boci az magyar. A Tibi is tetszik, mert nagyon kis minimalis, de a csillogo kis zorgé
csomagolas nem tetszik. A Lindt egyaltalan nem tetszik, lehetne letisztultabb, szik a tejben két ?? is,

kancso is latszik, olyan furcsa, nem egyszerii.

T.D.: Oké, jojjon az utols6 kérdés. Milyen iizenetet kozvetit neked az egyes csomagolasok dizajnja? Itt most

olyan jelzékre lennék kivancsi, mint fiatalos, természetes, hagyomanyos, satdbbi.

B.R.: A Lindt-rél az az iizenet jut eszembe, hogy a csoki zsiros, ami engem taszit. A Tibirdl a szlogenje
jut eszembe, mondhatnam kiilonlegesnek, ha ettél eltekintek, akkor még a retro hangulata jut eszembe.
Milka esetében az jut eszembe, hogy aranyos, a tehén miatt, mert szereti az allatokat, az jut réla eszembe,
hogy prémium. A Boci a magyarossagot sugallja, meg a természetkozeliséget. A Tesco-srél a prémium

min6ség jut eszembe a kék szine miatt.

T.D.: Rendben, koszondm szépen a részvételt!
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4. fiiggelék: Mélyinterju jegyzokonyv — B. Tamas (23)

T.D.: Els6 kérdésem az, hogy ha egy csokoladéra gondolsz, milyen szinii csomagolas az, ami eszedbe jut, és

miért?
B.T.: Sotétkék, a Tibi csoki miatt. Nem az a kedvencem, de ez jutott eszembe hirtelen.
T.D.: Jolvan. Koévetkezd kérdésem az lenne, hogy mire asszocialsz, ha egy csokoladé csomagolasa kék?

B.T.: Még jobban meghozza a kedvemet a csokoladéhoz. Kozépkategorianak mondanam, ha ilyen szint

latok.
T.D.: Oké, és mire gondolsz ha piros a csomagolas?

B.T.: Azt mar mindségibbnek gondolom, a szin miatt. A piros szin nem tetszik, mert némi agressziét

sugall. Luxus csokinak gondolnam, ami dragabb, azt mondanam.

T.D.: A z61d szin{i csokoladé csomagolasrél mire asszocialsz?

B.T.: Kézépkategorias csokoladé jut eszembe, akar a Boci csoki, ami zold.

T.D.: Rendben, és ha sarga a csomagolas?

B.T.: Sargarol is egy dragabb, mindéségi csokoladé jut eszembe. Tojaslikoros izii talin, mert az is sarga.
T.D.: Mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagolasanak a szine narancssarga?

B.T.: Narancsos csoki jut eszembe, és azt is egy markasabb csokinak tudom elképzelni.

T.D.: Mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagolasanak a szine r6zsaszin?

B.T.: Arrdl az eper izii jut eszembe, k6zépkategoriasnak tudom elképzelni.

T.D.: Es mire asszocialsz, ha a csomagolas lila?

B.T.: Ha lila akkor mazsolas, azt is markasnak tudom elképzelni. Ott van példaul a Milka mogyoros-

mazsolas csokija, az duplan lila.

T.D.: Mire gondolsz, ha barna a csomagolas szine?

B.T.: A klasszikus tejcsoki jut eszembe, tobb ilyen csomagolasi tejcsokit is lattam mar.
T.D.: Fekete csomagolasrol mire asszocialsz?

B.T.: Arrdl is az étcsokoladéra gondolok.

T.D.: Miért asszocialsz erre?

B.T.: Mert az étcsoki sotétebb szinii, mint a fekete.
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T.D.: Es a fehér csomagolas mit sugall neked?
B.T.: Az a tejeskrémes izt, mert a tej fehér.

T.D.: Rendben, kdszondm szépen. J6jjon a masodik kor. Ot darab talkdban lathatsz tejcsokoladékat lefele
forditva, szdmokkal azonositva, megkonnyitve mindkettdnk munkdjat. Kérlek a kostolas alatt ne forditsd meg
a csokoladékat, igy lehet hiteles a valasz. A kostolds soran minden csokolddé megkostolasa utan felteszek két
kérdést, amelyek a kdvetkezok lesznek. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara? Ha
igen, melyikre és miért? Utana pedig az lesz a kérdésem, hogy milyen csomagolast képzelnél el ehhez a

csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal megfelelonek? Erthet6 a feladat?
B.T.: Oké, értem.

T.D.: Rendben, kostold csak meg az els6t.

B.T.: Az els6 az Boci csoki, mert van egy jellegzetes ize, és ezt ismerem fel benne.
T.D.: Szerinted ennek a csokoladénak milyen szinti és dizdjni csomagolasa van?

B.T.: Z6ld szint tudom hozza elképzelni, mert amikor megkoéstoltam, vidam érzés toltott el, és ezt a

zolddel parositom, az egy vidam szin.
T.D.: Rendben, johet a masodik. Emlékeztet ez az iz egy konkrét markara, és miért?

B.T.: Igen, a Milkdra emlékeztet, annak is van egy jellegzetes ize, ennek is olyan van. Kézépkategorias

mindségre gondolok, és a lila szin jut réla eszembe, ami a csomagolasan is van, azért.
T.D.: Oké, j6jjon a harmadik.

B.T.: Ez Tibi csoki.

T.D.: J6, miért gondolod igy?

B.T.: Az allaga miatt, a Tibi csoki szokott ilyen kemény lenni. Illetve ezt is az ize miatt is. A kék szin jut
rola eszembe, hiszen a Tibi az mindig kék, de ha nekem kellene valasztanom neki szint akkor a

sotétzoldet adnam neki, a vidam izéhez szamomra inkabb az illik.
T.D.: Oké, négyes?

B.T.: Nem tudok markat mondani, ez is kozépkategorias csokoladé lehet. Ennek is kemény az allaga,
mint a Tibinek, erre tippelek, de konkrét markit nem mondanék. Csomagolas szinének a lilat
mondanam. Azért lila, mert kemény, nehezebb elragni, semmilyen extra nincsen benne, emiatt

mondhatni picit elszomorité.
T.D.: Rendben, johet az 6tds.

B.T.: Némileg kesernyés ize van. Markat nem tudok erre sem mondani. Sarga szinii csomagolast tudnék

hozz4 elképzelni, mert a kesernyés ize visszataszit, mint ahogy a sarga is egy ilyen szin.
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T.D.: J6, kérlek rangsorold ezeket az izeket.

B.T.: Az elsot mondanam elsének, mert mogyords izii, annak ellenére, hogy sima tejes. A kettes, a

harmas, a négyes, majd az 6tos.

T.D.: Rendben. Jon a 3. kor a csomagoldsokkal. Itt lathatsz 6t darab kiilonb6zé csomagolast. Van olyan

csomagolas, ami alapjan felismered valamelyik markat? Ha igen, melyiket és miért?

B.T.: A Tibit ismerem, a Bocit, a Milkat is ismerem. A Tesco-s markaju csokit nem ismertem, a Lindt-

et egyaltalan nem. A Boci a kedvencem, illetve a Tibi.
T.D.: Melyiket valasztanad el6szor? Miért?

B.T.: A Boci csokit, a szine miatt, nekem elényosebb, ha z6ld szinii egy csoki csomagolasa. Ranézek, és

sokkal viddmabbnak taldlom.

T.D.: Oké. Most kérlek készits sorrendet a csomagolasok kozott a személyes preferencia alapjan.
B.T.: Az els6 a Boci, majd a Tibi, harmadik a Milka, negyedik a Lindt, az utolsé pedig a Tesco-s.
T.D.: J6, miért igy dontottél?

B.T.: A Bocit azért raktam elére, mert puha, jellegzetes ize vagy, szeretem. A Tibit is szeretem, neki is
izletes ize van, azért szeretem a Bocit jobban, mert a Tibi az keményebb. A Milkat is szeretem, de nem
a kedvenc. A Lindt-et pedig azért raktam elérébb mint a Tesco-sat, mert markasabbnak, mingségibbnek

tiinik.
T.D.: Jo, kovetkezOnek kérlek rangsorold a csokoladékat ar szerint.

B.T.: A Lindt a legdragabb, aztan a Milka, a Boci majd a Tibi és a Tesco. Azért, mert a Lindt-nek nagyon
markas csoki hangulatot sugall a csomagolasa. A Milka az egy felkapott marka, kicsit dragan adjak. A
Boci hasonlo arkategériaban van, mint a Tibi, talan egy Kkicsit dragabb. Tesco pedig egy sajat markas

termék, emiatt biztos olcso.

T.D.: Rendben. Arra kérlek, hogy rendezd sorba a termékeket aszerint, hogy mennyire tetszik a termék

csomagolasa! Ezalatt gondolok a szinre, designra, ilyesmikre.
B.T.: Els6 a Boci, masodik a Milka, harmadik a Tibi, negyedik a Lindt és 6todik a Tesco.
T.D.: Oké, miért gondolod igy?

B.T.: Boci tetszik legjobban, mert a z6ld szine vidamsagot sugall. A Milkat nem kedvelem annyira, de
tetszik a csomagolisa meg a minta rajta, jo a lila-fehér kombé. A Tibinek pedig mas szint tudnék
elképzelni, mint a kék, hanem inkabb sotétzoldet. A Lindt nem tetszik csomagolas alapjan, hiaba tiinik
markasnak, szimomra csicsas, az arany szin miatt. A Tesco olcsé kategoria, ez a sotétkék szin nem

tetszik.
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T.D.: Oké, ez az utolsé kérdés. Milyen lizenetet kdzvetit neked az egyes csomagolasok dizéjnja? Itt most olyan

jelzokre lennék kivancsi, mint fiatalos, természetes, hagyomanyos, satobbi.

B.T.: Boci iizenete a vidamsag. A Milka azt iizeni, hogy finom. Tibi azt iizeni, hogy lendiiletes. Lindt azt

kozvetiti nekem, hogy draga. A Tesco-rol pedig az az iizenet jut eszembe, hogy furcsa.

5. fiiggelék: Mélyinterju jegyzokonyv — Gy. Vera (20)
T.D.: Els6 kérdésem az, hogy ha egy csokoladéra gondolsz, milyen szinli a csomagolasami eldszor eszedbe
jut? Miért?

GY.V.: A lila jut eszembe, a Milka csokoldadé miatt. Ha az ember bemegy a boltba, szerintem azt litja

meg elészor, mivel a szine figyelemfelhivo, illetve azt aruljak a legtobb helyen.

T.D.: Mire asszocialsz, ha egy csokoladé csomagolasa kék?

GY.V.: iz tekintetében a tejcsokira, marka tekintetében pedig a Tibire, hiszen a Tibi arculata kék.
T.D.: Mire asszocialsz, ha a csomagolas z51d?

GY.V.: A zold a mogyoros csokira, a Mikanak is zold példaul.

T.D.: Mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagolasa piros?

GY.V.: A Lindt-re, a Lindor golyok miatt.

T.D.: Es mire asszocidlsz, ha a csomagolas sarga?

GY.V.: Olyat még nem lattam, de a citrom jutna eszembe.

T.D.: Rendben. Es ha a csomagolas narancssarga?

GY.V.: Narancsos ize van, gondolom a gyiimélcs szine miatt szoktak a narancsos csokik csomagolasain

narancssargat hasznalni.

T.D.: Mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagolasanak a szine roszaszin?

GY.V.: Epres Milka. Ott is rozsaszinnel van jelolve az epres iz.

T.D.: Es mire asszocialsz, ha a szine lila?

GY.V.: Milka csokira, a lila arculat miatt.

T.D.: Mire asszocialsz, ha barna a csomagolas?

GY.V.: Etcsokira, de nem az a nagyon ét, azaz magasabb a kakaétartalma, de nem az a 80% -0s

T.D.: Mire asszocidlsz, ha a csokoladé csomagolasanak a szine fekete
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GY.V.: Etcsokira, a nagyon-nagyon magas kakaétartalmura.
T.D.: Mire asszocialsz fehér csomagolas esetén?
GY.V.: Fehér csoki. Azt szoktak fehérbe csomagolni.

T.D.: Rendben. Jon a masodik kor, a kostolas. A csokoladékat ne forditsd meg. Két kérdés lesz mindegyik
kostolasnal, az egyik, hogy emlékeztet-e ez az iz valamelyik csokoladéra vagy markara, ha igen melyikre, és
miért? A masodik, hogy milyen csomagolast képzelnél el ehhez a csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt

tartandl megfelelének?

T.D.: Szoval, az els6 kérdés az elsé szamu csokoladéhoz. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra

vagy markara?

GY.V.: Szerintem nem mindségi, inkabb olcsonak mondaniam. Ez tejcsoki? Mogyor6snak érzem. Es

tomény.

T.D.: Mogyordsnak érzed? Oké. Tudsz hozza markat tarsitani? Esetleg csomagolas szint, hogy milyen lehetne?
GY.V.: Markat nem. Zoldre gondolok, az ,,0lcs6” szin.

T.D.: Rendben, johet a masodik.

GY.V.: Ez mar finom! Nincs mii ize. Ez nem olyan tomény. A lila szint tarsitanim hozza, mert a Milkara

emlékeztet.

T.D.: Jol van, johet a kovetkezd.

GY.V.: Ez olyan, mint az els6, olcsé csoki. Illetve sokkal keményebb volt, mint az eddigiek.
T.D.: Ertem, és tudnad markéval azonositani?

GY.V.: Nem, bar a Milkan, a Lindt-en, a Bocin, a Tibin kiviil mast nem ismerek.

T.D.: Erdekes. Es milyen szint tudnal hozza azonositani? Milyen szinfi csomagolast tudnal elképzelni ehhez a

csokihoz?

GY.V.: Volt régen egy csoki, aminek olyan csomagolasa volt, hogy a fele eziist féliaban volt, és olcso volt.

Ahhoz hasonlit.
T.D.: Rendben. Johet a negyedik.

GY.V.: Ez a legfinomabb egyik. Ez még az el6z6nél is keményebb volt, viszont nem volt furcsa utéize,

mint az elsének vagy a harmadiknak. Minéségben a masodikkal egy szintre tenném.
T.D.: Ertem, széval a Milkahoz hasonl6?

GY.V.: Igen. Finomsagban is.
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T.D.: Es milyen marka lehet?
GY.V.: Talan a Bocit mondanam.
T.D.: Oké, és milyen szinnel azonositod?

GY.V.: Fogalmam sincs, amilyen szinii a Boci csoki. Zéld? Kék? De nagyon finom, és ilyet biztos, hogy

mar ettem.

T.D.: J6l van, johet az 6todik.

GY.V.: Ez nem izlik.

T.D.: Emlékeztet valamelyik konkrét csokira?
GY.V.: Nem, de mii ize van. Alacsony mindségii.
T.D.: Milyen szint tudsz hozza azonositani?

GY.V.: Ez legyen kék, mert amit Bocinak gondolok annal olcsobb, és az zold. A kék az atlagos

tejcsokoladé szine.
T.D.: Rendben van, menjiink tovabb. Rangsorold az izeket kérlek.

GY.V.: A kettes az els6, a négyes a masodik, a harmas a harmadik, az 6tés a negyedik és az egyes a

legrosszabb.

T.D.: Oké. A lathaté csomagolasok koziil melyiket valasztanad eldszor, és miért?

GY.V.: A Lindt-et, mert azt prémiumnak gondolom, és az a legfinomabb.

T.D.: Van-e olyan csomagolas, amely alapjan felismerni véled valamelyik markat? Ha igen, melyiket, és miért?
GY.V.: Az dsszeset ismerem.

T.D.: Es miért?

GY.V.: Tescosat még sosem vettem, de gondoltam, hogy van sajat markas csokoladéja. Bocit, Tibit mar
biztosan vettem, illetve Milkat is Lindt-et is. Régebben kdstoltam a Tibit és a Bocit, de azokat mar nem

venném mostmar.

T.D.: Most kérlek készits sorrendet a csomagolasok kozott a személyes preferencidja alapjan.
GY.V.: A Lindt az elsd, a masodik a Milka. Harmadik a Tibi, majd a Boci, utols6 a Tesco-s.
T.D.: Fantastisch. Miért?

GY.V.: A Tesco-snak a legsnasszabb a csomagolasa. Ezért szerintem az ize sem jo. A Tibi, majd a Boci,

mert az vékonynak tiinik. A Lindt-et a markadja miatt tettem elére. A Tibinek és a Bocinak hasonlit a
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csomagoliasa. A milkit eszem a legtobbet, viszont a Lindt szerintem finomabb. Illetve szimomra

ismertebb marka a Tibi, és elobb is vennék, mint Bocit.

T.D.: Kérlek rangsorolt a csokoladékat ar szerint.

GY.V.: En nem viltoztatnék a sorrenden.

T.D.: Szoval szerinted a sajat preferenciad tiikrozi a termékek valos arat?
GY.V.: Igen.

T.D.: Rendben. Mi alapjan dontottél igy?

GY.V.: Hiat nem a csomagolas alapjan. Szerintem az izt6l fiigg az aruk.

T.D.: Rendben. Arra kérlek, hogy rendezd sorba a termékeket aszerint, hogy mennyire tetszik a termék

csomagolasa! Ezalatt gondolok a szinre, designra, ilyesmikre.

GY.V.: Az els6 lenne a Milka, masodik a Tibi, harmadik a Lindt, negyedik a Boci, és utols6 a Tesco. A
Milka és a Tibi egységesek, elsore felismerném 6ket szinrél. A Lindt-en szerintem tul sok a szin. A Tibin
majdnem ugyan ezek a szinek vannak, de jobb az atmenet. A Bocin az nem tetszik, hogy szerintem a
z6ld és a kék nem passzol. A Tesco-s mar olyan sotét kék, mintha étcsokoladé lenne. Illetve nem tetszik

a betiitipus, és az elrendezés sem.

T.D.: Ertem értem. J6jjon az utolso kérdés. Milyen iizenetet kozvetit neked az egyes csomagolasok dizajnja?

Itt most olyan jelzékre lennék kivancsi, mint fiatalos, természetes, hagyomanyos, satobbi.

GY.V.: A Tesco-s gagyi, mert ronda. Latszik rajta hogy sajat markas termék, nem foglalkoztak a
dizajnnal. A Milka példaul sokkal kreativabb, a tejes kannat megnézem, azon is latszik hogy dolgoztak
vele. A mindséget iizeni nekem a csomagolasa. A Boci természetes, mivel zold, és rajta van egy kod, hogy
mennyire egészséges. A Lindt-en latszik, hogy mindségi, példaul az arany szin miatt rajta. A Tibi nem
akar kitiinni, atlagos. Nincs rajta semmi plusz informacio, csak egy kép, egy markanév és hogy tejcsoki.
A Lindt-re példaul ra van irva, hogy ,,klasszikus recept alapjan”, amibdl arra kovetkeztetek, hogy egy

nagy miltu cég.

T.D.: J6l van, kdszonom szépen!

6. fiiggelék: Mélyinterju jegyzokonyv — H. Richard (24)

T.D.: Kezdjiik is az els6 kor elsd kérdésével. Ha egy csokoladéra gondolsz, milyen szinii csomagolas az, ami
elészor eszedbe jut? Miért?

H.R.: Zold.

T.D.: Es miért?
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H.R.: Mert a Boci csokinak a csomagolasa zold és a Boci csoki szerintem finom.
T.D.: Es ez szerinted finom, értem, széval akkor izt tarsitasz hozza, illetve markat.
H.R.: Igen.

T.D.: J6, rendben. Jon a kdvetkezd kérdés. Mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagolasanak a szine kék? Itt

barmit mondhatsz, ami eszedbe jut, példaul iz, minség, marka.
H.R.: A Tibi csokira.

T.D.: Es miért?

H.R.: Nem tudom, a csomagolas maradt meg bennem, hogy kék.
T.D.: J6, és mire asszocialsz, ha a csomagolas piros?

H.R.: Két dolog is eszembe jutott, a Piros mogyoros csoki, és a Kitkat, mivel azoknak a csomagolasa is
piros. Ugyan két kiilonb6z6 iz, de igen, ezek jutottak hirtelen eszembe. [zben pedig a mogyoros, a Piros

mogyoros miatt.

T.D.: Az nem baj, teljesen j6, amiket mondasz. Es mire asszocialsz, ha a csomagolas szine zold?

H.R.: A Bocinak van a barackos csokija, valamiért az jut eszembe a z6ld szinrél, meg maga a Boci csoki.
T.D.: Jo, és ha sarga a csomagolas?

H.R.: Balaton csoki, a csomagolas szinei miatt.

T.D.: J6, rendben. Mire asszocialsz, ha a csomagolas szine narancssarga?

H.R.: Narancssarga? Olyan szinii csomagolassal még nem is taldlkoztam. De mégis, talan szaloncukrot

lattam narancssarga csomagolasban, de kiilonosebben nem asszocialok a szinrél semmire.
T.D.: Ertem. Es mire asszocialsz, ha a csomagolas szine rozsaszin?

H.R.: Az nem finom, nem szeretem. Azok altalaban ilyen marcipanos iziiek.

T.D.: Rozsaszin csomagolas alapjan marcipanos izre gondolsz, értem. Es ha a csomagolas lila?
H.R.: Arrél a Milka csoki jut eszembe, az jo, szeretjiik.

T.D.: Mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagolasanak a szine barna?

H.R.: Maga a csoki, hogy finom lehet, illetve, hogy az ize mogyords lehet, talilkoztam mar ilyen

csomagolassal, ahol a mogyoros izt barnaval jel6ltél, mint a Merci.
T.D.: Rendben. Mire asszocialsz, ha a csomagolas szine fekete?

H.R.: Szerintem nem is lattam még fekete csomagolasut, de talian az étcsoki, a szin sotétsége miatt.
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T.D.: Ertem értem. Mire asszocialsz, ha a csomagolés fehér?
H.R.: Hat akkor meg a fehér csokira, a szine miatt.

T.D.: Rendben, kdszondm szépen. Kezdédhet a masodik kor. Ot darab télkaban lathatsz tejcsokoladékat lefele
forditva, szdmokkal azonositva, megkonnyitve mindkettdnk munkéjat. Kérlek a kostolas alatt ne forditsd meg
a csokoladékat, igy lehet hiteles a valasz. A kostolas soran minden csokoladé megkdstolasa utan felteszek két
kérdést, amelyek a kdvetkezok lesznek. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara? Ha
igen, melyikre és miért? Utana pedig az lesz a kérdésem, hogy milyen csomagolast képzelnél el ehhez a

csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal megfeleldnek? Erthetd a feladat?

H.R.: Igen. Sorrendbe menjek a szamok alapjan, vagy teljesen mindegy milyen sorrendben megyek?
T.D.: Igazabdl teljesen mindegy milyen sorrendben mész. Kezd el 6ket kostolni nyugodtan.

H.R.: Megkonnyitem a dolgodat, egytol megyek.

T.D.: Ahogy gondolod. Akkor az elsé kérdés az egyes szamt csokoladéhoz. Emlékeztet ez az iz valamilyen

konkrét csokoladéra vagy markara?

H.R.: Igen, a Boci csokira. A klasszikus Boci csokira emlékeztet. Mondjuk mert olyan édeskés ize van.
T.D.: Rendben, és mért asszocialsz iz alapjan a Boci csokoladéra?

H.R.: Hat ebbdl elég sokat ettem. Szerintem ilyen jellegzetes ize van.

T.D.: Ertem. Milyen csomagolast képzelsz el ehhez a csokoladéhoz?

H.R.: Zoldet mindenképpen, mivel a Boci zold csomagolasu.

T.D.: Oké. J6. Kostolhatod a kovetkez6ét. Szoval, emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy

markara?

H.R.: Hat nekem a Milka jut eszembe. Nem vagyok benne biztos, mert a Milkabél simat nem szoktam
enni, de ugy emlékszem, hogy ennek van olyan ize. igy a lila szint tudnam elképzelni ennek a

csokoladénak, mert a Milka szine a lila.

T.D.: Ertem értem. Oké, johet a harmadik csokoladé. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy

markara? Ha igen, melyikre és miért?

H.R.: Hit most nem ugrik be enni ettem mar biztos.
T.D.: Akkor nem tudod markahoz kotni?

H.R.: Hirtelen nem.

T.D.: Milyen csomagolast tudnal neki elképzelni? Milyen sziniit?
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H.R.: Nem tudom, talan kék.
T.D.: Es miért?

H.R.: Nem tudom, most igy végigfutott a fejemben, hogy milyen szinii csokikat szoktam venni, és talan

a kék. A zold, lila biztos nem. Taldn mert a tejcsoki szine kék.

T.D.: Oké, johet a negyedik. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara?
H.R.: Nem, de ez nem finom. Edes csoki, nekem nem jon be. Keserkés.

T.D.: Széval akkor nem tudod mihez tarsitani?

H.R.: Na ezt egyaltalan nem, ez utolsé helyes, ez nem jo.

T.D.: Es milyen szint tudsz hozza tarsitani?

H.R.: Barna

T.D.: Es miért?

H.R.: Nem tudom ez nem jé, nem tudom, barna, de lehet akar narancssarga is, vagy nem tudom. A

savanyu narancs jutott eszembe.

T.D.: Oké, johet az 6todik. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara? Ha igen,

melyikre és miért?
H.R.: Ez mar jé. Talan a Lindtre. Igen, ez szerintem Lindt.
T.D.: Es miért?

H.R.: Az Lindt az ilyen édes tejcsoki szokott lenni. A Lindt az olyan, ha barmilyen izesitésben van, akkor
altalaban jé szokott lenni. Azért nem szoktam enni, mert édes, meg sokat kell rignom. De igy nyilvan én

a Lindt csokinak a csomagolasara is gondolok.
T.D.: Ok milyen szineket hasznalnak, arra emlékszel?

H.R.: A piros jut eszembe, mert nemrég vettem Lindt piros csokis gomboket. Hat meg az arany jut

eszembe, ugye a logé miatt.
T.D.: Oké, értem. Rangsorold kérlek az izeket.

H.R.: Oh, az nem lesz egyszerii. Az elsé helyre keriiljon az els6é sorszimu, masodik helyre a masodik,
harmadik helyre az 6todik, negyedik helyre a harmadik és utolsé helyre pedig Kkeriiljon a negyedik

sorszamu, az volt a legrosszabb.

T.D.: Rendben, nagyon szépen kdszondm. Jon a 3. kor a csomagolasokkal. Itt lathatsz 6t darab kiilonbozo

csomagolast. Van olyan csomagolas, ami alapjan felismered valamelyik markat? Ha igen, melyiket és miért?
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H.R.: Igazibdél mindegyiket ismerem, inkdbb a Bocit és a Milkat szoktam vasarolni, jelentésebb

alkalmakkor Lindt-et is, de a tobbit is ettem mar, csak nem igazan szeretem éket.
T.D.: Rendben. A latott csomagolasok koziil melyiket valasztanad el6szor? Miért?

H.R.: A Bocit vilasztanam, mert az az egyik kedvenc csokim. Amugy draga is, de ez most mellékes meg

a Bocinak nagyon szép a csomagolasa.
T.D.: Oké, jo. Most kérlek készits sorrendet a csomagolasok kdzott a személyes preferencija alapjan.

H.R.: Eldszor a Bocit vilasztanim, mivel mint mar emlitettem az a kedvencem. Meg hat igazabél a Boci
meg a Milka az gyerekkorunkban is mendnek szamitott, azért Boci meg Milka csokit kaptunk
karacsonyra. Ugyhogy a Milkat raknam a 2. helyre. A 3. helyre a Lindt csokit rakom biztos, mivel
szeretem, de nem eszem gyarkan, nem a kedvencem, aztan 4. helyre a Tibit raknam, emlékeim szerint

nem annyira jo, végiil pedig a Tesco sajat markas csokijat raknam az utolsé helyre.
T.D.: Kérlek rangsorolt a csokoladékat ar szerint.

H.R.: A Tesco sajat markas biztos a legutols6, mert az a legolcsébb. Hat meg vagyok léve arban, mert
amugy a Lindt csoki az egy draga csoki. Hit nem tudom, én a Lindt csokit tenném a 1. helyre az lehet a
legdragabb. Aztan mondanam a Bocit, Milkat, Tibi csokit, legolcsébbnak pedig a Tesco sajat markas

csokijat gondolom.
T.D.: Oké, el tudod mondani miért? Mi alapjan dontottél emellett a sorrend mellett?

H.R.: Hat itt marka alapjan dontottem féleg, de a csomagolas alapjan is, mert nagyjabél igen, ezekkel a
markakkal tisztaban vagyok. J6 mondjuk annyira nem, hogy most ezt pontosan meg tudja mondani,
melyik a dragabb. Bar a Boci meg a Milka nagyjabdl egy aron szokott lenni, de talin a Boci dragabb

lehet, valamiért ritkibban merem megvenni.

T.D.: Rendben. Arra kérlek, hogy rendezd sorba a termékeket aszerint, hogy mennyire tetszik a termék

csomagolasa! Ezalatt gondolok a szinre, designra, ilyesmikre.

H.R.: Ezek koziil a csomagolasok koziil dizajn szerint elsének a Lindt-et mondanam, mivel szép,
aranyozott felirata van, egész jo szinkombinaciokkal dolgoznak. Masodik helyre a Tibit raknam, tetszik
a szine, leginkabb a szin miatt, mivel ez egy bevallalésabb szin, ugy gondolom. Harmadik helyre a Bocit
raknam, személyes kedvencem, ezzel a zold szinnel tudok azonosulni. Igaz Kicsit retro, de ett6l
fiiggetleniil tetszik. Negyedik helyre a Milkat rakom, bar tetszik a szine, de egyszerii. Utolso helyre
raknam a Tesco-s csokit. Az sem lenne rossz, mert a szine amugy tetszik, csak a nagy Tesco logé nem

tetszik.

T.D.: Ertem értem. J6jjon az utolso kérdés. Milyen tizenetet kozvetit neked az egyes csomagolasok dizajnja?

Itt most olyan jelz6kre lennék kivancsi, mint fiatalos, természetes, hagyomanyos, satobbi.
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H.R.: A Lindtre azt mondaniam, hogy prémium. Azért, mert minoségi, szépen megvan csinalva a
csomagolds, ugye maga a Lindt felirat is, ez az aranyozott betiitipus azt jelenti szerintem, hogy az
mindséget akar sugallni vele. Maga a szine a klasszikusnak nekem annyira nem tetszik, de maga a felirat

az szép rajta.
T.D.: Oké, és a Bocirdl mit gondolsz?

H.R.: A Boci az a hagyomanyos meg a Milka is, én 0ket igy amigy egy kalap ala veszem, mert ahogy
mondtam szerintem gyerekként ezek mentek, hogy ez a két csoki hagyomanyos, klasszikus, tok jo ize
van. A Tibinek amigy szerintem egy elég kis modernebb csomagolasa, olyan Kkis fiatalos, szerintem a
metalos kék szine miatt. Ennek a Tesco csokinak se csiinya a csomagolasa, nekem tetszik ez a sotéteskék

szin.
T.D.: Mit iizen neked a Tesco-s csokoladénak a csomagolasa?

H.R.: Hat egy Kicsit az étcsoki jut rola eszembe, taldn a so6tét szine miatt. Viszont az, hogy ekkora logéban
van rajta az, hogy Tesco, az nagyon rontja itt az 6sszképet. Latom, hogy ra van irva, hogy tejcsoki,
viszont nem azzal tudndm azonositani a csomagolas sotét szine miatt, igy nekem Kicsit megtéveszto. De
maga a csomagolas tetszik. Inkabb izt iizen nekem, de ha jelzét kell mondanom akkor a félreérthetét

mondanam.

T.D.: Oké, értem. Nagyon szépen koszondm a részvételt!

7. fiiggelék: Mélyinterju jegyzokonyv — K. Gergo (27)

T.D.: Ha egy csokoladéra gondolsz, milyen szinli csomagolasra gondolsz, és miért?
K.G.: Piros és barna.
T.D.: Miért?

K.G.: Piros mert az élelmiszereknek gyakran ilyen szinii a csomagolasa, a barna meg azért, mert a csoki

barna szini.

T.D.: Mire asszocialsz, ha egy csokoladé csomagolasanak a szine kék?
K.G.: Hogy tejes.

T.D.: Oké, és miért?

K.G.: Mert a tejet szerintem altalaban kék kornyezetben illusztraljak, mint ahogy a tejes doboz is

sokszor kék.
T.D.: Rendben, és a piros csomagolas esetében?

K.G.: A mogyoros csokira asszocialok, mert a Piros mogyorés jutott eszembe.
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T.D.: Oké, és ha zold szinii a csomagolas?

K.G.: A zold is mogyords szerintem, a Milkanak is zo6ld a mogyoros csokija, kereskedelmi csokoladék

mogyoros izvariacioi is zoldek szoktak lenni.
T.D.: Es mi a kiilonbség a piros és a zold kozott?

K.G.: A z6ld nem olyan szimpatikus szin nekem csokik esetében, nem venném le a polcrol. Jobban

kedvelem a piros mogyorosat.
T.D.: Mire asszocialsz, ha sarga a csomagolas?

K.G.: Arra, hogy valami krémes toltelék van benne, mint ahogy a Tibi csokikon is altalaban sarga a

gyiimolcsos toltelék.

T.D.: Rendben, és a narancssarga esetében?

K.G.: AkKkor arra, hogy narancsos izii, maga a gyiimélcs szine miatt.
T.D.: Jo, és mire asszocialsz, ha a csomagolés szine rdzsaszin?
K.G.: Akkor valami Valentin napi kiillonkiadas.

T.D.: Miért?

K.G.: Mert a Valentin napi dolgok ilyen rézsaszinek.

T.D.: Oké, és ha lila a csomagolas, akkor mire asszocialsz?

K.G.: Akkor a Milka jut eszembe, mert az arculatianak szine lila.
T.D.: Es mire asszocialsz Barna csomagolasnal?

K.G.: Teljesen atlagos csoki, étcsoki talan, a sotét szin miatt.
T.D.: Oké, fekete szinli csomagolasnal mire gondolsz?

K.G.: Az nagyon étcsoki, és a prémium, mivel a szin sotétsége miatt a kesernyés étcsokis izre tudok

gondolni, de emellett a fekete egy prémium érzetet ad.
T.D.: Jo, mire asszocialsz fehér csomagolasu csoki esetében?

K.G.: Az is lehet prémium, tobb prémium marka is hasznal fehér szint egymagaba, akar feketével

o0tvozve, vagy valamilyen tejes, tejszines izesitésiire gondolok.

T.D.: Oké, koszondm szépen. Jon a masodik kor. Ot darab talkaban lathatsz tejcsokoladékat lefele forditva,
szamokkal azonositva, megkdnnyitve mindketténk munkéjat. Kérlek a kostolas alatt ne forditsd meg a
csokoladékat, igy lehet hiteles a vélasz. A késtolas soran minden csokoladé megkostolasa utan felteszek két

kérdést, amelyek a kovetkezok lesznek. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokolddéra vagy markéara? Ha
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igen, melyikre és miért? Utana pedig az lesz a kérdésem, hogy milyen csomagolast képzelnél el ehhez a

csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal megfeleldnek? Erthetd a feladat?
K.G.: Igen, értem.

T.D.: Nyugodtan kostolj, amilyen sorrendbe gondolod.

K.G.: Oké, kezdem az elsével. Az elsé az Boci tejcsoki.

T.D.: Es mibsl gondolod?

K.G.: Régen mindig vett nekem a papam egyes kockas Boci csokit, és annak volt ilyen ize, de lehet, hogy

aztan Tibi.

T.D.: Es milyen szinre asszocialsz az ize alapjan?

K.G.: A zdldre, mert a Bocira emlékeztet.

T.D.: Oké.

K.G.: Kostolom a kettest. Szerintem ez Milka, van egy Kis tejes, tul édes ize.
T.D.: Milyen szinre asszocialsz ez alapjan?

K.G.: Lilara.

T.D.: Rendben, johet a harmas.

K.G.: Ennek keményebb az allaga. Szerintem ez Tibi csoki. Roppanés, és a végén van egy kis kakadvajas

iz.

T.D.: Ertem, eszerint milyen szinre gondolsz?
K.G.: Kékre, a marka miatt.

T.D.: K6szonom, kostolhatod a kovetkezot.

K.G.: Ezzel megfogtal. Ennek Kicsit olcsébb ize van. Enyhébb a kakaé ize, sokkal inkabb cukros, édes.

Markat nem tudnék neki mondani.

T.D.: Rendben, és milyen szinre asszocialsz?

K.G.: A pirosra.

T.D.: Oké, és miért?

K.G.: Mert az olcsébb csokoladék esetében a piros szinre gondolok.

T.D.: K6sz6nom, kdstolhatod az utolsoét.
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K.G.: Ez a legolcsobb, ez szornyii.

T.D.: Miért rossz szerinted?

K.G.: Rossz ize van, nem krémes az allaga, van egy kaparés, csip6s utéize.

T.D.: Markat tudsz hozza asszocialni?

K.G.: Nem tudok.

T.D.: Es szint tudsz?

K.G.: Szerintem valami szines, hogy nincs identitasa a brand-nek, ez is jelzi, hogy nem jo.
T.D.: Rendben, koszonom. Kérlek rangsorold az izeket.

K.G.: Ugy rangsorolnam, amilyen sorrendben késtoltam Gket. Tehat 1-2-3-4-5.

T.D.: Rendben, kdszondm szépen, jon a harmadik kor a csomagolasokkal. Itt lathatsz 6t darab kiilonboz6

csomagolast. Van olyan csomagolas, ami alapjan felismered valamelyik markat? Ha igen, melyiket és miért?
K.G.: Ismerem az ésszeset. Nem ettem az osszeset, de mar lattam mindegyiket.
T.D.: Oké, és melyiket valasztanad el6szor, és miért?

K.G.: A Tibinek tetszik a selyem metalos csomagolasa, jé fényviszonyok mellett a bolt polcain biztosan

kitiinik. De a Boci csoki is nagy kedvencem, széval nehéz a dontés.

T.D.: Oké. Most kérlek készits sorrendet a csomagolasok kozott a személyes preferencia alapjan.
K.G.: A sorrend Boci, Milka, majd Lindt, aztan Tibi és a Tesco-s az utolso.

T.D.: El tudod mondani, hogy miért igy alakitottad ki a sorrendet?

K.G.: iz alapjan sllitottam a sorrendet.

T.D.: Oké, most kérlek rangsorold a csokoladékat ar szerint.

K.G.: Lindt, Milka, Boci, Tibi és Tesco.

T.D.: Miért dontottél igy?

K.G.: A Bociban és a Tibiben nem vagyok biztos, de amuigy szerintem igy van az arsorrend, a Lindt

biztosan a legdragabb, a Tesco-s pedig biztos a leglocsébb.

T.D.: Jo, arra kérlek, hogy rendezd sorba a termékeket aszerint, hogy mennyire tetszik a termék csomagolasa!

Ezalatt gondolok a szinre, designra, ilyesmikre.

K.G.: Els6 a Tibi, majd a Milka, utina a Boci, majd a Lindt és ismét utolsé a Tesco-s.
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T.D.: Oké, meg tudod magyarazni, miért?

K.G.: A Tibinek nagyon tetszik a csomagolasa, a Milkanak egyszerii, de mar régéta alland6 a
csomagolasa. A Bocinak ez a kék-zoldes annyira nem tetszik. A Lindt-nél ez a kemény papir egyenesen
nem tetszik nekem, a Tesco-snal pedig, hogy tobb kiilonb6z6 szin van egy sotét csomagolason, igy nekem

jellegtelen az egész.
T.D.: Es a Lindt-en mi nem tetszik?

K.G.: Maga a papirnak az anyaga, a dizdajnt nézem. Egy tablacsokit mindig fektetve képzelek el, ez meg

allitott mintaval van.

T.D.: Erdekes, koszonom, hogy mondtad. Kovetkezik az utolsé kérdés. Milyen iizenetet kozvetit neked az
egyes csomagolasok dizajnja? Itt most olyan jelzkre lennék kivancsi, mint fiatalos, természetes,

hagyomanyos, satobbi.

K.G.: A Tibinél az irott kisbetiivel logo ez a gyerekkorra emlékeztet engem, a gyerekekhez kétném. A
Milkanal is szintén a betiik tiinnek fel, ugyan ugy olyan érzést kelt bennem, mintha gyerekeknek lenne
szanva. A Bocinal a tehénre és tejre gondolok, eszembe jut a fii, a novényzet, ahogy legel a boci, és szépen
van Ki van irva barnaval a marka neve. Egy szoval ezt természetesnek mondanam. A Lindt esetében egy
nagyon eréltetett prémium érzetet laitok, maga a csomagoliasnak az allitott elrendezése miatt sokkal
magasabb polcra fér be, mint a t6bbi csoki, a fényes arany nyomat is ezt hozza, nekem ez a badogkanna,

meg a betiik és a csomagolas minésége egy hamis prémium érzetet jelent.
T.D.: Oké, és a Tesco-s milyen?

K.G.: A Tesco-s alapvetéen a kék és a fekete szinek miatt jellegtelen, a szimpla betiitipussal semmi

egyediséget nem mutat. Egy széval unalmas.

T.D.: Ertem, kdszonom szépen!

8. fiiggelék: Mélyinterju jegyzékonyv — K. Johanna (29)
T.D.: Els6 kérdésem az, hogy ha egy csokoladéra gondolsz, milyen szinli csomagolas az, ami eszedbe jut, és
miért?
K.J.: Altalaban a piros és a kék, sziniigyileg.
T.D.: Es miért?

K.J.: Ezek a szinii csokoladék mindig finomak. A kék a kinder csoki miatt ugrik be, a piros pedig a Lindt
csokiktdl kezdve, a KitKat is, a Merci-bél is van piros csomagolasu. Eléggé észreveheto szin a polcon,

konnyen kiszarhaté.
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T.D.: Oké. Mire asszocidlsz, ha a csokoladé csomagolasanak szine kék? Lehet sz0 itt példaul izrdl, mindségrol,

markarol akar.

K.J.: Nekem marka alapjan a Kinder és a Merci jut eszembe, mert abbdl is van kék. Ezek olyan csokik,
amiket barmikor elfogyasztanék. Ezek altalaban tejcsoki feeling-tiek legtobbszor, azokat mindig

szeretem.
T.D.: Na és piros csomagolas esetén mire asszocialsz?

K.J.: Abbdl mar eszembe jut az is, hogy lehet étcsokoladés is, amit kevésbé kedvelek. ElI6bb mondtam a
Lindt-et és a Merci-t is. Van még a Celebrations csoki is. En még nem lattam olyan piros és kék

csomagolasu csokit ami rossz lett volna.
T.D.: Oké, mire asszocialsz, ha a csomagolas z61d?

K.J.: A sport szelet jut eszembe, illetve a rumos, mogyoros csokik szoktak zéldbe bugyolilva lenni.

Leginkabb a sportszelet jut eszembe, az is johet.
T.D.: Rendben, sarga szin alapjan mire asszocialsz?

K.J.: Az M&M’s jut eszembe. Mas nem is nagyon, ilyen szinii csokit nem fogyasztok. Az M&M’s az jé

csoki, a sairgaban van mogyoro.
T.D.: Narancssarga esetében mire gondolsz?

K.J.: A Reese’s Puffs jut réla eszembe, csak draga és emiatt nem akarom megvenni. Még nem késtoltam

de kivancsi lennék milyen.

T.D.: Ertem, mas izt nem tudsz hozzakétni?

K.J.: Mivel mas ilyen narancssarga csokoladét nem fogyasztok, ezért nem.
T.D.: Jo, teljesen rendben van. Rozsaszinr6l mi jut eszedbe?

K.J.: A Ruby csoki jut réla eszembe, amit mar régéta nem lattam a boltokban. Azért volt ruby csoki,
mert rézsaszin szine volt maganak a csokinak is és Kkicsit epres hatast keltett, nem volt rossz. De amugy

nem vagyok rézsaszin parti, tehat ha szin alapjan kellene dontenem, nem valasztanam.
T.D.: Oké, lila esetében?

K.J.: Az egyértelmiien a Milka, minden Milka csoki nagyon finom, de nilam az harmadik, negyedik
helyen 4ll, a Kinder az elorébb. A lilat se vetem el, mert arrél a Milka jut eszembe és az altalaban jo

szokott lenni.

T.D.: Es ha barna a csomagolas?
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K.J.: A barnék altalaban ilyen elegans csokik szoktak lenni, eszembe jutott a Lindt-nek a Noir, jé draga
bonbonja. Arany és barna étvozete jelenik meg a csomagolason. Full extra, ajaindéknak is nagyon jo,

mert kiilsoleg is ott van a szeren. Széval a barnardl azt gondolom, hogy a minéség tetéfoka lehet.
T.D.: Rendben, és ha fekete?

K.J.: Arrél nem nagyon jut eszembe semmi. Dominanciat jelenthet, kicsit megoszt6 szerintem, nem
mindenki kedveli a feketét, annak jobbnak kell lennie, és kell valami mas plusznak is lennie ahhoz, hogy

megvegyék. Nem figyelemfelhivé szerintem.
T.D.: Es a fehérrdl mire asszocidlsz?
K.J.: A fehérrol a fehér csoki jut eszembe, illetve a Raffello, szoval a kékuszos izvilag.

T.D.: Oké, kdszondm szépen. J6jjon a masodik kor. Ot darab talkaban lathatsz tejcsokoladékat lefele forditva,
szamokkal azonositva, megkonnyitve mindkettonk munkajat. Kérlek a kostolas alatt ne forditsd meg a
csokoladékat, igy lehet hiteles a valasz. A kdstolas sordn minden csokoladé megkostolasa utan felteszek két
kérdést, amelyek a kovetkezok lesznek. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara? Ha
igen, melyikre és miért? Utana pedig az lesz a kérdésem, hogy milyen csomagolast képzelnél el ehhez a

csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal megfelelének? Erthet a feladat?
K.J.: Igen, érthetd.

T.D.: Az els6rél eszedbe jut valamilyen marka?

K.J.: Szerintem biztos, hogy Milka. A sima lila Milkas tejcsokoladé.

T.D.: Johet a masodik, késtold meg!

K.J.: Hajaz egy kicsit a Milkara, de szerintem ez nem az. A Lidl-s csokoladéra emlékeztet, azok szoktak

ilyen lagyak lenni, mint ez, kékcsomagolasu egyszerii csoki.
T.D.: Miért adnal nekik kék szin{i csomagolast?

K.J.: Azért tarsitanék hozza kék szint, mivel tejcsoki.

T.D.: Oké, johet a harmadik.

K.J.: Errél a piros szin jut eszembe.

T.D.: Meg tudod magyarazni, hogy miért?

K.J.: Dominadns ize van, dominansabb, mint az el6z6 kettonek, de nincs otletem a markajaval

kapcsolatban.

T.D.: Nem gond, johet a negyedik.
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K.J.: Szerintem ez is Milka, mert mas, mint az el6z6, lagyabb, és emiatt a lila szin jut eszembe, meg a

marka miatt. Olyan Milka hatasa van.
T.D.: Rendben, késtold csak az 6todiket.
K.J.: Ez nem jé. Olyan, mint egy szoérnyii tejcsoki. A fekete szin jut réla eszembe.
T.D.: Es miért pont a feketére gondolsz?

K.J.: Olyan kemény és kesernyés. Nem taldlom a legjobb marketing fogasnak a fekete szint hasznalni

csokihoz. Markat nem tudok mondani.
T.D.: Oké, kdszonom. Kérlek rangsorold az izeket.
K.J.: A harmas volt az els6 izben, aztan a Kkettes, majd az egyes, aztan a négyes és az 6tos.

T.D.: Rendben, koszondm szépen. Kovetkez6 a 3. kor a csomagolasokkal. Itt lathatsz 6t darab kiilonb6z6

csomagolast. Van olyan csomagolas, ami alapjan felismered valamelyik markat? Ha igen, melyiket és miért?
K.J.: Mindegyiket ismerem, a Tesco-s csokoladét nem kostoltam, de fel tudnam ismerni.
T.D.: Melyiket valasztanad elszor? Miért?

K.J.: A Lindt-et valasztanam eldszor, mert a Lindt szamomra a legnagyobb és legnevesebb csoki marka.

Szerintem ez tarsul azzal, hogy feltételezi az ember, hogy ez a legjobb minéség.
T.D.: Oké. Most kérlek készits sorrendet a csomagolasok kozott a személyes preferencia alapjan.

K.J.: Mindenképpen a Lindt-et venném elséképpen, masodiknak a Tibi-t, harmadiknak a Milkat és

negyediknek a Bocit, utolsénak a Tesco-s.
T.D.: K&sz6n6m, most kérlek rangsorold a csokoladékat ar szerint.
K.J.: A Lindt a legdragabb biztosan, aztan a Milka, Tibi, majd Boci és a Tesco-S.

T.D.: Oké. Arra kérlek, hogy rendezd sorba a termékeket aszerint, hogy mennyire tetszik a termék

csomagolasa! Ezalatt gondolok a szinre, designra, ilyesmikre.

K.J.: Maradhat az el6z6 sorrend. A Tesco-s esetében tilsigosan ki van hangsulyozva, hogy Tesco

markas, pedig ez a kék selyem szin nagyon szép, de igy-ahogy megallja a helyét.

T.D.: K&szondm, ez lesz az utolsé kérdés. Milyen tizenetet kdzvetit neked az egyes csomagolasok dizajnja? Itt

most olyan jelzdkre lennék kivancsi, mint fiatalos, természetes, hagyomanyos, satobbi.

K.J.: A Lindt az a prémium és az elegancia. A Tibirol az 6cean jut eszembe, fiatalos és egyszerii. A Boci

vidam. A Milka egyszert, 6reges hatasi, és a Tesco is ugyan ilyen.

T.D.: Oké, kdszonom szépen!
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9. fiiggelék: Mélyinterju jegyzékonyv — K. Levente (24)

T.D.: Az els6 kérdésem az, ha egy csokoladéra gondolsz, milyen szinii csomagolas az, ami eldszor eszedbe jut

és miért?
K.L.: Kék
T.D.: Es miért?

K.L.: Hat mert a tejcsoki az altalaban a kék szinii. Amikor a tej- és étcsoki meg van kiilonboztetve és

nagyon sokszor a tej csokikat, azokat, amiket fogyasztok, leginkabb kék szinnel jelolik.
T.D.: Ertem.
K.L.: Mindig azt keresem a kék szinii.

T.D.: Tényleg? Erdekes. J6, a kovetkezé kérdésem az lenne, hogy mire asszocialsz, ha a csokoladé

csomagolasanak a szine kék? Itt barmit mondhatsz, ami eszedbe jut, példaul iz, mindség, marka.
K.L.: Tejcsokoladé. Amiatt, amit az el6bb mondtam, hogy altalaban kékkel jeldlik a tejcsokit.
T.D.: Mire asszocialsz, ha a csomagolas piros?

K.L.: Hi, piros, hat arrél valamiért a Piros mogyords jut eszembe, meg ugye az étcsoki.

T.D.: Es mire asszocidlsz, ha a csomagolas szine zold?

K.L.: Arroél a Boci csoki jut eszembe, izre pedig, hogy az is mogyoros.

T.D.: Jo, és ha a csomagolas sarga szinii?

K.L.: Sarga? Arrdél ez a gyiimolcsés, nem tudom, valamiért a bananos csoki jut réla eszembe, mivel

azoknak altalaban sarga a csomagolasa.

T.D.: Ertem értem. Mire asszocialsz, ha a csomagolés szine narancssarga?

K.L.: Az biztos ilyen fiiszeres, narancsos izvilagu. Ilyen exkluziv, kiilonleges érzetet ad.
T.D.: Oké, és ha a csomagolas rozsaszin?

K.L.: Az eperrel toltott lehet, azokat nem szeretem, ezeket a gyiimélccsel toltott habos csokikat. Az jut

réla eszembe rozsaszin csomagolasrol.
T.D.: Mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagolasanak a szine lila?
K.L.: Lila? Arrdél a Milka csoki jut eszembe. Az biztos, hogy finom, lagy, krémes tejcsoki.

T.D.: Oké, rendben. Mire asszocialsz, ha a csomagolas szine barna?
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K.L.: Hat az is étcsokoladé szerintem. Taldn a szin sotétsége miatt.

T.D.: Jo, és ha a csomagolas fekete?

K.L.: Arrél ez az exkluziv, hogy ami feketében van csomagolva az az ilyen nagyon draga csoki.
T.D.: Ertem. Mire asszocidlsz, ha a csomagolés fehér?

K.L.: Arroél a fehér csoki, altalaban a fehér csoki van fehérbe csomagolva.

T.D.: Rendben. J6. Masodik kor kovetkezik. Ot darab tilkaban lathatsz tejcsokoladékat lefele forditva,
szamokkal azonositva, megkdnnyitve mindketténk munkéjat. Kérlek a kostolas alatt ne forditsd meg a
csokoladékat, igy lehet hiteles a valasz. A kostolas soran minden csokoladé megkdstolasa utan felteszek két
kérdést, amelyek a kdvetkezOk lesznek. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara? Ha
igen, melyikre és miért? Utana pedig az lesz a kérdésem, hogy milyen csomagolast képzelnél el ehhez a

csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal megfeleldnek? Erthetd a feladat?
K.L.: Igen, igen.

T.D.: Akkor rendben, kostold meg az egyes sorszamut. Az elsé kérdésem az, hogy emlékeztet ez az iz

valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara?

K.L.: Ez a Tibi csokira emlékeztet. Ez nem olyan krémes, egy Kkicsit keményebb az allaga. Igazabdl az

utoize sem egy olyan erdés, de egy Kicsi van neki. Szerintem ez a Tibi csoki. Ez egy finom csoki egyébként.

T.D.: J6, szdval tigy gondolod, hogy ez finom. Milyen csomagolast képzelsz el ehhez a csokoladéhoz? Milyen

szineket?

K.L.: Ehhez valami egyszeriibb csomagolast, kék szint mindenképpen. Mivel nem is olyan nagyon
krémes, nincs is kifejezetten erds csoki ize. Ezt egy teljesen atlagos csokinak mondanam. llyen

kozépkategorias. Erzédik rajta, hogy nem egy olcsé csokoladé, de nem is egy legdragabb szerintem.
T.D.: J6, oké, johet a masodik.

K.L.: Szerintem ez Milka. Igen a Milka, szerintem ez egy nagyon lagy csokoladé, hamarabb is olvad
talin a kezemben. Ennek szinte egyaltalin nincs utbize. Ez egy nagyon finom tejes izii csoki. En ezt a
Milkanak gondolnam. Ez egy ez egy dragabb, illetve egy jobb minéségii csokinak gondolnam, mint az
el6z6t. Mar csak az allagabél itélve is. Es akkor milyen csomagolasra gondolok, hat a lila szin, mert a

Milkara asszocidlok egybdl, latom a szemem el6tt a lila tehenet.
T.D.: J6 rendben. Es akkor jéhet a harmadik sorszamu.

K.L.: O, ez egy nagyon teljes. Ez mar egy olyan csoki, ami mondjuk a csoki mikulisra emlékeztet.
Szerintem ez egy draga csoki egyébként, kifejezetten dragabb csoki. Az elején volt egy ilyen kicsit, nem
tudom, fiiszeres izé, valamilyen olyan furcsa ize. Meg nem volt annyira lagy, mint az el6z6. Ez szerintem

egy dragabb csoki. Utéize ennek egyaltalan nem. Kimondott markahoz nem tudom Kkétni. Es a
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csomagolasnal vagy fekete-fehér, mindenképpen prémiumra gondolok. Talan olyasmi csomagolasra,
mint amik vannak azok az étcsokoladék, azok a mindenféle iziiek, olyan jellegii csomagolasra, olyan

prémium ilyen fekete-fehér arany csikkal.

T.D.: Oké, mehet a kdvetkezd, a négyes. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara?
K.L.: Szerintem ez Boci.

T.D.: Mibdl gondolod, hogy Boci?

K.L.: En szeretem a boci csokit, egyébként szerintem az egyik legfinomabb csoki. Vagy azt veszek vagy
Milkat. Ez is egy finom csoki volt, de nem olyan volt, mint a kettes mondjuk. Ez egy jo csoki volt.

Szerintem ez Boci, az izébol adédéan.

T.D.: Milyen csomagolast képzelsz el ehhez a csokoladéhoz?

K.L.: Biztos, hogy z6ld szinii, mert egybél a Boci csokira gondoltam, igy a z6ld szinre asszocialtam bel6le.
T.D.: Rendben, johet az utolso.

K.L.: Hat ez nem egy lagy csokolidé. Ez nem olvad az ember szajaban. Ezt én egy olcsébbnak

gondolnam.
T.D.: Van marka, amihez tudod azonositani?

K.L.: Hat talan Lidl-s, de az fiiszeresebb, vagy nem is tudom, annak mas az ize. Az finomabb, azt jobban

szeretem. Ilyet szerintem én nem szoktam enni, nem tudom mihez koétni.
T.D.: Oké és akkor milyen csomagolast tudnal elképzelni ehhez a csokoladéhoz, milyen szineket?

K.L.: Ehhez egyszerii formakat ilyen, hat, ha nem is pasztell szineket, de ilyen alapszineket tudok

elképzelni, tehat ez egy nagyon egyszerii csomagolasu csoki szerintem.
T.D.: Mondj egy szint, milyen szin{i lenne mondjuk?

K.L.: Kék, piros, fehér. Az biztos van benne és ehhez van még valamilyen szin. Mondjuk kék. J6 akkor

kék-fehér.
T.D.: Es miért gondolod ezeket a szineket?

K.L.: Nem tudom, nekem az olcsé termék jut errél eszembe, arr6l meg a Tesco és annak meg a szine a

kék fehér tehat. Ez koriilbeliil a Tesco s csoki jelleg.
T.D.: Ertem, oké. Arra kérlek, hogy rangsorold az izeket.

K.L.: A masodik volt a legfinomabb, aztin masodik helyre raknam a negyedik sorszamut, utana a

harmadik helyre harmadikat, a negyedik helyre az elsét, és utolsé helyre raknam az 6todik szamut.
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T.D.: : Rendben, nagyon szépen kdszonom. Jon a kdvetkezd, a 3. kor a csomagolasokkal. Itt lathatsz 6t darab
kiilonbdz6 csomagolast. Van olyan csomagolas, ami alapjan felismered valamelyik markat? Ha igen, melyiket

és miért?

K.L.: Az 6sszeset ismerem, bar nem mindet szoktam venni. Amit inkabb szeretek az a Milka és a Boci,

de a tobbit is ismerem, vagy ettem mar korabban, vagy littam a boltok polcain.
T.D.: Ertem. A latott csomagolasok koziil melyiket valasztanad elészor? Miért?

K.L.: Az els6t valasztanam, azaz a Milkat. Nem csak azért, mert szeretem a Milkat és a lila szint, de
maga ez, hogy arnyalati kiillonbségek vannak a szinben és a betiitipus is, ami rajta van fehehérrel, ilyen

egyszert, letisztult dizdjnja van, a német mingségiit réla eszembe, a német csokik.

T.D.: Jo, rendben. Kovetkezd kérés, hogy készits sorrendet a csomagolasok kozott a személyes preferenciaja

alapjan.
K.L.: Személyes preferencia alatt izre gondolsz?
T.D.: lgen

K.L.: J6 kérdés, atrendezgetem az asztalon. Hat igen, koriilbeliil igy. Az els6 a Milka, nekem az a
legfinomabb, annak is tetszik a legjobban a csomagolasa, a masodik a Boci ennek is egy, korrekt
csomagolasa van, a harmadik az a Lindt csoki, én ugy tudom, hogy ez egy dragabb csoki. Ennek meg
nagyon egyszeri csomagolasa van, de van rajta aranyszin, Gigyhogy biztos draga. A Tibi azt Kicsit
jobbnak gondolom, mint a Tesco-s, mert nagyobb marka. A Tibi nem a kedvencem, de nem egy rossz

csoki, mindségre az is egy jo csoki.

T.D.: Es akkor utols6 a Tesco-S?

K.L.: A Tesco-s, igy van.

T.D.: Oké. A kovetkezo feladat az lesz, hogy kérlek rangsorolt a csokoladékat ar szerint.

K.L.: Hat igen, az aranyszinii Lindt, az biztos, hogy egy draga csoki tehat az a legdragabb. A Tesco-S a
legolcsébb, az biztos. A masodik legdragabb szerintem a Milka, aztian a Boci, a Tibi és a legutolsé akkor

Tesco-s.
T.D.: Miért gondolod, hogy ez a sorrend?
K.L.: Egyrészt a markak ismertségét néztem, masrészt pedig igyekeztem emlékezetb6l rangosorolni.

T.D.: Oké. Most arra kérnélek, hogy rendezd sorba a termékeket aszerint, hogy mennyire tetszik a termék

csomagolasa! Ezalatt gondolok a szinre, designra, ilyesmikre.

K.L.: Az els6 nekem a Milka, mert tetszik a betiitipus, letisztultak a szinek. Masodik a Tesco-s, mert az

is letisztult, csak egyféle szint hasznal, tetszik a szine, grafikaja is. Harmadik a Boci, mivel hagyomanyos
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dizajnja van. Negyedik a Tibi, mivel megragadt a 2000-es években szerintem ezzel a fényes feliiletekkel.

Utolso6 pedig a Lindt, mivel olyan egyszerii. Nem tetszenek a szinei, nem tetszik a grafikaja.

T.D.: Ertem. Végiil jon az utolsé kérdés, hogy. Milyen iizenetet kozvetit neked az egyes csomagolasok

dizajnja? Itt most olyan jelzékre lennék kivancsi, mint fiatalos, természetes, hagyomanyos, satdbbi.

K.L.: A Lindt csomagoliasa nekem azt iizeni, hogy prémium csokirél van sz6 az arany szin miatt, de
nagyon egyszerii a dizajn. Tehat nem bonyolitjak til, nem a dizajn adja el a csokit. Itt azt gondolom,
hogy maga a csoki ize az, ami eladja, nem sziikséges nekik olyan csomagolast csinalni. A Milkara is azt
mondom, hogy egy prémium csokinak tiinik az is, egy ilyen nagyon modern csomagolisa van, a

betiitipus, a szinhasznalat az nagyon modern.
T.D.: A Boci mit iizen neked?

K.L.: Boci az egy hagyomanyos csoki, én gy gondolom dizdjnos, a betiitipussal és a szinek is, amit
hasznalnak. Az egy ilyen hagyomanyos csoki, nekem azt iizeni. A Tibi az kicsit mintha megragadt volna
a 2000-es években ahogy mondtam is, nem mondanidm modernnek. A Boci fiatalosabb, a Tibi retrobb.
A Tesco-s az meg egy letisztult forma. Igazib6l az szerintem egy jo dizajn, csak ez a sotétkék Kicsit
becsapos. A grafikaval szerintem prémiumnak akar tiinni, de pont az ellentetjét éri el, a nagy Tesco logé

miatt, igy nekem azt iizeni, hogy olcsé, nem igazan mindségi.

T.D.: Rendben, értem. Nagyon szépen kdszondém a részvételt!

10. fiiggelék: Mélyinterju jegyzokonyv — K. Szonja (21)
T.D.: Az els6 kérdésem az lenne, ha egy csokoladéra gondolsz, milyen szinii csomagolas az, ami el6szor
eszedbe jut? Miért?
K.Sz.: A zold.
T.D.: Es miért?
K.Sz.: Mert az altaliban mogyoros, és az a kedvencem.
T.D.: Rendben. Mire asszocialsz, hogyha a csokoladé csomagolasanak a szine kék?
K.Sz.: Hogy tejcsoki és édes
T.D.: Es ha piros?
K.Sz.: Az is édes. Mert altalaban a Kinder meg a Lindor csokik pirosak és ezek altaliban nagyon édesek.
T.D.: Ertem. Mire asszociélsz, hogyha a csokoladé csomagolasanak a szine z51d?

K.Sz.: Arrdl az jut eszembe, hogy mogyoros, a mogyorés Milkanak a csomagolasaban is z6ld van.
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T.D.: Mire asszocialsz, ha a csomagolas sarga?
K.Sz.: Arrdl a Nesquik jutna eszembe, meg talan izként, hogy bananos.
T.D.: Jo, és ha a csomagolas szine narancssarga?

K.Sz.: Mindségre azt mondanam, hogy olcsd, hirtelen a narancssarga Penny-s csomagolasu csoki jutott

eszembe, amibe ilyen Kis csoki darabkak vannak.
T.D.: Ertem. Mire asszocialsz, ha a csomagolas szine rdzsaszin?

K.Sz.: Smarties csokinak a karacsonyi kis pingvinkéje jut eszembe a rézsaszinroél, de ha a csomagolas

rozsaszin, akkor az a csoki epres lehet.
T.D.: Es ha a csomagolas szine lila?

K.Sz.: Ha lila csomagolast latok, rogton a Milka jut eszembe, igy arra asszocialnék hirtelen, magira a

markara.

T.D.: Ertem értem. Mire asszocialsz, ha a csomagolas szine barna?

K.Sz.: Hat a triiffelesek szoktak barnak lenni, a csomagolasuk is, nem csak maga a csoki.

T.D.: Rendben. Es ha csomagolas fekete?

K.Sz.: Akkor az valésziniileg étcsoki.

T.D.: Miért gondolod igy?

K.Sz.: Mert az étcsokis tortabevonék abban szoktak lenni.

T.D.: Ertem értem. Mire asszocialsz, ha a csomagolas szine fehér?

K.Sz.: Hirtelen a Raffaello jut eszembe, de az nem csoki, igy inkabb a kokuszos izt mondanam ra.

T.D.: Oké, koszondm szépen. Akkor kezdédik a masodik kér. Ot darab talkaban lathatsz tejcsokoladékat lefele
forditva, szamokkal azonositva, megkonnyitve mindkettonk munkéjat. Kérlek a kostolas alatt ne forditsd meg
a csokoladékat, igy lehet hiteles a valasz. A kostolas soran minden csokoladé megkdstolasa utan felteszek két
kérdést, amelyek a kovetkezok lesznek. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokolddéra vagy markéara? Ha
igen, melyikre és miért? Utdna pedig az lesz a kérdésem, hogy milyen csomagolast képzelnél el ehhez a

csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal megfeleldnek? Erthetd a feladat?
K.Sz.: Persze. Mindegyiket meg kell késtolnom, és utana valaszolni a kérdésekre?
T.D.: Igen.

K.Sz.: Oké, akkor késtolom az elsét.

T.D.: Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara?
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K.Sz.: Olcsé csoki jut réla eszembe, iz alapjan meg édes.

T.D.: Tudsz hozza azonositani valamilyen markat?

K.Sz.: Hat valami sajat markas lehet, példaul Spar-o0s vagy Tesco-s.

T.D.: Oké, jo. Es milyen csomagolast tudsz elképzelni ehhez a csokoladéhoz milyen szineket tartalmazna?
K.Sz.: Hat valami egyszerii, egyszinii. Rajta lenne egy egyszerii tablacsoki, vagy egy par kocka.
T.D.: Es milyen szinii lenne a csomagolas?

K.Sz.: Kék.

T.D.: Miért?

K.Sz.: Hat mert tejcsoki, a kék szint ahhoz kotom.

T.D.: Oké, mehet a kovetkez6. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara?
K.Sz.: Vagy Boci, vagy Milka. Mar inkabb Milka.

T.D.: Es miért emlékeztet arra?

K.Sz.: Jobb minéségii, mint az els6, meg az izvilagra olyan. Olyan Milka ize van. De ha nem is az akkor

is valami jobb minéségii, elterjedtebb csokoladé.

T.D.: Ertem értem. Milyen csomagolast képzelnél el ehhez a csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal

megfelelonek?

K.Sz.: Hat, ha maradunk a Milkanal, akkor a lilat, és egy lila boci van rajta a Milka miatt.
T.D.: Oké, kostolhatod a harmadikat.

K.Sz.: Hat ez biztos nem Milka. A masodik volt eddig a legfinomabb. Hat nem tudom.
T.D.: Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara?

K.Sz.: Tibi, talan.

T.D.: De miért?

K.Sz.: Hat, mert jobb, mint az els6. De nem az a nagyon draga. De a Tibi is olyan elterjedt és mar ettem

ilyet.
T.D.: Oké. Es milyen szinii csomagolast tudnal hozza tarsitani?
K.Sz.: Hat egyszerii kéket.

T.D.: Miért?
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K.Sz.: Mert tejcsoki, meg a Tibinek a szine kék. Bar nem vagyok benne 100%-ig biztos, hogy az, de én

arra gondolok. D ez biztos nem Milka, abban biztos vagyok.
T.D.: Ertelek. Johet a negyedik.

K.Sz.: Ez a Lindt,

T.D.: Mibdl gondolod?

K.Sz.: Mert a Ricsi vett nekem a héten Lindor golyokat, és hasonlit ra az ize. Ez olyan draga, draga ize

van.

T.D.: Oké.

K.Sz.: Es a csomagolasa is exkluziv, mivel Lindt és az felsé kategoriaji csokoladé.

T.D.: Oké, de milyen szineket tudsz elképzelni?

K.Sz.: Szép fehér, arany. Ugy gondolom, hogy ezek a prémium mindségnek a szinei. Foleg az arany.
T.D.: Ertem. Johet az 6tos.

K.Sz: Ez is valami... Lehet ez a Tibi. Vagy a Boci, nem tudom. Szerintem ez Boci. Az is egy ismertebb

csoki.

T.D.: A mindsége alapjan gondolod igy?

K.Sz.: Meg ismeros az ize.

T.D.: Milyen szinii, dizajnu csomagolast tudsz hozza elképzelni és miért?
K.Sz.: Hat, legyen akkor zold, mert a Boci az zold. Zold és fehér.
T.D.: Miért?

K.Sz.: Nem tudom, régen lattam Bocit. Altalaban a zéld csomagolisokon szerintem szokott lenni fehér

is.
T.D.: Oké. Nagyon jo. Rangsorold kérlek az izeket.

K.Sz.: Az els6 nem izlett, szoval els6 sorszamu az utolsé oké. Kettes sorszamu az els6. Harmas keriil a

negyedik helyre, a négyes a harmadik helyre, és végiil az 6t6s sorszamu a masodik helyre.

T.D.: Jo, j6jjon a harmadik kdr. Van olyan csomagolés, ami alapjan felismered valamelyik markat? Ha igen,

melyiket és miért?

K.Sz.: Igazabo6l mindegyiket ismerem, de féleg a Milkat és a Lindt-et eszem, néha Tibit, a tobbit nem

igazan.
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T.D.: Akkor ismered dket, rendben. A latott csomagolasok koziil melyiket valasztanad el6szor? Miért?
K.Sz.: A Lindt-et.
T.D.: Es miért?

K.Sz.: Mert szép, az arany miatt, meg az izét is szeretem. Meg olyan vékonynak tiinik a csoki a

csomagolason, és a vékony csokikat szeretem.
T.D.: Ertem. Most kérlek készits sorrendet a csomagolasok kozott a személyes preferencija alapjan.

K.Sz.: Milka ize szerintem a legjobb, aztan a Tibi, Lindt, Boci és végiil a Tesco. iz alapjan nekem ez

lenne a sorrendem.
T.D.: J6. Kérlek rangsorolt a csokoladékat ar szerint.

K.Sz.: A legdragabb a Lindt. Utina nem tudom, taldn a Tibi. A Milka sokszor szokott akcios lenni, igy
azt raknam kovetkezonek, majd a Bocit és a Tesco sajat markasat. Igazabol markak alapjan dontottem,

meg hogy szerintem azok mennyire lehetnek ismertek, milyen minéségiinek tartom éket.

T.D.: Rendben. Arra kérlek, hogy rendezd sorba a termékeket aszerint, hogy mennyire tetszik a termék

csomagolasa! Ezalatt gondolok a szinre, designra, ilyesmikre.

K.Sz.: A sorrend Lindt, Tibi, Tesco, Milka, Boci lett. A Lindt-ben tetszik, hogy a csomagolason is
kihangsiilyozzik a prémiumitasat. A Tibinek tetszik ez az ujitott csamagolasa, régen nem ilyen volt. A
Boci évek ota ugyan olyan, nem tetszik a csomagolasa, unalmas. A Tesco-s csokinak pedig tetszik maga

a sotétkék szine, meg ez a selyem anyag is szép a hattérben.

T.D.: Oké, jo. Milyen lizenetet kozvetit neked az egyes csomagolasok dizajnja? Itt most olyan jelzokre lennék

kivancsi, mint fiatalos, természetes, hagyomanyos, satobbi.

K.Sz.: A Lindt csomagolisa szamomra a prémium mindséget iizeni. A Tibi az olyan egyszerii, Kicsit
djitott, dizajnos. A Boci is egyszerii, évek 6ta nem valtoztattak a csomagolisukon, elég unalmas,
ranézésre. A Milka hagyomanyos, szintén évek 0ta ugyanolyan, de az arculat miatt j6 a csomagolas,

beleillik. A Tesco sajat markasra, ha ranézek azt iizeni, hogy olcsé, siiteménybe raknam bele.

T.D.: Rendben, értem. Nagyon szépen kdszondm a részvételt!

11. fiiggelék: Mélyinterjui jegyzokonyv — M. Réka (21)

T.D.: Els6 kérdésem az, hogy ha egy csokoladéra gondolsz, milyen szinii csomagolas az, ami eszedbe jut, és

miért?

M.R.: A lila, mert a Milka jut elészor eszembe. Szerintem azt hamar észre lehet venni, és azt szoktuk

enni altalaban.
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T.D.: Oké. Mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagoldsanak szine kék?

M.R.: Tejes csoki jut eszembe.

T.D.: Es miért?

M.R.: Elég sok tejes termékhez a kék szint rakjak, ezért.

T.D.: Es ha a csomagolas piros?

M.R.: Az pedig az étcsokis, keményebb, erdsebb izii, altalaban az étcsokik csomagolisanak a szine piros.
T.D.: Rendben, ¢és a z6ld szin alapjan mire asszocialsz?

M.R.: Mogyoros csokira, vagy valamilyen fiiszeresebb, extras csoki.

T.D.: Oké, és ha a csomagolés sarga?

M.R.: Valamilyen citromos csokoladé.

T.D.: Narancssarga esetében mire asszocialsz?

M.R.: AKkkor pedig a karamellas iz jut eszembe.

T.D.: Es mire asszociélsz, ha rozsaszin a csomagolas?

M.R.: Az epres, és a gylimolcsos izekre emlékeztet.

T.D.: Es miért?

M.R.: Mert a boltokban tigy latom, hogy az olcso, retro csokiknak szokott ilyen szine lenni.
T.D.: Es ha csomagolas lila szinii?

M.R.: Kiilonlogesebb csokik jutnak roéla eszembe, valamilyen extra csokik.
T.D.: Rendben és a barna szin esetében mire asszocialsz?

M.R.: Magas kakadtartalmu tejcsokira asszocialok, dragabb fajtakra.
T.D.: Oké, és mire asszocialsz, ha fekete a csomagolas?

M.R.: Az szokott még dragabb csokoladé lenni.

T.D.: Oké, mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagolasanak a szine fehér?
M.R.: A szine miatt fehér csokira gondolok.

T.D.: Rendben, kdszondm szépen. Most j6jjon a masodik kor. Ot darab talkéban lathatsz tejcsokoladékat lefele
forditva, szdmokkal azonositva, megkonnyitve mindkettonk munkajat. Kérlek a kostolas alatt ne forditsd meg

a csokoladékat, igy lehet hiteles a véalasz. A kostolas sordn minden csokoladé megkdstolasa utan felteszek két
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kérdést, amelyek a kdvetkezOk lesznek. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara? Ha
igen, melyikre és miért? Utana pedig az lesz a kérdésem, hogy milyen csomagolast képzelnél el ehhez a

csokoladéhoz? Milyen szineket, diz4jnt tartanal megfelelének? Erthet6 a feladat?

M.R.: Igen.

T.D.: Jol van. Nyugodtan kezdd el dket megkostolni tetszéleges sorrendben.

M.R.: Oké. Az elsd szerintem Boci csoki, annak van ilyen nagyon kakaos ize.

T.D.: Ertem, és milyen szinhez parositanad?

M.R.: Egyértelmiien a zold, a marka miatt.

T.D.: Oké, johet a masodik.

M.R.: Ez a Milka, krémesebb, teljesebb ize van, és emiatt persze lilait mondanék szinnek.
T.D.: Jo, kostold csak a harmadikat nyugodtan.

M.R.: Hmm, ez nem tudom milyen, lehet ez a Tibi. Emiatt a kék szint valasztom hozza, a Tibi arculata

miatt.

T.D.: Rendben, johet a négyes.

M.R.: A markat nem fogom tudni megmondani. Tejes, szoval a kék szin jut eszembe réla.
T.D.: Hogy tetszik? Mindséginek gondolod?

M.R.: Igazabél nekem tetszik az ize, mondhatniam, hogy minéségi csoki, nem az a masszas.
T.D.: Oké, j6jjon az utolso.

M.R.: Ezt mar nem mondanam annyira jénak. Ezt barninak mondanam szinre.

T.D.: Es miért barna?

M.R.: Olyan egyszerii csoki, ezért jut réla ez eszembe.

T.D.: Ertem, széval markat nem tudnal mondani hozza, igaz?

M.R.: Nem.

T.D.: Ertem. Rangsorold kérlek ezeket az izeket.

M.R.: Masodikat raknam elsé helyre. Utana a harmas, majd az egyes, négyes, és az 6tos.

T.D.: Oké, j6jjon a harmadik kor a csomagolasokkal. Itt lathatsz 6t darab kiillonb6z6 csomagolast. Van olyan

csomagolas, ami alapjan felismered valamelyik markat? Ha igen, melyiket és miért?
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M.R.: Igen, ismerem 6ket, késtoltam is mar mindegyiket a Tesco-son kiviil.
T.D.: J6. Melyiket valasztanad el6szor? Miért?

M.R.: A Lindt-et, mert még nem ettem, de tudom, hogy egy markasabb csoki, és biztos egy finomabb
fajta.

T.D.: Oké. Most kérlek készits sorrendet a csomagolasok kozott a személyes preferencia alapjan.

M.R.: Szerintem a Milka a legfinomabb, aztan utina a Tibi csoki, majd a Lindt, aztin a Boci és a Tesco-

S.
T.D.: Es miért dontottél igy?

M.R.: Ezeket vessziik gyakrabban, illetve nekem ezek a nosztalgikus gyerekkori izek, a Milka és a Tibi.
Tejes csokiban ezek amik izlenek. Lindt-et ritkabban ettem, de biztos ennek is finom ize van. Bocinak

annyira nem, Tesco-s meg annyira nem izlett.

T.D.: Oké, most kérlek rangsorold a csokoladékat ar szerint.
M.R.: Lindt, Milka, Boci, Tibi és Tesco-S.

T.D.: Rendben, és miért ez a sorrend?

M.R.: Tudom, hogy a Lindt egy belga csoki, illetve a csomagolasan is az latszik, hogy ez a legdragabb.
Illetve a Milka is egy dragabb fajta, feltiinébb is. A Bocit azért mondtam harmadiknak, mert az ilyen
koztes. Utana mondanam a Tibit, szerintem az nem tul draga, csomagolasa is egyszerii, a Tesco-s pedig

sajat markas termék, ezért szerintem ez a legolcsobb.

T.D.: K6szondm, jojjon a kovetkezd kérdés. Arra kérlek, hogy rendezd sorba a termékeket aszerint, hogy

mennyire tetszik a termék csomagolasa! Ezalatt gondolok a szinre, designra, ilyesmikre.
M.R.: Legjobban a Milka dizajnja tetszik, majd a Lindt, Tibor és a Tesco, Boci.
T.D.: Oké, és miért?

M.R.: A Milkanak feltiinébb a dizijnja, a szine miatt is, a logoja is egy egybdl felismerhetd, a tehén pedig
feldobja. A Lindt szévege irott, ezt is fel lehet ismerni a logoja alapjan, de furcsanak taldlom a kék
szineket, felesleges elem szerintem, nem ad hozza semmit. A Tibi egyszeriien megoldotta, hogy a csoki
beleesik a tejbe, felismerheto a logoja is, a szin is a tipikus kék, ami felismerhet6, nekem tetszik. Tesco
pedig egyértelmiien mutat mindent a csomagoldsan, szintén konnyebben ki lehet sziirni a boltban. A
Bocin til sok, ami rajta van feleslegesen, kétszer nem mutatjuk azt, hogy boci. Tehat sok a szin és zsufolt,

hamarabb veszem észre a mintakat, mint azt, hogy csoki.

T.D.: Oké, végiil kérlek mondd meg, hogy az egyes csomagolasok dizajnja milyen iizenetet kdzvetit neked? Itt

most olyan jelzékre lennék kivancsi, mint fiatalos, természetes, hagyomanyos, satobbi.
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M.R.: A Milka fiatalosabbnak tiinik, modern grafikai elemeket hasznil. A Lindt az hagyomanyos,
prémium kisugarzasa van. A Tibi is hagyomanyos, nosztalgikus, hogy régebbi csoki. Tesco-rél az jut
eszembe, hogy olcsd. A Boci csomagolasa probal fiatalos lenni, de inkabb zsifolt, talan a talzassal probal

iizenni, hogy vegyél meg, erdltetett.

T.D.: Jolvan, kész vagyunk, kdszoném szépen!

12. fiiggelék: Mélyinterju jegyzokonyv — P. Tamas (24)
T.D.: Kezdjiik is az els6 kérdéssel. Ha egy csokoladéra gondolsz, milyen szinii csomagolas az, ami el6szor
eszedbe jut? Miért?
P.T.: A lila jut eszembe, a Milka miatt, mivel az a kedvenc csokoladém.

T.D.: Jo, rendben. A kovetkez6 kérdésem az lenne, hogy mire asszocialsz, ha a csokoladé csomagolasanak a

szine kék? Itt barmit mondhatsz, ami eszedbe jut, példaul iz, mindség, marka.

P.T.: A kék csomagolasrol arra asszocialok, hogy a csokoladé kokuszos lehet, mivel nagyon szeretem a

Bounty-t, annak a csomagolasa pedig kék.

T.D.: Ertem. Mire asszociélsz, ha a csomagolés szine piros?

P.T.: A mogyoros iz jut eszembe, a Piros mogyords csoki miatt, mint marka és annak szinei miatt.
T.D.: Oké, és mire asszocialsz, ha a csomagolas z61d?

P.T.: Valamiért a rumos iz jut eszembe, példaul a Sport szelet is rumos, talan amiatt.

T.D.: Ertem. Mire asszocidlsz, ha a csomagolas szine sarga?

P.T.: A karamellas iz jut eszembe a narancssarga csomagolasrol. Valamiért a Twix jut eszembe, holott
tudom, hogy nem siarga a csomagolds, hanem arany. De mégis azt mondanam, hogy a sirga szinii

csomagolas karamellas izt jelenthet.
T.D.: Rendben, értem, és ha narancssarga a csomagolas?

P.T.: Valamiért a narancs izii, kiilonleges csokik jutnak eszembe, igy ezt gondolniAm a narancssarga

csomagolasu csokirol.

T.D.: Hogy valamilyen narancs iz, kiilonleges csokoladé lehet?

P.T.: Igen. Talan maga a gyiimdlcs szine miatt gondolnék a narancs izre.
T.D.: Jo. es mire asszocialsz, ha a csomagolas szine rézsaszin?

P.T.: Az epres izt tudnam mondani, hiszen a Milka is rézsaszinnel mutatja az epres tolteléket.
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T.D.: Mire asszocidlsz, ha a csomagolas szine lila?
P.T.: Maga a Milka jut réla eszembe, mint marka, hiszen mint mar mondtam, az a kedvenc csokim.
T.D.: Igen, igen. Es mire asszocialsz, ha barna szinii a csomagolas?

P.T.: Valamiért a barna csomagolasrol az olcsé csokoladé jut eszembe. A Penny-nek is van a sajat

markas csokijai kozott barna csomagolasu, ha jo6l emlékszem.
T.D.: En is gy emlékszem, hogy van nekik ilyen. Mire asszocidlsz, ha a csomagolas fekete?

P.T.: Hat az meg ilyen, kiilonleges, sokat varok tole, marmint minéségben. A prémium csokik kozott
vannak olyan markak, akik féleg fekete-fehér szineket hasznialnak, mint a Lindt, talin emiatt jut

eszembe.
T.D.: Es végiil mire asszocidlsz, ha a csokoladé szine fehér?
P.T.: Egy fehér csomagolasu csokira szintén azt gondolnam, hogy mindségi, az elé6bb elmondottak miatt.

T.D.: J6, koszondm szépen. J6jjon a masodik kor. Ot darab talkaban lathatsz tejcsokoladékat lefele forditva,
szamokkal azonositva, megkdnnyitve mindketténk munkajat. Kérlek a kostolas alatt ne forditsd meg a
csokoladékat, igy lehet hiteles a valasz. A kostolas soran minden csokoladé megkostolasa utan felteszek két
kérdést, amelyek a kovetkezOk lesznek. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara? Ha
igen, melyikre és miért? Utana pedig az lesz a kérdésem, hogy milyen csomagolast képzelnél el ehhez a

csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal megfeleldnek? Erthet a feladat?
P.T.: Persze.
T.D.: Akkor késtolhatod is az els6t. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara?

P.T.: Ez szerintem Boci csoki. Az ize rogton beugrott, szerintem joval visszafogottabb, mint a Milka

izvilaga. Igaz ritkan eszem, de az izét felismerem, mert szeretem.

T.D.: Milyen csomagolast képzelnél el ehhez a csokoladéhoz? Milyen szineket, dizajnt tartanal megfelelének?
P.T.: Nekem rogton a zold jut eszembe, mivel a Boci markanak a szine a zold.

T.D.: Rendben, johet a kovetkez6. Emlékeztet valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara?

P.T.: Ez Milka lesz, bar nem vagyok benne biztos. Atlagos ize van, kissé édes, tejes. Szerintem abszoltit

felismerhet6 ize van. Csomagolasként pedig a lila szint tudom hozz4 asszocialni, a Milka arculata miatt.
T.D.: Oké, kostolhatod a harmadikat. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy markara?

P.T.: Ez finom. Ez valahogy kiilonlegesnek és minéséginek érzédik. Kimondott markat nem tudnék

mondani, de biztos valami prémium markaji lehet, igy a fekete szint tudom hozza asszocialni.
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T.D.: Jo, johet a kovetkezd, a negyedik sorszamu. Szdval, emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra

vagy markara?

P.T.: Ez is izlik. A harmashoz tudnam hasonlitani, szintén prémiumitast, minéséget gondolok bele, igy
ennek is szintén fekete csomagolast adnék. Valami van benne, amitél kiilonlegesebb, mint a tobbi, de

sajnos nincs marka, amihez kétni tudnam.

T.D.: Rendben, akkor kostold meg az utolsot. Emlékeztet ez az iz valamilyen konkrét csokoladéra vagy

markara?

P.T.: Ez nagyon kemény, ennek nincs ize, nagyon rossz. Biztos vagyok benne, hogy valami olcsé

kereskedelmi sajat markas termék.
T.D.: Ertem. Milyen csomagolast képzelsz el ehhez a csokoladéhoz?

P.T.: Barnat. Mint mar korabban mondtam, nem feltétleniil asszocidlok pozitiv dolgokat a barna

szinnel, igy barnat mondanék. Ez pont olyan lehet, mint az a Penny-s csoki, amit a példimban mondtam.
T.D.: Ertem, értem. Rangsorold kérlek az izeket.

P.T.: iz alapjan a rangsorom a kivetkezé; az elsé helyen kettes, masodik helyen az egyes, harmadik
helyen a harmas, negyedik helyen a négyes és 6todik helyre raknam az 6tos szamut. Gondolom itt mar

nem kell Gjra részleteznem, hogy miért.

T.D.: Persze, nem kell. Mehetiink a kovetkezo kérdésre. Itt latsz 6t darab kiilonbdz6 csomagolast. Van olyan

csomagolas, ami alapjan felismered valamelyik markat? Ha igen, melyiket és miért?

P.T.: Persze, mindegyiket felismerem, ezek Kkoziil tobbet is szeretek, de féleg a Milkat. Bar a Tesco-sat

nem kifejezettem ismeret, sejtettem, hogy van ilyen.
T.D.: Oké, rendben. A latott csomagolasok koziil melyiket valasztanad eldszor? Miért?
P.T.: A Milkat valasztanam, mivel mar korabban t6bbszor is mondtam, ez a kedvenc csokoladém.

T.D.: Ertem, értem. A kovetkezd kérésem az lenne, hogy készits sorrendet a csomagolasok kozott a személyes

preferenciéja alapjan.

P.T.: A Milkat raknam els6 helyre, masodik helyre pedig a Bocit, mivel azt is nagyon szeretem attol
fiiggetleniil, hogy ritkdn eszem. Lindt-et nem nagyon ettem még, de mivel nem Kkifejezetten szeretem a
Tibit, ugy gondolom annil jobb lehet. Végiil utolsé helyre raknam a Tesco sajat markas csokijat,

valésziniileg annak lehet legkevésbé finom az ize.
T.D.: Rendben. Most arra kérlek, hogy rangsorolt a csokoladékat ar szerint. Indokold a valaszod.

P.T.: Mivel a Milkat egy minéségi, német csokinak gondolom, igy azt raknim az elsé helyre, mint
legdragabbat. Aztan masodik helyre raknam a Lindt-et, hiszen az is egy mindségi, prémium csoki. Utdna

harmadik helyre raknim a Bocit és negyedikre a Tibi csokit. Arban szinte egy kalap ali venném éket,
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mindketté hasonléo minéségii, mindketté magyar, majd legolcsobb, azaz az utolsé helyre a Tesco-s csokit

raknam.

T.D.: A kdvetkez6 kérésem az lenne, hogy rendezd sorba a termékeket aszerint, hogy mennyire tetszik a termék

csomagolasa! Ezalatt gondolok a szinre, designra, ilyesmikre.

P.T.: A Tibinek tetszik a legjobban a csomagolasa, ezzel a fényes, metilos kék csomagolassal. Egyszeri
a dizajn. Egyszerii, de nagyszerii. A Bocin nagyon tetszenek a kakaé szemes motivumok, szimomra
természetességet, j0 izt sugaroz. A Milka lenne a harmadik, mivel nagyon letisztult, talin mar talsagosan
is. A Lindt is tetszik, de nem gondolom annyira jénak a dizajnjat, mint a tobbi csokinak. A Tesco-S cSOKi

csomagolasanak tetszik a szine, viszont a nagy Tesco logo elrontja a csomagolast.

T.D.: Oké, koszonom. Végiil elérkeztiink az utolsé feladathoz. Milyen lizenetet kozvetit neked az egyes
csomagolasok dizajnja? Itt most olyan jelzékre lennék kivancsi, mint fiatalos, természetes, hagyomanyos,

satobbi.

P.T.: A Tibi azt iizeni nekem, hogy fiatalos, egyszerii. Ehhez a fényes csomagolisa, megujult dizijnja
jarul hozza szerintem. A Boci szimomra azt iizeni, hogy természetes, hagyomanyos csoki a zold
csomagolasaval, kakaobab motivumokkal. A Lindt egyértelmiien azt sugarozza, hogy prémium, ezt
mutatja a szinhasznalat a csomagolason és az arany log6 is. A Milka szintén egyszerii, nekem azt iizeni,
hogy altalanos, vagyis, ha ezt veszi az ember nem 16 mellé. A Tesco-s pedig akar mennyire tetszik maga

a csomagolas, az egész a logoval egyiitt nekem az olcsosagot sugallja.

T.D.: J6, rendben. Nagyon szépen koszondm a részvételt!
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