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1. BEVEZETES

A szinek koriilvesznek minket. Néman iranyitanak, figyelmeztetnek, tdjékoztatnak, be-
folyasolnak minket ugy, hogy észre sem vessziik. Amellett, hogy hatassal vannak az érzelme-
inkre, meghatarozhatjak cselekvéseinket és dontéseinket. A szinek rengeteg informaciot hor-
doznak, amelyek meghatarozzak mindennapjainkat. Ez megnyilvanul a marketingben is, egy-
re gyakrabban alkalmazzdk 6ket a figyelem felkeltésére, megkiilonboztetésre, kommunikéacio-
ra és szamos egy¢b funkciora.

Manapsag sziikség van valami Ujra, valami kiilonlegesre, amivel ki lehet tlinni a talteli-
tett piac egyhanglsagabdl. A gyartok mar nehezen tudnak olyan termékeket piacra dobni,
amelyek 6nmagukban tujat nyGjtanak. Es itt lesz fontos a csomagolas. Az iizletekben nem az
aru hivja fel magara a figyelmet, hanem a ,,ruha”, amibe o6ltoztetik. A XXI. szdzadban mar
nem elég, ha a termék j6 mindségli, vagy szerethetd, magat a markat is vonzdva kell tenni, és
ezt legegyszeriibben a csomagolassal lehet. Es mi az elsd, amit a fogyaszté a csomagoldson
¢szrevesz? Természetesen a szin, hiszen ez az az attribitum, ami mar messzirdl is jol lathato
és ez kelti fel leginkabb a figyelmet. Véleményem szerint a szinekkel rendkiviil jol kommuni-
kalhato minden, amit a termékrdl és a markarol tudnunk kell.

Napjainkban reneszanszat éli a szinpreferenciak kutatdsa, azonban nincsen egyetlen,
egyértelmiien elfogadhatd tanulmény, vagy tézis, amely segitené a szinvalasztast. A szinek
magatartasra és érzelmekre gyakorolt hatasat szamos orvosi és pszichologiai vizsgalat is bebi-
zonyitotta, de azon kiviil, hogy altalanosan, és néha ellentmondasban leirjak a tapasztalatokat
szinekre lebontva, az eredmények nem hasznalhatok fel teljes biztonsaggal. A szinek altal
gyakorolt befolyas nemtdl, kortdl, végzettségtdl, foldrajzi helytdl, de szinte barmilyen ténye-
z0tol fiiggden valtozo lehet. Azonban foként az impulzustermékek esetében elkeriilhetetlen,
hogy a szineket figyelmen kiviil hagyjuk.

Témavalasztdsomat tobbek kozott a szinekhez kapcsolhatd érzéseim indokoltak. Kevés
olyan dolog van az ¢€letben, ami annyira gyonydrkddtet, mint az ég szinei naplemente eldtt, a
virdgos z0ld mez6 és az ég kontrasztja, vagy a természetben el6forduld barmely kombinacio.
Azon kiviil, hogy a mindennapokban eléforduld szépséget a szineknek tudhatjuk be, fontos-
nak tartom a tudatos hasznalat soran 1étrejovo hatasok vizsgalatat. Sokszor lattam mar balul
sikeriilt szinvalasztast egy logo, vagy egy iizlethelyiség esetében, amely arra enged kovetkez-
tetni, hogy alkalmazasuknal a vallalatok nem voltak elég koriiltekintéek. Ugy vélem, a szinek
nem csak ram vannak hatassal, hanem szinte minden emberre. Ha tudatosan nem is, de a min-

dennapi élet soran befolydsol minket a kép, a fények, amit latunk. Véleményem szerint nem
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én vagyok az egyetlen, akire pozitiv hatassal vannak a csomagolason latott kreativ megolda-
sok, az extrém kombindaciok és a szokatlan megjelenés.

A dolgozatom célja, hogy bebizonyitsam, vagy megcafoljam azt az altalanosan elfoga-
dott tényt, hogy a szinek hatassal vannak a fogyasztok dontéseire. Ezt szlikitve szeretném az
emlitett témat a csomagolason keresztiil szemléltetni, tehat vizsgalatom targya a csomagolés
szineinek vasarldsi dontésre gyakorolt hatdsa. A megkérdezések soran alkalmazott termékva-
lasztashoz egy igazi impulzusterméket, a csokoladét valasztottam. Vajon a kedvenc szin, vagy
a szinekhez kapcsolt asszociaciok hatdrozzak meg inkabb a vevok termékvalasztasat? Esetleg
van-e még, a szinekhez kapcsolhato ,,modszer” a termékek kozotti szelekcio folyaman? Dol-
gozatomban ezekre a kérdésekre keresem a valaszt.

Ezen kiviil célom, hogy a vallalatok marketingeseiben és vezetdiben megerdsitsem azt a
tényt, hogy a szinek gondos megvalasztasara igenis nagy hangsutlyt és tobb energiat kell fek-
tetni. Szeretnék egy olyan dolgozatot 9sszeallitani, amely informaciokat nyujt és jol hasznal-
hat6 a késobbi vallalati és az egyetemi kutatasok sordn, és ami- akar a felhasznalt irodalmak,
akar az altalam végzett kutatds segitségével- lehetdséget nyljt a szervezeti kommunikaciod
legmegfeleldbb kialakitasaban.

Els6ként a szinek érzékelésének folyamatat, és a szinek hatasait fogom bemutatni, majd
marketingvonatkozasban a témakorhoz kapcsolodo szakirodalmat dolgozom fel. Itt emlitést
teszek szamos olyan kutatasrol, amelyek segitséget nyujtottak a kutatdsom egyszerlibb ¢€s 1¢-
nyegre torébb lebonyolitasdhoz. Szoba keriil a csomagolds, mint a marketingmix eleme, majd
a masodlagos kutatds soran bemutatom a magyar fogyasztok csokoladéfogyasztasi szokasait
¢s a piacon taldlhatd szinjelolésemet. A primer kutatds soran alkalmazott megkérdezéses
modszer eredményeivel a kutatasi kérdéseimet szeretném megvalaszolni. A személyes meg-
kérdezéseket termékvalasztassal egészitettem ki, amely segit jobban megérteni a szinek fo-

gyasztOi magatartasra gyakorolt hatasat.

2. A SZINERZEKELESHEZ VEZETO UT

Mielétt a szinek témakore bemutatésra keriil, roviden mindenképpen meg kell emliteni a
szinek érzékelésének biologiai okait. . Hiszen a szinek latdsdhoz érdemes tudni, hogy milyen
modon jonnek 1étre és miként érzékeli ezeket az ingereket testiink mozgatorugoja, az agy. A
kovetkezd részben eldszor ismertetem a latast, mint a szinérzékelés alapvetd kritériumat, majd

kitérek a szinek észlelésére.



2.1. ALATAS, A VIZUALIS INGEREK

Az érzékszervek azok a kiilsé €s belsé ingerek felvételére modosult szervek, amelyek
magukban foglaljak az érzékeld receptorokat és az dket védo, kiszolgalod alkotdelemeket (Pav-
lik, 2011). Az érzékszervek miilkodését az azokat érd, valamilyen valaszt kivalto kiils6 vagy
belsé hatasok okozzak. Ezeket az energiakat, vagy energiavaltozdsokat ingernek nevezziik
(Pavlik, 2011).

Az 0t érzékszerv egyike a 1atds, amely a vizudlis ingerek hatdsara 1ép miikodésbe. Célja,
hogy a vizudlis informacidk segitségével iranyitsa az egyén cselekvését, és hogy felismerje,
azonositsa a targyakat. A szem receptorai az ugynevezett fotoreceptorok. Fontos tudni, hogy a
kiilsé kornyezet informdcidinak 40%-a a latas érzékszervének segitségével jut el a szer-
vezetiinkbe. Fizikai megkozelitésbol az érzékelés forrasat az elektroméagneses hulldmok latha-
t6 tartomanya, azaz a 400-800 nanométer hullamhosszusagu fénysugarak jelentik (Pavlik,
2011). Koznapi nyelvre forditva tehat a latas a fényenergia valtozasainak feldol-gozasat végzo

szerv, amely miikodését a szemben talalhatod fotoreceptorok végeznek.

2.2. ASZINEK ESZLELESE

A szin egy olyan érzet, amely az agyban keletkezik azaltal, hogy a szemen keresztiil a
fény eljut az agyba, ami reagal a fényre. A kiilonb6z6 szinek eltérd tulajdonsagokkal rendel-
keznek. 1666-ban, az els6k kozott Sir Isaac Newton fedezte fel, hogy a lathato fehér fény egy
prizma segitségével konnyen szinekre bonthato.

Ahhoz azonban, hogy a szinek érzékelését be lehessen mutatni, eldszor is tisztdzni kell a
retina fogalmat. A retina a szemnek az a fényérzékeny rétege, amely tulajdonképpen az agy-
kéreg kihelyezett részének tekinthetd (Pavlik, 2011). Az érzékelés soran a szem egy képet ve-
tit a retinara, ahol a fény elektromos jelet gerjeszt. Ez a jel, mas szdval az akcids potencial a
latoidegen keresztiil eljut az agyba, ahol kialakul a vizualis kép. A retina sejtjei tiz rétegben
helyezkednek el, amelyb6l a masodik sorban talalhatoak az érzékelGsejtek, vagyis a csapok
(ezek a szinérzékeld receptorsejtek) és a palcikak. A csapokon beliil harom fajtat kiilonboztet-
hetiink meg, amelyek harom szinre érzékenyek: a vorosre, a zoldre és a kékre.

A szinek észlelése a harom tipus ingeriiletének keveredése soran jon létre. Az emberi

szem rengeteg kiilonb6zo szinarnyalat megkiilonboztetésére képes. Ahogy az el6zo fejezetben



lathaté fény hulldmhossztartoménya koriilbeliil 400-800 nanométer kdzott mozog, ezen beliil
hat szin kiilonbdztetheté meg, melyek sorrendje a kdvetkezd: ibolya (400—420), kék (420-
490), z6ld (490-560), sarga (560-590), narancs (590—-640) és voros (640—760). Az eldbbieket
a fényspektrum szineinek nevezziik. Azok a targyak, amelyek a napfény 6sszes lathatod suga-
rat visszaverik fehér, az 0sszes sugarat elnyeld targyak pedig fekete szinérzetet valtanak ki
(Pavlik, 2011). Ezen kiviil 1éteznek nem spektralis szinek, amelyek nem tartoznak a szivar-
vany szinei koz¢ (barna, rozsaszin, eziist, stb.).

Fontos megemliteni néhany, szinérzékelést befolyasoldo mitkddési rendellenességet. Az
elsd ilyen a szintévesztés, amely valamelyik szinérzd elem mitkddésének zavara hatdséra ala-
kul ki, leggyakrabban a vords és a zold szinek keverésében nyilvanul meg. A teljes szin-
vaksag a szinek agyban torténd hibas feldolgozasa miatt 1ép fel. Ebben az esetben az egyének
egyaltalan nincs szinlatdsa, mindent a sziirke kiilonbozd &rnyalataiban 14t. Azokat a szineket,
amelyek ha egymast kiegészitve érkeznek a szembe, fehér szinérzetet keltenek, komplementer
szineknek nevezziik. A komplementer szinek feleldsek a kontrasztjelenség és az érzékcsalo-
dés kialakulaséaért (Pavlik, 2011).

A szinek észleléséhez tartozik egy olyan fogalom is, amely az észlelés egy Osszetettebb
valtozatat jeloli. Ez a percepcio. ,,A percepcid olyan komplex folyamat, amely soran az embe-
rek szelektaljak, rendezik és értelmezik az érzékszervi ingereket, 0sszefliggd értelmes képbe
rendezve a vilagot” (Hofmeister-T6th, 2008, 119. oldal). Egyszeriibben kifejezve a percepcio

az érzékelés és az észlelés egyiittes folyamatat jelenti.

Ingerek
Fény Interpre-

Hang Erzékszer- Figyelem tacio

Nt vek Szelekcio
iz

E
Eszlelés,

értelme-
zés

A Receptorok
Tapintas

Percepcio

14, abra: A percepci6 folyamata
Forras: sajat szerkesztés (Hofmeister-Toth, 2008 alapjan)



A latast, mint érzékszervi reakciot, valamint a szinérzékelést mar korabban emlitettem.
Ezek egésziilnek ki a kiilvilagbol kapott informaciok rendszerezésével €s elemzésével, amely
soran létrejon a percepcio, azaz ezen informaciok értelmezésének modja (Hofmeister-Toth,
2008). A termékek és szolgaltatasok észlelése két tényez6tol fiigghet. A stimulald tényezdk
jelentik a termék vagy szolgaltatas fizikai jellemzdit, amelyek alapjan megkiilonboztetjiik a
tobbi targytol (pl. méret, szin, id6tartam, stb.), mig az egyéni tényezok a befogadd személy
jellemz6i, érzékszerveinek miikodése, attitlidjei, érzelmei, tapasztalatai és motivacioi

(Hofmeister-Téth, 2008).

3. A SZINEK HATASAI

A szinek rengeteg olyan informacidt hordoznak, amelyek segitségével konnyebben t4jé-
kozodunk, azonositunk targyakat, segitenek eligazodni a mindennapok kavalkadjaban. Ezen
kiviil szerepet jatszanak a viselkedésiinkben, a cselekvéseinkben, befolyasoljak az érzelmein-
ket. A kovetkezOkben kifejtem a szinek kiilonbozd szakteriileteken tapasztalt hatdsait, majd

ratérek a dolgozatom szempontjabol relevans témakorre, a szinek és a marketing kapcsolatara.

3.1. ASZINEKROL ALTALABAN

Amikor az ember belép egy zart térbe, a szin az elsé dolog, amit észrevesz. A formakra,
térbeli elemekre csak a szinekre adott ,,valaszok™ utan reagél. Ezért fontos, hogy szinte min-
den szakteriileten kell6 figyelem keriiljon a szinek hatasaira. A filozofiaban, pszicholdgiaban
¢s a miivészetben tapasztalt hatasok megkovetelték a témakor tudomanyos alapokra helyezé-
sét. Méara mar szamos kutatas késziilt a szinekkel kapcsolatban, szinte megszamlalhatatlan té-
zis és elmélet 1étezik rengeteg kiillonb6zd szakteriileteken.

A szin egy egyszerii kod, mely segit a bonyolult fogalmak €s rendszerek megfejtésében
(Akcay et al. 2011). Szamos olyan funkciot toltenek be, amelyekbe az emberek nagy része be-
le sem gondol, mégis alkalmazzak a mindennapi élet, foként a tajékozodas soran. Gondolha-
tunk példaul a veszélyekre valo figyelmeztetésre, mint a kozlekedési lampa piros jelzése, a

radioaktivitast jelzd abra fekete-sarga kombinécidja, amelyek meglepd modon kothetdek az

8



allatvilagban vesz€lyt jelzo szinekkel (a veszedelmes nagymacskak legtobbjének bundaja fe-
kete-sarga, a voros szinl allatok, pedig altalaban mérgezdek). A szinek informalhatnak, segi-
tik a tajékozodast. Ilyennel tobbek kozott akkor talalkozhatunk, ha valamilyen targyhoz, foga-
lomhoz szint rendeliink (példaul a metrovonalak szinjelzései, domborzat magassag szerinti je-
161ése a térképeken, az 6vodai csoportok elnevezései). Egy természetben eléfordulo példaval
¢lve, fontos informaciokkal szolgal a gyiimolcsok szine, ami elérejelzi, hogy azok mennyire
érettek és fogyaszthatoak-e mar.

De a szinek legfontosabb funkciodit az emberi viselkedésre vald hatasuk kapcsan figyel-
hetjiik meg. A szépérzék alapjat képezik a szinek és a formak. Az emberek valosziniileg mas-
képp értékelnék a szépség fogalmat, amennyiben a sziirke arnyalataiban latnak a vilagot. Ne-
héz lenne szépnek latni a naplementét, ha nem érzékelnénk szineket. A gyonyorkddtetés
funkcioja mellett rendkiviil fontos a szinek hangulat, érzelem, fizioldgiai €s viselkedésalakito

hatasa, amely a kdvetkez0 fejezetekben keriil kifejtésre.

3.2. A KULONBOZO SZINEK FIZIOLOGIAI HATASAI

Az eldbbiekbdl kideriilt, hogy a szinek valtozatos funkciokat latnak el. Ezek koziil ér-
demes kiemelni a fizioldgiai hatasokat, amelyet az orvoslasban, a lakberendezésben ¢és meg-
annyi teriileten figyelembe vesznek. ,,A szinek emberi magatartasra gyakorolt hatdsat az or-
vostudomany ¢és a pszichologia is behatdan vizsgalta, és bebizonyitottdk, hogy a szinek befo-
lyasoljak az ember agymiikodését” (Agardi, 2010, 296. old.). Tudni kell, hogy a szinek leg-
tobb esetben nem 6nmagukban, hanem az egymassal vald kélcsonhatas soran érnek el ered-
ményeket.

Az alabbi szinek azért keriiltek kivalasztasra, mert egyrészt a legtobb cikk ezekkel fog-
lalkozik, masrészt pedig ezek az ugynevezett fényspektrum-, vagy szivarvanyszinek, amelyek
a fény prizmaval val6 megtorése soran jonnek létre. Ezek mellett szot érdemel a barna, mint a
fold szine (és egyben a természetben leggyakrabban el6fordul6 szin), a szinek hianya, azaz a
fekete, valamint a szinek Osszessége, a fehér is. A Bioptron fényterapia (2011), Kis (2010),
Mi a valasz? (2011) és a Telki so6szoba (2012) online cikkei, valamint Liebman (2:11996) ¢és
Lovgren (1996) cikkei alapjan vegyiik sorra a kiilonb6z6 szinek élettani hatasait.

e FEl6szor is hatalmas eltérések vannak a hideg és meleg szinek kozott. A meleg szinek
2-3 fokkal novelhetik a melegérzetet, mig a hideg szinek ugyanennyivel csokkenthetik

(Kis, 2010).



A sarga szin serkenti az agymiikodést és a gondolkodast, élénkité hatasa révén kivalo-
an alkalmas a faradtsagérzet csokkentésére, valamint depresszioé ellen. Fokozza az ét-
vagyat és az emésztést, gyogyito hatassal van a gyomorpanaszokra, emésztési zavarok-
ra, maj- és epe-elégtelenségre, kivalasztasra. Ezen kiviil jotékonyan befolyasolja az
idegi kimeriilést és az alsé végtagok bénulasat.

A narancs szintén serkenti az étvagyat, €s bar kevésbé, de fokozza az agymukodést.
Oldja a fesziiltséget, a sokkot, ideg- és kedélyallapot gyogyitasara is alkalmas. El6segi-
ti az anyagcsere folyamatokat, miikodésbe hozza a majat, a vesét és a holyagot, jotéko-
nyan hat a klimax okozta panaszokra, 1éguti megbetegedésekre, kimertiltségre, megfa-
zasra. Potencia-ndveld és immunerdsitd hatasu.

A piros (vagy voros) melegséget, tulfiitottséget (szexualis értelemben is) sugaroz. Vér-
nyomasnoveld, 1égzés- és pulzusszam emeld hatast. Kapcsolatban all a vesékkel, mel-
1¢kvesékkel, gerinccel, a belsé nemi szervekkel, a ldbakkal. Ez a szin felel az erdnlét-
ért, aktivitasért, vitalitasért. Segiti a méregtelenitést, de a vérbdségfokozo hatds miatt
szinte minden megbetegedésnél alkalmazhat6. Jol kezelhetdek vele a gyulladdsos bor-
betegségek.

Az ibolya, vagy egyszeriibben lila szin a meleg és a hideg szinek jellemzdit egyarant
tartalmazza. Ezaltal a h6érzetet sem pozitiv, sem negativ iranyba nem modositja. Faj-
dalomcsillapitd és immunerdsité hatasu. Jol alkalmazhaté gyulladasok kezelésére, agy-
razkodasra, a fejbor megbetegedéseire. Alvaszavar esetén terapids hatdsa megoldast je-
lenthet.

A kék csokkenti az étvagyat és a vérnyomast. Segiti az alvast, mérsékli a hiperaktivi-
tast. Gyulladascsokkentd, 1izomlazitd és nyugtatd hatasa van. A 1égzdrendszerre, a hor-
gbkre gyakorolt hatdsa miatt gyakran alkalmazzak légti megbetegedések esetén. Kap-
csolatban all a torok, a nyak, a nyeldcsd, a fogak, a hangképz6 szervek, a szdj, a pajzs-
mirigy és a mellék-pajzsmirigy mikodésével.

A z0ld koztudottan a nyugalom szine. Pihentet, ellazit, csokkenti a vérnyomast és a
pulzust. Elésegiti a testi- lelki harmoniat, egyensulyba hozza a vegetativ idegrendszert.
Eppen ezért jol alkalmazhato idegi eredetii megbetegedések, kdszvény, szamarkoho-
gés, horghurut, fekélyek és cisztak kezelésére. Enyhiti a tiidé- és sziv- és majpanaszo-
kat, csokkenti a vérnyomast, serkenti az izomsejtek termelddését és a szovetregenera-

ciot. Csokkenti a faradtsagot, iziileti gyulladdsokat.
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3.3.

A fenti hat alapszin mellett a barna, a fehér és a fekete érdemel még néhany szot. A
barna a fold szine, nyugalmat, egyensulyt sugéroz, lelassitja az agyhullamokat ¢és eltizi
a félelmet. A fekete valdjaban a szinek hianya, igy nem tulajdonithaté neki élettani ha-
tas. A fehér ezzel szemben a szinek egyiittesének eredménye, stresszoldd, méregteleni-

t6, immunerosito hatasu.

A fent emlitett tulajdonsagokat leginkabb a szinterapia szakteriiletén alkalmazzdk, azon

beliil pedig rengeteg formaban. Ide tartozik példaul a szinek szerinti étkezés, a ruhak, helyisé-
gek, vagy a kdrnyezet szinének tudatos kialakitdsa, a fényterapia, de mindezek mellett még
rengeteg modszer all az érdekldddk rendelkezésére. A szinterdpia foként azokndl a betegsé-
geknél bizonyulhat hatékonynak, amelyek a vegetativ idegrendszer mitkddésével hozhatok
kapcsolatba, vagy ahol az immunrendszer erdsitése a cél. Rendkiviil jol alkalmazhato kiegé-

szit gyogymddként, de onmagaban nem jelent megfelelé megoldast.

A SZINEK ES AZ ERZELMEK

A fentiek mellett- és azokat kiegészitve- fontos a szinek érzelmekre gyakorolt hatésa is.

A fizioldgiai valtozasok alapjat ugyanis a hangulat befolyasolasa képezi.

A sarga noveli az optimizmust és segiti a bizalom kialakuldsat. Erét és lendiiletet ad,
vidamsagot sugaroz. Erdsiti az dnbizalmat, segiti az dnuralmat, és rendkiviil jol orvo-
solhat6 vele a depresszio.

A narancs élénkit, fokozza a kivancsisagot, jokedvre derit, boldogsagérzetet ad ¢és élet-
vidamsagot sugall. Fizikai aktivitasra sarkall, oldja a fesziiltséget €és ezaltal noveli a
nyitottsagot.

A piros szin energizal, felporget, €bren tart. Noveli a szexudlis vagyat, ezért is a szen-
vedély szine. Cselekvésre 0sztonoz €s felkelti az érdeklddést. Ezek mellett azonban fo-
kozza az agressziot is, ezért érdemes dvatosan banni vele.

A lila szin figyelemfelkeltd, misztikussagot sugall. Hasznélatakor konnyen meditacids
hangulatba keriilhetiink. Serkenti az agymiikddést és a fantaziat.

A kék a tisztasag érzetét kelti, intellektualitast sugaroz. Segiti az dnkifejezést, beszéd-
készségeket. Nyugtatod hatasa mellett frissesség, tideség arad beldle. Sotétebb arnyalatai

kedvetlenné, nyomotta tehet.

11



e A z0ld pozitiv gondolkodasra sarkall, oldja a stresszt, nyugtat és ellazit. A zdld a ter-
mészet szine, igy a frissesség érzetét kelti. Sok emberben a remény érzése is ehhez a
szinhez tarsul.

e A barna biztonsagot, nyugalmat, allandosagot, harmoniat, a fekete eleganciat, komoly-
sagot, ridegséget, a fehér tisztasagot, békességet, reményt, konnyedséget, becstiletessé-

get sugall.

Az ¢lettani hatdsokhoz hasonléan az érzelmekre gyakorolt hatdsokhoz is a Bioptron
fényterapia (2011), Kis (2010), Mi a valasz? (2011) és a Telki s6szoba (2012) interneten elér-
het6 cikkei, Lisa Liebman (1996) Psychology Today-ben és Bette Lovgren (1996) Business

Mexico-ban megjelent cikke biztositottak forrast.

A szinek hatasa az érzelmekre

- lendulet - fokozza

- vidamsag kivancsisagH

- énblzalom- ot
erdsitd - jOkedvre

- nuralom- derit
segitd feszultség- |

- depresszio oldé
lekuzdésé- (|- fizikal aktivi-
nél hasznos|| tasra sarkall

15. abra: A szinek hatasa az érzelmekre
Forras: sajat szerkesztés (a fentiek 6sszegzéseképp)

4. SZINEK A MARKETINGBEN

Mindenkinek van egy, vagy akar tobb kedvenc szine. Ez szinte mindenben megnyilva-
nul: az 6ltézkddésiinkben, a butoraink, dekoracidink, kdrnyezetiink tonusaiban, sot akar az al-
talunk vasarolt napi fogyasztasi és hasznalati cikkekben is. A marketing szakemberek tudjak
jol, hogy a fogyasztasi cikkeknél is érvényesiil szinek alapjan torténd szelektalds, és ezt ki is
hasznaljak. A szineket legtobb esetben a csomagoldsnal hasznéljak megkiilonboztetd jelzés-
ként. De emellett siirtin alkalmazzak reklamokban, {lizletek designjanak kialakitasanal és meg-
annyi modon a megfeleld hatas elérése érdekében. A rekldmokban a f6 szin és a hattérszin
jatssza a legfontosabb szerepet (Gollety—Guichard, 2011).
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A figyelmet sokféleképpen fel lehet kelteni, példaul a szinek hasznalataval (Hofmeister-
Toth, 2008). A vizualis percepcié magaba foglalja a termék szinét, méretét, formajat és moz-
gasat, de ezek koziil a legfontosabb mindenképpen a szin. A kiillonbozd szinek meghatarozott
modon hatnak az emberekre, a napszakok befolyasoljak hatasukat (Hofmeister-T6th, 2008).
Sok marketingszakember elOdszeretettel hasznalja a kontraszthatast, azaz az egymast kiemeld
¢és erdsitd szineket a figyelem felkeltésére. Hofmeister-Toth (2008) konyvében felhivija a fi-
gyelmet arra, hogy haromnal t6bb szint nem tudunk egyszerre figyelmesen felfogni, igy ko-
riiltekintének kell lenni az alkalmazaskor. A szin konnyebben érzékelhetd, mint a forma, és
tartos benyomast kelt az emberekben (Hofmeister-Toth, 2008).

Az ¢lettani hatasoknal mar kideriilt, hogy a kornyezetiinkben eléfordul6d informaciok
nagy részét a latas soran dolgozzuk fel. A szinek gyorsabban kotik 6ssze a nézot a targgyal,
mint barmilyen mas azonosito jellemz6 (Akcay et al. 2011). Ezt bizonyitja a 2004-ben meg-
rendezett szouli International Color Expo, ahol a megkérdezettek 92,6%-a gondolta tgy, hogy
a vasarlas soran a vizualis faktoroknak jut a legnagyobb figyelem, ezzel szemben a tapintas
soran szerzett tapasztalatok az 5,6%-uknak, mig a szaglas és hallas soran szerzettek 0,9%-
uknak jelentenek dont6 szempontot. Ezen tal 84,7%-uk Ggy vélte, hogy a termék kivalasztasa
soran a szinek teszik ki a kiilonb6z6 dontési szempontok tobb mint felét. Tovabbi kutatasok
kimutattak, hogy az emberek a kiilsé alapjan az elsé 90 masodpercben tudat alatti itéletet hoz-
nak minden emberrdl, kornyezetrdl és termekrol, amellyel talalkoznak, mely itélet meghozata-
laban a szinek 62 és 90% kozotti szerepet jatszanak (Morton, 2011).

A pozitiv kutatasi eredmények miatt a legtobb marketing szakember mar ugy tekint a
szinekre, mint a marketing mix egyik fontos elemére. Tisztdban vannak vele, hogy a szinek
hatassal vannak a testre €s a I¢lekre, ezért nagyban befolyasoljak a vasarlok és ligyfelek va-
lasztésat. A pozitiv benyomas pozitiv hatassal van a marka imazsara is. Eppen ezért érdemes
odafigyelni a fogyasztoi igényekre €s a szinek altal kivaltott reakciokra, hiszen a rossz, nem
népszerii szinvalasztas lerombolhatja ezt az imazst. Uj kutatési teriiletnek bizonyul a hideg-
meleg szinek, és a kiilonbozd alapszinek megkiilonboztetése mellett az €lénk és halvany ar-
nyalatok hatasainak vizsgalata.

A szin elsddleges kommunikator, amely megnyilvanulhat a csomagoldsban, vagy a de-
signban. Nem csak a markat jelzi elre, hanem az arat és a mindséget is. Ezeken kiviil sokféle
jelentéstartalom parosulhat hozzajuk. A szinek befolyasoljak a fogyaszto termékkel kapcsola-
tos altalanos észlelését (Sable—Akcay, 2010, idézi Akcay et al. 2011). Fontos megjegyezni,

hogy eléfordulnak olyan esetek (példaul a divat), amikor az alkalmazand6 szinek szezondlisan
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valtoznak. A divat jelenléte és az emlitett valtozas foként a ruha- és gépjarmiipiacon figyelhe-
t0 meg, de szinte minden termék esetén szerepet jatszik.

A preferencidk folyamatos valtozasa megkdveteli a trendek alakuldsat és a minél ponto-
sabb elorejelzéseket, amiket marketing szempontbol leginkabb a csomagolasnal hasznalnak.
A divatszinek jellemzden az egész vilagon azonosak, de bizonyos esetekben befolyasoljak az
adott kultirat jellemzé mogottes jelentések, szimbolumok. Ugyanis a kiillonbozoé kulturdkban
a szinek kiilonbozo jelentéssel rendelkeznek, amelyekhez alkalmazkodni kell. Példaul mig a
keresztény orszagok tobbségében a fekete a gyasz szine, addig Kindban, Japanban ¢és India bi-
zonyos részein a fehér, Burmaban és Egyiptomban a sarga, de sok egyéb orszagban is hazan-
kétol eltérod szinekben bucsuztatjak halottaikat.

Emellett egyénenként valtozéak a szinpreferenciak, ami miatt szinte lehetetlen, hogy
egy vallalat mindenkinek kielégitse az erre vonatkoz6 igényeit. A hatékony kommunikécio-
hoz fel kell ismerni ezt a tényt, és arra kell torekedni, hogy megfelelden ki lehessen szolgélni
a fogyasztokat és a kultirdkat azokon a piacokon, amelyeket a vallalat le akar fedni. Ezért
fontos tehat, hogy a marketing szakemberek tisztaban legyenek a célpiac erre vonatkoz6 pre-
ferenciaival és tulajdonsagaival, mint a példaként emlitett gyasz szinével, illetve az egyéb
nem kivanatos szinekkel (Gimba, 1998). Sokan mindezek ellenére ugy vélik, hogy a szinek
hatasai mindenkinél ugyan azok. Azonban a kulturdlis berdgzddések, az életkor, sot akar a
nem is valtoztathatja a véleményeket €s befolyasokat. Amiket a tudomanyos szakcikkek és
kutatdsok allitanak, azt szintandcsadok és —szakértok cafoljak (és ez forditva is igaz), és ezek
az allitasok éppen emiatt ellendrizhetetlenek kutatasokkal.

Ennek ellenére azt szinte egyontetiien elfogadjak, hogy napjainkban megfigyelhetd egy
ujonnan kialakul6 tendencia, amely modositja a kiilonboz6 valtozok szerinti eltéréseket. Az
internet hatdsara (amely a teriileti hatarok elmosodésat és a kapcsolati elonyok gyarapodasat
is jelenti) fokozatosan terjed a szinek homogenizacidja. A tendencia jovdje a felndvekvd ge-
neracioktol fligg. A novekvo televizids nézettség hatasara bizonyos szinek, vagy arnyalatok
preferenciainak és értelmezéseinek terjedése figyelhetd meg. Az Egyesiilt Allamokban ilyen a
kék fokozodo dominanciaja, amelyet a sziirke, a bézs és halvany barna kisér (Singh, 2006).

Szerencsére napjainkban a szinpreferencidk kutatdsa egyre nagyobb hangsulyt kap. A
szineket legtobb esetben a fiziologiai és érzelmi hatdsokra alapozva hasznaljak, de alkalmaz-
nak néhany egyéb iranyelvet is. A cél a szebb latvany és a nagyobb vonzerd kialakitasa, hi-
szen ezek a tényezOk keltik a legnagyobb figyelmet. Ez f8ként az ajanlatokon és a csomagolas

kialakitasan keresztiil érhet6 el.
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Van néhany olyan, altalanosan elfogadott és elismert tipologia, amelyet a szolgaltatd- €s
vendéglatohelyek tobb-kevesebb sikerrel beépitettek kommunikacidjukba. A gyorséttermek
féleg a piros vagy sdrga arnyalatait alkalmazzak, mivel a meleg szinek étvagygerjesztd
hatastiak, emellett dinamizmust sugaroznak, igy amellett, hogy evésre, fogyasztasra
késztetnek, a gyorsasagot is garantaljak. ,,Normal” éttermek esetében elterjedtebb a hideg
szinek, példaul a kék hasznalata, mivel megnyugtatjak a vendéget, és a vendéglatosok elvel
szerint, minél tobb id6t toltenek az étteremben, annal tobbet fogyasztanak. Sajnos azonban a
hideg szinek étvagycsokkentd hatasuak. Ezt a masok szdmara negativ tulajdonsagot az ,,all
you can eat” éttermek konnyen a javukra tudjak forditani, mivel a mennyiség helyett a
mindségre koncentralhatnak.

A szinek hatassal vannak az id6 mulasanak érzékelésére is. Voros fényben a targyak na-
gyobbnak ¢s nehezebbnek tlinnek, az id6 lassabban telik. Kék fényben ennek pont az ellenke-
z0je torténik, a konnyl, kis tdrgyakhoz gyors id6érzékelés tarsul. Ezeket az elveket tobbek
kozott a kaszindk hasznaljak fel arra, hogy a vords fény alkalmazéasaval a vendégekben az iz-
galom mellett azt a tudatot keltsék, mintha nem pazarolnak feleslegesen az idejiiket. (Singh,
2006). Egyre nagyobb szerepet kap a kék szin, melyet sokan a magas mindséggel azonosita-
nak (Kauppinen-Raisanen—Luomala, 2010).

Sok szin esetében egy adott markara asszocialunk. Ilyen a Coca-Cola pirosa, a Heineken
fizoldje, a T-mobile magentaja, vagy a Cadbury lildja (Singh, 2006). Ehhez fontos, hogy a
vélasztott szin meghdkkentse a fogyasztokat, kiillonb6zzon a tobbitdl és végigkisérje a marka
fejlodését. A legtobb marka két, vagy tobb szin parositasaval szerepel a piacon, kiilon figyel-
met érdemelnek az emlitettek, amelyek mar egy szin lattan is esziinkbe jutnak. A szinmarke-
ting szempontjabol emlitést érdemel hazankban a Radio 1. A nemrégiben arculatvaltason at-
esett vallalat a fiatalossag, illetve a valtozatossag hangstlyozésara torekedett, ezért levaltottak
az el6z6 snassz, egyszinll kék logot egy életteli, dinamizmust sugarzora cserélték, amely tobb
szinbdl all (tobbek kozott magenta, lime zold és élénk kék). Az arculatvaltds hatdséra az
imazsrol alkotott fogyasztoi vélemények is megvaltoztak, természetesen pozitiv, célcsoport-
hoz igazod6 irdnyba. Ugyan, egyrészt a tobb szin hasznalata, masrészt a korlatozott ismertség
miatt nem valoszinii, hogy az alkalmazott szinekrdl valaha egybdl a Radi6 1-re asszocialnank,

de ,,radios korokben” az emlitett arnyalatok méar elismerten a markahoz tartoznak.
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crer

Erdemes azonban kitérni a szineknek az izleléssel

¢és szaglassal vald kapcsolatara, mivel marketing-

Hallas
szempontbol ez a tényezd is sokat jelenthet. Ezt a
kapcsolatot szinesztézianak, vagy 0OSszeérzésnek
nevezzilk. A szinesztézia allapota azt irja le, hogy Szaglas i acss Tapintas
az érzékszerveink hogyan mikddnek egyiitt. A
témamnal maradva a szinek latvanya a latés, szag-
las, vagy izlelés szervein keresztiil kiilonb6zd ér- Erlalde
zeteket kelthet. Példaul a zold felidézheti a fi illa-
tat, a citromsarga kesert, a rozsaszin édes izérze- 16. abra: A szinesztézia
tet okozhat (Morton, 2011). Forras: sajat szerkesztés

(http://www.doctorhugo.org/ alapjan)

Koztudott az a tény, hogy a tanyéron 1évo
étel latvanya eldrejelzi az izt, amelyet a szinesztézia képességével eldre érziink a szankban.
Eldszor altalaban a szemiink jelzi az eldttiink 1évo étel vagy ital varhatd izét, ez az ugy neve-
zett vizudlis iz. A latvany legfoképp a szineken keresztiil jut el az agyba. Ezért van az, hogy a
szakacsok rengeteg 1ddt toltenek a diszitéssel, valamint, hogy az élelmiszergyartok milliokat,
vagy akar milliardokat kdltenek marketingre és a csomagolas tervezésére. Néhany tizlet atmo-
szférajanak kialakitasa soran is szempont a berendezések, képek, falak, termékek szinének
olyan szempontbol torténd kivalasztasa, hogy a latvany hatdsara valamely masik érzékszerv is
miikddésbe 1épjen, novelve ezzel a vasarlas valdszinliségét.

Azonban el6fordul néhany olyan eset, amikor a gyartok kreativitasukat, vagy talan in-
kabb merészségiiket demonstralvan kiilonds termékeket dobnak piacra, amelyeknél az elvart
iz helyett egy masikat kapunk. Vegylik példaul a hazankban nem til nagy rajongétabort szer-
zett zold ketchup esetét. A zold szin lattan egy teljesen mas izérzet alakult ki az agyban, de a
fogyasztas soran a megszokott izt érezhettiik. A legtobb fogyasztd nehezen toleralta ezt az el-
lentmondast, igy a termék mind a magyar, mind kiilf61di piacokon megbukott. Hasonl6an jart
a Coca-Cola Tab Clear-je, és a konkurens Crystal Pepsi, amely a jol megszokott cola izt szo-
katlan, atlatsz6 forméban produkalta. A vésarlok nehezen tudtak elképzelni egy szintelen ko-
lat, és legtobben a jol ismert 7up, Sprite vagy Tonic izére asszocidltak (Vékony, é. n.). Igy né-
hany év utan ez a termék is kikeriilt a forgalombol (bar maig akadnak rajongok). Persze akad-
nak furcsasagok, az egyik ilyeneket produkalé marka éppen a Pepsi. Az iiditdital gyarto valla-
lat rengeteg orszadgban képviseli magat bizarr valtozatokkal, Japanban péld4ul tobb mint 10

kiilonboz6 verzidja 1étezik, amelyek kiilonbozd izekben és szinekben pompéaznak, de mas te-
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rileteken is gyart olyan érdekességeket, mint az aranyszinii Pepsi Gold, vagy a kék Pepsi

Blue, amely egy ideig Magyarorszag néhany tizletében is kaphat6 volt (Wikipédia, 2012).

4.1. A CSOMAGOLAS SZEREPE A MARKETINGBEN

A csomagolas jelentdsége naprol napra novekszik, mintegy eladoként tajékoztatva a va-
sarlokat. Onmagdban kommunikal a vevével, amely funkcié egyediilalld a tobbi kozott. A
csomagolas lehet tobbletérték eldallitdja, versenyelény teremtdje, markaimazs létrehozdja,
vevO-marka kapcsolat kialakitoja, jobb eladashelyi pozicié megszerzdje. Rendkiviil hatékony
kozvetitd lehet a célcsoport eléréséhez vagy lefedéséhez. Nagy szerepet kap a kommunikaci-
6s-mix elemeként, folyamatos fejlesztés és fogyasztoi preferenciavizsgalat kiséri a kialakita-
sat (Sandor, 1997).

,»A csomagold tevékenység olyan munkafolyamatok Osszessége, amelynek célja a ter-
mékek szallithatosaganak, taroldsi lehetdségének megteremtése, a kiilsé hatdsok elleni meg-
védése- olykor a kiilsé kornyezet céltudatos védelme-, valamint az esztétikus megjelenés cél-
jabol a termék megfeleld burkolatba helyezése.” (Sandor, 1997, 263. old.) A csomagolas
anyaga a termeék jellegétdl fiiggden lehet, fa, fém, papir, mlanyag, liveg, vagy fdleg a luxus-
termékek esetén, l1éteznek az atlagostol eltérd megoldasok (pl. bor).

Funkecioit tekintve a csomagolas alapvetden harom csoportba sorolhato: logisztikai, me-
talalhato csoportositas alapjan mutatom be az emlitett funkciokat. A logisztikai funkcidk kozé
tartozik a tarolas, melynek feladata a csomagolas térben és idoben valé egybefogasa. A véde-
lem egyrészt fizikai, masrészt kornyezeti értelmezésben is fontos. A kdrnyezet védelme mel-
lett fontos, hogy a termék védve legyen az olyan hatasoktol, mint a viz, para, levegd, mikro-
organizmusok, szennyezddés, iités, razkodas és nyomas. ,,A jo csomagolds segiti az elosztast,
raktarozast és eladasi helyek hatékonyabb kihaszndlasat, mikozben praktikus, koltségesokken-
t0 és gazdasagos” (Dornyei, 2011, 55. old.).

A menedzseri funkciok 1ényege, hogy a termék csomagolasa a lehet6 legjobban igazod-
jon a valtoz6 fogyasztoi igényekhez. Talan a legfontosabb a mobilitas és a kényelem névekvo
szerepe, ami altal a fogyasztok a minél egyszeriibb megoldasokat keresik. De ide tartozik az
innovacio, amely egyben a versenyelony forrasa is. Szintén a fogyasztok elvarasainak valto-

zé4sa az, ami a az innovativ csomagolasi formakat életre hivja. Napjaink tarsadalma elvarja a
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kornyezetbarat megoldasokat, példaul a visszavalthatd, Gjrahasznosithato, vagy lebomlé cso-
magolast.

A néma eladoként is emlegetett csomagolas dolgozatomhoz kapcsolodo egyik legfonto-
sabb funkcidja a kommunikacié. A kommunikacids szerep, amelyet szinte mindenhol ,,tekin-
tet-kommunikécioként” emlegetnek a csomagolds barmelyik jellemzdjével (szin, forma,
anyag, stb.) tovabbithat {izeneteket a vasarlok felé, ezért a marka épitésében fontos szerepet
jatszik. A kommunikécios funkcid kdvetkezménye a fogyasztoi bizalom elnyerése, hiszen a
fogyasztok csak azokat a termékeket veszik meg szivesen, amik megfelel6en és hitelesen
kozvetitik a terméktulajdonsagokat.

Fontos emellett a figyelemfelkeltés funkcioja, amely dnmagaban még nem jelent tajé-
koztatast, csak a termék attriblitumainak azon tulajdonsagat, hogy felhivjak a fogyasztok fi-
gyelmét. Ez a szerep azért fontos kiilonosen, mert ki kell tlinni a széles arukinalatbol, ami vi-
szont nem egyediil a csomagolas feladata, hanem a termékkihelyezéssel, polcelrendezéssel
egylitt jon létre. A fogyasztok célja nem csak a termék megvasarlasa, hanem az arro6l vald in-
formalodas is, amiért a tajékoztatd szerep felel. Ez a funkcidé magéba foglalja a csomagolason
talalhat6 kotelezd és onkéntes informaciotartalmat. A tdjékoztatds, informalas lehetdsége segit
a fogyasztokat megismertetni a termékkel, annak dsszetételével, felhasznalasi lehetdségeivel,
eldallito adataival, esetleg a termék pozitiv tulajdonsagaival. A rekldmoz6 szerep kapcsolat-
ban all a mas feliileteken futd hirdetésekkel, kiegésziti azokat, valamint informal az esetleges

promociokrol.

Logisztikai funkciok

eTarolas *Innovécid eKommunikacio
eKdrnyezet védelme *Kornyezetvédelem *Figyelemfelkeltés
eFizikai védelem *Versenyelény eRekldmozas

; eKényelem ana .
eElosztas Y eTajékoztatas

17. abra: A csomagolas funkciéi
Forras: sajat szerkesztés (Dornyei, 2011 alapjan)
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Sok kultardban a presztizst a csomagolds kozvetiti. Ezért fontos a szinek és formak
megfeleld hasznalata, a termék szinvonalat kifejezé design kialakitdsa. A csomagolas eliilsd
oldala kiemelkedd fontossagu: ezt latjuk meg egybdl az tlizletek polcain, ez alapjan valasztunk
ki és tanulményozunk mélyebben egy terméket. A hatsé oldal vizsgalata altaldban még az iiz-

letben torténik, az otthoni felismerésben is a ,,cimoldalnak™ van szerepe.

4.2. SZINEK ES CSOMAGOLAS- A SZINVALASZTAS TUDOMANYA

Valosziniileg a csaladtagok nagy része, de még a vasarladsokat végzd haziasszonyok sin-
csenek tisztaban azzal, mennyire fontos szerepet tolt be a szinek értelmezése és feldolgozasa a
dontési folyamat soran. Pedig a csomagolas arulkodik, olyan gyorsasaggal és annyira magatol
értetddden, hogy €szre sem vessziik. Néma eladoként viselkedik, tehat tudat alatt iranyitja a
fogyasztok dontéseit.

A szinek szerepe a vasarlok befolyasolasaban tehat a termék csomagolasan keresztiil is
érvényesiil (Hofmeister-Toth, 2008). Sok olyan pszichologiai kisérletet végeztek, melyek cél-
ja annak bebizonyitdsa volt, hogy a fogyasztok a termék mindségét €s izét bizonyos fokig a
csomagolas alapjan itélik meg (Hofmeister-Toth, 2008). A csomagolas kialakitisa soran az
egyik legfontosabb attribitum a szin. A fentiekbdl mar kidertilt, hogy a szinek alkalmazasa-
nak legegyszerlibb és leghétkdznapibb ,,kozvetitési csatornaja™ a csomagolas, amely technikai
funkcidk (példaul a termék védelme, tarolasa, hasznalata) mellett reklamoz6 funkciot is be-
telét.

A marketing mix tervezésekor tehat fontos 1épés a csomagolas arnyalatainak koriiltekin-
td megvalasztasa, hiszen a nem megfeleld szinvalasztas a termék sikertelensége mellett pusz-
titja a markarol alkotott képet is. Hiszen ez az, amit a vevok elszor észrevesznek, amikor bi-
zonyos termékek kozott mérlegelnek. Amikor belépnek a boltba, eldszor a szineket észlelik,
az lizlet, a csomagolasok, és minden egyéb elem esetében, €s csak ezutdn kovetkezik a forma,
a marka és a tobbi attributum. Ezt 4llitja Gollety és Guichard (2011) is: 10 méterrdl a szin az
elsé, amit meglatunk egy terméken, majd 4 méterrél a forma és végiil a marka 1 méterrdl. Er-
demes odafigyelni a szub-funkciok, mint a lathatosag, figyelemfelkeltés és a promocio helyt-
allosagara, hiszen amit a vasarlok a keziikbe vesznek, az esetek 80%-aban meg is vasaroljak

(Gollety—Guichard, 2011).
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A szinek megvaltoztatjak a targyak ¢€s a szituaciok jelentését, a szinpreferencidk elore-
jelzik a vasarlok viselkedését (Aslam, 2006). Befolyasoljak a vasarlo felfogasat, viselkedését
¢és reakcidit, és segiti a vallalatok megkiilonboztetését a versenytarsaktdl (Aslam, 2006). A
termék megvaltoztatasanak legegyszeriibb €s legolcsobb modja a csomagolas szinének valtoz-
tatasa (Parmar, 2004, idézi Aslam, 2006).

A vevék markavalasztisa az esztétikai értéken is alapul (Kauppinen-Réisénen-
Luomala, 2010), de fontos megjegyezni, hogy a szinek nem csak esztétikai feladatokat latnak
el, hanem nagy szerepiik van a figyelem felkeltésében és az inger-alapti informéaciok biztosita-
saban (Garber et al. 2000a). Kahneman (1973, idézi Kauppinen-Réisdnen—Luomala, 2010)
szerint kétféle figyelem létezik: dnkényes és Onkéntelen. A szandékos figyelem azt jelenti,
hogy a csomagolés szine azért kelti fel a vasarlo figyelmét, mert az adott helyzetben relevans
informaciokat tartalmaz. Ezzel szemben az akaratlan figyelem inkabb egy pszichologiai reak-
ci6 a latott szinekre.

A legtobb esetben a figyelemkelté markanak vagy terméknek nyert tigye van, mindegy,
hogy a tudatra, vagy az érzelmekre hat. Eppen emiatt tulajdonitanak napjainkban egyre na-
gyobb figyelmet arra, hogy a technikai elvaradsok mellett az esztétikai igényeket is kielégitsék
(Kauppinen-Raisanen—Luomala, 2010). ,,A szin, mint a reklamozas alkotéeleme meghataroz-
za a csomagolas esélyeit. Feladata, hogy a vasarlo érdeklodését felkeltse €s lekosse, mig aztan
a szonak ¢és a képnek alkalma lesz a célszertiség mellett érvelni. Az impulzus vasarlasok alap-
vetéen a megnyerd szinnek a kovetkezményei.” (Sandor, 1997, 270.-271. old.)

Az elébbiekben mar emlitettem, hogy a szin és a forma hatassal van a markaimazsra. A
konnyen azonosithaté termékek baratsdgosabbnak ¢€s tipikusabbnak tiinnek, ami novelheti a
vasarlas valoszinliségét (Garber et. al., 2000a). Garber kisérlete sordn megallapitotta, hogy a
nem lojalis vasarlok markavalasztasat befolyasolta a szinek véltogatasa. A kisérletnél minden
mas valtozatlansaga mellett a szineket varialtak tobb szempont szerint, ennek eredményekép-
pen kideriilt, hogy a szin dominans attributum, amely mar messzirdl felismerheté a boltok
polcain, a tobbi tulajdonsag csak kozelebbrodl észlelhetd. A kutatds soran zoldségesnél talalt-
hat6 termékeket vizsgaltak, az eredményeket ezaltal azon kereskeddk szamara itélik eldnyds-
nek, akik kozvetleniil a versenytarsak mellett ,,szerepelnek”, értékesitenek. Garber és tarsai
(2000a) kétféle valtoztatast és eredményt emlitenek: a kis valtoztatasok soran a marka felis-
merhetd marad és kevés izgalmat valt ki, a nagyobb valtoztatasok ellentéteket eredményez-
hetnek a markaimazzsal szemben. A jelenlegi technologiak lehetdséget biztositanak a kisérle-

tezésre €s a kiilonbozo alternativak kiprobalasara (Garber et al. 2000a).
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Egy szintén kiilfoldi kutatds soran néhany arucikket kétféle szinli csomagolasban he-
lyeztek a fogyasztok elé, majd arra kérték Oket, hogy jellemezzék a terméket az elsé szoval,
ami esziikbe jut (Hofmeister-Toth, 2008). A mogyor6t zold csomagolasban éretlennek, barna
csomagolasban természetesnek, a halkonzervet lila csomagolasban romlottnak, sargéban tap-
lalonak, a parfiimot piros csomagolasban férfiaknak valonak, kékben pedig ndinek itélték
(Hofmeister-Toth, 2008). Az eredmények jol mutatjak, hogy a termékeket a csomagolas alap-
jén itélték meg.

A szinek és izek kapcsolatat kutatja Garber et al. (2000a, 2000b) t6bb munkajaban is.
Kifejti, hogy a szin fontos szimbolikai és asszociativ informaciokat biztosit a termékkategori-
ardl és magardl a markarol, vagy termékrol, sét az élelmiszerek esetén sokszor az iz azonosi-
tasara hasznaljak. A szokatlan szin-iz parositas rossz iztivé teheti az ételt. Elofordul olyan
eset, amikor a szinek alapjan egy elvart izt észleliink a helyes helyett, amelynek okozoja az
asszociacio (Garber et al. 2000b). T6bb olyan kutatas eredménye is napvilagot latott, amelyek
soran egyforma izl termékeket kiilonbozo szinli csomagolassal lattak el és igy vizsgaltak az
alanyok reakcioit. A fogyasztok minden esetben szinte kivétel nélkiil egy hibas izrél szamol-
tak be, amelyre egyértelmiien a szin hatott. A mar korabban targyalt szinesztézia, pontosabban
vizualis iz elmélete tehat a csomagolas tervezése soran is jol alkalmazhato.

Garber kutatasaibol kidertil, hogy az inkongruens, azaz nem 6sszeilld parositasok esetén
a vevok a cimkén jelzett informaciok ellenére inkabb a szinekre hallgatnak, valamint, hogy a
vasarlok eltéréként kezelnek két olyan azonos terméket, amelyet kiilonb6z6 szinii, de minden
mas attribitumaban azonos csomagolasba helyeztek. Az 01 szinek pedig addig szamitanak 1j-
nak, ameddig felkeltik a fogyasztok figyelmét (Garber et al. 2000b).

A design (forma, szin, markaimazs stb.) elemeinek hatasa €letkoronként eltérd lehet. A
marketing szakemberek rajottek, hogy a gyerekek egy viszonylag 0j és fontos célcsoportot je-
lentenek termékeik szamadra, hiszen amellett, hogy a sajat jovedelemforrasaik révén dnmaguk
is hasznalnak, vagy fogyasztanak bizonyos termékeket, nagyban befolyasoljak a sziilok don-
tését is. Hofmeister-Toth (2008) az 6nalld vasarld és a tanacsado, vagy befolyasold szerep
mellett a gyermekekre, mint a jovO vasarloira is tekint, akiket most kell meghoditani. Tobb
kutatas is foglalkozik a gyermekek vasarlasi percepcidival, dontéseivel.

Az egyik ilyen Gollety és Guichard 2011-es esettanulméanya, amely azt vizsgélja, ho-
gyan befolyasoljak a szinek a gyermekek dontését olyan termékek esetében, amelyeknél a
szin eldre jelzi az izt. A 7 és 11 év kozotti kiskortak szdmara a szin a felismerés alapjat képe-
zi, reprezentalja a gyartot. Ugy gondoljak, az dsszetevok szine felel az izekért, ezért az iz fon-

tosabb, de a kedvenc szint sem hagyjak figyelmen kiviil. Kideriil az is, hogy a szinérzékeny
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fiatalok a latvanyra fokuszalnak, de ennek ellenére a szin €s iz kozotti valasztas soran inkabb
az izt tartjak dont6 szempontnak (Gollety—Guichard, 2011).

Relevans célcsoport 1évén, érdemes figyelembe venni a gyerekek ,,elvarasait” a termék-
kel szemben. Ilyen példaul, hogy az adott arucikk lehetéleg azonos méretii csomagolasba le-
gyen helyezve, csokkentve ezzel a csalodas valosziniiségét (Gollety—Guichard, 2011). A szi-
nes ¢s vicces megoldasok jobban felkelthetik a gyermekek figyelmét (Ogba—Johnson, 2010).
Sok gyart6 vonzo csomagolast készittet az egészségtelen termékeinek, hogy a gyermekeket
meggy6zzEék azok megvasarlasarol (Ogba—Johnson, 2010).

Hasonl6 egy magyar kutatd, Dézsi Lajos 1968-ban lefolytatott vizsgalata is, amelyben a
csomagolas szine és a termék izének megitélése kozotti kapcsolatot bizonyitotta be
(Hofmeister-Toth, 2008). A kutatasban- az altalam végzett primer kutatashoz hasonldéan- azo-
nos markajt, izii és minéségii csokoladészeleteket csomagoltak tiz kiillonb6z6 szinii sztaniol-
papirba. A csokoladékat 8 és 12 év kozotti gyermekekkel kostoltattak, anélkiil, hogy a kicsik
barmilyen tudomassal lettek volna az édességek egyforma voltarol. A gyermekeket nyilatkoz-
niuk kellett, hogy a megkostoltak koziil melyik izlett nekik a legjobban. Az apré alanyok
17%-anak tlint csak fel, hogy akarmibe is voltak csomagolva, a csokik ugyan olyanok voltak.
A ,,maradék” 83% viszont hatdrozottan kiallt amellett, hogy az altaluk valasztott csoki sokkal
finomabb a tobbinél. A sargat citromos ize, a barnat a kavés aroma miatt kedvelték, a rdzsa-
szinr6l pedig ugy gondoltdk, hogy az az egyetlen tejcsokolddé, a tobbi pedig keserii
(Hofmeister-Toth, 2008).

A szinek kiilonb6zd asszociaciokat kelthetnek a vasarlokban. A csomagolason talalhato
informaciok mellett a szinek- sokszor az irott jellemzokkel ellentétben- is jelentéssel birnak.
Legtobb esetben az asszocidciok sordan a csomagolas szinét valamelyik 6sszetevd szine befo-
lyasolja. Ez a tulajdonsag foként az élelmiszerek piacan figyelheté meg. A csokoladéknal pél-
daul a toltelek, a kakaodtartalom, vagy maga a csoki szine megjelenik a papiron. Egy esetta-
nulmany szerint a piros szin az erds, a z0ld a fiiszeres vagy savanyu, a rozsaszin az édes, cuk-
ros, a sarga a savas, filiszeres, a narancs a borsos, fliszeres izt jeloli (Gollety—Guichard, 2011).

A fentiekbdl is kidertiil, hogy szinek nem mindig azonosak az 4ru szinével, mivel a cél
nem a termék képviselete vagy illusztralasa, hanem a szimbolizalas (Sandor, 1997). Sok eset-
ben nem célszerii a terméket azonos szinbe csomagolni, mivel ezaltal veszithet az esztétikai
értékébol, vagy az észlelt mindségébdl. Nem érdemes példaul a tejet hofehér dobozban arusi-
tani, mert ugyan a tejtol ezt varjuk el, a semlegesség csokkentheti a markaimézst. Ezért valt
be jol a zsirtartalmat jelold szinjelzés, ahol a piros a magasabb, 2,8% kortili, a kék az alacso-

nyabb, kortilbeliil 1,5%-os zsirtartalmat jelenti. Valosziniileg, ha a gyartok ezeket felcserél-
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nék, a vasarlok valtozatlanul a szin alapjan valasztananak egészen addig, ameddig nem érzé-
kelik a kiilonbséget.

A csokoladéknal sem javasolt a barna szin haszndlata, mivel a termék elveszitené saja-
tos szinét (Sandor, 1997). Am az édességek kozott sétalva konnyen észrevehetd, hogy egyre
tobb gyarto probal ellent mondani ennek, foként a prémium markak, vagy a magasabb mind-
ségli, vagy kakadtartalmu variansok esetén. Tobb helyen is szoba keriiltek a mindenki altal
ismert szinjeldlések, a csokoladénal maradva példaul a fehércsoki sarga vagy fehér, az étcsoki
piros vagy fekete, a tejcsoki kék, a mogyoros csoki zold vagy barna szinbdl kovetkeztethetiink
arra, hogy mi var a csomagolas masik oldalan. Ide tartozik a mosoporoknal alkalmazott iratlan

szabaly is, miszerint a z6ld a fehér, a piros a szines ruhak mosasahoz hasznalatos.

5. ELOTANULMANYOK

El6tanulmanyaim soran két olyan kutatast végeztem, amirdl igy gondoltam, hogy hasz-
nos lehet a primer kutatasom alatamasztasa soran. Az egyik egy 2007-ben készitett csokoladé-
fogyasztasi kutatds elemzése, amely a vallalattol szdrmazd kutatasi eredmények hidnyaban
egy ezt feldolgozo cikk alapjan késziilt. A masik egy hipermarket és egy webshop meglatoga-
tasa volt, amellyel a piacon fellelhetd csokoladékon taldlhato szinjeloléseket szerettem volna
megvizsgalni. A kutatasok célja alapvetden az volt, hogy informaciokat szerezzek az iparagrol

¢és annak jellemzdirdl és trendjeirdl a késébbi megkérdezésekhez.

5.1. KORABBI KUTATAS ATTEKINTESE

5.1.1. A kutatis modszertana és célja

A szekunder, vagy masodlagos kutatas a kutatasi kérdéshez kapcsolodd, a témaban ren-
delkezésre 4ll6 adatok Osszegylijtése, rendszerezése és elemzése, amely nem jar egyiitt adat-
vétellel (Bodi et. al, 2011). A masodlagos adatok kiindulopontot jelenthetnek a primer kutatas
lebonyolitasahoz, segitik annak értékelését és a kutatasi terv Osszeallitasat. A szekunder kuta-
tasok célja mas, vagy altalanosabb problémak vizsgalata, az adatgyiijtés gyorsabb és egysze-
ribb, mint primer kutatasnal, megeldzi a primert, (szerencsés esetben) mas altal végzett, és az

adatok legtobbszor korabbi idépontra vonatkoznak (Bodi et. al, 2011). Elénye még, hogy vi-
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szonylag alacsony koltségvonzata van, rovidebb id6t vesz igénybe, hatranya azonban az, hogy
nem mindig pontos és csak részben fedi a kutatasi kérdésben szerepld célcsoportot (Bodi et.
al, 2011).

A masodlagos kutatdsom célja a magyar vasarlok csokoladéfogyasztasi szokasainak
megismerése. Vajon milyen célbdl vasaroljak a magyarok a csokoladét? Melyek a legnépsze-
riibb izek? Milyen szempontok alapjan valasztanak? A cikk elemzésével ezekre a kérdésekre

kerestem a valaszt.

5.1.2. A Kkutatas

A masodlagos kutatisom soran a Magyar Edességgyartok Szovetsége és a STOP.hu
portal egylittmiikodésébdl sziiletett édességfogyasztasi szokdsokrol készitett felmérést vizs-
galtam meg. Mivel a konkrét kutatasi eredmények nyilvanosan nem elérhetéek, ezért egy ezt
feldolgozo cikket elemeztem. A tanulmany legfontosabb kovetkeztetése, hogy a magyar em-
berek elsdsorban az iz miatt valasztjak a csokoladét, a lakossag 77%-anak ez a donté szem-
pont (Nagyutazas.hu, 2007). A kedvenc izesitések a mandula, vagy mogyoro (44%), a marci-
pan (40%), a mogyordkrém (29%), az alkoholos (26%), és az eper (25%). A kutatasban 1847
o vett részt, amelybdl 76 szazalék rendszeresen fogyaszt csokoladét, ebbdl 37% hetente tobb
alkalommal.

A 2005. évi statisztikak alapjan (Forras: KSH) a magyar lakossag egy fore juto évi cso-
koladéfogyasztasa 3,2 kg volt, ami messze elmaradt az Europai Unios atlagtol (de véleme-
nyem szerint a kinalat valtozadsanak hatisara ez jelentdsen megndOhetett napjainkra). Ami a
primer kutatdsom sordn is felmeriil, de szorosan nem kapcsolodik a dolgozat témdjahoz, az a
csokoladétipusok rajongdtaboranak megoszlasa. A tejcsokoladét a magyarok 78 szazaléka, az
étcsokoladét 40 szazaléka, mig a fehér csokoladét 28 szazaléka fogyasztja szivesen. Kiszere-
1ést tekintve a tablas (64%) és a szeletes (30%) a legnépszerlibb, bon-bont (2,3%) ¢és pralinét
(1,5%) féként alkalmakra vasarolnak. A Magyar Edességgyartok Szovetsége és a STOP.hu
felmérésébdl fény deriil arra is, hogy a fogyasztok 84%-a barmikor szivesen fogyaszt csoko-
ladét, akar nassolas céljabol is, 42% inkabb étkezések utani desszertként, 18% tinnepek al-
kalmabol, 16% pedig vizsgdk, felmérések eldtt a koncentracids képesség javitdsa érdekében
enged a csabitasnak. A megkérdezés résztvevoi arra is valaszt adtak, hogy a csokoladé mely

hatasait tartjak fontosnak. Ez alapjan a pozitiv €lettani hatasok koziil tobb, mint 77% a bol-
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dogsaghormont emelte ki, azaz a csokoladé endorfintermel6 hatasat, mig 70% a szellemi tel-

jesitményt serkentd hatdsra hivatkozott (Nagyutazas.hu, 2007).

5.2. ELADOHELYI MEGFIGYELES
5.2.1. Modszertan, kutatasi kérdés

A megfigyelés olyan iranyitott észlelés, mely sordn a kiilvildgot szemlélve valamilyen

megallapitasra jutunk. A megfigyelés cél-
ja, hogy a vilag eseményeit, a fogyasztok
viselkedését és tetteik miértjét jobban
megértsiik, esetleg leirjuk, elemezzik. A
kutatas soran keriilni kell a beavatkozast
¢és természetes leird, vagy feltaro jelleggel
szemlélni a megfigyelés targyat (Bodi et.
al, 2011). Malhotra (2009) tigy fogalmaz-
za meg a megfigyelést, mint az emberek
magatartasanak, targyaknak, események-
nek szisztematikus méodon torténd rogzité-
se egy adott jelenséggel kapcsolatos in-

formacidszerzés céljabol.

T ' =

UL R

18. abra: Az érdi Tesco kinalata

Forras: sajat készités

Az eladohelyi megfigyelés sordn arra voltam kivancsi, hogy a piacon talalhatd csokola-

dékon milyen szinekkel jelolik az izesitéseket. Mik azok az altalanosan elfogadott ,,szinko-

dok”, amik a fogyasztok szamara is egyértelmiien egy adott izt jelenthetnek? Azért valasztot-

tam kutatdsom helyszinének az érdi Tesco aruhazat, mert egy minél nagyobb kinalattal ren-

delkezd hipermarketben szerettem volna megvizsgalni a szinjeldléseket, viszont lehetdség

szerint anélkiil, hogy a fogyasztdkat zavarnam. Az emlitett a&ruhazat egyrészt kevesebb vasar-

16 latogatja, mint a tobbi Tescot, masrészt pedig itt kaptam felhatalmazast a megfigyelés el-

végzésére. A vizsgalat kiterjesztése érdekében ezt egészitettem ki egy webshop kinalatanak

elemzésével.
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5.2.2. A megfigyelés eredményei

Az eladdhelyi megfigyelés so-

ran olyan tablas csokoladékat, bon-

bonokat, vagy csokoladé szeleteket
vettem figyelembe, ahol a dominans

. 1 1 sk sz Jelslt Kék jelolés
szin mellett szerepel egy masik szin csokoladéfajtak = Piros jelslés
is, amely a kiilonb6z6 izesitéseket szama el

M Sdrga jeldlés

szimbolizdlja, vagy csak megkiilon-
bozteti dket a tobbitdl. A kutatas |
helyszinélil az érdi Tesco aruhdz, 0 5 10
valamint a GRoby webshopja szol- 19. abra: Az altalam alkalmazott szinek piacon

, v s ' , hasznalt jelentéseinek szama
galt. A két ,latogatas” soran szer-

) ) ) Forras: sajat szerkesztés
zett informaciok nem fedik le a
Magyarorszagon kaphat6 0sszes marka Osszes izesitését, tehat a kutatas nem teljeskori. A 2.
tablazatban felsorolt markak szinjel6lései néhany esetben eltérdek, sot akad olyan is, ahol a
markan beliil a kiszerelések, vagy tipusok kozott is vannak ellentmondasok. Ilyen példaul a
Tesco Chocolate ¢s a Tesco Finest zold jelolése, amely az egyik esetben mogyords, mig a ma-
sikban mentas izt képvisel, vagy a Milka esetében a szinek tobbféle jelentése.

A gyartok gondosan ligyelnek arra, hogy a marka alapszinéhez ill¢ szinarnyalatot al-
kalmazzanak az iz jelolésére. Megfigyelhetd azonban, hogy bizonyos esetekben a markan be-
lil valtozik az alapszin, vagy akar a log6 szine, hogy az adott csoki tipus jol elkiiloniiljon a
tobbitdl. A Lindt példaul néhany variacion az alapszinen jeleniti meg a logot feliratként, ma-
sikakon pedig kiilon ,,ablakkal” rendelkezd logot hasznal, azt is két kiilonb6zd szinkombiné-
ciéban. Azonban kivétel nélkiil minden markara igaz, hogy a jelzésértékii szinek kivalasztasa-
nal gondosan ligyelnek az alapszinnel, az izzel €s a marka imazsaval val6 harmoénidra.

Altaldnossagban elmondhato, hogy a harom ,,alapiz” koziil a tejcsokoladét kék, vagy vi-
lagosbarna, az étcsokoladét piros, vagy sotétbarna, a fehércsokoladét pedig sarga, vagy fehér
szinnel jelolik. A piros ezen kiviil tobb izesitést is jelol: az eprest, epres-joghurtost, marcipa-
nost és néhany esetben a tejcsokoladésat is. De a kék sem csak egyetlen iz azonositasara szol-
gal, mivel a tejcsokoladén kiviil a tejkrémes, joghurtos, vagy a kokuszos desszerteknél is eld-
szeretettel hasznaljak. Természetesen az emlitett szinek mas tolteléket is jelenthetnek, a fenti-
ekben a leggyakoribbakat soroltam fel. Erdemes szot ejteni a zoldrél is, amit szinte kivétel

nélkiil minden marka hasznal a mogyor6 kiilonb6z6 valtozataihoz. Persze akad olyan gyarto,
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aki mas izesitésnél (mint a menta) is hasznalja, de ezek szama viszonylag csekély. A mogyo-
16, tortmogyoro, vagy foként a mogyorokrém jeldlésére is el6fordul néhany gyartd, példaul a
Lindt, vagy a Tesco gazdasagos, akik masik szint hasznalnak, példaul barnat, vagy aranyat.

A toltott és gyiimolcsos csokoladék esetében megfigyelhetd, hogy a szinjelzés sokszor
egyezik a toltelék természetben fellelhetd formdjanak szinével. Gondolok itt példaul a Tibi
sdrga ananaszara, a Ryelands narancssarga karamelljére, a Ritter Sport fehér joghurtjara, a
Lindt piros-fekete chilis étcsokoladéjara, a Milka piros eprére, a Cote d’Or narancssarga na-
rancsara, vagy a Milka sarga kekszére. Véleményem szerint a gyermekek, mint célcsoport
szamara egyértelmiibb ez a jelolés, mint kiillonbozd szinkddok hasznélata, amit bizonyos kor
alatt csak a sziilok segitségével tudnak értelmezni.

Néhany marka az alapvetd izesitéseknél, mint a tej-, vagy az étcsokoladé, a sajat domi-
nans szinét hasznalja, esetleg egy képpel gazdagitva. Ide tartozik a Milka, ahol a lila, vagy a
Boci, ahol a tejcsokoladé a zold, mig az étcsokoladé a barna alapszint kapta az azonosithato-
sag érdekében. Ugy gondolom, hogy ez a lehetéség csak azoknak a markaknak all fenn, ame-
lyek komolyabb profillal, piaci részesedéssel és ismertséggel rendelkeznek, mert az arculati
szinekhez hasonl6 jelolésekkel a kialakult imazsukat erdsithetik. Azonban ugyanez egy ke-
véssé ismert, vagy népszerli marka esetén ellentétes hatdst valthat ki, rombolhatja a

markaimazst.

6. A PRIMER KUTATAS KERDESEI ES MODSZERTANA

6.1. A KUTATAS CELJA ES A KUTATASI KERDESEK

Az elméleti 6sszefoglald legfoképpen a témaban relevans szakirodalom 6sszefoglaldira,
s tapasztalataira tamaszkodott. Olyan hattérinformaciokat, dtleteket szerettem volna gytijteni,
melyek segitségével egyszeribben megfogalmazhatéak a kérdéseim. A kutatdsom legfobb
célja annak megallapitdsa, hogy a csomagoldson keresztiil megnyilvanulé szinek mennyire
befolyasoljak a fogyasztok dontéseit, a termékek kozotti valasztast, tehat a vasarlas donté pil-
lanatdban mennyire vannak hatdssal az emberekre. Ezen beliil pedig dolgozatomban tobb
olyan kérdésre keresem a valaszt, amelyek a fogyasztok szinekkel kapcsolatos preferenciait
vizsgaljak.

e Hatéssal van-e a kedvenc szin a termékvalasztasra?

e A csomagolas szine alapjan van-e a fogyasztonak elditélete a termék izére?
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e Hozzarendelhetd-e egyértelmiien egy szin az adott izhez élelmiszer termékkategoridk
esetében?

Tehat kérdéseimmel tulajdonképpen arra szeretnék valaszt adni, hogy ezek alapjan
mennyire van fontos szerepe a szineknek a valasztasban.

Elofeltételezéseim szerint a vasarlasnal, de leginkabb az impulzustermékek esetén, a
szin mindenképpen befolyasolo hatassal van a dontéshozatalra. Ok-okozati értelemmel, hasz-
nalhaté magyaréazattal a szakirodalomra tdmaszkodva ez kétféleképpen torténhet. Az egyik
eset, amikor a fogyaszto a kedvenc szine alapjan dont bizonyos termékek kozott. A masik pe-
dig az, hogy a vasarlo korabbi tapasztalatai, érzelmei, vagy egy szamara logikus érv alapjan
valamilyen izre asszocidl az adott szin lattan. Korabbi tapasztalatként gondolok mas markak
altal hasznalt szinekre, vagy a jol megszokott szinjeldlésekre, a logikus érv alatt pedig példaul
olyan érvekre gondolok, mint az alapanyagok szinével vald egyezés, vagy maga a termék szi-
ne. Természetesen a fenti allitdsok akkor érvényesiilhetnek és akkor vizsgalhatéak igazan, ha
a felkinalt termékek minden mas attriblituma egyezik. Ezeket a feltételezéseket szeretném
megvizsgalni, és bebizonyitani vagy megcafolni az elsédleges kutatas soran alkalmazott méod-

szerekkel.

6.2. MODSZERTANI TUDNIVALOK

Kutatasomhoz az eredmények szamszerlisithetosége érdekében mindenképp kvantitativ
kutatasi modszert kellett valasztanom. A kvantitativ megkdzelités eldnye, hogy viszonylag
nagy minta elemszdmmal lehet dolgozni, ezéltal tobb vélemény megismerésére ad lehetdsé-
get. A kutato és a résztvevo kapcsolata formalis, sokszor személytelen, a kutatas formai és tar-
talmi felépitése kotott (Bodi et. al, 2011). Mivel a dontési szempontok aranyaira voltam ki-
vancsi, pontosabban, hogy a két altalam felvazolt lehetdség koziil melyik a jellemzobb, olyan
technikdk kozott kellett mérlegelnem, amik biztositjdk az attitidok felmérését, de a
sztenderdizalt modszerek mellett a viselkedésbeli reakcidkra, a ,,kérdezetlen” véleményekre is
tudok figyelni.

A valasztas a termékvalasztassal egybekotott személyes megkérdezésre esett. A meg-
kérdezéses modszerek a marketingkutatas leggyakrabban alkalmazott technikak. A megkérde-
z¢s leiro kutatdsi modszer, azaz az aktudlis piaci helyzet, fogyasztoi szokdsok bemutatasa le-
ir6 modszerrel. A modszerek sztenderdizaltsaga magas, mivel a kérddiv mar a lekérdezés elott

rendelkezésre all, a kérdések sorrendje adott (Bodi et. al, 2011). A kérdések fokuszaban alta-
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laban a résztvevok magatartasa, szandékai, attitiidje, ismerete, motivacioja és demografiai jel-
lemz6i vannak (Bédi et. al, 2011). A megkérdezettekkel vald kapcsolat 1étrehozasanak maodja
egyszeri (ad hoc) felmérésrdl van szo.

A személyes megkérdezés soran a kérdéseket én tettem fel, mert igy a kérdések sorrend-
je, a kérdésekre valé megfelelés vagya és a kutatas végére tervezett termékvalasztas nem be-
folyésolta a valaszadast. A helyszint a Budapesti Corvinus Egyetem, a Semmelweis Egyetem
Testnevelési €s Sporttudomanyi kara, a Terrapark Fitness és a megkérdezettek otthona bizto-
sitotta. A nem otthoni interjuk soran arra torekedtem, hogy az alanyokat lehetéleg olyan kor-
nyezetben kérdezzem meg, ahol mas személyek nem befolyasoljak a dontésiiket és a valaszai-
kat. Ilyen volt példaul a Semmelweis Egyetem kollégiuma ¢és tantermei, a Budapesti Corvinus
Egyetem éppen szabad tantermei, konzultacids szobdi, vagy lires folyosorészek, valamint a
Terrapark Fitness irodahelyiség.

A szinek hatdsainak vizsgalata olyan teriilet, ahol elengedhetetleniil fontos a szinek
hasznalata ahhoz, hogy eredményeket érjiink el. Ugy gondoltam, egy valds valasztasi helyzet
jobban szemlélteti, hogy a megkérdezettek melyiket és milyen elvek alapjan preferaljak, hi-
szen a kostolas ténye dontési helyzet elé allitotta 6ket. Jobban 4t kellett gondolniuk, hogy mik
azok az érvek, amelyek szdmitanak, mivel véleményem szerint egyikiik sem szivesen fo-
gyasztott volna el egy altala kevésbé kedvelt csokoladét. A kérddiv felénél a csomagolasra
vonatkozo kérdések eldtt a csokoladékat az alanyok elé tettem, majd az oda tartozé kérdések
utan megkértem Oket, hogy fogyasszak el az altaluk valasztott terméket. Ezutan még egy tar-
talmi és két demografiai kérdés kovetkezett, majd a megkérdezés lezarasa.

Tehat a személyes megkérdezés egy termékvalasztassal egésziilt ki, amely soran harom
egyforma markéju, izii, form4aju és mindségli csokoladét kiilonb6zd szinli csomagolasba he-
lyeztem. Az alanyoknak el6szor a latott csomagolassal kapcsolatban kellett néhany kérdésre
valaszolniuk. Ezutdn a harombol kellett kivalasztaniuk a szamukra legszimpatikusabb bon-
bont, majd elfogyasztani és értékelni azt.

A kisérlet soran megtévesztést alkalmaztam, mivel a kérddiv legtobb kérdése az izekre
iranyul, nem pedig a csomagolds szinére. A kérdéssor elején az izekkel és a markavalasztassal
kapcsolatos preferenciakat mértem fel, ami vélhetden ezen témakorok felé terelte a résztvevok
figyelmét, igy a szamomra relevans kérdésekre ugy tekinthettek, mintha fliggetlenek lennének
sen etikus cselekedet, de ilyen jellegli kisérletekben megkeriilhetetlen, mivel a kutatas valos

céljanak ismerete torzitana az alanyok vélaszait.
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6.3. AKERDOIV KIFEJLESZTESE

»A kérdéiv olyan méréeszkoz, amely a valaszadoktol vald informacidgyiijtésre szolgal.
A megkérdezés céljanak ¢és modszerének megfelelden eldre meghatarozott kérdések sorozata-
bol all” (Bodi et. al, 2011). Ezt a kérdéssorozatot ugy kell dsszeallitani, hogy a valaszul kapott
informaciok lefedjék a kutatasi kérdésekre sziikséges valaszokat. Fontos az is, hogy a kérdé-
sek érthetoek legyenek, a kitoltés ne vegyen igénybe til sok id6t, és ezaltal a megkérdezettek
hajlanddak és képesek legyenek megvalaszolni 6ket.

Ahhoz, hogy megfeleld kérddivet allithassunk 6ssze, eldészor tudnunk kell, mire keres-
stik a valaszt. Ha megfogalmazodik benniink a kutatas célja, akkor mar csak olyan kérdésekre
van sziikség, amelyek a cél véghezvitelét segitik. Ezeket a kérdéseket hozza kell illeszteni a
valaszadok tulajdonsagaihoz (képzettség, kor, nem, tapasztalatok), és a megkérdezés mod;ja-
hoz. Esetemben én tettem fel a kérdéseket, valamint a megtévesztés modszerével éltem, igy
olyan kérdéseket is alkalmaztam, amelyek nem kapcsolodtak kiilondsebben a kutatas célja-
hoz. A logikai sorrend megtervezésénél is fontos volt az el6bb emlitett modszer helyes alkal-
mazésa. Ahhoz, hogy a kivant hatast érjem el, a megtéveszté szoveggel és kérdésekkel kellett
kezdenem, majd utdna kovetkeztek a szamomra relevans informacidkat nyjtoé valaszok, és
végiil még néhany olyan kérdést tettem fel, amelyek visszaterelték az alanyokat a megtévesz-
tés sikjara.

A kérddiv helytallosaga végett probakérdezést végeztem 6t, dnkényesen valasztott sze-
mélyen, amely segitségével a kérdéiv néhany aprobb atalakitas utdn készen allt a kutatés le-
bonyolitasara. A kérddiv kérdéseit néhany esetben- az alanyokhoz alkalmazkodva- széban
masképp fejeztem ki, kiegészitettem, tigyelve arra, hogy ez az eredményeket €s a kérdések 1¢-

nyegét ne valtoztassa meg.

6.4. A MINTAVETELI TERV MEGHATAROZASA

A kutatas lebonyolitdsdhoz eldszor is meg kellett hatdroznom a személyes megkérdezés
mintdjat. Bodi et. al (2011) szerint a mintavétel folyamata hat alapvetd 1épésbdl all: 1. a soka-

sag (célcsoport) meghatarozasa, 2. a mintavételi keret meghatarozasa, 3. a mintavételi techni-
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ka kivalasztasa, 4. a sziikséges mintanagysag meghatarozasa, 5. a mintavétel megvalositasa, 6.
a mintavételbdl eredd torzitasok utdlagos korrekcidja.

Ezek alapjan els6 1épésként meghatdroztam a célcsoportot. A megkérdezések sordn a
sokasagot azok a férfiak és nok jelentették, akik legalabb kéthavonta fogyasztanak csokoladét,
¢s legtobb esetben 0k maguk vasaroljak az édességet. A mintavételi keret meghatarozasnal,
magahoz a mintavételhez hasonldan, az egyszertiségre és a koltséghatékonysagra torekedtem.
Ehhez a mintavételi keretet a Budapesti Corvinus Egyetem, valamint a Semmelweis Egyetem
Testnevelési és Sporttudomanyi karanak hallgatoi, a budadrsi Terrapark Fitness vendégeii, és
a kozvetlen kdrnyezetemben ¢él0k, és dolgozok biztositottdk. A két iskolan beliil a kutatas ide-
je alatt az egyetem oktatasi teriiletén, vagy az intézmény kollégiumaban és rendezvényén tar-
tozkodd didkok, a fitneszteremben az éppen edzésre tartd, vagy onnan érkezd vendégek, a
munkahelyen, vagy otthonokban végzett megkérdezéseknél pedig a jelenlévd személyek je-
lentették a keretet.

Kutatdsom soran az 6nkényes mintavételi technikat alkalmaztam. A modszer a nem va-
16szintiségi mintavételi technikak kozé tartozik (Bodi et. al, 2011). A nem valosziniiségi, nem
véletlen mintavételi technikdk nagy elénye, hogy egyszeriiek, foként a kvalitativ kutatasok
esetében hasznalhatoak, alkalmazasukhoz pedig nem sziikségesek eldzetes informaciok, adat-
bazisok, vagy listdk a sokasagrol (Bodi et. al, 2011).

Az onkényes mintavételi modszer segitségével a résztvevoket a lehetd leginkabb kolt-
ség- és idéhatékonyabb mddon valasztottam ki. Ezen kiviil fontosak voltak a kényelmi szem-
pontok is, mivel id6 hianyaban a legegyszeriibben kellett alanyokat keresnem. A technika hat-
ranya, hogy rendkiviil veszélyes a reprezentativitasra (Bodi et. al, 2011), azonban esetemben
ez nem volt cél. A megkérdezettek kivalasztasanak semmilyen kritériuma nincs, a kérdezdbiz-
tos maga donti el, hogy kik keriiljenek a mintadba (Bddi et. al, 2011). A résztvevoket szemé-
lyesen és interneten, vagy telefonon keresztiil kértem fel a kutatadsban valo kozremiikodésre, a
nem személyes felkérések esetén idopontokat egyeztettem.

Az online toborzas Facebook iizenet formajaban zajlott, igy a minta egyik részénél be-
szélhetiink Onkivalasztds technikarol is, mivel az iizenetre valaszolva 0k kerestek fel a meg-
kérdezésben vald részvétel céljabol. Az elkiildott lizenetek szamahoz viszonyitva viszonylag
magas részvételi aranyrol beszélhetiink (koriilbeliil 60%). A minta nagysdganak meghataroza-
sara nem forditottam nagy hangsulyt.

A minta-elemszam meghatarozasanal csupan az volt a cél, hogy az egyszerti koriilmé-
nyek ellenére hasznalhaté eredményeket kapjak. Igy hatiroztam meg a 100 fos mintanagysa-

got. Bodi et. al (2011) konyve alapjan eleve nagyobb mintat vettem alapul, mivel az online
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iizenetes toborzasnal nagy volt a valaszadas hidnyanak, vagy megtagadasanak valdszintisége.
Az tlizenetek cimzettjeinél jelentkezd lemorzsolodést jol kompenzaltak a személyes felkéré-
sek. A mintavétel lebonyolitasa a megkérdezésekkel parhuzamosan zajlott. A minta-

elemszam pedig sikeresen megvalosult.

6.5. A LEHETSEGES VALASZADOK MOTIVALASA

A minta elemszadm teljesités¢hez feltétleniil sziikséges a valaszaddk valamilyen fajta
motivalasa vagy jutalmazasa. A nagyobb valaszadasi hajlandosagot valamilyen modon novel-
ni kell, hiszen kevés olyan ember van, aki barhol és barmikor 6nszantabol részt tud venni ku-
tatdsokban. Ezért a kovetkezokben roviden ismertetem azokat a tényezoket, amelyek segitet-
tek a sziikséges mintanagysdg minél rovidebb id6 alatt (esetemben 8 nap) torténd megvalosi-
tasdhoz.

Szerencsés helyzetben voltam, mivel a csokoladé kostolasa onmagaban egy jutalmazo-
motivald erdt jelentett a kutatas soran. De sajnos ez dnmagaban nem volt elég, arra is iigyel-
nem kellett, hogy a kérdéssor idOtartama toleralhatd intervallumban mozogjon, €s ,,ar-érték
aranyban” megfeleld legyen az alanyok szdmara. Ezen kiviil fontos volt a sajat fellépésem is,
hatarozottnak, de nem tul er6szakosnak kellett lennem az interjuk soran, hogy a megfeleld
eredmények birtokéba jussak. A megkérdezés helyszinéiil olyan helyett kellett valasztanom,
ahol a valaszadok semmilyen kiilsé tényezOnek nem akartak megfelelni, igy Onmagukra ha-

gyatkozva, nyugodtabban vettek részt a kutatasban.

6.6. A KUTATAS ELOKESZULETEI

A kutatds lebonyolitasahoz valasztott termékkategoriam a csokoladé. A termékvalasztas
soran egy jol ismert marka, a Lindt tejcsokoladéjat kostoltattam meg az alanyokkal. A 8 dara-
bos kiszerelésben kaphato csokoladégolyokat félbevagtam, az azonos markaju és fajtaju cso-
koladé tablas kiszerelését megolvasztottam és a félgombok aljara kentem. Ezzel az volt a cé-
lom, hogy a termék kevésbé legyen felismerhetd. A kutatashoz sima tejcsokoladét valasztot-
tam, mivel a szekunder kutatasokra tdmaszkodva a harom alap tipus koziil ez a legkedveltebb,

a toltotteket pedig még a legelején elvetettem, mivel nem mindenki szereti ugyan azt. A Lindt
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bizonyult a legkevesebb allergént tartalmazé markanak a piacon, igy nyugodtan elvégezhet-
tem a megkérdezést olyan személyekkel is, aki, példaul mogyordallergiasak.

Azért dontottem a csokoladé mellett, mert ugy gondolom, hogy a szinek hatdsainak
vizsgalatdhoz impulzustermékre volt sziikség, mivel ha nincsen eldre eltervezett vasarlasi
szandék, jobban érvényesiilnek az egyén szempontjai, preferenciai, dontési elvei a beszerzés
soran. Erre pedig az egyik legjobb példa a csokoladé, amelynek fogyasztasa sem helyhez, sem
alkalomhoz, sem napszakhoz nincs kotve, igy az egyik legaltalanosabban elfogadott, tipikus
impulzustermékként tekinthetiink ra. A kiilonb6zo arkategdridk miatt szinte mindenki szdma-
ra elérhetdek, a vasarlas korosztalytol és nemtdl és mindenfajta demografiai tényezo6tol flig-
getlentil torténik.

Szekunder kutatasomban mar korabban emlitettem, hogy a tejcsokoladét kék, vagy vila-
gosbarna, az étcsokoladét piros, vagy sotétbarna, a fehércsokoladét pedig sarga, vagy fehér
szinnel jelolik. A primer kutatds sordn alkalmazott megtévesztd kérdések egy része- egyrészt
az eredmények konnyebb kezelhetdsége, masrészt pedig a kérdések valaszadok szamara valo
érthet0sége érdekében- ezek alapjan a tej-, ét- és fehércsokoladéra vonatkoztak. A kutatas so-
ran a szinekre fokuszaltam, igy az izek témakdrét probaltam minél inkabb leegyszeriisiteni.
Részben ez volt az oka annak, hogy a szinjeldlések alapjan a kutatdsomhoz valasztott szinek a
kék, a piros és a sarga voltak. Ugy gondoltam, hogy a kék, a piros és a sarga, vagy fehér szin
tengelyén jobban vizsgalhatoak a kiilonbségek, mint a barnas 4rnyalatoknal. A fehéret azért
zartam ki végiil, mert a szakirodalom nem tekinti kiilonallo szinnek.

A dontésemet azonban tobb szempont hatdrozta meg. Az emlitetten kiviil az egyik ok az
volt, hogy olyan szineket akartam bevonni a kutatdsba, amelyek amellett, hogy kapcsolodnak
a szinjelolésekhez, gyermekkori tapasztalatok, markaknal, logoknal valé alkalmazas, vagy a
hétkoznapi megfigyeléseim alapjan népszerli szineknek szamitanak. A kék, a piros és a sarga
egyarant gyakran hasznalt, kedvelt szineknek szamitanak. A masik szempont a piacon fellel-
heté bonbonpapirok szinvalasztéka volt. Mivel kiskereskedelmi forgalomban nem kaphato
szinezett sztaniolpapir, el0szor selyempapirba szerettem volna csomagolni a csokoladét. A
vasarlas soran talalkoztam egy kifejezetten bonbon csomagoléasara alkalmas mikronfoliaval,
amit a selyempapir hasznalhatatlansaga miatt meg is vasaroltam. A mikronfolia két oldala kii-
16nb6z6 szinli volt, igy a becsomagolt csokoladék izgalmasabb latvanyt nyujtottak, vélemé-

nyem szerint a csomagoloanyag a célnak tokéletesen megfelelt.
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7. A SZINEKKEL KAPCSOLATOS KUTATAS EREDMENYEI

7.1. ALTALANOS LEiRO EREDMENYEK

A kutatas részletesebb elemzéséhez eldszor az alapvetdbb statisztikai adatokat ismerte-
tem. A megkérdezésben a mintavétel folyamatandl mar emlitett 100 {6 vett részt, ebbdl 45 nd,
¢s 55 férfi. A valaszadok atlagéletkora 25,1 év, azonban a pontos életkori adatok széles skalan
mozognak: a legfiatalabb alany 10 éves, mig a legid0sebb mar tl van a 64. életévén.

A kényelmi mintan végzett kutatasrol a megkérdezések helyszine alapjan a kovetkezok
mondhatok el: a megkérdezettek minimum 62%-a egyetemi hallgato, akik nagyobbik része a
Budapesti Corvinus Egyetemre, a kisebb része pedig a Semmelweis Egyetem Testnevelési €s
Sporttudoményi karara jar, de néhanyan az emlitetteken kiviil masik egyetem vagy féiskola
hallgatoi. A valaszadok nagy része budapesti, vagy pest megyei lakos. Az alanyok minimum
30-35%-a sportol rendszeresen, amely informaciot a megkérdezés helye alapjan sziirtem le
(testnevelési egyetem, fitness terem).

A valaszadok 28%-a napi szinten fogyaszt csokoladét, a 23%-a pedig kétnaponta. Ennél
49 16 fogyaszt ritkdbban, azaz 10% heti két alkalommal, 25% hetente, 9% havonta kétszer, és
minddssze 5% az, aki havonta, vagy ritkdbban ¢l az édes élvezettel. Ez az arany arra enged
kovetkeztetni, hogy a hetente, vagy gyakrabban csokoladét fogyasztd 86 f6 valdsziniileg job-

ban ismeri a piac csokoladé kinalatat.

A megkérdezettek
csokoladéfogyasztasanak gyakorisaga

i Naponta

M Kétnaponta

1 Hetente kétszer
L1 Hetente

L1 Havonta kétszer

L1 Havonta

20. abra: A megkérdezettek csokoladéfogyasztasanak gyakorisaga

Forras: sajat szerkesztés
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A markahtiséget tekintve a kovetkezok mondhatok el. A kérdéivben 6 lehetdség volt a
kérdés megvalaszolasara, amely a csokoladévasarlasi szokasokra vonatkozik. Az elsét, azaz a
,mindig ugyan azt a markat veszem” lehetséget a megkérdezettek 4%-a valasztotta. A leg-
tobben, egészen pontosan 41-en vallottak azt, hogy altalaban ugyan azt a markat veszik, de
néha kiprobalnak mast. 25 {6 néhany markat valtogat, amelyeket korabban megkedveltek. 27
vasarld mar talalt néhany jol bevalt markat, de ennek ellenére ,,csapong”, azaz kiprobal tja-
kat. Es végiil akadt 3 markahiitlen fogyaszté, akik a csokoladék kozott mindig mas mérkat va-

sarolnak.

A markaknal maradva, ugyan csak a megtévesztés céljabol, de kivancsi voltam a ked-
venc markakra, valamint (ami kicsit mar érdekesebb szdmomra) a markakhoz kapcsolodo
kedvenc izekre is. Az alabbiakban csak azok a gyartok és csokifajtak szerepelnek, amelyeket
ketténél tobb alany emlitett. A legnépszeriibb mérka a Milka, amit holtversenyben a Lindt és
a Boci, majd csokkend sorrendben a Kinder, a Snickers, 4-4 rajongoval a Kit-kat és a Sport
szelet, és végiil a Cote d’Or kovet. Hozzateszem, hogy akadt, aki nem tudott egy konkrét ked-
venc markat megnevezni, de néhanyan tébbet is mondtak. Az izeket tekintve csdkkend sor-
rendben a mogyoro, az eper, a noisette, a mogyords-mazsolas és holtversenyben a barackos-
kekszes, a joghurtos €s a robbanocukros a legnépszeriibbek, amely izesitések adott markakhoz
kapcsolodnak.

Minden vésarl6 szamara akadnak olyan tényezdk, amelyeket tudatosan, vagy tudat alatt,
tekintve kivétel nélkiil ilyen befolyasold tényezének tartja az izt. Természetesen ez logikus
valasz minden ¢élelmiszernél, hiszen azt vessziik meg, aminek kedveljiik az izét. Kicsit tobb,
mint az alanyok felénél, egész pontosan 54%-nal mérlegelési szempont az ar is, a tobbiek az
arral szemben az élvezetet helyezik el6térbe. Valamennyire ide kapcsolddnak az akciok is,
amelyek 53 ember figyelmét keltik fel vasarlas soran, de akadt viszonylag sok olyan valasz-
ado, aki a fenti tényezok koziil csak az egyiket gondolta relevansnak.

Kevésbé fontosak azonban az eladohelyi rekldmok, amelyeket minddssze 21 {6 tart fon-
tosnak. A csomagolds szinét 16 megkérdezett vizsgalja meg dontés eldtt, mig a formajat csak
13. A mintdban szerepelt néhany marketing szakos hallgatd, akik féként az utobbi harom té-
nyezOnél hozzatették, hogy ha nem tanulnanak rodla, azt mondandk, hogy nem szamitanak
ezek a szempontok, viszont a tanulmanyaikra hivatkozva biztosnak tartjdk, hogy bar tudat

alatt, de befolyésolja oket.
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7.2. A KUTATASI KERDESEK MEGVALASZOLASA

A kutatasi kérdések megvalaszolasdhoz olyan kérdéseket tettem fel, amelyek célzottan
az adott valasz elérésére iranyultak, azonban az elottiik és utanuk szereplé megtévesztd kérdé-
sek altal (remélhetdleg) nem tették egyértelmiivé a megkérdezések céljat. Az aldbbiakban az
adott kérdéshez tartozoé eredményeket ismertetem, majd a valaszok alapjan megprobalok mi-

nél egyszeriibben €és pontosabban reflektalni a kutatasi kérdésekre.

7.2.1. Hatassal van-e a kedvenc szin a termékvalasztasra?

A 100 résztvevonek feltett 6. kérdés a kedvenc szinilikre vonatkozott. A legtobb ember-
nek a kék a favoritja, 30% valaszolta a kéket, vagy valamelyik arnyalatat. A dobogd masodik
helyén a zo6ld all, 15 szavazattal, mig a piros és a fekete 12-12 f6 szamara képviselik a leg-
szebb szint. Az emlitett négy legnépszeriibb szinen kiviil a fehér és a malyva, vagy rézsaszin
7-7, a lila 6, a barna 5, a narancssarga 3, az élénk szinek éltalaban pedig 2 személy szdmara
jelentik a kedvenc szint. Akadt egy olyan valaszolo is, aki nem tudott mondani egy olyat, amit
kiemelne a tobbi koziil.

Azonban nehezebbnek bizonyult, amikor az alanyoknak harom szin, a kék, a piros és a
sarga koziil kellett kivalasztaniuk a szamukra legszimpatikusabbat. Kénnyl helyzetben voltak
azok, akik az el6z6 kérdésre a harom valamelyikével valaszoltak (vagyis csak kettd, mivel a
sargat senki nem tartotta a kedvencének). Ennek ellenére ennél a zart kérdésnél is a kéket va-
lasztottak a legtobben, 62 fonek ez a szin all legkdzelebb a szivéhez. 23 olyan megkérdezett
volt, akik az el6z6 kérdésnél is ezt valaszold 12 mellé allva a pirosra voksoltak, igy 35-re bo-
vitve a piros kedveldit. A sarga (az eldbbiek alapjan nem meglepd mdédon) csak 3 ember tet-
szését nyerte el.

A kutatas végeén, amikor a harom csokoladé koziil kellett valasztani, majd megkostolni
és értékelni azt, fény deriilt a valasztas okara is. Ahogy a 10. dabran is latszik, 23 {6 azt mond-
ta, hogy a kedvenc, vagy a harom koziil legszebb szin miatt valasztotta az adott bonbont. A 23
valaszadobodl 15-en a kék, 8-an pedig a piros csomagolasba rejtett €édességet vették el. Ennek
ellenére minddssze csak 4 olyan ember volt kozottiik, akinek tisztdn a csomagolas jelenthette
a mérlegelési szempontot és nem szamitottak semmire, mivel a tobbieknek a valaszuk ellenére

volt valamilyen elézetes elvarasa a csokoladé izére vonatkozoan.
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A megkérdezettek kedvenc szinei

W Kék
70 62

M Piros
60

H Sdrga
50 m Z6ld
40 5 B Fekete

/ou W Fehér
30

W Malyva/rézsaszin

20 b, Log, m Lila
7
10 Barna
00000000
AR AR A E-. ® Narancs
0

M Elénk szinek
Kedvenc szin Kedvenc szin a harom kozal
21. abra: A megkérdezettek kedvenc szinei

Forrés: sajat szerkesztés

Ezek alapjan tehat elmondhatjuk, hogy abban az esetben, ha a fogyasztonak nincs tu-
domasa az élelmiszeripari termék izérdl, nincs, vagy csak nagyon kevés olyan eset van, ami-
kor a fogyaszto kedvenc szine onmagaban meghatarozza a dontést a csomagolas lattan. A Ku-
tatasi kérdésre valaszolva tehat a kedvenc szin hatassal van ugyan a vélasztasra, de nem lehet
egyetlen dontési szempont. Viszont elképzelhetdnek tartom azt a megoldast, hogy bizonyos
izhez kapcsolt asszociaciok mellett a kedvenc szin valasztasi attribitum, példaul ha tobb,
kedvelt izt tarsit a vevo a termékekhez, és ezek mellett valamilyen mddszert keres (akar tudat

alatt) a megfeleld termék kivalasztasara.

7.2.2. A csomagolas szine alapjan van-e a fogyasztonak elditélete a termék izére?

A fenti kérdés megvalaszolésa €s az ide kapcsolddo eredmények értékelése eldtt eldszor
ismertetnék néhany szorosan nem kapcsol6do, de az izekhez k6tddo feleletet. Az elsé ilyen a
kedvenc iz (jelen esetben nem markéhoz kapcsolodoan). Az altalanos eredményeknél ismerte-
tett valaszokhoz hasonldan a legnépszertiibb itt is a mogyord (25%) és az eper (15%), de itt
mar eldkeriilt tobb varians is. A gylimdlcsos étcsokoladék (11%) 2 szavazattal népszeriibbek

izesitetlen, natur valtozataiknal (9%). A marcipan (10%) a személyes elditéleteimmel szem-
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ben meglepben népszerii. A karamellas csoki, a natar tejcsokoladé és a barackos-kekszes (Bo-
ci) izek egyarant 5-5 f6 szadmara kedveltek, mig a fehércsokoladé 4 ember kedvence. A fenti
eredményekben csak azok az izek szerepelnek, amelyeket kettonél tobben jeloltek meg.

Az el6z6 kutatasi kérdésnél emlitettem, hogy harom szin koziil nehezebben valasztottak
a valaszadok, mint amikor nyilt kérdésnél szerepelt a kedvenc szin. Epp ellenkezéleg volt ez

az izeknél, nagyon kevés esetben vet-

tem csak észre tétovazast. A harom A valaszadok kedvenc

alap csokoladéfajta koziil a leggyak- csokolédéfajtéja

rabban izesitett valtoztat, a tejcsokola- 15% 31% u Etcsokolidé
dé a legkedveltebb (54%), a masodik 549 i Tejcsokoladé
az érettebb izek kedveldinek szant ét- .1 Fehércsokoladé

koladé (31%), ¢ It kak
csokolddé (31%), € a sort a soka 22. abra: A valaszadok kedvenc csokoladéfajtaja

szamara nem 1s csokoladénak szamitd

fehércsokoladé (15%) zarja.

Forras: sajat szerkesztés

A el6z0 kettd eredmény és a markakhoz kot6doé kedvenc izek kapesan felmeriilt néhany
furcsasag is. 12 fonél elég nagy kiilonbséget vettem észre a marka altal képviselt és a marka-
tol fiiggetlen kedvenc iz kozott. Ez azért kiillonds, mert a kedvenc iznél emlitették példaul a
mogyorods izt, mig a markanal nem, annak ellenére, hogy annak kindlatdban megtalalhat6 az
adott izesités. De még furcsabb az a 3 valaszado, aki (csak a szemléltetés végett) a markanal a
mogyoros Milkat, a kedvenc valaszthato iznél fehércsokoladét, mig a csokoladétipusok kozot-
ti valasztasnal az étcsokoladét jelolte (a példa fiktiv). Ezek alapjan tehat a valaszok nem min-
den esetben tekinthetdk helytallonak.

Ratérve a kutatasi kérdés 1€nyegére ismertetném azokat az eredményeket, amelyek alap-
jén a feltevésem beigazolhatd. Az ide vonatkoz6 kérdés feltevése eldtt a megkérdezettek elé
helyeztem a harom kiilonb6zd szinli mikronféliaba csomagolt csokoladét: a kéket, a pirosat és
a sargat. Ezutan megkérdeztem tdliik, hogy véleményiik szerint milyen izii bonbont rejthetnek
a csokoladék. A kék szinii folia lattan 42 f6 kdkuszos, 39 {6 tejcsokoladés, 9 f6 étcsokolades,
3 {6 marcipanos, 2-2 f6 mogyoros, nugatos ¢és joghurtos, 1 {6 konyakmeggyes izesitésre asz-
szocialt. A piros csomagolasrol 32 fonek mogyoros, 25 fének étcsokis, 13 fének konyak-
meggyes, 10 fének marcipanos, 8 fének epres, 4 fonek triiffeles, 2-2 fének zselés, karamellas
¢s tejcsokis, 1-1 fonek barackos €s nugatos csokoladé jutott az eszébe.

A legnehezebbnek a sarga csomagolasu csokoladé izének meghatdrozasa bizonyult. A
marcipan 19, a karamell 15, a tejcsoki 11, a mogyor6 és a zselé 10, a fehércsoki 8, a konyak-

meggy ¢és az étcsoki 5, a mogyorokrém 4, a nugat 3, a narancs, a mandula és a gylimoélcs 2, a
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citrom, a triiffel, a keksz és az eper 1 szavazatot kapott. A hdrom koziil tehat ehhez a szinhez a
legnehezebb izt kapcsolni, a kék a legegyértelmiibb, a piros pedig a kettd kozott foglal helyet.

Sokan emlitették a kérdés feltevése utan, hogy az efféle bonbonok ¢s ilyen anyagbol ké-
sziilt csomagolas lattan a szaloncukorra €s a sztaniolra asszocidlnak, igy ezért lehet, hogy a
kéknél sokan a jellemzden kék szinbe csomagolt kokuszos szaloncukor miatt a kokuszra gon-
doltak. Es valoszintileg ez ad okot a bonbonoknal nem siirtin hasznalt, de a szaloncukroknal
anndl népszerilibb zselés iz emlitésére is. Furcsa még, hogy mindharom szinnél eldkertilt a ko-
nyakmeggy, mint izesités, ami a kostolasra szant bonbon méretéb6l adodéan nem lehetséges,
de ennek ellenére sokan erre asszocialtak.

Az eredmények ¢és a feldolgozott irodalom alapjan tehat, ha nem is egyforma, de min-
denképpen van a fogyasztoknak elditélete az izre a csomagolas szine alapjan. A kutatasban
tulteng azon fogyasztok ardnya, akik a valasztés pillanataban ugy vallottdk, hogy az iz alapjan
dontenek. 60 f6 ugyanis a csomagolas szine alapjan elvart iz miatt vélasztotta ki a neki szim-
patikus csokoladét, amit a 10. abran is lathatunk. Az el6z6 fejezetben kideriilt, hogy mindosz-
sze 4 olyan valaszado volt, akinek semmilyen elvarasa nem volt az adott csokoladé izét illetd-
en. Még ha a csomagolds szine is jelentette a dontés alapjaul felhasznalt szempontot, akkor is

volt valamilyen el6feltételezése az izre vonatkozoan.

50 -~

30

Sarga

20 - M Piros

Valaszaddk szama

| Kék

Szin alapjan iz miatt iz és szin Egyéb dontési
valasztott valasztott alapjan szempontja volt
vélasztott

DoOntés szempontja

23. abra: A fogyasztok dontési szempontja és a valasztott szinek

Forras: sajat szerkesztés

39



7.2.3. Hozzarendelhet6-e egyértelmiien egy szin az adott izhez élelmiszer termékkate-

goriak esetében?

Az elézéekben kifejtett kérdések inverzei is a megkérdezés részét képezték. Tehat ki-
vancsi voltam arra is, hogy a valaszadok- az el6ttiik lathatdo mikronfoliak szinétdl eltekintve-
milyen szinii csomagolasban tudnak elképzelni egy tej- egy ét és egy fehércsokoladét. A ko-
rabbiakban mar volt réla sz6, hogy a harom tipusra azért esett a valasztas, mivel dolgozatom a
szinek hatasaival foglalkozik, igy az izek kérdéskorét probaltam minél kevésbé érinteni és bo-
nyolitani. Ezen kiviil egyszeriibb volt a kérdések soran a hdrom alaptipust hasznélni ahelyett,
hogy az izesitett vagy toltott csokoladék koziil kelljen valasztanom.

A legtobb valaszad6 szdmara a tej- €s az étcsokoladéhoz ill6 szin teljesen magatdl érte-
todott. A fehércsoki mar kicsit nehezebbnek bizonyult, de végiil néhany kivételtdl eltekintve
majdnem minden alany a fehér és a vilagosbarna kozott talalhatd drnyalatok valamelyikét va-
lasztotta. A tejcsokoladé szinét a valaszadok tobb mint fele (58%) kéknek itélte. Fontos ki-
emelni a masodik és a negyedik legnépszertibb szint, a lilat (15%), és a zdldet (6%), amelyek
azért érdekesek, mert két jol ismert marka, a Milka és a Boci szineit képviselik. Ezek alapjan
a fogyasztok egy része a tejcsokoladét egy adott marka kinalatdban vasarolja és tudja elkép-
zelni. Az emlitetteken kiviil szerepelt még a vilagosbarna (8%), amely valoszintileg a termék
szinére vald asszociacioként jelent meg, a fehér (4%), a sarga (2%), az arany (2%), a piros
(2%), a rozsaszin (1%), a bézs (1%) és a drapp (1%).

Jobban megoszlott, amikor az étcsokoladé csomagolasanak szinét kellett megallapitani.
Legtobben a fekete szint (30%) tudtdk neki elképzelni, amelyet féleg a prémium kategorids
feketecsokik csomagolasan alkalmaznak eldszeretettel. A sotétbarna (27%) €s a piros (27%)
szintén gyakran alkalmazott szinjelzések, utdbbi inkdbb a csokoladé szeleteken, vagy a ke-
vésbé jO mindségli tablas kiszereléseken lathato. 10 f6 a s6tétbarna helyett csak siman barnat
mondott. Az étcsokoladét ezeken kiviil sotétkék (2%), sarga (2%), arany (1%) és fehér (1%)
szinll csomagolasba képzelték.

Szdmomra elsOre soknak tlint az a 15 szin, amelyre a megkérdezettek a fehércsokoladé
kapcsan asszocialtak. De az elemzés soran mar latszodott, hogy a szinek nagy része kozott
csak minimalis eltérés van, igy ez az a csokifajta, amelyhez a hosszi gondolkodasi id6 ellené-
re a leginkdbb egyontetii megoldasok érkeztek. Az egyszerliséget képviselve a legtobben a fe-
hér (35%) és a sarga (14%) szint kapcsoltak az édességhez. Szo6t érdemel a kettd kombinacio-

ja, a sargasfehér (9%), a bézs (6%) €és a némileg elegdnsabb eziist (6%). Az arnyalatok kozotti
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eltérések ellenére a vajszinll (5%), a krémszinll (5%), a vilagosbarna (4%), a tojashéj szinli
(3%) ¢és a vanilia (2%) szinte ugyanazt a szint képviselik. Természetesen itt is felmeriilt né-
hany kiilonleges varidns, példaul az ¢élénkzold (4%), a rozsaszin (2%), a fekete (2%), a
babakék (1%) és szintén a Milkahoz kapcsolhatdan a lila (2%).

Ahhoz, hogy az adott izhez egyértelmiien hozza lehessen rendelni egy szint, sziikség
lenne a gyartok egyiittmiikodésére ezt illetden. Amig a jol ismert markak, mint a Milka, a Bo-
ci, vagy a Lindt a sajat domindns szinét alkalmazza az alap izek jelolésére, addig egyik fo-
gyasztd sem fogja tudni figyelmen kiviil hagyni a ,,hagyomanyostdl eltérd” szineket. A kuta-
tasban 3 olyan személy volt, aki a dontés pillanatadban az elvart izre €s a kedvenc szinre egy-

arant tamaszkodott.

7.2.4. A szin- és izbeli asszociaciok osszehasonlitasa

Kiilonds, hogy mig az izek esetében foként a tejcsokoladénal és a fehércsokoladénal

magasan kiemelkedett né-

hany szin, vagy szincsoport,

addig a csomagolas lattan | Csokoladéfajta Szinek
4 A . i 1At 39% 58%
kék és piros mikronfolia lat Tajcsokoldd |« K &k
tan két dominans iz Kkeriilt ) 25% 27%
Etcsokoladé |« Piros
eld, a sarganal pedig 5 iz
’ & pedig ) . 8% 14%
képviselt 10% folotti ered- [ ehéresokelads < Sikrgs

ményeket. Az elobbi bekez-
o 24. dbra: A szin- és izbeli hozzarendelések Osszevetése
désben kifejtettem, hogy az

Forras: sajat szerkesztés
egyértelmli azonositashoz az
iparagon beliili egységesitésre lenne sziikség.

A targyalt harom csokoladétipus az eredmények alapjdn szorosan dsszekapcsolhato az
altalam felhasznalt harom szinnel. A kék csomagolads 39 ember szerint rejt tejcsokoladét, mig
a tejcsokinak 58 ember képzel el kék csomagolast. A piros mikronfolia alatt 25 ember szerint
étcsoki lapul, az étcsokoladét pedig 27 £6 szerint piros csomagolasba teszik. Ugyan ez a sarga

csomagolas esetén mar nem képvisel ilyen erds aranyt, mivel minddssze 8 megkérdezett koti

a fehércsokihoz, de forditva mar annal egyértelmiibb, a fehércsokoladéhoz a sarga papir illik.
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7.2.5. Mennyire van fontos szerepe a szineknek a valasztasban?

Az eredmények egy dolog-

A valasztott csokoladék

szinének megoszlasa
15%

rol azonban biztosan arulkodnak.
A szinek az egyéb informaciok

hianydban akdrmilyen moédon is,

M Kék

mindenké zerepet jatszanak
H Piros de denképp szerepet jatszana
Wsirga @ vasarlasi dontés meghozatala-

ban. A kutatas soran 45 6 kék, 40

25. abra: A valasztott csokoladék szinének megoszlasa {0 piros, 15 f6 pedig sarga foliaba
Forras: sajat szerkesztés csomagolt csokoladét valasztott.

Elmondésaik alapjan koziilik 60-

an a szinhez kotott izbeli elvarasok, 23-an a kedvenc, vagy a harom koziil legszimpatikusabb
szin, 3-an pedig az iz és a szin kozds befolyasa alapjan dontdttek az adott bonbon mellett (a

tobbi eredményt késobb fejtem ki).

A héarom koziil kivett csoko- Megfelelt_e a csokoladé a

ladé a valaszadok 37%-anal felelt fogyaszték elvarasainak?
meg az elvarasoknak, vagy eldze-

tes elképzeléseknek, 5%-nak nem

volt ilyen eldfeltételezése, 58% i Megfelelt

pedig nem az adott izt varta, vagy i Nem felelt meg

nem tudta azt Osszekapcsolni a LI Nem volt elvards

csomagolas szinével. Ezek alapjan

tehat a szinnek foként asszociativ
26. abra: Megfelelt-e a csokoladé a fogyasztok elvara-

hatasa van a dontési procediraban. .
sainak?

Viszont az egyértelmiien lathato Forrds: sajat szerkesztés
ebbdl, hogy bizonyos szinek ki-
emelt szerepet jatszanak a fogyasz-
tok termék-azonositasi folyamataban.

Sajnos a kutatasom nem terjedt ki az egyéb, szinen kiviili tdjékoztatas és informaciotar-
talom vizsgalatara, igy nehéz megallapitani, hogy a vélasztast mennyire hatarozza meg a szin
onmagaban. Az viszont biztos, hogy olyan attributum, amelyet a fogyasztok a vizudlis ingerek

feldolgozasa soran nem tudnak elkeriilni, igy akar szandékosan, akér tudat alatt, de befolya-

solja a dontést. A csokolddék esetében az eldfeltételezéseim és a megkérdezések alapjan a
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dontd szempont az iz, amelyet sok esetben eldre jelez a csomagolason megjelend szin. Azon-
ban a szinek hasznalata 6Gnmagaban nem nyujt elég informéciot a valasztas soran, igy sziliksé-
ges annak kiegészitése a termék csomagolasan megjelend cimkékkel, a formaval, és az egyéb

attributumokkal.

7.2.6. Tovabbi eredmények

A kutatds meglepd eredményeket is hozott. Az elézéekben mar esett sz6 arrdl, hogy a
valaszadok az izzel kapcsolatos asszociaciok, a kedvenc szin vagy a kettd kombindacioja alap-
jan valasztottak ki a nekik valamiért tetszé bonbont. Azonban emlitést érdemel az a 14% is,
akik valamilyen mas okbdl dontottek egy adott csokoladé mellett. Ilyen indokok voltak példa-
ul a bonbon kdzelsége (,,ez volt a legkdzelebb”), a kivancsisag (,,nem tudom milyen lehet, de
szeretném megtudni”), az aktualis hangulat (a kék a kedvenc szin, az étcsokit szereti a legjob-
ban, a piros szerinte epres, de ,,piros hangulatom van”), vagy egyszerlien a csomagolas arnya-
lata a sajat kedvenc szint6l fiiggetlentiil.
las. Ekkor a fogyasztd valamilyen vératlan, erdteljes és ellendllhatatlan késztetést érez arra,
hogy megvegyen egy terméket (Hofmeister-Toth, 2008). A kutatas esetében az impulzust,
vagyis az 0sztonzoleg hato ingert a csomagolas latvanya valtja ki. Ez lehet az aktualis hangu-
lathoz valo illeszkedés miatt, vagy éppen azért is, mert a felhasznalt arnyalatok valamelyike
vonzo a valaszadd szamadra, vagy kivancsiva teszi a folia alatt rejldé csokoladéra.

Az emlitett dontések kapcsdn megkérddjelezhetd a valaszadok raciondlis volta. Racio-
nalisnak tekinthetd az a fogyaszto, aki dontéshozatal soran az adott feltételek mellett az elér-
hetd legjobb eredményre, azaz maximalis hasznossagra torekszik és valasztasaiban kovetke-
zetes (Kozgazdasagi tételek, 2007). Azok a megkérdezettek, akik az elébbiekben targyalt va-
laszokat adtak, olyan mérlegelési szempontokat alkalmaztak, amelyek nem vonatkoztak a
hasznossag ¢és az élvezet maximalizalasara, csupan a pillanatnyi hangulatra alapozva- az eset-

leges negativ élmények ellenére- dontottek.
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8. A KUTATAS EREDMENYEINEK ERTEKELESE, KONKLUZIO

Kutatdsaim alatamasztasaképpen eldszor megismerkedtem a szinek érzékelésével, hata-
saival, alkalmazasaval a marketingben, és végiil kiilon hangsulyt fektettem a csomagolasra.
Ezekbdl kideriilt, hogy a szinek fontos szerepet jatszanak mindennapi életiinkben. Segitik a
tajékozodast, befolyasoljak a hangulatot és a viselkedést, de bizonyos értelemben még az ¢le-
tiinket is a szinek koré rendezziik. A marketingszakemberek is tudnak errdl és éppen ezért
megprobaljak minél sikeresebben beépiteni a vallalatok marketingmixébe. A szin egy olyan
kod, ami segit az emberek és a vallalatok kozotti kommunikécioban.

Es hol méshol nyilvanulnanak meg, mint az altalunk vasarolni kivant termékek csoma-
golasain. Ezért fontos, hogy a vallalatok minél vonzobba ¢és figyelemfelkeltobbé tegyék a
csomagolast, vasarlasra 0sztonozve ezzel a fogyasztot. Ezen fogyasztok koziil is érdemes ki-
emelni a gyermekeket, akik egyrészt a nem irasos tartalommal leginkabb befolyasolhato cél-
csoportot jelentik (és ezaltal elérhetdk a sziileik is), masrészt pedig 6k a jovO fogyasztoi. A
szinek tehat kiilonds mdodon hasznosak lehetnek az olyan termékek esetén, amelyek a gyer-
mekeknek szolnak, vagy kozos csaladi dontések eldzik meg a vasarlasukat.

A vallalatok eldszeretettel alkalmazzak a szineket titkos fegyverként. Szinte minden te-
riiletnek megvannak az egyedi hatdsokat kivalto szinei. Ilyen a korhazakban tisztasagot és ste-
rilitast sugalld pasztellzold- fehér kombinécid, a gyorséttermekben étvagyfokozé €s gyors ét-
kezésre sarkallo piros €s sarga, vagy példaul a kaszinok altal tobb 1d6 eltoltését generald voros
fény. A szinek bizonyitottan meghatarozé szerepe (Morton, 2011) fontos eleme a véallalatok
hatékony kommunikacidjanak.

A szekunder adatokra tAmaszkodva egyértelmii, hogy a gyartdk eldszeretettel hasznéljak
a szineket a markak és a markan beliili kategoéridk kozotti megkiilonboztetésre. Véleményem
szerint, ugyan a markaimazs rovasara, de lenne lehetdség a szinek jelentésének egységesitésé-
re termékkategdrian beliil. Azonban ez a lehetdség valdszintlileg nem képvisel akkora érdeket,
mint hogyha a szineket a figyelem felkeltésére, az imézs épitésére hasznaljak fel. Itt ismét
megemliteném a Milka és a Boci példajat, akik a csokoladék piacan beliil egyediilallo hely-
zetben vannak, hiszen a szineik lattan alig akad olyan ember, aki ne rajuk asszocialna.

A fent emlitett kutatasok és feldolgozott anyagok eredményei alatamasztottak a szinek-
kel kapcsolatos feltételezéseimet. Bizonyos termékkategoriak, és foként az impulzustermékek
esetében a szineknek fontos szerepe van a dontési folyamatban. A szinek befolyasoljak a han-

gulatunkat, az egészségiinket, a viselkedésiinket és sok esetben a termékek kozotti dontésein-
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ket is. A kedvenc szinek megnyilvanulnak a kornyezetiinkben, az 6lt6zkodésiinkben, a laka-
csomagolésan is.

Azonban a kutatasaim eredményei bebizonyi-
tottak, hogy a kedvenc szin dnmagaban nem elég.
Féleg az élelmiszerek esetében szinte elkeriilhetet-
len, hogy valamilyen értelmet kapcsoljunk a csoma-
golés szinéhez. Ez vonatkozhat az izre, a gyartora, a
mindségre, vagy akar az arra is, de a szin csak vala-

milyen asszociacidé kapcsan biztosit dontési alapot.

A megkérdezések soran el6éforduld olyan esetek, i o, i i
27. abra: A termékvalasztashoz felki-

amikor a valaszadoknak nem volt elvarasa a bon- nalt csokoladék

bont illetéen valoszintileg csak azért lehettek, mert Forras: sajat készités

az alanyok nem vették teljesen komolyan a valasz-

tasi szitudciot. Azonban egy id6- és pénzbeli koltséggel is jard folyamat sordn komolyabb

gondolkodast és megfontolast igényel a vasarlas.

Egy olyan helyzetben, amikor nincsen olyan mas terméktulajdonsag, ami megkonnyite-
né a valasztast, a fogyasztok gyakran hagyatkoznak a korabbi tapasztalataikra és a piacon
megszokott ,,kodokra” a dontés soran. A tej-, a fehér és az étcsokoladéhoz kapcsolodo jol is-
mert szinjelolések nem jelentik azt, hogy minden izesitésre adott szin vonatkozik. Szerencsés
helyzetben van az asvanyviz- és a tejipar, ahol az amtgy sem tal mély termékkinalatban vi-
szonylag kevés fajta (pl. szénsavas- enyhe- szénsavmentes, vagy a zsirtartalom szerint) talal-
hato, igy a kategorian beliil a gyartok altal (nagyjabol) egységesen elfogadott szinjeldléseket
alkalmaznak.

A fogyasztok csalodottsagdnak minimalizalasa érdekében véleményem szerint a gyar-
toknak nagyobb mértékben kéne tamaszkodni a szinhez kapcsolddé elvarasokra. Ugyan ugy,
ahogy példaul a nagyobb csomagolasba rejtett apro termék kidbranditja a vevoket, a nem
megfelelden valasztott csomagolasszin is negativ €rzéseket kelthet. Bizonyitja ezt a valasz-
adok elégedettségének mérése, az elvarasoknak vald megfelelésre vonatkozo kérdés. 58%
nem az adott izre szamitott, tehat valamilyen izbeli értelemmel tarsitotta az adott szint és ah-
hoz képest voltak elvarasai a bonbonra vonatkozdéan. A szinek kivalasztasa eldtt a terméktol
fliggben tdjékozodni kell az adott célcsoport jellemz6irdl, amelyek befolyasolhatjak a szinpre-

ferenciakat.
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A megkérdezések soran szamomra egyértelmiivé valt, hogy a szinek akar nmagukban
is elég informaciot biztosithatnak a termékek kozotti valasztashoz, de a fogyasztok igényelnek
valamilyen szdveges tajékoztatast is a csalodas elkeriilése végett. A vasarlasi dontéshez azon-
ban szinte elengedhetetlen a szinek célcsoporthoz illeszkedd hasznalata. Ugy vélem, egy
olyan attribatumrél van szo, ami elengedhetetlentil fontos a vizudlis ,,6hség” csillapitasahoz.
Egyértelmiien bizonyithato tehat, hogy ugyan személytdl fiiggé mértékben, de a szinek szinte
mindig befolyasoljak a véasarlasi dontést. Személy szerint nem szivesen vennék meg egy olyan
terméket, amit nem megfeleld szinbe csomagoltak, ha az nem illik a termékhez, vagy egysze-
rlien bizarr az 6sszkép. A kutatds soran szerzett tapasztalataimra tamaszkodva ez elmondhato
minden atlagosnak tekinthetd fogyasztordl is.

A szineket gyakran alkalmazo6 vallalatok szdmara azt javasolndm, hogy mindenképpen
forditsanak 1d6t a szinpreferencidk kutatdsdra és az ipardgban elfogadott jeldlések alapos
vizsgalatara. A marketingmix elemeként egy jol eltalalt szin (vagy akér tobb kombinacidja)
jelentdsen erdsitheti a markaszemélyiséget €s tartdés benyomast kelthet a fogyasztokban. A ku-
tatas és a dolgozat eredményeképpen a megkérdezettek korében egyértelmiien bizonyithato,
hogy a szinek a marka arculatara gyakorolt hatasuk mellett és azzal dsszekapcsolhatéan a va-
sarlasi dontés soran is fontos szerepet jatszik. Ennek ellenére ugy vélem, hogy a kvantitativ
modszer ellenére a kutatdsombol nem vonhatunk le messzemeno kovetkeztetéseket, mivel a
minta nem reprezentativ €s a szinekhez kapcsolddo preferencidk ¢€s attitlid rengeteg személyi
jellemzd mentén eltérdk lehetnek.

Azonban témdaval val6 megismerkedésem utan nem tartom kizartnak, hogy a jovoben
jobban beledssam magam a szinek vildgaba €s tobb ehhez kapcsolodo kutatast is elvégezzek.
A szinek dontésre gyakorolt hatdsa olyan teriilet, amelyet sokan vizsgaltak mar, de nincsen
olyan, altalanosan és egyontetiien elfogadott modszer vagy utmutatas, amely biztos sikert ga-

rantalna.

9. A KUTATAS KORLATAI

A kutatds szdmos olyan korlatba {itk6zott, amelyek kapcsan nem lett reprezentativ. Az
idébeli koriilmények, mint a hataridok, vagy az idoterv nem tették lehetévé egy teljesen jol
megszervezett kutatds lebonyolitdsat. Ezen tal a megvalositas anyagi sziikséglet hidanyaban

nem lehetett olyan széleskorli és minden részletet atfogd, mint amit a témakor és annak fon-
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tossaga megkivant volna. Valoszinilileg rengeteg olyan torzitas taldlhatdo az eredményekben,
amelyek a mintavételbdl erednek, azonban mivel ezen beliil nem volt konkrét elvaras, mind-

Ossze a minta nagysagara, ezek az esetleges hibak nem kertiltek korrigalésra.
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TABLAZATOK

1. tablazat: A dolgozat idéterve
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Februar 13-19.
Februar 20-26.

Februar 27.-
Marcius 4.

Marcius 5-11.

Marcius 12-18.
Marcius 19-25.

Kisérlet le-
bonyolitas

Elemzés, 6sz-
szegzés

,Bonusz”

Forrés: sajat szerkesztés

2. tablazat: A szekunder kutatas eredményei

Marka Dominans szin Iz szinjelzése iz elnevezése
Balaton Sarga Kék Tejcsokoladés
Balaton Séarga Piros Etcsokoladés
Balaton Sarga Zold Mogyoroés
Balaton Sarga Barna Rumos
Balaton Sarga Lime- zold Citromos
Belgian Triiffel Fehér Narancssarga Narancsos
Desszert
Belgian Triiffel Fehér Piros Original (kakaos)
Desszert
Boci Aero Zsld Sététbarna Etcsokoladé
Boci Aero Zold Viladgosbarna Tejcsokoladé
Boci Aero 7Zold Fehér- barna Tej- és fehércsokola-
dé

Boci Aero Zold Rozsaszin- barna Epres- és tejcsokola-
dé

Boci Barna Sététbarna Etcsokoladé

Boci Barna Sotétbarna Etcsokoladé kortével

Boci Barna Sotétbarna Etcsokoladé mogyo-
roval

Boci Barna Bézs Barsony (étcsokola-
dé)

Boci Zold Barna Tejcsokoladé

Boci Zold Barna Mogyorokrémes
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Marka Dominans szin iz szinjelzése iz elnevezése

Boci Zold Barna Barackos- kekszes

Boci Zold Barna- fehér Almas pite

Boci Zold Bézs Madartej

Boci Zold Rozsaszin Eper

Boci Zold Piros- fehér Joghurt- afonya

Boci Zold Piros- fehér Joghurt- malna

Boci Fehér Sargas- fehér Fehércsokoladé

Boci Fehér Sargas- fehér Sztracsatella

Boci Napolini Z6ld Sotétbarna Etcsokoladé

Boci Napolini Zold Vildgosbarna Tejcsokoladé

Boci Napolini Zold Bézs Mogyorokrém

Boci Napolini Zold Kék Fehércsokoladé- ko-
Kusz

Boci szelet Zold Padlizsan Rum

Boci szelet Zold Narancssarga Etcsokoladé- kara-
mell

Boci szelet Zold Kék Kokusz

Bonbonetti Waffino | Bézs Kék Kakaos

Bonbonetti Waffino | Bézs Zold Mogyoroés

Bounty Fehér Kék Tejcsokoladés

Bounty Fehér Piros Etcsokoladés

Cote d’Or Barna Vilagosbarna 70% Noir intense

Cote d’Or Barna Sotétbarna 86% Noir brut

Cote d’Or Barna Rozsaszin Milna

Cote d’Or Barna Narancssarga Narancs

Cote d’Or Barna Zo6ld Pisztacia

Cote d’Or Barna Bézs Noir noisette

Cote d’Or Barna Vildgosbarna Praliné

Cote d’Or Barna Vilagoszold Mandulakrém

Cote d’Or Barna Piros Fekete triiffel

Cote d’Or Barna Narancssarga Narancsos triiffel

Cote d’Or Barna Narancsos- citrom- Karamellas triiffel

sarga

Gubor Kék- fehér Fehér Etcsokoladé mogyo-
rodarabokkal

Gubor Kék- fehér Barna Etcsokoladé

Heidi Fehér Drapp Florentine

Heidi Fehér Bézs Milk& almonds

Heidi Fehér Zold Mogyord és tejcso-
koladé

Heidi Fehér Zold Mogyor6 és étcsoko-
ladé

Heidi Fehér Zold Mogyor6 és fehér-
csokoladé

Heidi Fekete Barna Dark intense 75%

Heidi Fekete Narancssarga Dark Orange

Heidi Fekete Zold Mint& lemon

Katica tortabevono Barna Piros Etcsokoladés
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Marka Dominans szin iz szinjelzése iz elnevezése
Katica tortabevono Barna Kék Tejcsokoladés
Lindt csokigolyd Nincs (arany- fehér Piros Tejcsokoladé
logo)
Lindt csokigolyd Nincs (arany- fehér | Sotétbarna Extra feketecsokola-
logo) deé
Lindt csokigolyd Nincs (arany- fehér Barna Noisette
logo)
Lindt csokigolyd Nincs (arany- fehér | Oarany/ vilagosbarna | Valogatéas
logo)
Lindt csokigolyd Nincs (arany- fehér | Arany Valogatas
logo)
Lindt Fehér Kék Tejcsokoladé
Lindt Fehér Vilagosbarna Tejcsokoladé mousse
Lindt Fehér Barna Etcsokoladé (70%)
Lindt Fehér Barna Etcsokoladé (85%)
Lindt Fehér Fekete Etcsokoladé (99%)
Lindt Fehér Piros- fekete Chilis étcsokoladé
Lindt Fehér Narancs- fekete Narancsos étcsokola-
dé
Lindt Fehér Bézs- fekete Karamellas étcsoko-
ladé
Lindt Fehér Sotétbarna Etcsokoladé mousse
Lindt Bézs Narancssarga Mogyords mousse
Lindt Piros Piros Tejcsokoladé krémes
tejcsokoladé
Lindt Kék Fehér Tejcsokoladé
Lindt Nincs (kék logd) Arany Mogyoroés
Lindt Nincs (kék logd) Arany Mogyoro6s- mazsolas
Macskanyelv Nincs (arany-fehér Kék Tejcsokoladés
logo)
Manner Pausen Barack Kék Csokoladés
Manner Pausen Barack Barna Mogyoroés
Merci Fehér Kék Tejcsokoladé valoga-
tas
Merci Fehér Piros Etcsokoladé valoga-
tas
Merci Fehér Barna Vegyes valogatas
Merci Fehér Fekete 70 % kakadtartalmu
étcsokoladé valoga-
tas
Milka mousse Lila Zo6ld Mogyord
Milka mousse Lila Barna Csokoladé
Milka Singles Mix Lila Zo6ld Tortmogyoros
Milka Singles Mix Lila Kék Natur tejcsokoladé
Milka Singles Mix Lila Piros Epres
Milka Singles Mix Lila Barna Cacao cream
Milka Tejcsokoladé | Lila Sargas fehér Fehércsokoladé
Milka Tejcsokoladé | Lila Fehér Milkinis tejkrémmel
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toltott
Marka Dominans szin Iz szinjelzése iz elnevezése

Milka Tejcsokoladé | Lila Fehér Alpesi tejkrémmel
toltott

Milka Tejcsokoladé | Lila Nincs jel6lés (lila) Natur tejcsokoladé

Milka Tejcsokoladé | Lila Narancsos- barna Karacsonyi tejcsoko-
ladé fahéjjal és kori-
anderrel

Milka Tejcsokoladé | Lila Piros Marcipanos

Milka Tejcsokoladé | Lila Piros Epres- joghurtos

Milka Tejcsokoladé | Lila Piros Eper

Milka Tejcsokoladé | Lila Barna Noisette

Milka Tejcsokoladé | Lila (Sotét)lila Mazsolas- mogyoros

Milka Tejcsokoladé | Lila Vilagoszold Toértmogyoros

Milka Tejcsokoladé | Lila Sarga- fehér Vaniliapudingos

Milka Tejcsokoladé | Lila Piros- fehér Tejkrémes- mogyo-
rés

Milka Tejcsokoladé | Lila Bézs Csoki és rizs

Milka Tejcsokoladé | Lila Sotétbarna Chocolate dessert

Milka Tejcsokoladé | Lila Sarga Keksz

Milka Tejcsokoladé | Lila Sotétlila Triolade

Milka Tejcsokoladé | Lila Sotétlila Happy cows

Milka Tejcsokoladé | Lila Vilagoskék Joghurtos

Milka Tejcsokoladé | Lila Narancsos- barna Karamell

Milka Tejcsokoladé | Lila Sotétzold Egészmogyoros

Milka Tejcsokoladé | Lila Jégkék Crispy joghurt

Milka Tejcsokoladé | Lila Jégkék Wafer

Milka Tejcsokoladé | Lila Vilagoskék Joghurt

Milka Wafelini Lila Nincs (lila) Tejcsokoladé tej-
krémmel

Milka Wafelini Lila Kék Kokuszos fehércso-
koladé

Milka Wafelini Lila Barna Chocomax

Milka Wafelini Lila Zo6ld Mogyord

Nestlé Gold Barna Kék Mogyoroés tejcsoko-
ladé

Nestlé Gold Barna Kék Supérior

Nestlé Gold Barna Barna Sublime étcsokoladé
(80%)

Nestlé Gold Barna Barna Intense étcsokoladé
(70%)

Norbi Update Nincs (piros log6) Fehér- kék Tejcsokoladé

Norbi Update Nincs (piros 1ogo) Rozsaszin Eper

Piros Mogyorods Piros Sotétbarna Etcsokoladé

Piros Mogyoros Piros Kék Tejcsokoladé

Piros Mogyoros Piros Fehér Mogyorokrémes tej-
csokoladé

Ritter Sport Nincs (arany-fehér Kék Alpesi tejcsokoladé

logo)
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Marka

Dominans szin

1z szinjelzése

1z elnevezése

Ritter Sport

Nincs (arany-fehér
logo)

Fehér

Joghurtos tejcsokola-
dé

Ritter Sport Nincs (arany-fehér Barna Mogyoroés tejcsoko-

logo) ladé
Ryelands Arany- barna Sotétkék Tejcsokoladé
Ryelands Arany- barna Vilagoskék Tejkrémes csokoladé
Ryelands Arany- barna Zold Menta
Ryelands Arany- barna Rozsaszin Eper
Ryelands Arany- barna Narancssarga Karamell
Ryelands Arany- fehér Sarga Fehércsokoladé
Ryelands Arany- fehér Barna Fehércsokoladé&

Funny drops

Ryelands Nincs (fehér- kék lo- | Kék Koékusz

g0)
Ryelands Nincs (fehér- kék lo- | Barna Kakad

g0)
Ryelands Nincs (fehér- kék lo- | Zold Mogyoro

g0)
Ryelands sticks Nincs (fehér- kék lo- | Piros Eper

g6)
Ryelands sticks Nincs (fehér- kék lo- | Kék Tejkrém

g6)
Schogetten Nincs (kék-fehér lo- | Sotétbarna Etcsokoladé

g0)
Schogetten Nincs (kék-fehér lo- | Narancsos- piros Marcipan

g0)
Schogetten Nincs (kék-fehér lo- | Barna Tejcsokoladé

)
Stithmer szelet Barna Piros Tejcsokoladé
Stithmer szelet Barna Narancssarga Vajkaramellds
Stithmer szelet Barna Fekete Etcsokoladé
Tesco Chocolate Kék Kék Tejcsokoladé
Tesco Chocolate Kék Zold Mogyord
Tesco Chocolate Kék Vilagosbarna Keksz
Tesco Chocolate Kék Sotétkék Puffasztott rizs
Tesco Finest Eziist Rozsaszin Etcsokoladé (70%)
Tesco Finest Eziist Kék Tejcsokoladé
Tesco Finest Eziist Bézs Karamell
Tesco Finest Eziist Krémszint/fehér Fehércsokoladé
Tesco Finest Eziist Piros Etcsokoladé (92%)
Tesco Finest Eziist Lila Etcsokoladé (85%)
Tesco Finest Eziist 70ld Mentas étcsokoladé
Tesco Finest Eziist Narancssarga Narancsos étcsokolé-

dé

Tesco Finest (kicsi) | Eziist Viladgoskék Tejcsokoladé
Tesco Finest (kicsi) | Eziist Sarga Karamell
Tesco Finest (kicsi) | Eziist Barna Etcsokoladé
Tesco gazdasagos Kék-fehér Kék Tejcsokoladé
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Marka Dominans szin iz szinjelzése iz elnevezése
Tesco gazdasagos Kék-fehér Barna Mogyord
Tesco gazdasagos Kék-fehér Roézsaszines lila Mogyorod €s mazsola
Tibi Kék Barna Mogyorokrém
Tibi Kék Kék Tejcsokoladé
Tibi Kék Rozsaszin Epres joghurt
Tibi Kék Fehér Rizs
Tibi Kék Drapp Ostya- mogyorokrém
Tibi Kék Sotétbarna Triiffel
Tibi Kék Lila Feketeribizli
Tibi Kék Sotétzold Egészmogyoro
Tibi Kids Kék Fehér- vilagoskék Tejkrém
Tibi Kids Kék Zold Korte
Tibi Kids Kék Lilaskék Tejkrém- crispy
Tibi Kids Kék Magenta Malnas joghurt
Tibi Sotétkék Piros Eper
Tibi Sotétkek Bordé Etcsokolddé
Tibi Sotétkék Sarga Ananasz
Tibi Sotétkék Barna Kakaotoret
Tibi Sotétkék Bézs Marcipankrém
Tibi Sotétkék Bordo Prémium 70%
Tibi Sotétkék Sotétrozsaszin Malna
Tibi Sotétkék Narancssarga Sargabarack

Az érdi Tesco aruhazban megvasarolhato csokoladémarkak listaja, dominans szin, szin-

jelolés és a hozza tartozo iz feltiintetésével

Forras: sajat szerkesztés
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ABRAK

15-18. abra: A csokoladék elokészitésének folyamata

2012/08/18

Forras: sajat szerkesztés

18-21. abra: A szekunder kutatas soran késziilt képek
= i

2012/02/17
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Forras: sajat készités

22. abra: A kérdéiv megkérdezésének folyamata

Kérdések:
- megtéveszt6
kérdések
- kedvenc iz
Megtévesztd - kedvenc szin

szoveg -iz parositasa a
szinhez (nyitott)

Koszonés

- szin parositasa az
izhez (nyitott)
- figyelemeltereld
kérdés

Forras: sajat szerkesztés
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Kérdéiv

Milyen gyakran fogyasztasz csokoladét?

Van kedvenc csoki markad? Ha igen, melyik(ek)? Milyen izekben szereted?

Melyik jellemzi a csokoladévasarlasodat az alabbiak koziil?

mindig ugyan azt a markat veszem/ altalaban ugyan azt a markat veszem, de néha kiprobalok mast/ né-
hany markat valtogatok/ van néhany jol bevalt marka, de altalaban ,,csapongok”/ mindig mas markat
veszek/ egyéb

Jelold be azokat a tényezdket, amik befolyasolnak a csoki kdzott valo dontés soran!

Y/ [J  eladdhelyi reklamok
[J csomagolas formaja [ ar
[1 csomagolas szine [ akciok

Melyik a kedvenc csokoladéizesitésed?
Melyik a kedvenc szined?
Melyik a kedvenc szined a felsoroltak koziil?

[0 Piros [ Keék
[J Sérga
Melyik a kedvenc csokifajtad a felsoroltak koziil?

[J Tejcsokoladé [J  Fehércsokoladé
[ Etcsokoladé

Szerinted az el6tted 1évo bonbonok milyen iziiek lehetnek?
Keék:
Piros:
Sarga:
Az elébbi szinektdl fliiggetleniil milyen szinli csomagolast tudsz elképzelni az alabbi csoki tipusokhoz?
Tejcsokoladé:
Etcsokoladé:
Fehércsokoladé:
Milyen 2-3 iz jut elészor eszedbe egy ilyen bonbon lattan?
Valassz egy bonbont! (Melyik?) Miért ezt valasztottad?

Megfelelt az elvarasaidnak, elofeltételezéseidnek? Erre az izre szamitottal? Ha nem, miért?

Nem: Eletkor:
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