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1.Bevezetés
,,A szin az emberi Iélekre valo kdzvetlen hatasgyakorlas eszkoze. ”

(Vaszilij Vasziljevics Kandinszkij)

A szinek fontos szerepet jatszanak az emberek hétkoznapi életében. Mar az dskorban is nagy
jelentdsége volt a szineknek, €s ez a mai vizudlis kulturankban még komplexebb szereppel bir.
A szinek jelentése adott kulturanként egyezhet, de eltéré is Iehet, példaul adott szin jelentéséhez
tarsithatunk pozitiv illetve negativ értelmezeést is.

A szinek ereje hatalmas, mint ahogy Kandinszkij idézetében is olvashatjuk, az emberre
gyakorolhatunk hatéast ezekkel. A szinpszicholdgia egy Osszetett tudomanyag, mely azzal
foglalkozik, hogy egyes szinek milyen hatéassal vannak az emberek viselkedésére, hangulatéra,
donteseire. Ezt a potencialt a marketing is felismerte, és idével egyre tobb olyan megoldast
épitett be, amikkel a fogyasztokban elerheti a kivant gondolkodési és magatartasi valtozast. Sok
esetben a jo szinvalasztas miatt valasztunk egy terméket, mert tetszik annak a csomagolésa, a
designja. Szamos piackutatasi tanulmany szol arrdl, hogy a szinek jelentdsen befolyasoljak az
emberek vasarlasi szokasait. A piros szint sokféleképpen alkalmazzak, a figyelemfelkeltés és
aktivizalas egyik f6 eszkoze, a kereskedelemben példaul az ,akcid” szot €s akcios arakat
szoktak ezzel a szinnel irni, de sok élelmiszeripari cég is hasznalja a piros szint, mert az étvagyat
is fokozza. Ide sorolhaté a Coca-Cola marka is, ami a piros szin hasznalataval olyan erds
szinnel kapcsolat-ban. Persze a szinek hatasai nem univerzalisak: a fogyaszto
személyiségjegyei is befolyasoljak a szinek hatasat: altalanossagban az impulziv személyeket
inkabb a piros, a fekete €s a narancssarga 0sztonzi Oket vasarlasra, mig a kevésbé impulziv
embereket inkabb a rdzsaszin és a vilagoskék.

Kutatasom célja a szinpszicholdgia hatasanak vizsgalata egy valasztott marka eseté-re,
képet kapva arrdl, hogy a markak vizualis megjelenése milyen hatassal lehet a fogyasztokra.
Kutatasomban a piros szin hasznalatara fokuszalok, amit egy ikonikus marka példajan
vizsgalok, mégpedig a Coca-Cola marka esetére. Kutatasi kérdéseim mentén arra keresem a
valaszt, hogy mennyire befolyasolja a fogyasztokat az adott termék szine, a marka arculata,
illetve a Coca-Cola esetén hasznalt piros szin mennyire tetté ikonikussa a markat, jelent-e az
arculat némi eldnyt a versenytars markakkal szemben.

A dolgozat elsd felében a szinpszichologia szakirodalméval foglalkozom. Ebben ki-
térek arra, hogy mi a markak, logok, arculati elemek fontossaga, hatasmechanizmusa. Ismer-

tetem szinpszicholdgia fogalmat, valamint azt, hogy a fogyasztokra milyen hatast gyakorolnak
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a szinek. Bemutatom az egyes szinek jelentéset, illetve szot szeretnék ejteni még a szinek
alkalmazasardl a reklamokban, illetve a termékek csomagolasanal. A valasztott markaval
foglalkoz6 részekben bemutatom a Coca-Cola torténtét, hogyan szlletett meg maga a marka,
tovabba azt, hogy milyen piaci jelentdséggel bir ma a marka. Osszefoglalom a marka
arculatanak kiemelkedé elemeit, illetve betekintést adok a Coca-Colaval kapcsolatban végzett
kutatasokra is.

A dolgozat mésodik részében a primer kutatdsom modszerét és eredményeit ismertetem.
Ennek keretébe kérddives megkérdezést végeztem a kozosségi média segitségével. A
kérddivben felmeriilo fobb témak kdzott szerepel a szinek figyelemfelkelté hatasa, valamint a
vélasztott marka fogyasztasi szokésainak feltardsa, ezzel célom megérteni a fogyasztok
dontései mogott allo gondolatokat, hogy pontosan miért is valasztjadk a markat, alakult-e Ki
hiiség a marka iranyaba. A kérdéives megkérdezés eredményét hattérelemzéssel is

megvizsgalom az esetleges demografiai kiilonbségek felderitése erdekében.



2. Markak, logok, arculati elemek fontossaga

Tekintettel arra, hogy a markadk &ltal alkalmazott szinek az esetek tobbségében a maérka
arculatanak részeként jelennek meg, ezért foglalkoznunk kell az arculati elemek és a markazas
jelentdségével és hatasaival. Ebben a fejezetben ismertetem a markak miikodését, az arculati
elemek fontossagat és ezen belil a logok hatdsmechanizmusét. Tovabba bemutatom az arculati

elemek fontossagat.

2.1. A marka marketing jelentésége és mikodése

A markdzés jelensége nagyon régre nyulik vissza. Méar a kdzépkorban megjelent az
alkalmazésa, ekkor ugyanis elvaras volt, hogy a céhben késziilt kézmiives targyakon készit6jiik
védjegye megjelenjen, igy meg tudtak kilonbdztetni sajat munkaikat a kontarok munkaitol,
ezzel védve a fogyasztOkat és sajat magukat is. A késobbi korokban a miivészek névjegyiikkel
lattak el alkotasaikat, mint példaul a hires festok (Kotler — Keller, 2006).

A markézas Iényegének megértésehez segitséglinkre van a marka definicioja. Bauer—
Kolos (2017) szerint a marka olyan szimbolikus és fizikai tulajdonsagok dsszessége, melynek
feladata termékek és szolgaltatasok egy gyartoval vald azonositasa, azoknak mas termékektdl
vald megkulonbdztetése és a pozicionalasban meghatarozott értékek kepviselete. Az Americal
Marketing Association szerint a marka egy név, kifejezés, design, szimbolum vagy barmely
mas jellemzod, amely megkiilonbozteti az egyik elado aruit vagy szolgéltatdsait a tobbi elado
termékeit6l. Papp-Vary (2007) szerint a marka tobb mint a gyarté altal megalkotott jelek
Osszessége, sokkal inkabb a fogyasztok fejében létezd jelenség. ,,A marka ugyanis nem a
polcokon, hanem a fejekben és szivekben él: az ember zsigeri belsd érzése egy termékrol,
szolgaltatasrol vagy vallalatrol” (Papp-Vary 2007, 2.)

A fogyasztok szamara a marka gyakran jelenti azt a mindséget, amelyet mar
megszoktak. Ezért is nagyon lényeges az, hogy a markak a mar jol megszokott mindséget
ugyanazon a szinvonalon tartsdk, mint amit elvarnak toliik.

A markak sokféle jelentéstartalmat foglalta 6ssze Kapferer (1992, Szakaly 2017
alapjan), aki az alabbi hat szintet kiloniti el. Az egyes szinteket a Coca-Cola esetére értelmezve
mutatom be:

1. TIsmertet6jegyek: A Coca-Colardl az jut az esziinkbe, hogy j6 mindségii. Ismertetéjegye
lehet a szine, a csomagolasa és a logoja.

2. Elényok: Az ismertetdjegyeket le kell forditani a funkcionalis és az érzelmi elényok
nyelvére. Példaul egészségvédd élelmiszereknél az ,.egészséges” ismertetdjegy azt

jelenti, hogy ,,hosszu ideig fogok egészségesen élni”. A Coca-Cola esetén a szomjoltas
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és a masokhoz vald kapcsolodas lehetésége jelenhet meg elonyként a fogyasztd
szamara.

3. Ertékek: A marka elarul valamit a gyéart6 (a termék) értékeirdl is. A Coca-Colarél az
emberek a kivaldé mindségre, az 4llanddsagra asszocialnak, valamint a k&zos
étkezésekre, az életstilusra és az elfogadésra.

4. Kultara: A marka a kultura megtestesitéje. A Coca-Cola az amerikaiaké volt régebben:
kivalo mindségli, magas presztizsli, dinamikus, innovativ. Azonban az évek folyaman
atformalddott a marka és inkabb mar globalis markéava notte ki magat.

5. Személyiség: A marka személyiséget is sugallhat. A marka adott esetben magara olt-
heti akar egy tényleges, jol ismert személy tulajdonségait is (hires sportolok neve és a
sportcikkek markainak 6sszekapcsolasa). A Coca-Cola imazséat kevéssé tudjuk adott
hirességekkel azonositani. Fiatalos, kivancsi és nyitott személyiséget sugall.

6. Felhasznalok: A marka sugalmazza azt is, hogy ki a vevéje. A marka
kommunikaciojaban megjelennek fiatalok, kozépkortuak €s iddsek, fehérek és feketék —

a Coca-Cola tehat mindenkié.

Dekimpe (1997) szerint egy marka alapvet6en két hatassal rendelkezik. Az egyik hatast
elsddleges hatasnak, markahiiségnek nevezik, amelyik arrdl ad tdjékoztatast, hogy az adott
marka a vasarloinak milyen aranyat képes megtartani. A masik hatas pedig arrol szol, hogy a
piacon jelenlévé nem markahti fogyasztok milyen aranyat képes bevonzani. Egy er6s marka
képes lehet arra, hogy a piacrél magahoz vonzza a fogyasztOkat, esetleg egy masik marka
fogyasztoit is magahoz csabitsa.

A markak nemcsak dnmagukban, hanem mas fogyasztok déntései, mintaja revén is
kifejtik hatasukat. Kotler—Keller (2006) ugy véli, hogy az emberek, fogyasztdk, hajlamosak
arra, hogy a mar masok altal jo1 ismert és kedvelt markakat jobb mindséglinek tartsdk. Egy
kostolds vakteszt sorén is beigazolddott ez a feltevés, ugyanis a teszten résztvevok egyik
csoportja Ugy kostolta meg az adott terméket, hogy nem ismerte a termék markajat, mig a masik
csoport ugy kostolt, hogy ismerte a markat. A teszt soran az az eredmény sziletett meg, hogy
azonos termékrol eltérd véleményt alkottak a résztvevok, ami azt bizonyitja, hogy a markak

ismerete nagy hatassal van a fogyasztoi megitélésre.

2.2. Az arculati elemek fontossaga a markak mikodésében

Rekettye és tarsai (2015) szerint a marka egyediségéhez és azonosithatosagahoz

elengedhetetlen a jellegzetes és konnyen felismerhet6 kiilsé megjelenés, melyet az egységes
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arculat és a formatervezés biztosit. A megfeleld arculattervezés lényege az egységesség és
lehet6éleg minden teriileten torténd alkalmazasa, tehat a marka arculata nem csak magénak a
termeknek a formajat és designjat jelenti, hanem Kiterjed a csomagolasra, logora, cimkeére, s6t
még a kommunikacids elemekre is, mint példaul a nyomtatvanyok, weboldal vagy hirlevél, de
Kiterjedhet a céges ruhazatra és az ajandékokra is. Az arculati elemekkel, vagy mas néven
vizualis identitassal talalkozik el6szor a fogyasztd, ezért fontos, hogy barhol talalkozik a
fogyaszt6 az adott markaval, mindig egységes és kdnnyen azonosithatd arculat (beleértve a
szinek hasznalatat, betitipust is) fogadja. Kénnyen felismerje és beazonositsa a vallalatot.
Horvath-Bauer (2016) szerint meg kell kulénbdztetni a Kkisarculatot és a nagyarculatot. A
logora alapozva tervezik meg a kisarculatot, ami a mindennapi hasznalatban 1évé elemek
egységessegeét jelenti. Ilyen lehet példaul maga a logd, a névjegy, a bélyegz6 vagy esetleg a
boriték. A nagyarculat pedig az ezeken tulmutaté dolgokat foglalja magaban. Hasznos lehet egy
arculati kézikonyv kialakitasa is abban az esetben, amikor egy egész vallalatra kiterjed6 arculati
koncepcidt tervez megvalositani az adott ceg, beleértve az arculat tartalmi és formai elemeit, a
kommunikacios szabalyokat és szempontokat.

A szinek fontos szerepet jatszanak az arculat kialakitasaban. Amsteus és tarsai (2015)
azt allapitottak meg, hogy a szin az egyik legbefolyasosabb elem a termékek azonositasa soran.
A vallalatok altal hasznalt szinek hozzajarulnak ahhoz, hogy a termékeik kiemelkedjenek a
tobbi marka terméke kozil. A fogyasztok szineket hasznalnak a markak keresésére és
azonositasara, ezért a vallalat altal hasznalt szineket érdemes mind magan a terméken, a logon
¢s a designban is feltiintetni. A szin nem csak azonosit6 jelként miikodik, hanem utalhat a marka
arara, min6ségére is. A jo szinvalasztas tehat elsegiti a termék felismerését és fenntarthatja a
fogyasztok figyelmét bizonyos ideig. Azonban egy rossz szinvalasztas akadalyozhatja a vallalat
és a célpiac kdzotti kommunikaciot. A rossz szin kivalasztasa karosithatja a marka tudatossagat
és a fenntarthatd markakép kialakitasara iranyuld kisérleteket. A megfelelé szinek kivalasztasa
kilonosen fontos lehet a bolti kornyezetben, mert a szinek befolyasolhatjak a markak észlelését
ebben a kérnyezetben is.

A markanév, a méarka ikonikus szine és a marka személyisége az asszociativ
memoriahalozatban terjedd folyamatnak koszonhetéen a marka részévé valnak (Stacey et. al,
2018). Collins és Loftus (1975) szerint az ikonikus markak soran hasznalt szinek kénnyen
beagyazhatdk a markak kommunikécidjaba. A markak altal hasznalt jellegzetes szinek miatt a
markaszemélyiség észlelések atvihetok ugyan az a termékkategorian beliili termékekre és
ennek kovetkezményeképp hasonlé termékkategdriakon beluli Uj termékekre is kivaldan
alkalmazhat6 ((Stacey et. al, 2018).



A termék csomagolédsa és annak kialakitasa nagy mértékben formalja a fogyasztok
fizetési hajlanddsdgat, a nagyobb esztétikai vonzer6 nagyobb fizetési hajlanddséagot vonz
(Chitturi et. al, 2021 ). Homer (2006) szerint a vasarlok kozponti és periférids vonalakon
dolgozzak fel a termék vizuélis elemeit, ami azt jelenti, hogy az a vizualitds, amit periférias
utvonalon mozog, az konnyen feldolgozhaté elemekhez kapcsolodik, mig ami a kdzponti
vonalon mozog, ahhoz inkdbb minéséggel kapcsolatos érvek és itéletek kapcsolodnak. A
csomagolas alapjan kialakult arvarakozas mar azelétt befolyasolja a fogyasztok szandékat,
hogy az arra vonatkozé tényleges informéaciok rendelkezésre allnanak szdméra (Jun SY et. al,
2005). Chitturi és tarsai (2021) szerint a marketing mix elemei kozott létezik egyfajta 6sszhang,
ami a termék alakjat is tartalmazza. A szerz6k szerint magasabb érzékelt termékértéket vagy
markaértéket eredményez a csomagolas, tehat egy magasabb varhat6 ar is realizalodik ezzel

egyszerre.

2.3. A logok szerepe

Rekettye és tarsai (2015) szerint a logé a markanevéhez kapcsolodo grafikai jel, illetve jelek
Osszessége. Amit a markanév irasban, azt a logo képben fejezi ki.

A logd jelentds elénnyel rendelkezik a markanévvel szemben, ugyanis kdnnyen
azonosithatd, gyorsabb felismerést tesz lehetévé, illetve orszaghatarokat ativelve is hasznalhato
barhol. A logo egyfajta allandésagot sugall, de a trendek valtozasaval egyidejiileg a logonak is
fejlédnie kell. Ez a valtozas lehet gyokeres, de tobbségben kisebb, finomabb modositasokban
nyilvanul meg a trendek hatdsa. A finomabb mddositasok eldnye, hogy a fogyasztd szamara
alig észrevehet0 a valtozas, de mégis divatban tartjak a markat. Ma még nagyobb hangsulyt kap
a marka, illetve vallalat logoja, ugyanis az informacios tarsadalomban nagyon sok informacio
éri az embereket, és ha egy logo egyedi és emlékezetes, akkor a sokasaghbdl koénnyen
beazonosithatova valik. A jo logd képes arra, hogy erdteljes befolyast alakitson ki a
fogyasztokban, kdzvetitenie kell a vallalat értékrendjét is. A piaci siker kulcsa lehet, mert ezt
tekintik az elsd benyomas kialakitojanak, konnyen felismerhetdvé teszi a markat, illetve jol
megkulénbozteti a versenytarsaktol. Nagy beruhazast jelent egy logoé kialakitasa és hasznalata,
ugyanis ez mindenhol megjelenik, mind a kiilsé és mind a belsé anyagokon.

A j6 logd megfelelési kritériumai lehetnek technikai és tartalmi kritériumok, melyek a
kovetkezok (Spaeth, 1997; Gardner, 2008; Roberts, 2004 alapjan Horvath—Bauer, 2016)

- Egyediség, megkiilonboztethetéség: a logo kialakitasakor javallott a versenytarsak, méas
piaci szereplok elemzése, nyomon kovetése, hogy ne legyenek atfedések,

ellentmondésok.



- Praktikussadg: méretét tekintve a jo logé mind kisebb, mind nagyobb felileten
hatékonyan alkalmazhaté a reprodukcios koltségek figyelembevételével. Fontos a
szinek megvalasztasa soran Kerllni az Osszetettebb szinkompoziciot, mert annak
dragabb a sokszorositasa. A szinek kivalasztasakor tgyelni kell arra, hogy fekete-fehér
és szines nyomtatasban is jol olvashato legyen.

- Vizualisan kommunikaljon: ne legyen sziukség verbalis kommunikaciora a
megeértéséhez.

- Egy otlet: érdemes csak egy grafikai vagy formai 6tletet hasznalni, mert ha tébb van,
azok elvonjak egymastdl a figyelmet. Huvelykujjszabaly, hogy ha bonyolult a név,
akkor legyen egyszerti a design, vagy forditva.

- Uzenete legyen: fejezzen ki egy jelenséget, mely a vallalatot jellemzi, pl. sebesség,
dinamizmus.

- Stilusa megfeleljen: fontos, hogy a fogyasztok ne érezzenek mast a logé kapcsan, mint

amit elvarnak.

3. A szinek pszichologiaja, hatasmechanizmusa kilonosen a
termékcsomagolas esetén

Ebben a fejezetben bemutatom a szinpszichologiét, a szinek hatasmechanizmusat, hogy hogyan
is befolyasoljak dontéseinket a szinek. Ismertetem a szinek alkalmazasanak terileteit a
marketingben: ezek kdzil kiemelten foglalkozom a reklamokban és a termékek csomagolasan
valo alkalmazasukrol.

A szinek nagyon er6s érzelmi hatast tudnak kivaltani, vonzhatnak vagy akar taszithatnak, mind
a mindennapi életben, mind a reklamokban is. A szinpszichologia ezért méar koran a
reklamkutatok, marketingszakemberek vizsgalatanak fokuszaba kerilt, a szinek pedig, mint
egyfajta fegyverek jelentek meg a fogyasztok kegyeiért folytatott harcban. A szinvalasztas
nemcsak egy rekldm eredményességet befolyasolja, hanem bizonyos termékek piaci
fogadtatasara is jelentds hatast gyakorol.

A szinpszicholégia azt tanulmanyozza, hogy a szinek hogyan befolyasoljak
viselkedésiinket, hangulatunkat. Elképesztd0 modon a szinek még a pulzusunkat, a
vérnyomasunkat és a légzésiinket is megvaltoztathatjak, vagyis nemcsak érzelmi, magatartasi,
de fizioldgiai hatasai is lehetnek a szineknek. Erdekesség, hogy az egyes szinek a fény
hulldamhosszanak valtozasa révén keletkeznek. A rovid hulldmhossz hideg szineket hoz létre
(példaul violaszin vagy kék), mig a hosszabb hullamhossz inkdbb meleg szineket eredményez

(példaul narancssarga vagy piros). A hideg és a meleg szinek eltér6 hatast gyakorolhatnak az
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egyes fogyasztok érzelmeire, a hideg szinek tavolsagtartast vagy eleganciat jelentenek, a meleg
szinek pedig baratsagos, kdzvetlen hangulatot idéznek.

3.1. A szinek hatasmechanizmusa

A globalizacié hataséra a szinek hatasa egyre er6sodik, ugyanis a vilag barmely tajan, ha
talalkozik a fogyasztd egy arucikkel, az érzékelés soran a termék szinét fogja eloszor
emlékezetében eltarolni. A szinek pszichologiai hatassal is rendelkeznek és jelent6ségiik
tobbszordsen bizonyitott tényez6. A szinek, ahogy mar feljebb is emlitettem, hatassal lehetnek
az érzelmeinkre, manipulalhatnak, figyelminket felkelthetik, szamos asszociaciét valtanak ki
az emberekbdl. A szinek jobban befolyasolnak minket, mint gondolnank. Sok esetben csak a
termék szine miatt dontlink az egyik opcié mellett a masik opcio6 helyett.

Minden egyes szinnek meg van a maga jelentése, szerepe. Ugyanakkor a szinek
hasznalatat befolyasolja az egyének kora, neme, foldrajzi elhelyezkedése, ugyanis
orszagonként, kultiranként eltérd jelentéssel is birhatnak a szinek. A szinek jelzérendszerként
is mikodhetnek, nemcsak az adott markat jelzik eldre, hanem a marka vagy termék aréat,
mindségét, vagy egyaltalan a fogyaszto észrevételeit, észlelését a termékkel kapcsolatban. A
szin egy nagyon erételjes kommunikacios eszk6z, melyet hatékonyan hasznalva akar
versenyelény is Kialakithatd egy vallalkozas szdmara, ugyanis a szinek helyes kombinacidja
megerdsiti a vallalat altal képviselt értékeket. Az elsé benyomas egy termékrél nagymértékben
figg a termék figyelemfelkeltd kiilsejérél, amit lehet vizualis elemekkel befolyéasolni.
Vizudlisan érzékeljuk a termek szinét, méretét, formajat, de mégis a szineké a fészerep. Walter
és Novak (1927) ugy vélik, minden, amit latunk az szin. A szem észlelési folyamataban a szin
elsédleges tényezO: elobb latjuk meg a szint, csak aztan bontakozik ki a forma. Hofmesiter-
Toth (2017) szerint a vizualis percepcio tulajdonképpen multidimenzionalis, magaban foglalja
a termék szinét, méretét, formajat és mozgasat. A szinek alkalmazasakor figyelembe kell venni

azt a tényt, hogy haromnal tébb szint nem tudunk egyszerre érzékelni.

Nem megfeledkezve az egyéni és kulturalis tényezokrél, az egyes szineknek sajat jelentései
vannak, amik univerzalisan érvényesnek tekinthet6ek. Az alabbi felsorolasban ismertetem a
kiilonboz6 szinek jelentéseit:

- Sarga: gazdagsag, dicsGség, gyonyor, remény

- Kék: hiiség, kegyelem, bdlcsesség; gyermeki szin

- Fehér: tisztasag, hit, j6sag, artatlansag, szerénység

- Szlrke: kétely, bizonytalansag, melankdlia, szomorusag
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Lila: tiszta, platoi szerelem, baratsag

Barna: szerénység, tisztesség

Narancssarga: gyonyor, magasha torés, energia, jatkossag

Fekete: szomorusag, erd, stilus, elegancia

Aranysarga: hatalom, gazdagsag

Bibor: hatalom, elokeloség

Roézsaszin: kedvesség, fiatalsag, szeretet; kislanyok szine

Piros/vords: szerelem, diih, tiiz, lobbanékonysag, szenvedély, izgalom

Z6ld: nyugalom, remény, hit a foldi és halal uténi életben, természet, szerencse,

egészségy

Hofmeister-Toth (2017) szerint a szinekkel kapcsolatos legismertebb kutatasokat E.

Dichter (1968) végezte. Dichter szerint a kovetkez6 torvényszeriiségeket kell figyelembe venni

a szinek reklamokban valo felhasznalasakor

A szin befolyasolja a hangulatot.

A szin élénkit és ingerel.

A szin azonosulasra és emocionalis egyiittmiikodésre indithat.

A szin a felkinalt készitménnyel kapcsolatban kdzvetlen asszocidciokat kelthet.
A szin konnyebben érzékelhetd, mint a forma.

A szin kozvetlentil hatol a tudatunkba, a szavak pedig csak keriilével.

A szinek keltette benyomas tartds.

A szinek nem csak adott érzelmeket valthatnak ki a fogyasztdkban, hanem bizonyos

tipust vasarldkat be is vonzhatnak. Az impulziv vasarldk esetében a mély piros, narancssarga

szint érdemes hasznalni, de fekete és kirdlykék is hasznalhat6 az esetiikben. Ezeket a szineket

leggyakrabban gyorséttermekben, aruhdzakban, és készlet kisoprési akciokban lathatjuk.

A Kosarérték weboldala (Daru, 2020) szerint az arérzékeny vasarlok megcelzasahoz

érdemes inkabb sotétkéket hasznalni, hogy tamogassa azokat a vasarlokat, akik biztonsagra

vagynak, és ezt lehet kombinalhatni példaul a relaxalo zold szinarnyalatokkal. Ezt jellemz6en

a bankok és a nagyobb aruhazak valasztjak. A hagyomanyos, fizikai boltban vasarlok szdmara

arozsaszin és az égszinkék a legvonzdbb, ezért ezeket a szineket elsésorban ruhazati iizletekben

hasznaljak. Az alabbi abra ezeket a megallapitasokat foglalja dssze.



1. abra: Eltéré vasarloi tipusoknal alkalmazandé szinek

Egezin kék Rézsaszin

Impulzus vasarlék Arénékcnyvélérlék Hagyomanyos (bolti) vasarlék
0 ,
» Gyorséttormek « Bankok « Elsésorban ruhézati Gzletek
« Aruhazak « Plézak

«» Készlet kisdprés « Aruhézak
» Luxus cikkek

Kiralykék Sotétkék Torkiz Egazin kék Rézsaszin
20id, kék

Forras: Kosarérték.hu (é.n.)

2. abra: Férfi és noi szinpreferenciak

Nomen * X % Men

o Blogust Universal
iIscrepanc 2 1
Blue Purple ey Favorite Blue Purple
W35% W 23% W57 Ho%
Green Red Grédn Red
M1ax W o9% W1ax B7%
Black Orange Black Orange
Wex 5% Wox 5%
Yellow Brown Yellow Brown
3% W 3% 1% B 2%
Gray White Gray White
W1 O1% 3% (2%
Tints Shades
A color plus white A color plus black @
Women .........
referred Men preferred
sgft tints of bright shades
the colors of the colors
listed above. listed above.

\ Soft vs Bright
/ \ XYYy | ’ni

Forras: VMG Studios (é.n)

A 2. dbra a VMG Studios cikke alapjan azt mutatja meg, hogy annak ellenére, hogy a
kedvenc szin minden ember szdmara szubjektiv, kutatdsok tamasztjak ala, hogy a férfiak és a
ndk bizonyos szineket jobban kedvelnek. A cikk altaldnossagban azt mutatja, hogy a kék a
férfiak és a nok elsédleges szine. Férfiak és nok egyarant kedvelik a zoldet és a pirosat. Az
eredmények tovabba azt is mutattak, hogy a ndk a lagy szinarnyalatokat (példaul rozsaszint),
mig a férfiak az élénk arnyalatokat (példaul rubinvordset) részesitik eldnyben. Bar a vords mind

a férfiak és mind a n6k kedvenc szine, az altaluk kedvelt vords arnyalatok nagyon is eltérdek.
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Javad-Javad (2006) szerint a fogyasztok a kiilonb6z6 termékeken elényben részesitenek
bizonyos szineket masokkal szemben a kiilonb6z6é termékekben, példaul egy olyan szin,
amelyet az tigyfél elényben részesit az autok esetében, nem biztos, hogy azt a szint preferalja a
batorok esetében.

Amsteus és tarsai (2015) szerint a szinek specifikus jelentéstartalmakat birnak és az
egyszerl esztétikai vonzerdn tal is kommunikalhatnak informaciokat. A fogyasztok kiillonbdzo
szinpreferenciakkal rendelkeznek a kiilonboz6 termékkategoriakban, és ezek a preferencidk
asszociativ tanulassal alakulnak ki. Erdekes tény, hogy a fogyasztok kedvenc szinei nem azok,
amit agy vélnek, hogy alkalmas lehet egy bizonyos termékkdrnyezetre. Ez azt jelenti, hogy a
szineket nem a kontextustol fuggetlenil érzékelik az emberek és ennek megfeleléen a vallalatok
nem épithetik termékszinvalasztasukat a fogyasztok kedvenc szinei alapjan.

Azt is fontos tovabba megemliteni, hogy kiilonb6z6é szinek hatasara asszociaciok is
keletkezhetnek a fogyasztok fejében. Foldvari (2018) szerint szinek segitsegével kénnyebben
idéezlink fel jelenségeket és az ezekhez kapcsolodo hangulatot, érzelmet. A felidézés mozzanata
a gondolattarsitas, az asszociacio. A szinasszociacié spontan modon, emlékkepek hatasara
villan fel benntink, de csak ritkan tudatos, akaratunktol nem fligg. Az észlelés soran a kiilonb6z6
érzetek Osszekapcsolodnak egymadssal, akar mar egy meglévo érzethez is tarsulhatnak. Az
egyeéni és a kollektiv szintapasztalat eredménye, hogy a gyakran latott targyak, jelensegek es
szinuk emlékeinkben 6sszekapcsolddnak: a vér es a voros, az ég és a kék, a vegetacio és a zold,
a fold és a barna szinte mindendtt ismert képzettarsitas. Minden szinhez tarsulhat pozitiv és
egyarant negativ asszociacio.

A szinasszociaciot befolyasold tényezok lehetnek:

- Asszinek arnyalata: A szineknek rengeteg arnyalat van, az egyes arnyalatok egymastol
eltérd asszociacios tartalommal rendelkezhetnek.

- A vizudlis kornyezet, anyagmindség: Az asszociacios taralom fiigg attol, hogy milyen
anyagon, targyon érzékeljuk a szint.

- A térbeli kdrnyezet szinei: Az egymas mellé keriild szinek is befolydsolhat6 tényezdk
lehetnek.

- Az egyéni élmények: Fiigghet tovabbd az egyén élményeitdl, viselkedésétol,

hangulatatol, az altala ismert szimbdlumoktol.

3.2. Szinek hatasa a reklamokban

A reklamokban a vizuélis ingereknek hatalmas szerep jut. A figyelmet kiilonb6z6 mdédokon

lehet felkelteni, példaul a felttind szinek hasznalataval. A tuddsok becslése szerint a
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kornyezetiinkb6l szarmazd informaciok 80%-a vizualis csatornakon keresztil jut el a
fogyasztokhoz. Az els6 benyomas egy termékrél vagy reklamrol fligg annak vonzo kiilsejétél
is, amit olyan vizudlis elemekkel lehet befolyasolni, mint a szin. Az adott termék
figyelemfelkelt6 hatasa elsésorban a szemen keresztiil kozvetitett ingerek altal jut érvényre. A
legjobban hasznosithat6 rekldmgyakorlati ismeretek kozul a legtdbb a szinekkel kapcsolatos.
Reagalasunk a kiilonb6z6 szinekre 6sztonds, amely egy 6si kezdetleges reakciokbol szarmazik.
A fogyasztok szinérzékelése altaldban onkéntelen kdrnyezeti hatas, nem mindig vannak
tudataban az emberek annak, miért vonzddnak bizonyos szinekhez, vagy miért kelt benniik egy
bizonyos szin ellenérzést. Hofmesiter-Toth (2017) szerint egy szin latvanya izgalmi
folyamatokat valt ki az agyban, és ennek eredményeként alakul ki benniink az adott szinnel
kapcsolatos szimpatia vagy elutasitas. A szin kdrnyezetiink targyainak tobbé-keveésbé allando
és specialis tulajdonsaga, vagyis a kiilonb6z6 targyaknak kiilonb6zé sziniik van. Mintegy 35
ezerre tehetd a felndtt emberek altal megkiilonbdztethetd szinarnyalatok szdma. Rendkivil
nagy szerepik van a dolgok felismerésében. A szinek nemcsak hatnak rank, de a
személyiségtényezOktol, kulturtérténeti hagyomanyoktol fliggéen az emberek is igyekeznek
bizonyos szin¢lmények elfogaddsara vagy elutasitasara. A reklamozasnal els6sorban a szinek
figyelemfelkelt6é hatasat aknazzak ki, amely szamos tényez6tél fiigg. Javed (2006) szerint az
igyfelek nagyobb valdszinliséggel emlékeznek a reklam szines részére, mint a nem szines
részére.

Geboy (1996) szerint a marketing hatékonysaganak novelésére sokféle lehetdsége van,
de a legfobb eszkoz a szinek hasznalata. A szin sokfeleképpen befolyasolja az emberi elmét és
testet.

A marketingstratégia tervezésénél figyelembe kell venni, hogy a szinek érzelmekhez
kapcsolddnak, igy amikor a hatékony stratégiarél dénteni kell, arrol is donteni kell hogy azok
a szinek, amiket hasznalni szeretnénk javitjak vagy esetleg rontjak eredményességét. Ugyelni
kell arra, hogy a szin 6nmagaban nem rejthet el egy hianyos vagy rosszul kigondolt stratégiat,

és nem is pétolhat egy rosszat sem.

3.3. A szinek és a csomagolas

A csomagolas definicidjat Kotler—Keller (2012) gy hatarozta meg, hogy a csomagolas
mindazon tevékenységek dsszessége, amelyek soran a termék burkoldéanyagat megtervezik és
legyartjék. A szin a csomagolas kiemelten fontos eleme, de a szinek kiilonb6z6 kulturédkban és
piaci szegmensekben mas jelentést hordozhat.

A csomagolasnak tobb funkcidt is el kell latnia, ezeket foglalja dssze a 3. abra:
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3. dbra: Az optiméalis csomagolés kritériumai

Védelem Logisztikai alkalmassig
= szillithatdsdg,
_— — raktdrozhatésd
— druvédelem, TARKATOZRATOSAS,

= kiirnyezet védelme,
~ fogyaszté védelme

= adagolhatdsig,

- eladhatésdg,

— megsenimisités,

— lijrahasznosithatdsdg

N
Gépesithetdség Informacick
— automatizalt — drurdl,
disztribuicié, Optimilis — mindségrol,
- - drrdl,

~ gépi adatfeldolgozds,
= vonalkdd-alkalmazads,
— kompatibilitds

csomagolds

= mndrka, védjegy,
~ felhaszndlhatésig

*

Vevibarit

- tiszta,

- higiénikus,

= konnyii
Sfelhaszndlhatosag,

— ésszertl vdsdrlds
biztositdsa,

— konnyii szdllithatésdg

Forrés: Rekettye — Hetesi (2017)

A 3. abra alapjan elmondhat6, hogy az optimalis csomagolas tébb funkcidt is magaba
foglal. Ilyen példaul az aru védelme, de ezen feliil fontos még a kdrnyezet-, illetve a fogyaszto
védelme. A csomagolasnal fontos a gépesithet6ség, miszerint lehetdség legyen gépi
adatfeldolgozasra és automatizalt disztribdciéra. Az optimalis csomagolashoz hozzajarul még
a logisztikai alkalmassag, amely magaba foglalja a termék szallithatdsagat, a raktarozhatosagat,
eladhat6sagat, ujrahasznosithatdsagat. Fontos szerep meg az informacio is, magarol az arurol,
a minéségrol, az arrdl és a felhasznalhatosagrol. Az utolsdé kiemelked6 funkcid pedig a
vevbbarat jelleg.

A csomagolasnak napjainkban egyre csak nagyobb szerep jut, sok esetben a csomagolas
az elsd ¢és taldn az utolsé eszkdz, amivel a fogyaszto taldlkozik a vasarlas folyamata el6tt.
Kutatasok szerint a fogyasztok 70%-a az eladétérben dont arrdl, hogy mi keriljon a kosaraba
(Inman et. al, 2009). A termék csomagolasanak a szine Onkénteleniil is figyelemfelkeltd
hatassal bir, példaul valami Gj és meghokkent6 formaju csomagolas, vagy éppen a szokatlan
szinvélasztas. . J6 példa erre a Souldrops mosodszermarka, amely az iparagi sztenderdektdl
eltérd forma- és szinhasznalataval szinte ,,leugrik” a polcokrél. Az akaratlan figyelmet foként
a meleg szinek ragadjak meg, erre jo példa a piros szin a Coca-Cola marka esetében, azonban
azt fontos kiemelni, hogy a piros szint tébb kdla marka is hasznalja. A fogyasztok elvarasainak
valé megfelelés egyik remek mddja a szinpreferenciak ismeretének kihasznaldsa, ami nemtél,

kortdl és kulturatol rendkiviil eltérd lehet. Egy pszichologiai kutatds megallapitotta, hogy a
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felnott férfiak figyelmét leginkdbb a kék szin ragadja meg vagy példaul az introvertaltak a
hidegebb, nyugodtabb szineket részesitik elonyben (Kauppinen-Réisénen, 2014).

Schoormans — Robben (1997) szerint a marka elsddleges feladata, hogy kiemelkedjen a
versenytarsai kozul, amit ugy tudnak a legkénnyebben elérni, ha olyan szineket hasznalnak,
ami az adott termékkategdridban rendkivil szokatlan. A fogyasztok kapcsolatot teremtenek a
szin és a marka kozott, ezért a vallalatok szineket hasznadlnak egy-egy marka jelentésének
létrehozasaban, igy van ez a Coca-Cola esetében is, aki a piros szint hasznalja er6teljesen mind
a csomagolasban, mind a kommunikacioban. A szinek az emberekben eltéré asszociaciokat
idéznek fel a termékekkel kapcsolatban, kiilonb6z6 jelentéssel birnak az egyének szamara, ami
hatassal van a viselkedésre, ezért a markdk kommunikéciojanak a szin is elengedhetetlen része.
A csomagolas nem csak egyfajta kozvetitdje a marka kommunikéciojanak, hanem
0sszekapcsolja a fogyasztot a markéaval (Kauppinen-Raisanen, 2014).

A szakemberek gyakran emlegetik a csomagolast ,,néma eladonak”™, ugyanis gy tartjak,
hogy a polcon a termék énmagat adja el. A csomagolasnak tehat figyelemfelkeltének kell
lennie. Ezaltal képes egy-egy aru kiemelkedni a t6bbi termék kozil, ugyanis ha a fogyaszto
figyelmét felkeltette a csomagolas, akkor az adott terméket a keziikbe veszik, megnézik és
tovabbi kutatasok szerint az esetek 80%-aban meg is vasaroljak azt. A figyelemfelkeltést
jellemzdéen inkdbb a vizualis ingerek, mint példaul feltiind szin vagy kiilonleges forma
befolyasoljak. A hatas azonban nem garantalt, az egyes szinek és formak ugyanis eltérd
megitélésben részesllhetnek, hiszen olyan jellemzok befolyasolhatjak, mint az emberek
kedvenc szine vagy éppen a neme. A csomagolas tovabba azért is felelés, hogy a késdbbi tjra
vasarlas soran a fogyasztok mar kdnnyen be tudjak azonositani a termékeket. A legtébb
termékcsomagolasa mogott egy jol megtervezett stratégia all, akar kifejezetten a
szinpszicholdgiaban jartas szakemberek kozremiikodésével is megvaldsulhat.

Liao és tarsai (2015) szerint az élelmiszercsomag-tervezési elemek érzelmi reakciokat
valtanak ki a fogyasztok korében, a csomagolason megjelend képek tudatos és tudattalan
érzelmeket véaltanak ki, mig az alkalmazott szinek és a betiitipusok csak tudatos érzelmi
reakciokat valtanak Ki.

Rekettye—Hetesi (2017) szerint a csomagolas az alabbi terileteken jarulhat hozza a
kinalati elem értékéhez:

- Noveli a termék hasznalati értékét. A csomagolas azéltal ndveli a termék hasznélati
értékét, hogy megvédi a termék tulajdonsagait (illatat, szinét, izét, formajat) és

kdnnyebben felhasznalhat6va teszi a terméket.
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T4jékoztatja a fogyasztot. A tajékoztatési funkcio az Uj, korszerii értékesitési formaknal
fontos, mivel ilyenkor a csomagolas a ,,néma elad6” szerepét tolti be.

Vésérlasra 6sztondz. A csomagolds forméajanak, szinének, anyagénak, szdvegének
lélektani hatdsa van a fogyaszté termékvélasztasaban. A kiilonb6zé szinek, formak
eltér6 asszociaciokat valthatnak ki az emberekb6l, és eltéré a figyelemfelkelté hatasuk.
A j6 csomagolas kinalja 6nmagat, vasarlasra birja a potencialis fogyasztot.

Azonosit és megkilonboztet. Napjainkban a termékek egyre boviilé kinalataval
talalkozhatunk a piacon, az egymassal versenyz6 termékeket az Uzletek polcain a
csomagolas révén is meg tudja kilonboztetni a fogyaszto. Arra is torekednink kell,
hogy a csomagolas ne csak kildnb6zz6n, hanem hasonlitson is, ha a termék valamely
termékcsalad tagja vagy a gyartd egymassal dsszefiiggd termékeinek egyike.

A csomagolés szimbolikus tartalma. A csomagolasnak szimbolikus tartalma is van, izen

valamit a fogyasztonak, és a csomagolassal megnyerhetjiik a vevék bizalmat is.

A csomagolés szine rendkivil fontos szerepet jatszik az ugyfelekkel vald

kommunikacioban. A termékek csomagolasanak szine az alabbi jelentéseket hordozhatja

magaban Sullivan (2008) alapjan, amelyek, mint latni fogjuk, némileg specialisabbak a szinek

alapvet6 jelentés¢hez képest:

Piros: Erételjes szin, amely az energiat, a szenvedélyt vagy a veszélyt szimbolizalja. A
piros leginkabb az aktiv termékekkel es markakkal egyutt mutat jol, de a dominans
markakhoz is jol illik.

Narancssarga: Gyakran a kalandra és a szdrakozasra utal. A piroshoz hasonléan ez is
figyelemfelkeltd €s vagykeltdé hatast, am kevésbé agressziv. Gyakran a narancssarga
szinnel az értéket és a kedvezményt fejezik Ki.

Sarga: Egyenlé a napfényes meleggel és a dertivel. Elénkebb arnyalatai a jolét érzését
keltik, és egyesek szerint 0sztonzdleg hatnak a szellemi tevékenységre, ezért a sargat
gyakran a bolcsességgel és az értelemmel kapcsoljak 6ssze.

Zold: A tisztasdgot, a frissesseget €s a megujitast fejezi ki — és természetesen a
kornyezetbarat jelleget — , de a szakért6k arra figyelmeztetnek, hogy ezt a szint
manapsag indokolatlanul sokat hasznaljak a piacon. Ez az egyik leggyakoribb, a
természetben is eléforduld szin, ezért sokszor az egészséggel kapcsoljak Gssze.

Kék: A természetben szintén gyakori kék szint rendszerint a biztonsaggal, a
hatékonysaggal, a termelékenységgel és a tiszta elmével kapcsoljak dssze. Népszerti az

uzleti vilagban, kiillondsen a csucstechnoldgiai agazatban.
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Lila: Evszazadok Ota a nemességet és a jolétet jelképezi, és ezek a gondolattarsitasok
meg ma is élnek. A lila a luxusmarkak és -termekek, valamint az olyan vallalatok
erdteljes szine, amelyek portékaikat a titokzatossag vagy az egyediség leplébe szeretnék
burkolni.

RoOzsaszin: A sztereotipidk szerint lanyos szin, amely ledérségre és melegségre utal.
Lagy, békés, megnyugtatd tulajdonsdgokat tarsitanak hozza.

Barna: Erds, foldes szin, amely dszinteséget és megbizhatdsagot sugall. Sokan a barnat
tartjak a férfiak kedvenc szinének. Sotétebb arnyalata gazdagsagot és szilardsagot
tikroz, mig mas arnyalatai hattérszinnek idealisak.

Fekete: Klasszikus és erds szin, és rendszeresen szerepel a marketingszakemberek
szinkombindciojaban elsddleges alkotoelemként, valamint fontok vagy grafikdk
hangsulyos szineként. Erét, luxust, kifinomultsagot és tekintélyt sugallhat, és szinte
barmit eladhatunk vele.

Fehér: A bodros felhdk és a friss ho szine, logikus modon tisztasagot sugall. Gyakran
hasznaljak hattérszinként vagy kiegészitd szinként egy szinkombinacio vilagosabba

tételére, de szabadon is hasznalhato6 a bioélelmiszerek vagy a testapolasi termékek tiszta

.....

Dézsi Lajos 1968-ban lefolytatott kisérlete igazolta, hogy a csomagolas szine és a

termék ize kozott létezik valamiféle dsszefliggés. A vizsgalatban azonos markaja, iz és

mindségii csokoladészeleteket csomagoltak tiz kiilonboz6 szinti papirba, és ezeket 8, illetve 12

éves gyermekekkel kostoltattak meg. A gyermekeknek — akik természetesen nem sejtették,

hogy ugyanazt a csokoladét kapjak — el kellett mondaniuk, hogy a megkostolt csokik kozil

melyiket talaltak a legfinomabbnak. 17% Kkijelentette, hogy barmilyen is volt a csomagolas

szine, egyforma csokoladét talaltak bennuk. Ugyanakkor 83%-uk hatarozottan allitotta, hogy

az egyik altala kivalasztott szinli csomagolasban a tobbinél sokkal izletesebb szeletet kdstolt.

Meg is indokoltak, hogy ezeket a csokoladékat miért talaltak jobbnak:

a sarga szinll csomagolasu: ,,citromos ize miatt izlett”,
a barna szin{i csomagolasu: ,kavéizii volt”,
a rozsaszinli csomagolasu: ,tejesokis, a tobbi keserti”.

Hofmesiter-Téoth (2017) olyan kiilfoldi kisérletrdl irt, ahol néhany arucikket kétféle

csomagolasban helyeztek a fogyasztok elé, és arra kérték 6ket, hogy az elsé eszilkbe juto szdval

jellemezzék a terméket. A valaszok jol mutattak, hogy az ismeretlen termékeket a

csomagolasuk alapjan itélték meg az emberek:
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- mogyoro: z6ld csomagolasban — éretlen, barna csomagolasban — természetes,
- halkonzerv: lila csomagolasban — romlott, sarga csomagolasban — taplald,

- parfiim: piros csomagolasban — férfiaknak vald, kék csomagolasban néknek valo.

A marketing a szint a marka pozicionaldsdnak és a termékazonositasnak
kulcsfontossagu elemeként azonositja van (Rompay et al. 2013). A termék csomagolasanak
szine megfelel &ltalaban annak az 0szténds megérzésnek, amelyet egy szin egy bizonyos
termékkategoriaban jelenthet, példaul a tejet altalaban fehér csomagolasban arusitjak. De
szamos jo példa akad arra is, amikor épp az ellenkez6jét hasznalja ki egy marka és egy
figyelemfelkeltd, atipikus szint hasznal termékének megkiilonboztetésére, igy van ez a Coca-
Cola esetében is, aki a piros szint haszndlja erdteljesen. Mendler szerint a fogyasztoi
elvarasoktol valo eltérés rendkiviill megkiilonbozteté hatéssal bir, pozitivan befolyasolja a
fogyasztok gondolatait. A fogyasztok érdeklodését felkeltd informaciokat tartalmazé ingerek
kihivast jelentenek szamukra, és gyakran magasabb esztétikai értékkel rendelkeznek, valamint
a kreativitds novekedesével is jarhatnak. (Sheinin et. al, 2011). A termékiizenetek és
markaiizenetek, amelyek megkérdéjeleznek egy mar régéta formaldédd kialakult képet a
fogyasztok fejében, ndvelni tudjak a fogyasztok motivaciojat az lzenet tartalmanak tovabbi
részletesebb vizsgalatara (Ang et. al, 2007), ami nagyobb markakedveltséget és népszeriiséget
eredményez (Halkias — Kokkinaki, 2014), ami egy telitett piacon szamos elénnyel jarhat.

Az élelmiszer- és italiparban létrejott intenziv versennyel és szamtalan Uj termékek
megjelenésével a megfelelé csomagolas és szin néelkil, a termék nagymértékben elvesziti
vizualis 6sztonzé hatasat a fogyasztok szdmara (Jutila, 2018). Connolly — Davison (1996)
kutatasai alapjan kideriilt, hogy az FMCG szektorban az tidit6italok kategorian beliil a vasarlasi
dontések 73%-at ideiglenesen a fogyasztok hozzak meg az zletben. Xiang Feng He — Xin
Guang Lv (2021) empirikus kutatasa alapjan az tditGitalok csomagolasa esetében hasznalt
harom leggyakoribb elsddleges szin a fehér, a narancssarga és a piros. Az italcsomagolas
szinére vonatkoz6 korabbi tanulmanyokbdl kimutattak, hogy a piros szin izgalmat okozhat a
fogyasztoban (Hanada, 2017), valamint azt is megéallapitottak, hogy a piros szinii csomagolast
nehezebbnek, melegebbnek érzékelik az emberek és egy erds izt sugall (Karnal et. al, 2016).
Az udit6italok csomagolasanak szine tehat befolyasold hatéssal lehetnek a termek izére is, ezért
a legtobb 1iditd esetén meleg szineket hasznalnak a véallalatok a fogyasztok pszichologiai
igényeinek megfelelésére.

Tekintettel a dolgozat téméajara célszerli a piros szinhez kapcsolddod kutatasokat is at-

tekinteni. Az ételek szimbolikajat tekintve a piros szinrél gyakran asszocialnak a fogyasztok a

17


https://link.springer.com/article/10.1007/s11846-018-0325-9#ref-CR59
https://link.springer.com/article/10.1007/s11846-018-0325-9#ref-CR5
https://link.springer.com/article/10.1007/s11846-018-0325-9#ref-CR29

cukorra (Spence et al., 2018), valamint a piros szin gyakran hordoz pozitiv jelentést, azonban
vannak negativ asszociacioi is ennek a szinnek, igy szamos kutatas szerint a piros szin karos
egy markéra nézve (Labrecque — Milne, 2012). A piros szin negativ hatésa szerint a
torvényszegéshez, biintudathoz, valami féle negativ érzelemhez kapcsolodhat a maérka,
valamint gyakran tarsitjak ezt a szint az ételek tekintetében az egészségtelen jelzdvel is.
Crowley (1993) szerint a piros szinhez kapcsol6dd negativ jelentések miatt a szin éberebbé teszi
a fogyasztokat és tudatosabb dontési helyzethez vezeti G6ket. A piros szin hasznalta az
¢lelmiszerek, iiditditalok tekintetében tehat nem meglepd, ugyanis ez a szin biintudatot kelt a
fogyasztokban, amely a korabbi kutatasok szerint pozitivan korrelal az élvezettel (Goldsmith et
termékek esetében.

Kiskereskedelmi kdrnyezet tekintetében a piros szin hatasara a fogyasztok kevesebbet
vasarolnak, gyakrabban halasztjak el a vasarlast és a szin miatt kisebb vasarlasi hajlandosagot
is mutatnak az egyének (Bellizzi — Hite, 1983).

Az el6zbekben bemutattam a markak fogalmat, az arculati elemek és logok szerepet,
majd Kitértem a szinpszichologia fogalmara. Ismertettem milyen jelentéssel birnak az egyes
szinek, ezek hogyan hatnak a reklamokban, illetve, hogy hogyan képes egy-egy termék
csomagolasanak a szine befolyasolni a fogyasztokat. A kovetkezo fejezetben szeretnék a Coca-
Cola markardl irni, elészor a torténetérdl, hogy hogyan alakult ki, milyen utat jart be az idok
soran. Szeretnék szOt ejteni a mai piaci helyzetérél, jelent6ségérol és az arculati elemeit is meg

szeretném vizsgalni.

4. A Coca-Cola marka bemutatasa
Ebben a részben szeretném a Coca-Cola torténetét réviden ismertetni. frok a méarka piaci jelen-
t0ségérol és helyzetérdl, illetve a cég altal hasznalt vizualis elemekr6l, és hogy ezek milyen

hatassal vannak a fogyasztdkra.

4.1. A Coca-Cola torténete

A Coca-Cola weboldala (https://www.coca-cola.hu/rolunk/tortenetunk é.n.) alapjan a térténete

egészen 1886. majus 8-ig nyulik vissza, amikor John S. Pemberton elkeszitette az elsé Coca-
Colat és a Jacob’s patikaban kezdték el arusitani. Az elsé évben napi 9 adag italt adtak el. Frank
Robinson, a cég konyveldje nevezte el a terméket ,,Coca-Colanak”, gondolvan, hogy a két C
betii jol fog mutatni a hirdetésekben a hires spencerianus betiitipussal (a korabeli Egyeslt

Allamokban hasznalt hivatalos irasmod) megrajzolt logéval. Az 1980-as években Coca-Cola
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spencerianus betiitipusti védjegyét bejegyezte az Egyesiilt Allamok Szabadalmi Hivatala.
Felépitették az elso épiiletet, ahol Kizardlag a The Coca-Cola Company miikddétt. Ezt gyorsan
ki is n6tte, majd a kovetkez6 12 évben 5 alkalommal kolt6zott egyre nagyobb épliletekbe a cég.
Az 1899-es szerzddés értelmében a masodik palackozdiizemben, Atlantdban is megkezd6dott
az 1900-as évek elején a gyartds. Megjelentek az els6 Coca-Cola hirdetések az orszagos
magazinokban, tovabba megkezd6dott a Coca-Cola palackozédsa az elsé harom, Egyesiilt
Allamokon kiviili orszagban: Kanadaban, Kubaban és Panamaban.

Az 1910-es évben a Coca-Cola Company felkérésének eleget téve Alexander
Samuelson megtervezte a konturpalack prototipusat, a Root Glass Company pedig
szabadalmaztatta azt. Megnyitottdk az elsé palackozoiizemeiket Europaban is: Parizsban és
Bordeaux-ban. A Coca-Colat a karacsonnyal egy platformra helyez6 reklamkampany Otletét
Haddon Sundblom grafikusmiivész valositotta meg az 1940-es években, aki elsé
illusztraciojaban ugy abrazolta a Mikulést, hogy egy kélaval fujta ki magat. Az 1960-as
években a marka 0j grafikai arculatot kapott, piros-fehér logo-és szindsszeallitassal. 1998-ban
100 éves partneri egyiittmiikddést jelentett be a National Basketball Associationnel, majd 2000-
ben szponzoréalta az olimpiai jatékokat, a Tour de France-ot. 2005-ben jelent meg az azbta is
népszerii aluminium konturpalack, amit szérakozohelyeken ¢és egyéb specialis rendezvényeken
hasznaltak csomagolaskent.

A 2000-es évek vegén a Coca-Cola milliard dollaros markava valt.

4.2. A Coca-Cola piaci jelentdsége, stratégiaja

A differencialatlan marketing jegyében a vallalat az egész piacon egyféle kinalattal jelent meg,
tomeges elosztassal és tomegkommunikacioval igyekezett a vevok minél szélesebb korét elérni,

ezert kezdetben csak egyféle kolat arultak egyféle sztenderd (6,5 unciés Givegben) méretben.

4. abra: A Coca-Cola méarka piaci adatai 2021-ben az Interbrand oldal alapjan

— P -

Coca-Cola

BRAND -
VALUE GROWTH

Forréas: interbrand.com
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A Coca-Cola Company ma a vilag legnagyobb italgyarté vallalata, amely tébb mint 500
markat kinal tobb mint 200 orszagban. Az Interbrand (2021) 2021-es "Best Global Brands’
kategorian beliill a Coca-Cola 6. helyezést ért el. A marka jelenlegi értéke 57,488 $m.

5. dbra: Coca-Cola, mint vallalat a 2020-as Forbes ,,A vilag legértékesebb markak”

7
rangsoraban

Rank Brand Brand Value 1-Yr Value Change Brand Revenue Industry

1 Apple $241.2 B 17% $260.2 B Technology
2 Google $207.5 B 24% $145.6 B Technology
3 Microsoft $162.9 B 30% $125.8 B Technology
4 Amazon $135.4 B 40% $260.5 B Technology
5 Facebook $70.3 B -21% $497 B Technology
6 Coca-Cola $64.4 B 9% $25.2 B Beverages
7 Disney $61.3 B 18% $38.7 B Leisure

8 Samsung $50.4 B -5% $209.5 B Technology
9 Louis Vuitton $47.2 B 20% $15 B Luxury

Forras: forbes.com

A Forbes (2020) rangsordban a Coca-Cola Company a 6. helyet érte el. A rangsor a
vallaltok elmdlt évi pénziigyi helyzetét veszi alapul. A markaértéke 64.4 milliard dollar, az éves
bevétele pedig 25,2 milliard dollar. A Forbes 2018-as ,,A vilag leginnovativabb vallalatai” listan
az 53. helyet, a 2019-es ,,A legjobban elismert cégek” rangsoran a 32. helyet, valamint ,,A Vilag
legjobb munkaltatéi” 2021-es rangsoran a 12. helyet szerezte meg. Az Interbrand (2021)
weboldalan talalhaté grafikon pedig jol bemutatja a Coca-Cola markaértékét egészen 2000-t61

napjainkig.

6. dbra: A Coca-Cola markainak hierarchiaja
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Forras: Brandmarketingblog.com

A Brandmarketing  Blog  (https://brandmarketingblog.com/articles/branding-

definitions/brand-architecture/ (2021)) oldalan talalhaté diagram a Coca-Cola vallalat 6sszes

markajat hierarchiaban tartalmazza, és felvazolja a marka architektarajat. A Coca-Cola
Company szamos markaval rendelkezik, és szamos kiilonboz6 agazatban versenyez
termékeivel. Uzletiik az italokrol szdl, de a cukros {iditdktsl (példaul a Fanta) a fehérjével
dusitott tejig terjed az edzések utan (Fairlife Core Power). Erdekes modon a Coca-Cola véllalat
tobb markaval is rendelkezik ugyanabban a kategoriaban. Példaul a Nestea, a Gold Peak Tea és
a Peace Tea is jeges teat ad el, de markaszemélyiségik , markaigeretiik és izik kilonbozo

demogréfiai csoportokhoz szol, eltérd értékekkel.

7. abra: A Coca-Cola markaértéke

Coca-Cola

== Coca-Cola

Brand Value $m

Years

Forrés: interbrand.com
A Coca-Cola marka az évek soran folyamatosan (j termékeket és markakat fejlesztett
ki, hogy alkalmazkodjon a megvaltozott fogyasztdi igényekhez. A marka egy erés piacon
versenyez, ugyanis magat a markat széles koérben ismerik, ugyanakkor rendkivil erések a
versenytarsak, valamint a szamuk is nagyon magas, a vasarlok pedig nagyon impulzivak, ezért

intenziv piaci jelenlétre torekszik mind a disztribtciéban, mind pedig a kommunikacioban. igy
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szuletett meg a Coca-Cola Light és a Coca-Cola Zero, ezzel valasztasi lehetoséget kinalt
azoknak is, akik cukormentes formaban szeretnék fogyasztani az idit6t. 2017-ben Gj irdnyt felé
kezdett el Iépni a Coca-Cola, egységes csomagolassal és hirdetések jelennek meg az ikonikus
Coca-Cola designra éplilve, azonban mind a csomagolasokon, mind az egyes hirdetésekben
kiemelik az egyes variansok egyedi elOnyeit. A valasztas lehet6ségét az U szlogenlk is
hangsulyozta: ,,Uj kiils6, ugyanaz az érzés, valassz kedvedre!” Minden Coca-Cola termék
egységes arculatot kap, k6zéppontjukban az ikonikus piros kor helyezkedik el. A kiillonb6z6
izi termékeket az adott izeknek megfeleld szinek segitenek majd megkiilonboztetni egymastol.
A marka igyekszik egy olyan élményt adni fogyasztok szdmara, hogy termékeik elhitetik a
mindennapok embereivel, hogy egy pohar Coca-Cola is képes megszinesiteni, felviditani a
mindennapokat, élménnyel és energidval megtolteni a szirke hétkdznapokat. Azt
hangsulyoztak, hogy az ital fogyasztasa nem csak a szomjlsag oltasara alkalmas, hanem egy
korttyal mar a fogyasztd csatlakozhat egy Osszetartd kozosséghez, csaladhoz. Ehhez az
életérzés atadasahoz hatasos, erzelmeket manipulalé kampanyra van a markanak sziiksége.

A Coca-Cola is szeretetmarkanak tekinthetd, ugyanis nem csak érzelmeket valt ki a
fogyasztoibol, illetve azt, hogy 6k is akaratlanul részt akarnak venni a ,,markaban”, hanem a
markahoz kapcsolddik valami féle legendas torténtet, legendas alak is. Ez a torténet meséld
képessege a vallalatnak segit Uj kapcsolatot teremteni es Uj érzelmeket kivaltani az emberekbdl.
A Coca-Cola marka esetében ez a legendéas alak maga a Mikulas. Még 1931-ben készilt el a
fogyasztok altal nagyon kedvelt kampany, aminek az volt a kiuldnlegessége, hogy nem egy
hétk6znapi embert abrazoltak Mikulas ruhaban, hanem magat, a Mikulast formaltak meg. 1995-
tol hagyomannya valt ez a reklamkampany, amely a ,,Christmas Caravan” nevet kapta. Ebben
a videdban a Mikulds a fehér, hofedte téli tajat megvilagitva piros, Coca-Cola feliratl
teherautoval szaéllitja az ivegeket. Egy masik fogyasztok altal szintén kedvesnek veélt torténetiik

a jegesmedvékhez kapcsolodik, akik az északi sarkon kdlat isznak.

4.3. A Coca-Cola arculati elemei

Ahogy kordbban mar ravilagitottam, kutatasok szerint a vords szin serkenti az étvagyat és
fokozza az anyagcserét, ezért az élelmiszeripari cégek széles kdrben hasznaljak ezt a szint. Ilyen
példaul a Coca-Cola piros-fehér kombinacioja is. A fehéren kavargo betiik izgalmat keltenek,
az élénkpiros hattér pedig felkelti a vagyat egy Uveg kéla irant. A fehér szin jél ismert
vonzerejérél és szemet gyonyorkodtetd tulajdonsagairdl, a piros szin pedig idedlis az

elbiivoléshez.
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A logo egyik sajatos jellemzdje a szine, mara mar bizonyos markak szinte teljesen
Hkisajatitottak™ szineket, ezaltal mar az adott szinrél is az adott markara asszocialnak a
fogyasztok példaul a Coca-Cola piros szinére.

A szlogen az a par sz6 vagy mondat, ami réviden, de részletezve mondja el a marka 6
Uzenetét. Magyarorszagon a Coca Cola az alabbi szlogeneket alkalmazta 1993 6ta (Rekettye és
tarsai, 2015)

- 1993-1999: Mindig Coca-Cola

- 2000: Coca-Cola. Erezd

- 2001-2005: Elni j6

- 2006-2008: Az élet Coke oldalan
- 2009- : Nyiss a boldogsagra

2021-ben a Coca-Cola weboldalan jelent meg a hir, hogy a cég frissiteni fogja a vizuélis
identitasat. A Coca-Cola meghivja az egész vilagot, hogy unnepelje az emberiség igazi
varazslatat, igy a ,,Real Magic” marka filozofidja az lett, hogy a mégia a kapcsolodas véaratlan
pillanataiban ér minket. Az igazi varazslat szerintiik akkor kdvetkezik be, amikor az emberek
Osszegylilnek. Az j platform a Cola-Cola vedjegy 0j dizajnidentitasat tartalmazza. Megjelent
a kampany hatasara a hires ,,0lelés” logd, amelyet az ikonikus Coca-Cola csomagok ihletett. Az
,igazi varazslat” nem csak egy szlogen, hanem ugy tekint ra a cég, mint egy filozéfiara, amely

tulmutat a reklamokon, és megtestesiti mindazt, ami a markat megkilénbdzteti versenytarsaitol.

4.4. Kutatasok a Coca-Colaval kapcsolatban

A markak altal kivaltott hatasokat egyre komplexebb mddszerekkel vizsgalja a marketing
szakma. A neuromarketing a 21. szazad vivmanya, , melynek célja nem maés, mint az
orvoslasban hasznalt MRI segitségével megvizsgalni az emberi agyat, és felkutatni annak a
lehet6ségét a marketingesek szamara, milyen eszkdzokkel lehet stimulélni, azaz megnyomni az
ugynevezett ,,magical button”-t az emberben (Hofmeister-Téoth 2017). A neuromarketing cell
kutatasok ugyan egyere nagyobb teret kapnak, a Coca-Cola markaval kapcsolatban csak kevées
olyan kutatast, felmeérést ismeriink, amik a marka szinére, csoma-golasara, azok hatasaira
vonatkoznak. A vallalat nagy valoszintiséggel készit ilyen felmére-seket, ugyanakkor nyilvanos
és tudomanyos kutatasok alig késziltek.

Az 1970-es években megprobaltak feltarni tudomanyos alapjait annak, hogy a fogyaszté
mi alapjan vélaszt a Coca-Cola és a Pepsi Cola kozott. A Kisérletben az elsé csoporttal

vakprobat végeztettek, és a Pepsi Colat talaltak a finomabbnak. Amikor megmondték eldre,
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hogy melyik a Coca-Cola, akkor kozllik sokkal tobben valasztottdk a Coca-Colat. 2004-ben
Read Montaque megallapitotta, hogy a vakteszt soran (ahol ugye a Pepsi gy6zOtt) Otszor
erOsebb aktivitas volt megfigyelheté az agyi jutalmazasi rendszer egyik tagjaban. Amikor pedig
az alanyok el6re tudtak, hogy melyik a Coca-Cola, akkor az agy mésik terlilete, az Ugynevezett
medialis prefrontalis kéreg is aktivhak mutatkozott, megvéaltoztatva az izlelobimbok
vélasztasat.

2011-ben a Coca-Cola Company az innepek kdzeledtével lecserélte az ikonikus piros
szinli dobozat fehér szinilire, ami a WWF-fel valo egytittmiikodés keretein beliil zajlott, 6 céljuk
az volt, hogy felhivjdk a figyelmet a globalis felmelegedés veszélyeire. A csomagolas
megvaltoztatadsa azonban nem hozott nagy sikert a vallalat szamara, ugyanis a CPS Daily News
(2011) szerint a fogyasztok mas izlinek érezték a fehér csomagolasu kolat, és konnyen Ossze
lehetett keverni més fajta kolatermékkel. Ebbdl az esetbdl is jol latszik, hogy a termék

megszokott csomagolasanak milyen jelentds szerepe van a fogyasztoi érzékelésben.
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5. Primer kutatas eredmenyei

5.1 Kutatas célja, modszere

Az irodalmi kutatdsom alapjan sajat vizsgalatot terveztem a Coca-Cola marka kapcsén a piros
szin erejének, hatdsanak mérésére. Kutatdsom célja tovabba az emberek szinpreferenciainak
vizsgalata, kiemelve a piros szin hatasmechanizmusat a fogyasztdkra, tovabba, hogy a
csomagolas hatdsa hogyan nyilvanul meg az emberek vasarlasi szokasaikban. Célom volt a
kolafogyasztast befolyasold tényezéket megvizsgalni, valamint felmérni a Coca-Cola
kedveltségét, és ennek kivaltd okait.

A kutatas sorén kérddives megkérdezést alkalmaztam. Azért valasztottam a kérdéives
megkérdezést a kutatdsomhoz, mert véleményem szerint kvantitativ modszerrel érdemesebb
vizsgalni ezt a témakort. A kérdéives megkérdezés eldnyei kozé tartozik, hogy kevéshé
koltséges, ellenben nagyon hatekony modszer, a célkbzonséget ezzel a modszerrel kdnnyedén
el tudtam érni online térben. Fontos azonban kiemelni, a sajat kapcsolati halon alapulo
kozosségi média kutatasok jellemzéen nem eredményeznek reprezentativ mintat. A kérdoiv az
1. flggelékben talalhato.

Elsédleges elemzést is végeztem, ezen beliil gyakorisdgi elemzést végeztem SPSS
segitségével. Az elemzésben megvizsgaltam az idit6italok, kdlatermékek fogyasztasat és a
demogréafiai adatok kozotti 6sszefuggést, tovabba elemeztem, hogy a termék csomagolas, a
termék szine és a logd befolyasa és a demografiai valtozok kdzott milyen dsszefligges van.
Vizsgaltam azt is, hogy van-e a kiilonb6z6 termékvalasztasi szempontok és demografiai adatok
kozott osszefuggés. Elemeztem azt is, hogy a Coca-Cola kedveltsége és a nem, az életkor, a

lakhely és a legmagasabb iskolai végzettség kozott milyen kapcsolat van.

A Kkutatési kérdéseim az alabbiak:
- Milyen markapreferencidk jellemzéek a magyar fogyasztokra az {ditditalok
- Milyen tényezOk befolyasoljak a termékvalasztas altalaban/tiditdital vasarlasa soran?
- Aszineknek milyen hatasa van az emberek vasarlasi szokasaira?
- Milyen kélafogyasztési szokasok és preferenciak jellemzok a fogyasztokra?
- Milyen a magyar fogyasztok korében a Coca-Cola ismertsége, kedveltsége?
A szakirodalmi kutatdsaim alapjan a kovetkezd hipotéziseket fogalmaztam meg,

amiknek a tesztelését vizsgalom kérddives megkérdezés keretében.
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H1: A piros szin a fogyasztok tobbsége szamara kiemelten figyelemfelkeltd.

H2: A piros szinr6l a fogyasztok tobbségének elsdédlegesen a Coca-Cola marka jut eszébe.

H3: A Coca-Cola marka a fogyasztok korében kedveltebb, mint a versenytars kdlamarkak.
H4: A Coca-Cola méarka vizualis elemei masodlagosan alakitjdk ki a marka vonzerejét,

elsédlegesen és legnagyobb mértékben a marka altal képviselt Uzenetek valtjak ki.

5.2 Minta bemutatasa

A kérdbives megkérdezésben Gsszesen 164 embert sikeriilt elérni. A nemek szerinti megoszlast
tekintve dontd tobbségben vannak a mintaban a ndk. A korcsoportot tekintve a 20-24 éves szlik
korosztaly meghatarozasat azért éreztem sziikségesnek, mert a kérddivet kitolték ebbdl a
korosztalybol kiemelkedden sok ember valaszolt a tobbi korosztalyhoz képest. A résztvevok
lakhelyét tekintve a varos bir a legnagyobb sullyal és kdzel azonos azoknak az aranya, akik
kdzségben, faluban vagy megyeszékhelyen laknak. Iskolai végzettet tekintve pedig tébbségben
vannak azok, akiknek legmagasabb iskolai végzettsége a gimnazium, ez ¢sszefliggésben van az

életkori sajatossagokkal. (1. tablazat)

1. tablazat: Minta demografiai jellemzdéi (n=164)

Széazalékos megoszlas Fo
Nemek
Férfi 9,8% 16
N6 87,8% 144
Nem valaszolt 2,4% 4
Korcsoportok
16-19 éves 18,3% 30
20-24 éves 25% 41
25-35 éves 16,5% 27
35-62 éves 40,2% 66
Lakhely
Fovaros 9,1% 15
Megyeszékhely 15,9% 26
Varos 31,7% 52
Falu 20,1% 33
Kdzség 22,6% 37
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Egyéb 0,6% 1
Iskolai végzettség

Szakmunkas képzo, | 9,1% 15
szakiskola

Szakkozepiskola 17,7% 29
Gimnazium 37,2% 61
Felsofoku szakképzés 7,3% 12
Felsofoku alapképzés 18,3% 30
Felsofokt mesterképzés 10,4% 17

Forrés: sajat szerkesztés

5.3. Kutatasi eredmények

5.3.1. A fogyasztok kedvenc szine és a piros szinnel asszocialt markak

A kérddiv elsé kérdése a kitoltok kedvenc szinére vonatkozott. A kitoltok fOként alapszineket
(példaul a kék és piros) és masodlagos szineket (példaul zold) jeldltek meg kedvenc szinként,
de a fekete is sok ember kedvence kozé tartozik. (8. abra). A piros sorrendben a harmadik helyen

szerepel a kék és fekete mogott.

8. abra: Az emberek szinpreferenciai (n=164).

33 (20,1%)

32 (19,5%)
54 (32,9%)
Lila 26 (15,9%)

37 (22,6%)

Barna

Rozsaszin

Narancssarga

Turkiz

Saok szint és arnyalatot szere...
Barackvirag

Narancsséarga

Padlizsan

Pasztell szinek

Malyva

Forras: Google Forms abra

A masodik kérdésben arra kértem a kitoltoket, hogy irjak le azt a markat, ami el6szor

eszlikbe jutott a piros szinrél. Az emlitések sokszintiek, a legtobbszor emlitett marka a Coca-
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Cola, ezt 13-szor irtak a kitolték, a masodik legnépszeriibb valasz az McDonald’s volt 5
emlitéssel. Meglepden sok markat emlitettek a fogyasztok, 6sszesen 44 killonboz6 marka kertilt
emlitésre. (2. tablazat)

2. tablazat: Markaasszociaciok a piros szinrél.

Marka Emlitések | Méarka Emlitések | Marka Emlitések
szdma szama szama

Coca-Cola 13 Retro 2 Netpincér 1
McDonald’s | 5 Adobe Reader |1 New Yorker |1
Adidas 4 Bosch 1 Nike 1
Vodafone 4 Brembo 1 Pepsi 1
MediaMarkt | 3 Budapest Bank | 1 Piroska 1
Piros 3 CBA 1 Pottyos 1
mogyoroés
csoki
Colgate 2 Chio 1 Puma 1
Ferrari 2 Globus 1 Redbull 1
H&M 2 Hell 1 Spar 1
KFC 2 Helly Hansen |1 Tesla 1
Lego 2 Levi’s 1 Tim Hortons | 1
Netflix 2 Marlboro 1 Univer 1
Old Spice 2 Nescafé 1 Vans 1
Penny Market | 2 Nestlé 1 Volkswagen |1

Sajt 1 Youtube 1

Forras: sajat szerkesztés

5.3.2. A fogyasztok vasarlasi szokasai és markapreferenciak

A harmadik kérdésben azt kérdeztem meg a fogyasztoktol, hogy milyen gyakran szokott
bevasarolni sajat maganak vagy a haztartasa szamara. A valaszaddk kozel fele szokott hetente
bevasarolni, de jelentds azoknak a szama is, akik naponta szoktak. Alacsony ardnyban jelezték
(2% alatt), hogy nem szoktak bevasarolni, tehdt a minta alkalmas vasarlasi dontések

elemzésére. (9. abra)
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9. abra: Sajat vagy haztartasa szamara végzett bevasarlasok gyakorisaga (n=164).

@ Naponta
@ Hetente
Hetente kétszer
@ Havonta
@ Nem szoktam vasarolni

Forras: Google Forms abra

Arra a kérdésre, hogy a valaszadd vagy a haztartas masik tagja végzi-e a bevasarlasokat,
azt az eredmeényt kaptam, hogy a megkérdezettek kdzel 100%-a, egy 16 Kivételével személyesen

végzi sajat vagy haztartasa szamara a bevasarlast.

A kovetkezé kérdésben arra voltam kivancsi, hogy a kit6lték rendelkeznek-e olyan
markaval, amit jobban kedvelnek, mint a tobbit. A valaszaddk kdzel 60%-a valaszolt nemmel
a kérdésre, tehat nincsen olyan marka, amit elényben részesitenének a tobbivel szemben. (10.

abra)

10. abra: Kedvenc méarka megléte a valaszaddk kdrében (n= 164).

® lgen
® Nem

Talan

Forras: Google Forms abra

A kedvenc markak felsorolasat az alabbi tablazat foglalja 6ssze. A 3. tablazat alapjan
elmondhato, hogy hasonlé méarkanevek szerepelnek ebben a felsorolasban, mint a piros szinrél

és a markak asszociaciorol szol kérdésben (3. tablazat). Erdekesnek tartom, hogy a Coca-Cola
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nem kerult emlitésre egyaltalan. A valaszadok f6ként ruhazati, édesség és IT markakat emeltek

ki, mint példaul az Adidas, Kinder és az Apple.

3. tablazat: A fogyasztok kedvenc markai

Marka Emlitések Marka Emlitések Marka Emlitések
szdma szama szama

Adidas 4 New Yorker |1 Nutella 1

Spar 3 Converse 1 Sport 1

Nike 2 Heavy Tools | 1 Silan 1

Vans 2 Parkside 1 Helly 1
Hansen

Rama 2 Tchibo 1 Vichy 1

Pepsi 1 Dove 1 Yato 1

Huaweii 1 Milka 1 Président 1
Camembert

Jar 1 Kinder 1 Orsay 1

Thomas 1 Apple 1 Nivea 1

Sabo

Potty6s 1 Pick 1 Retro 1

Colourpop 1 Levi’s 1 Maybelline |1

Forras: sajat szerkesztés

A hetedik kérdésben azt kérdeztem meg a kit6ltoktdl, hogy a hétkdznapi vésarlasaik
soran mi bir dontd stllyal a termékvalasztas sordn. A legkiemelkeddbb jellemzdk, amik hatdssal
vannak a valasztasra, az a termék ara és a termék mindsége. Meglepden kevés valasz érkezett

magara a markara és a csomagolasra, mint dontési tényez6. (11. abra)
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11. &bra: Szempontok fontossaga a termékvalasztas soran (n=164)

A termék ara 124 (75,6%)

A termék minésége 142 (86,6%)

48 (29,3%)

Kérnyezetbarat legyen a termék

Egészséges legyen a termék 60 (36,6%)

A termék csomagolasa

Megszokas 54 (32,9%)

Akcios legyen

Maga a marka 17 (10,4%)

0 50 100 150

Forras: Google Forms abra

Megkérdeztem azt is, hogy a csomagolas lehet-e hatassal a vasarlasi dontésekre. A
kitoltok 34,1%-a, azaz 56 ember véli ugy, hogy eléfordult vele mar, hogy egy terméket csak a

csomagolasa miatt vasarolt meg.

A kovetkez6 kérdésben arra kértem meg a valaszaddkat, hogy jeloljék be azt a szint a
felsoroltak kozil, ami leginkabb megragadija a figyelmiiket. A legtdbb ember figyelmét a piros

szin ragadja meg, ami meglepd, hogy a rozsaszin szinre is elég sok valasz érkezett. (12. abra)

12. &bra: Legfigyelemfelkeltébb szin (n=164)

Piros 120 (73,2%)

Sarga

48 (29,3%)

Narancssarga 36 (22%)

Barna
Zold 23 (14%)
Kek 34 (20,7%)

Fekete 16 (9,8%)

Fehér 8 (4,9%)
Szirke
Rézsaszin 31 (18,9%)
0 25 50 75 100 125

Forras: Google Forms abra

A fogyasztok harmadara kevésbé jellemzd, hogy két termék kozill azt vélasztja,
amelynek a csomagolasat érdekesebbnek talalja. A valaszaddk kozel fele ért egyet azzal az
allitassal, miszerint a termek szine nagyban befolyasolja, hogy végul mit vasarol meg. A
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kitoltok szintén kozel fele ért egyet azzal, hogy a termék logdja jelentdsen befolydsolja a

termekekkel kapcsolatos dontest.

5.3.3 Kolafogyasztasi szokasok

A kovetkezo szakaszban a fogyasztok uiditéfogyasztasi szokasairdl érdeklodtem. Az elsé kérdés
arra vonatkozott, hogy a kitolték milyen gyakran szoktak tiditOket fogyasztani. Sokrétli valasz
szuletett, a legtobben alkalmanként szoktak csak ilyen termékeket fogyasztani, a masodik
legjelentésebb alternativa a naponta volt. A két legtobb valasztast kapd opcié egymassal
rendkivil ellentétes. A legtdbb valaszaddé Coca-Colat szokott fogyasztani, kdzel azonos
mértékben isznak Cappy-t, Fantat, Pepsit és Markéat az emberek. (13. abra)

13. abra: Uditofogyasztasi szokasok a megkérdezettek kozott (n=164).

@ (Szinte) naponta
@ Hetente tobbszor
Hetente
A @ Havonta néhanyszor
@ Havonta
@ Alkalmanként
@ (Szinte) soha

Forras: Google Forms abra

A kolatermékek fogyasztasi gyakorisagat tekintve a valaszadok korében azok vannak
legtébben, akik havonta fogyasztjik, tobb mint 41%. Oket a heti fogyasztok kovetik, ez a
csoport 24,4%-ot tesz ki. Naponta csak egy sziik kor fogyasztja. Ugyanakkor inden 6todik

megkeérdezett egyaltalan nem fogyasztja. (14. abra)
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14. &bra: Kélafogyasztas gyakorisaga (n=164).

@ Naponta

@ Hetente
Hetente kétszer

@ Havonta

@ Nem szoktam

Forras: Google Forms abra

Név nélkili Coca-Cola csomagolast alkalmazva rékérdeztem, hogy felismerik-e a
markat. A valaszaddk 99%-a meg tudta nevezni a Coca-Cola markat. Egy kdvetkez6 kérdésben
harom kélamarka csomagolasat mutattam be és azt vizsgaltam, hogy mennyire tartjak
figyelemfelkeltének a termékek csomagolasait. A megkérdezettek kozel 55%-a tartja a Xixo
kola és a Coca-Cola csomagolasat figyelemfelkeltOnek, a Pepsi termékérdl a valaszadok csupan
33%-a gondolja ezt. Erdekes, hogy mind a két marka csomagolasan a piros szin keriil el6térbe
és egyforman tartjak kirivonak.

15. dbra: Név nélkili Coca-Cola tveg.

Forréas: iStock

A kovetkezé kérdésben arra kértem a résztvevOket, hogy irjak le az elsd szot, ami
eszikbe jut a Coca-Colaval kapcsolatban. Sejtéseim beigazolddtak, ugyanis legtobb embernek
a Coca-Colarol a Mikulés jutott eszébe, aki teherautdval szallitja a havas tajban a kolat,
valamint a karacsonyi reklamra is sok ember gondolt a markanév kapcsan. A Coca-Colaval
kapcsolatban 6 6 asszocialt a piros szinre, 2 0 pedig a fekete szinre. A pozitiv tarsitasok mellett

negativak is megjelentek, mint példaul az egészségtelen jelz6 és az elhizas (4. tablazat).
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Arra a kérdésre, hogy a felsorolt harom mérka, ami a Xixo, a Pepsi és a Coca-Cola
voltak, melyiket részesitik elényben, az eredmények szerint a megkérdezettek nagy része a
Coca-Colat preferélja. Ennek az oka, hogy finomabbnak, izletesebbnek tartjak, mint a
versenytarsait. Erdekes gondolat volt, hogy valaki azért kedveli jobban ezt a markat, mert ennek
tartja legjobbnak és legtobbnek a marketingtevékenységét. Fontos szempont volt még a
vélasztasnal, hogy mindenhol elérhetéek a Coca-Cola termékei, és sokan valaszoltak, hogy
azért ezt kedvelik jobban, mert a csaladjuk is ezt kedvelte jobban, az ebédeken vacsorakon
mindig jelen volt a Coca-Cola, igy ma mar 6 is ezt fogyasztja. A valaszadok koziil viszont, aki
nem a Coca-Colat kedveli jobban, a legtobb valasz a versenytéarsaval, a Pepsivel kapcsolatban
érkezett, hogy szerintiik annak sokkal finomabb az ize és ar érték aranyban is a Pepsi az els6
helyezett naluk. Tobben emlitették, hogy ma a Coca-Cola izvildga nem a régi, ezért mar nem
vasaroljak a markat. (16. abra)

4. tablazat: A Coca-Cola marka asszociacioi.

Sz6 Emlitések Sz6 Emlitések
szama szama
Mikulas, aki 32 Tradicio 2
teherautdval viszi a
kolat
Karacsonyi reklam 12 Szénsav 2
Egeszsegtelen 11 Fekete szin 2
Karacsony 9 Csaladi ebédek 2
Otletes reklam 9 Savany( 2
Finom 8 Taste the feeling 2
Piros szin 6 Szénsavas 2
Legjobb 6 Strand 2
Cukor 6 Pezsgés 2
Kilonleges iz 5 Sikeres 2
Jegesmedve 5 Buborékos 1
Uditd 4 Felirat 1
Kola 4 Cherry 1
Elhizas 4 Gyerekek 1
Gyermekkor 3 Régota jelen van 1
Unnepek 3 Edes 1
Eredetiség 3 Frissesség 1
Amerikai 3 Draga 1
Hisito 2 Megbizhat6 1

Forras: sajat szerkesztés.
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16. abra: Melyik kola markét kedvelik leginkabb a fogyasztok (n=164).

@ Xixo kdla
@ Pepsi kola
Coca-Cola

Forras: Google Forms abra

A kovetkezd kérdésben arra kértem az embereket, hogy irjak le az els6 szo6t, ami a Coca-
Cola piros szinér6l esziikbe jutott. A legtobb embernek a Mikulas, és a Karacsony jutott eszébe
a piros szinrél, ami azt mutatja, hogy a Coca-Cola karacsonyi kampanyai sikeresek, ugyanis
nem csak a termék szinérdl jutott eszébe a valaszadok kozel felének a Mikulas és a Karacsony,
hanem mar magarol szimplan a markarol is ez a két szd jutott leggyakrabban esziikbe (4.
tablazat).

5. téblazat: A Coca-Cola piros szinevel kapcsolatos asszociaciok.

Sz0 Emlitések | Szd Emlitések | Sz0 Emlitések
szama szama szama
Mikulas 45 Coca-Cola 4 Reklamjai 2
kamion
Karacsony 32 Cimkéje 4 Kell 2
Figyelemfelkeltd | 16 Megszokott | 4 Egyszerii 2
Semmi 13 Szép 3 Kontrasztos | 1
Melegség 5 Pezsgés 3 Cseresznye |1
Kéla 5 Szeretet 2 Csalad 1
Er6 4 Az ize 2 Ize 1
Alland6sag 1 Szénsavas 1 Merész 1
Energia 1 Megbizhatdo | 1 Mindség 1
Egészségtelen 1 Tilos 1 Mozi 1
Fahéj 1 Batorsag 1 A kolak | 1
Kiralya
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Hagyoméany 1 Akcid 1

Forras: sajat szerkesztés

Az utolso kérdésben azt szerettem volna megtudni, hogy a fogyasztok miért gondoljak
szerethetd markanak a Coca-Colat. A legtdbben az ize miatt kedvelik, de sokan tartjak
szerethetd a reklamjai miatt. (17. abra)

17. abra: Miért tartjak a fogyasztok szerethetonek a Coca-Cola markat (n=164)

az ize miatt 114 (69,5%)

a szine miatt

a vonzo csomagolas miatt 28 (17,1%)

a reklamok miatt 88 (53,7%)

mert j6 Ugyeket karol fel

egyik sem, mert nem tartom
szerethetének

0 25 50 75 100 125

20 (12,2%)

Forras: Google Forms abra.

5.4. A kiemelt kérdések hattérelemzése

Annak érdekében, hogy mélyebb dsszefliggéseket lassunk az eredmények kozott,
hattérelemzést is végeztem olyan, a kutatas fokuszaban 1évd kérdésekrdl, ahol az egyes
szempontok esetén az elemminta legalabb 100 {6t tett ki.

Tekintettel arra, hogy a minta sem reprezentativ, az alabbi eredmények is csupan
tajékoztato jelleggel kerlilnek bemutatasra, nem altalanosithatoak a magyar fogyasztokra. Az is
az eredmények korlatossagat mutatja, hogy a minta kiegyenlitetlen az egyes demografiai

csoportok ardnyait tekintve, példaul a n6k magas aranya miatt.
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A megszokés, mint termekvalasztasi szempont az iskolai végzettség és az életkori
csoportok esetén mutat statisztikailag is értelmezhetd kiilonbségeket. A végzettségi csoportok

kozott a gimnaziumot végzettek korében a legjellemzobb ez a termékvalasztasi szempont (18.
abra) (szignifikancia szint értéke 0,002).

18. &bra: A megszokas, mint termékvéalasztasi szempont és a legmagasabb iskolali
végzettség kozotti megoszlas

Az Gn legmagasabb
iskolai végzettsége

W Szakmunkasképzd, szakiskola
M Szakkozépiskola

M Gimnazium

W Felsdfoki szakképzés

M Felsifokd alapképzés

M Felsdfoki mesterképzés

Percent

MNem jellemzd Jellemzd

Termeékvalasztas - megszokas

Forras: sajat szerkesztés

A megszokas, mint termékvalasztasi szempont az életkori csoportok kdzott a legkevésbé
jellemz6 a 36-49 éves korosztalyra, leginkabb pedig a 20-24 évesekre (19. abra) (Pearson féle
Chi-néegyzet értéke: 0,002). A nem és a lakhely valtozok kdzott nem mutathat6 ki szignifikans

kiilonbség a mindség, mint termékvalasztasi szempont esetén.

19. abra: A megszokas, mint termékvalasztasi szempont és az életkor kozotti megoszlas

Az On
életkora

1619 év
M 20-24 év
2535 ev
W 36-49 év
M 50-68 v

50

Percent

Mem jellemzé

Jellemzd
Termékvalasztas - megszokas

Forras: sajat szerkesztés
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A 20-24 éves korosztalynal fordult el6 leginkabb, hogy egy terméket csak a

csomagolasa miatt vasarolt meg, a legkevéshbé a 36-49 éves korosztalyra jellemz6 (20. &bra)
(szignifikancia szint értéke 0,002).

20. dbra: A terméket csak a csomagolas miatt vasarolta meg és a valaszado életkora
kozotti dsszefliggés

Az On
életkora
M 16-19 &v
2024 &v
M 2535 év
M 36-49 &v
M S0-68 év

S0

Percent

lgen MNem Tala

Eléfordult mar Snnel hogy egy terméket csak a csomagolas miatt
vasarolt meg?

Forras: sajat szerkesztés

A termék vonzo csomagolasa miatti vasarlas és a valaszado legmagasabb iskolai
vegzettsége kozott statisztikailaig is értelmezhet kiilonbségeket talaltam. Leginkdbb a
gimnaziumot végzettekre jellemzd, hogy a terméket csak annak csomagolasa miatt vasaroljak
(21. abra); (szignifikancia szint érteke 0,002). A valaszaddk lakhelye és neme, valamint a

termék vonzo csomagolasa miatti valasztas kdzott nincsen értelmezhet6 kiilonbség.

21. abra: A terméket csak a csomagolas miatt vasarolta meg és a valaszadé legmagasabb
iskolai végzettsége kdzotti 6sszefliggés

Az On legmagasabb
iskolai végzettsége

M Szakmunkasképzd, szakiskola

M Szakkazépiskola

M Gimnazium

M Felsdfokl szakképrés

B Felsdfokl alapképzés

M Felsdfokd mesterképzés

Percent

Eléfordult mar Onnel hogy egy terméket csak a csomagolas miatt
vasarolt meg?

Forras: sajat szerkesztés
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Legnagyobb aranyban a varosban ¢16k ismerték fel a Coca-Cola termékét egy olyan
képen, ahol a termék csomagolasat kitakartam (22. abra). (Pearson féle Chi-négyzet teszthez
tartoz6 szignifikancia szint 0,00). A tobbi valtozo tekintetében, tehat a nem, életkor és iskolai
végzettség kapcsan nem mutathatd ki szignifikans kilonbség.

22. dbra: A Coca-Cola termékének felismerése és a valaszadé lakhelye kozotti
osszefliggés

Az On
a0 lakhelye

M Falu

M <ozseg

M varos

M Megyeszékhely
M Favaros

M Tanya

Percent

Mas marka termeke Coca-Cola termeke

Melyik marka termeéke lathaté az alabbi képen?

Forras: sajat szerkesztés

Tovabbi elemzéseket elvégezve elmondhato, hogy a valaszdok kedvenc markai, a
szamukra a bolti kornyezetben legfigyelemkelt6bb szinek és a fobb demografiai valtozok kdzott
nem figyelheté meg szignifikans kiilonbség. Nincsen szignifikans kapcsolat a hattérelemzéshez
hasznalt demografiai jellemzdék és a csomagolas, a termek szine és a logd befolyasa kozott.
Szintén nem figyelhet6 meg szignifikans kapcsolat a Coca-Cola marka kedveltsége és a
demografiai valtozok kozott. Uditéitalfogyasztasi szokasok, kdlafogyasztasi szokasok,
preferalt kolamarkak, illetve a kiilonboz6 kolamarkak figyelemfelkelté csomagolasénak

tekintetében sem figyelheté meg szignifikans kilonbség a csoportok kozott.

5.5. A hipotezisek értékelése

Az alabbiakban az altalam megfogalmazott hipotézisek értékelem.

HI: A piros szin a fogyasztok tobbsége szamdra kiemelten figyelemfelkelto

Az els6 hipotézisem a piros szinnel all kapcsolatban, azt feltételeztem, hogy a piros szin a
fogyasztok tobbsége szdmara kiemelten figyelemfelkeltd. A 164 kit61t6 koziil 120 ember (73%)
azt valaszolta, hogy az 6 figyelmét legjobban a piros szin ragadja meg (8. abra).

A H1 hipotézist tehat elfogadom, mivel a megkérdezettek tobbsége szerint a figyelmiket egy

bolti kdrnyezetben legjobban a piros szin ragadja meg.
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H2: A piros szinrdl a fogyasztok tobbségének elsddlegesen a Coca-Cola marka jut eszébe.

A masodik hipotézisemben azt feltételeztem, hogy a piros szinr6l el6szor a legtobb fogyaszto a
Coca-Coléra asszocial. Az 2. tablazat, amely azokat a markakat tartalmazza, ami el6szor jutott
esziikbe a kitoltéknek jol mutatja, hogy a megkérdezett fogyasztdk kdzll kevésnek, csupan 7%-
anak (13 fének) jutott a piros szinr6l a Coca-Cola elészor eszébe (2. tablazat). Sokféle markéat
soroltak fel a valaszadok, dsszesen 44 fele keriilt emlitésre. Ugyan a legtébb asszociacié a Coca-
Coléra érkezett, de a hipotézisem, miszerint a piros szinr6l a fogyasztok tobbségének

elsédlegesen a Coca-Cola marka jut eszébe, elvetem.

H3: A Coca-Cola méarka a fogyasztok korében kedveltebb, mint a versenytars kdlamarkak.

A harmadik hipotézisemben azt feltételeztem, hogy a Coca-Cola marka a fogyaszto korében
sokkal kedveltebb, mint a versenytarsak, péeldaul Pepsi és Xixo termékei.

A 15. abra alapjan az a kovetkeztetés vonhato le, hogy a kérdéivet kitolt6k majdnem 70%-a
részesiti elényben a Coca-Colat a masik két markaval szemben (15. &bra).

Ezek alapjan a H3 hipotézist elfogadom, miszerint a Coca-Cola marka a fogyasztok kérében

kedveltebb, mint a versenytars kolamarkak.

H4: A Coca-Cola marka vizualis elemei méasodlagosan alakitjak ki a marka vonzerejét,
elsodlegesen és legnagyobb mértékben a marka altal képviselt iizenetek valtjak ki.

A negyedik hipotézisben azt feltételeztem, hogy a Coca-Cola marka altal képviselt tizenetek
alakitjak ki legnagyobb mértékben a marka vonzerejét. A fogyasztok tobb mint fele a reklamok
miatt tartja szerethetének a Coca-Cola markat és kevésbé tartjak szerethetének a csomagolasa
és a piros szine miatt (17. abra). Ezt jol alatamasztja, hogy a valaszadok donté tobbségének a
markardl a Mikulassal kapcsolatos reklamok és a karacsonyi reklamok jutottak esziikbe. (4.

tablazat). A H4 hipotézist tehat a fentiek alapjan elfogadom.
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6. Osszefoglalas és kovetkeztetések

A dolgozatomban a szinek hatéasat vizsgaltam a marketingben. A szakirodalmi részben kitértem
a markak, logok, arculati elemek fontossagara, hogy milyen hatéssal lehetnek a fogyasztoi
dontésekre, mennyire tdmogatjak egy adott marka sikeres kommunikaciojat. A marka segit a
termékek megkiilonboztetésében és pozicionalasaban. Erdekes tény, hogy a fogyasztok
hajlamosak az altaluk jobban kedvelt markat jobb mindségiinek megitélni. Egy marka
beazonositasahoz elengedhetetlen a jellegzetes kiilsé megjelenése, mind az arculatban, a
csomagolasban, a logéban és a kommunikécidban. A szinek rendkivil fontosak az arculati
elemek kialakitdsaban, hiszen ez az egyik legfontosabb tényezd a termék beazonositasa soran.
A szinek sok mindenre kiterjednek, eldjelezhetik a termék mindségét és arat is. A logd
alkalmazasa is nagyon fontos elem az arculatban, hiszen gyors felismerést tesz lehetove,
orszaghatarokon ativeld jelentéssel bir. Barhol latja példaul a Coca-Cola termékeit a fogyaszto,
az ikonikos logdjarol, szinjeir6l barhol felismerik azt. A jo logd képes befolyasolni a
fogyasztokat, a vallalat altal kepviselt értékeket kell magaban hordoznia.

szinek ereje hatalmas egy-egy vasarlasi helyzetben, de az emberre még fizioldgia hatast is
gyakorolhatnak. A szinek hatassal lehetnek a fogyasztdo érzelmeire, viselkedesére, akar
manipulalhatnak is. Amikor a fogyaszto talalkozik a termékkel, elszor annak szinét latja meg,
majd csak aztan a format. Minden egyes szinnek meg van a maga jelentése, azonban ez nemtol,
kortol, s6t kultaratol is erésen fiigghet. Altalanossagban elmondhatd, hogy a piros szin a
szerelem, a tiiz, a szenvedély és az izgalom jelképe. A szinek nem csak befolyasolnak, hanem
bizonyos tipusu vasarlokat be is vonzhatnak. A hagyomanyos, fizikai boltban vasarlok szdmara
a rozsaszin a legvonzobb szin, az arérzékeny vasarlok esetén pedig ajanlatos a sotétebb szinek
alkalmazésa. A ferfi és ndi szinpreferenciak eltéréek lehetnek, de a kutatasok szerint a kék és a
voros szin mind a két nem preferenciajaban szerepel, azonban eltérd arnyalatban. irtam arrél is,
hogy a szineknek milyen fontos szerepe van a reklamokban és egy-egy termék csomagolasaban.
A reklamokban alkalmazott szinek nem csak figyelemfelkeltdk, hanem hat4ssal vannak a
fogyasztok érzelmeire is. A csomagolds ma mar egy eszkdzzé alakult at, ugyanis ezzel
talalkozik a vevd a vasarlas pillanat eldtt, tehat nagyon fontos, hogy a csomagolas megragadja
az emberek figyelmét. A kutatok a csomagolast ,néma eladonak” tartjdk. A termék
csomagolasa nem csak az adott vasarlas pillanataban jatszik fontos szerepet, hanem azért is
felelds, hogy a késdbbi esetleges Gjra vasarlas soran a fogyasztok konnyen be tudjak azonositani

a terméket.
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A kovetkez6 fejezetet a Coca-Cola torténetének bemutatasaval kezdtem. A Coca-Cola
marka torténete 1886-nan kezd6dott, amikor is John Pemberton elkészitette a legelsé Coca-
Colét és egy patikdban kezdték el &rusitani az. A kezdeti sikereket kihasznalva a véllalat
folyamatosan gyarapodott és mara mar a vildgban a hatodik legértékesebb markava nétte ki
magat a Coca-Cola a Forbes magazin szerint. Az ikonikussa valt kampany a Mikuléssal az
1940-es években indult, sok fogyasztd szivét nyerte meg, és annyira sikeres volt, hogy a legtobb
fogyasztd fejében ma a Coca-Colarol a Mikulas és a karacsonyi iddszak jut eszébe. A
legendassa valt betiitipust, a spencerianust az 1980-as években kezdték el alkalmazni. A
logoban hasznalt piros hattér elétt kavargd fehér betiiket a fogyasztok a vildg barmely pontjan
felismerik és konnyen beazonositjak. A marka legtjabb otlete az ,,6lelés logd™ volt, amelyet a
2021-as évektdl kezdtek el a termékek csomagolasan megjeleniteni.

A primer kutatési részben a kérdoiv segitségével hasznos informaciokhoz jutottam. A
kérdoivet holabda modszerrel és Onkényes modszerrel terjesztettem online kdz0sségi
médiaban. A kérdéivet 164-en toltotték ki, életkori terjedelmét tekintve a legfiatalabb kit61t6
16 éves a legidGsebb pedig 62 éves. A minta ugyanakkor nem reprezentalja e korosztalyt a
fontosabb demogréfiai jellemzok szerint.

A megkerdezett fogyasztok kedvenc szine leginkabb az alapszinek koziil a piros és kék,
a masodlagos szinek koziil pedig a z6ld. A piros szinr6l a legtobben a Coca-Cola markara
asszocialtak, de ruhazati markakat is sokan emlitettek a szinnel kapcsolatban. Valoszinii, hogy
a ruhazati kategoria egy kiemelt fogyasztasi termekkategdria a mintaban magas aranyban jelen
1év6 fiatal korosztalynak. A legtobb kit6lté nem rendelkezik kedvenc markaval, aki viszont
igen, 6 altalanossagban ruhazattal kapcsolatos markéakat preferal.

A hétkoznapi bevasarlasok soran a dontesi helyzetekben a legnagyobb stlyt a termék
mindsége és ara kapja, kevésbé jatszik fontos szerepet a termék vizudlis megjelenése.
Ugyanakkor az is elmondhat6, hogy kézel minden harmadik valaszadd déntott mar egy termék
mellett a csomagolasa alapjan. A fogyasztdk figyelmét leginkabb a piros szin ragadja meg, ez
a kérdoivet kitoltok 74%-ara igaz, illetve a sarga szint is figyelemfelkeltének itélték meg,
valamint a rézsaszin szint is, amely a kutatasok alapjan a leggyakrabban és leghatékonyabban
alkalmazott szin a bolti kérnyezetben. A termékek szine és logdja nagy hatassal lehetnek a
fogyasztoi dontésekre.

A legtobb kitoltd csak alkalmanként szokott liditditalt fogyasztani, kodlatermékeket
pedig csak hetente vagy havonta. A legfigyelemfelkeltébb csomagolasa a résztvevok szerint a

Coca-Colanak a Xixo kdlanak van, ami a piros szinre vezethetd vissza.
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A Coca-Cola markéaval és annak piros szinével kapcsolatban a legtébben a Mikulasra és
a karadcsonyra asszocialnak. A kolatermékek kozill a Coca-Colat a megkérdezettek dontd
tobbségben az ize, mindsége és az érzelmes reklamfilmjei miatt preferalja. A marka
kedveltségében tehat alapvetd az iz és a kommunikécidja. Az arculat, a vizualis megjelenés és
a csomagolds vélhet6en segiti a figyelem felkeltését és az egyedi imazs kialakulasat,
ugyanakkor a reklamokban latott {izenetek erdsebb érzelmi kotodést valtanak ki a
fogyasztokban a marka irant.

Az elsédleges elemzéseken tul hattérelemzessel is megvizsgéltam néhany kiemelt
kérdést annak érdekében, hogy a nemek, életkori csoportok, lakéhely és képzési szintek kozotti
killénbségek feltarjam. Osszességében elmondhatd, hogy a bevont valtozok kozott kevés
szignifikans kapcsolat fedezhet6 fel. Szignifikans kapcsolat fedezhet6 fel a termékek vonzd
csomagolasa és a valaszado eletkora, lakhelye tekintetében, valamint a megszokas, mint
termékvalasztasi szempont és a résztvevok életkora €s iskolai végzettség valtozok kozott,
tovabba szignifikans kapcsolat van a vélaszadok lakhelye valtozo és a Coca-Cola termék
felismerése valtozd kozott. A t6bbi bevont valtozo, tehat a valaszadok kedvenc markai, a
kiilonbozé figyelemfelkeltd szinek, a termék csomagolasa, a termék szine, a termék logdjanak
hatdsa, a Coca-Cola marka szerethetOsége, az uditéital- és kolafogyasztasi szokasok, a
kolatermékek csomagolasanak megitélése, valamint termékvalasztasi szempontok és a
demogréfiai valtozok kdzott nem mutathato ki szignifikans kapcsolat.

Erdekesnek tartottam, hogy egy-egy kérdésre az elvarasaimmal teljesen ellentétes
eredmények szllettek, példaul azt gondoltam, hogy a fogyasztok nagy része napi, akar heti
szinten fogyaszt kolaterméket, azonban a kit6ltok tobbsége csak havonta fogyasztja. Meglepd
volt szdmomra, hogy amikor a fogyasztokat arra kértem, hogy irjak le az elsé markat, ami a
piros szinr6l esziikbe jut, nem mindenkinek a Coca-Cola jutott eszébe. Ugyan a legtdbb emlitést
ez a marka kapta, de a kitolt6k rendkiviil kis része asszocialt a Coca-Coléara.

Dolgozatom kapcsan 0sszességében az mondhat6 el, hogy bebizonyosodott, hogy a
legtobb fogyaszto figyelmét elészor a piros szin ragadja meg, tehat hatékonyan alkalmazhato a
kereskedelemben, a szituacios dontések befolyasolasara, illetve a markakommunikacioban is.
Az eredmények azt is mutatjak, hogy a Coca-Cola esetén a piros szin erds asszociaciot mutat,
ugyanakkor a legtobb kitoltoben a markaval kapcsolatos pozitiv képet a hatékony reklamok
valtjak ki.

A kutatdsom legnagyobb korlatjanak a rendelkezésre &ll6 id6t gondolom. Az id6
sziikdssége miatt talan kevesebb emberhez jutott el a kérddivem. Szintén korlatnak emliteném

meg az online teret is, ugyanis sok olyan fogyaszt6 szinesithette volna a kit61tdk sorat, aki nem
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rendelkezik k6zosségi médias platformmal. A kés6bbiekben bovithet6 a kutatas mélyinterjas
megkérdezés lefolytatdsdval. Ennek keretében mélyebb betekintést nyerhetnék a fogyasztok
szokésaiba, preferenciaiba. Jobban rad tudnék kérdezni olyan részekre, amire a kvantitativ
kutatas sordn nem feltétlentl tudtam, példaul a Coca-Cola termékei kozil melyiket reszesiti

elényben, és ennek mi az oka vagy, hogy hol és mi alapjan szokta a kélatermékeket vasarolni.
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1. Figgelék: Az online megkérdezés kérddive
A szinek hatasa a marketingben

Kedves Kitolto!

Fésli Fanni vagyok a Pécsi Tudoméanyegyetem Kdzgazdasadgtudomanyi Kar Kereskedelem és
marketing szakos hallgat6ja. A Tudomanyos Diadkkori dolgozatom elkészitése érdekében
szeretném felmérni a szinek hatésat a fogyasztoi dontésekben.

A kérddiv kitoltése teljesen anonim modon torténik, korllbelul 10 percet vesz igénybe. Az
adatokat bizalmasan kezelem, harmadik félnek nem adom tovabb. A kérd6ivben természetesen
nincsenek jo és rossz valaszok.

Amennyiben kérdés mertilne fel a kutatassal kapcsolatban, a Kit61ték a fesu.fanni@gmail.com
e-mail cimen érnek el.

A kutatas témavezetdje: Dr. Jakopanecz Eszter

Ko6szonom, hogy a kérddiv kitoltésével segiti munkamat.

Kijelentem, hogy a vizsgalatban valo részvétel feltételeir6l megfelelé tajékoztatast kaptam.
Megértettem, hogy a vizsgalatban val6 részvételért pénzbeli, vagy egyéb juttatast nem kapok,
illetve a vizsgalatban valo részvétel anonim. Megértettem, hogy az adatok név nélkil kerlilnek
feldolgozasra és az adataimat harmadik személynek nem szolgaltatjak ki

(1 lIgen

] Nem

Onnek mi a kedvenc szine?

[ Piros
[] Saérga
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Zold
Kék
Lila
Fekete
Fehér
Sziirke
Barna

Rézsaszin

O o o o o o o o 0™

Egyéb:

Milyen marka jut eszébe a piros szinr61? Kérem csak egyet nevezzen meg.

Milyen gyakran szokott a sajat részére vagy a haztartasa szdmara bevasarlast végezni?

S - S —

b

Naponta
Hetente
Hetente kétszer

Havonta

O o o o O

Nem szoktam vasarolni

Milyen gyakran szokott a sajat részére vagy a haztartasa szamara bevasarlast végezni?

(] Személyesen
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[1 Online

Onnek van kedvenc markaja?
[ lgen
] Nem
71 Talan

Ha van kedvenc markaja, melyik az? Kérem csak egyet nevezzen meg.

Melyek fontosak az alabbi szempontok koziil a termékvalasztas soran, amikor a hétkdznapi

vasarlasait végzi? (Tobb valasz is lehetséges)

Wil i oo 6|

A termék ara

A termék mindsége
Kdrnyezetbarat legyen a termék
Egészseges legyen a termék

A termék csomagolasa

Megszokas

I O O N O N A N

Akcids legyen
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1 Maga a marka
Eléfordult mar Onnel hogy egy terméket csak a csomagolds miatt vasarolt meg?
-1 lgen
1 Nem
] Talan

Az On figyelmét melyik szin ragadja meg leginkabb egy boltban?
1 Piros

1 Sarga

1 Narancssarga

] Barna

1 Zold

1 Keék

1 Fekete

1 Fehér

1 Szirke

0

Rézsaszin

Mennyire jellemzd Onre, hogy két termék koziil azt valasztja, amelyiknek a csomagolasat
érdekesebbnek talalja?

1 - Egyaltalan nem jellemzo

2

3

4

5 - Nagyon jellemzd

Mennyire ért egyet azzal, hogy a termék szine befolyasolja, hogy milyen terméket valaszt a
vasarlas soran?

1 - Nem értek egyet

2

3

4

5 - Teljes mértékben egyet értek
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Mennyire ért egyet azzal, hogy a termék logdja jelentdsen befolyasolja a termék valasztasat?
1 - Nem értem egyet

2

3

4

5 - Teljes mértékben egyet értek

Szokott On iiditéitalokat fogyasztani?
1 lgen
1 Nem

Milyen gyakran szokott iiditéitalokat fogyasztani?
1 (Szinte) naponta

Hetente tobbszor

Hetente

Havonta néhanyszor

Havonta

Alkalmanként

O o o o o d

(Szinte) soha

Milyen markaju iiditoket szokott fogyasztani? (T6bb valasz is lehetséges)
1 Coca-Cola

Cappy

Fanta

Sprite

Kinley

Pepsi

Xixo

Marka

Nt O I B N

Apenta
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Milyen gyakran szokott kolaterméket fogyasztani?
7 Naponta

Hetente

Hetente kétszer

Havonta

0 o o o

Nem szoktam

Melyik marka terméke lathat6 az alabbi képen?

Mennyire tartja figyelemfelkeltonek a Xixo termékek csomagolasat?

1 - Nem tartom figyelemfelkeltonek
2
3

4
5 - Nagyon figyelemfelkeltonek tartom
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Mennyire tartja figyelemfelkeltonek a Coca-Cola termékek csomagolasat?

1 - Nem tartom figyelemfelkeltdnek

2

3

4

5 - Nagyon figyelemfelkeltonek tartom

Mennyire tartja figyelemfelkeltonek a Pepsi termékek csomagolasat?

1 - Nem tartom figyelemfelkeltonek
2
3
4

5 - Nagyon figyelemfelkeltonek tartom

Mi jut eszébe elséként a Coca-Cola markéarol? Kérem az elsé gondolatat irja le.
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Melyik markat kedveli leginkabb?

1 Xixo koéla
1 Pepsi kola
] Coca-Cola

Ha On a Coca-Colat kedveli, akkor miért ezt a markat kedveli jobban?

Ha On nem a Coca-Colat kedveli, mi ennek az oka?

M1 jut eszébe elsoként a Coca-Cola piros szinérdl?

On szerint miért szeretheté a Coca-Cola marka az alabbi szempontok kéziil? Tébbet is
megjeldlhet.

1 az ize miatt

1 aszine miat

1 avonzd csomagolas miatt

1 areklamok miatt

1 mert j6 Ugyeket karol fel

] egyik sem, mert nem tartom szerethetének

Az On neme

O férfi
1 no
(1 nem szeretnék valaszolni

Az On életkora:

Az On lakhelye:
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(N s Y O I O

Az On

T O R B B O

Foévaros
Megyeszékhely
Varos

Falu

Kdzség

Egyéb

legmagasabb iskolai végzettsége:

Szakmunkas képzd, szakiskola
Szakkozepiskola

Gimnazium

Fels6foku szakképzés
Fels6foku alapképzés
Fels6fokt mesterképzés
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