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1. Bevezetés

,Egy olyan vilagban, amelyben a termékek és szolgaltatasok mindeniitt elérhetoek, ott
vasarolunk, ahol a legjobb élményt kapjuk. A fizikai kereskedelem egy olyan hellyé valik, ahol
az ember felfedez, szorakozik és pillanatokat oszt meg. Ez az a hely, ahol az okos markak valodi
kapcsolatokat létesitenek fogyasztoikkal, egyszeriien azért, mert ezek a lenyligozo élmények

nem talalhatok meg egy webhelyen. (Kepron, 2014, old.: n.i.) ”

Ahogyan Kepron is fogalmaz, egyre jobban el6térbe keriil az, hogy a fogyasztdo az élményt
keresi véasarlasa soran. Az élményt oly mdédon lehet jobba és maradandova tenni, hogy az emberi
érzékszerveket bevonjdk. Az érzékszervek altal a fogyasztd személyesen is érintve van, igy
lojalisabb is lesz egy markahoz. Az illatok, fények, hangok, anyagok tapintasa és az izek az
emberek mindennapi részévé valt. Ezeken a szerveinken keresztiil éliink meg minden kiilsé

ingert, ami nap mint nap ér minket.

A cégek ugy probalnak tobb vevore szert tenni, hogy kiilonbozd érzékszerveket bevonva
csalogatjak magukhoz a potencialis vevOket. Az emberi agy nagyon Osszetett, legtobb esetben

az illatok, zene, fények tudaton kiviil hatnak a vasarléi dontésekre.

Fontosnak tartom megvizsgalni azt, hogy a marketing teriiletén beliil az érzékszervi marketinget
hogyan alkalmazzak hatdsosan a cégek. Ezért a kutatasom célja az, hogy mélyebben feltarjam
azt, hogy a fogyasztéra valoban hatissal vannak-e az érzékszervi marketing stratégiak, illetve

ezek hogyan befolyasoljak dontéseiket.

Az elmult években egyre nagyobb jelentdséget kapott az érzékszervi marketing, mint stratégia.
Mar nem a termékek vagy szolgaltatdsok eladasa a {6 cél, hanem az érzékszervekre valo hatas,

ami a cég hosszutavu sikerét jelenti (Hinestroza & James, 2014).

Azért szeretném kozelebbrol feltarni a témat, mert az illatok jelen vannak minden nap az ember
életében, és hasznos tisztdban lenni azzal, hogy hogyan lehet egy cég szempontjabol az
elényeire forditani azt, hogy az illatokat felhaszndlja. A jovében szeretnék sajat vallalkozést
inditani, amihez elengedhetetlen, hogy az innovativ marketingstratégiakkal tisztaban legyiink,
illetve mar most elkezdeni a témat kutatni, amit majd a késébbiekben tovabb is lehet vinni. Az
érzékszervi marketing az egyetemi marketing ora keretein keriilt szoba, ekkor keltette fel
érdeklodésemet a téma, hogy mélyebben el tudjak benne meriilni. Szamos publikéacio és

tanulmany késziilt a témaval kapcsolatban, azonban egyeldre kevés felmérést, kvalitativ



kutatast készitettek a témaban, ezért is tartom elengedhetetlennek, hogy megvizsgaljam

részletesen a témat.

Ahhoz, hogy a témat mélyen feltdrjam, a mar feldolgozott és publikalt irodalmat és forrdsokat
fogom felhaszndlni, illetve a tanulmanyokban felallitott hipotéziseket vizsgdlom meg az

empirikus kutatdsom eredményein keresztiil.

A szakdolgozat felépitését tekintve két nagyobb részbdl fog allni. Legeldszor a 4E modellt
fogom 6sszehasonlitani a klasszikus 4P modellel, ami az illatmarketing szempontjabol relevans,
mivel az érzékszervi marketing mar nem a klasszikus modellt hasznalja. Ezek utdn a
szakirodalmakon és a felhasznalt forrasokon keresztiil felvezetem, hogy az illatmarketing az mi
pontosan, hogyan alkalmazzak a szakértOk a gyakorlatban. Ezek utdn mind az 6t érzékszervet
megvizsgalom, a mar végzett érzékszervi marketingkutatdsokkal alatdmasztva allitasaimat.
Ebben a részben mindegyik érzékszervet kihaszndlo stratégidra gyakorlati példat is részletesen
megvizsgalok harom véllalaton keresztiil. Az elméleti felvezetés magaba foglalja az 6sszes
cikket, kutatast és tanulmanyt, amelyet az érzékszervi marketing témaban felleltem kiillonb6z6

forrasokbol. Ezek fogjak a szakdolgozatom szekunder kutatasat képezni

A masodik nagyobb részben a Kvalitativ kutatasom eredményeit vizsgalom meg. A kutatasi
kérdés az, hogy hogyan hat a légkor, amit a kiilonb6z0 érzékszervi marketing stratégiak

Osszesseége alkot, a vasarloi magatartasra.

A kvalitativ kutatds egy kisérlettel kezdddik. Kényelmi és esetleges mintavételi technikat
alkalmazva tizenhat személyt kisérek el egy kavézoba, ahol kozdsen iszunk egy kavét. Ezek
utan egy masik napon otthoni koriilmények kozott ugyanabbol a kavébabbol és porkoléssel
késziilt kavét iszunk meg. A kavé elfogyasztasa kozben félig strukturalt kérdéseket teszek fel
az alanyoknak. Ezek olyan kérdések, amelyek eredményeit megvizsgalva a {6 kutatasi

kérdésemre megkaphatom a valaszt. Ez a kérdés az, hogy:
A légkornek valoban meghatarozé szerepe van a fogyasztd hangulatara, vasarlasi dontéseire?

Ez a kisérlet fogja képezni a primer kutatasomat, amely soran a kérdésekre adott valaszokkal

alatdmasztva fogom megvizsgalni és értékelni a hipotéziseimet.

Ahhoz, hogy a kutatasi kérdésemre vélaszt kapjak, tovabbi alkérdéseket fogalmaztam meg,
amelyeket a kisérlet keretén beliil tettem fel az alanyoknak. Ezek a kérdések egyenként, a

kiilonbozo érzékszervekre hato tényezoket vizsgalja meg, mert ezek Osszessége adja a légkort.



2. Az érzékszervi marketing megjelenése a marketing mixben

2.1 A marketing fogalma

A marketing kialakulasarol eltérok a vélemények, legtobb szerint a 20. szazadi tudomanynak
tekinti. Ennél még korabbra tekint vissza Paul Scipione, aki szerint a marketing idésebb az
emberiségnél, mert ,,maga az Uristen sem tett volna egyetlen mozdulatot sem a piac elézetes
kutatdsa nélkiil” (Scipione, 1994). A kiilonb6z6 vélemények versengenek egymadssal, azonban
a 21.szazadi gondolkozassal a legelfogadottabb az, hogy a marketing tudoméanyként csak a 20.

szazadban jelent meg.

A marketingnek szamos definicioja 1étezik, a szakcikkek legnagyobb része egyetért abban, hogy
a marketing egy torténelmi kategdria, amely meglehetdsen fiatal. A kiillonb6zd definicidk abban
egyeznek, hogy a fogalmat, mint szemléletet, a problémak megkozelitési modjat, illetve

meghatarozott tevékenységek dsszességét szoktak érteni (Doman & Tamus, 2005).

Nagyon sok féle definicio létezik a marketingrol, azonban tobbet is atolvasva a legkdzelebb a
valésaghoz az Amerikai Marketingszdvetség 2017-es meghatarozasa all: ”A marketing a vevok,
az ugyfelek, a partnerek és a tarsadalom egésze szamara értékkel bird kindlat megteremtését,
kozvetitését, kommunikalasat és cseréjét szolgalo tevékenységek, intézmények és folyamatok
egésze” (AMA, 2017). Ebben a definicioban mar megjelenik az, hogy a marketingnek az egész

tarsadalom szamara is értéket kell tudnia teremteni.

Bauer & Beracs (1998) a marketinget harom jol elkiiloniilé szinten: sziikebb, tagabb és
kiterjesztett értelemben hatdrozza meg, ez az alabbi tdblazatban lathato.



Sziikebben értelmezve Tagabb értelemben Kiterjesztett  értelemben
VALLALATI FILOZOFIA JOSZAGOK CSEREJE
TEVEKENYSEG

A marketing olyan véllalati A marketing a vallalat A marketing minden értékkel
rendelkez6 joszag (arucikk,

tevekenyseg, amely a egészére kiterjedd — a e -
szolgéltatds, eszme, Otlet,

vevok/felhasznalok vevokkel vald azonosulast érzés stb.) cseréje. Az iizleti,

igényeinek kielégitése hanogilyozo —  filozfia, vallalati szféran tal kiterjed

érdekében: elemzi a piacot,
meghatdrozza az eladni
kivéant arucikkek és
szolgaltatasok korét, moédon, hogy a véllalati

megismerteti  azokat a résztevékenységek
fogyasztokkal, kialakitja az

arakat, megszervezi az
értékesitést, befolydsolja a
vasarlokat.

szemléletmod, amelynek olyan teriiletekre is mint
megvalositisa a vallalati példaul az oktatas, kultura,
fels6 vezetés feladata, oly wvallas és politika.

szempontok domindljanak.

1. tablazat: A marketing fogalma

Forrés: Bauer-Beracs (1998) 12-13. o. és Doman-Tamus (2002) 16. o. alapjan

A marketing a vevOk sziikségleteinek ¢és igényeinek feltérképezésével, viladgos
megfogalmazasaval foglalkozik. Ezt tobbféle modon tehetik meg, erre kiilonbozd 1épések
vannak. Az igényeket 6ssze tudjak vetni a szervezet képességeivel €s lehetdségeivel, ami azért
fontos, mert nem elég felismerni a fogyasztoi igényeket, hanem mérlegelni kell azt is, hogy a
vallalat er6forrasai és képességei lehetové teszik ezen igények kielégitését. Ennek érdekében a
vallalat kiilonféle stratégiakat, terveket és akciokat (programokat) dolgozhat ki. A
szakdolgozatom sordn az érzékszervi stratégidkat fogom részletesen megvizsgalni, ez egy, a
21.szazadban nagyon hatdsos marketingstratégia. Miutan a stratégiat alaposan kidolgoztak, a
terveket végrehajtjak 1épesrdl 1€pésre, majd a vevdi igények kielégitése kovetkezik. Ha egy
adott szolgaltatds vagy termék a piacra keriilt, akkor a megvaldsitast ellendrzik, elemzik az

eredményeket (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2016).



A marketing {6 célja a vevoelégedettség elérése. Ezt a termék vagy szolgaltatas altal nyert
észlelt elonyokon (hasznossag) €s az észlelt koltségeken keresztiil tudjdk felmérni. Ennek a két
tényezonek a kiilonbsége adja az elégedettséget (Rekettye, Tordesik, & Hetesi, 2016).

A marketing eszkozrendszerét hivjuk marketing mixnek. A marketingmix elemei: termék,
értékesités, arpolitika és reklam.

2.2 Marketing mix atalakuldsa — 4P és a 4E osszehasonlitiasa

,»A marketing mix azoknak az eszk6zoknek az 6sszessége, amelyeket egy szervezet a marketing

célok megvalodsitasa érdekében haszndl egy meghatarozott piacon (Csabai, 2022) .”

A marketing mix koncepci6 McCarthy (1960) nevéhez kothetd. A Michigani Egyetem
professzora 1960-ban hasznalta el@szor a 4P kifejezést a marketing mix fogalmaval
Osszekapcsolva. A klasszikus 4 P elemei a termék, ara, értékesités és hirdetés. Ezzel szemben a

4 E elemei: Experience, Everywhere, Evangelism, Exchange (lvasciuc, Epuran, & Micu, 2015).

A mai, XXI.szazadi marketingstratégiakat nagyban befolyasoljak a technikai fejlodések, a
trendek valtozasa és a valtozo igények. Ennek megfelelden érdemes a 4 E marketing mixet is
bemutatni, amely tokéletesen illeszkedik az érzékszervi marketinghez, mert itt mar a kutatok
felhasznaljak, hogy az emberek a vasarlasi dontéseiket nem raciondlisan, hanem érzelmekre

alapozva hozzak meg (Hinestroza & James, 2014).

A mai vasarloi kdzonség nagyon sokszinii, szamos kiilonb6zd szegmenssel. A termékek kozti
kiilonbségek manapsag nem évekig, hanem masodpercekig vannak jelen, mert a piac nagyon
gyorsan boviil. Az j 6koszisztéma millié és milliard strukturalatlan személyes és peer-to-peer
(P2P) kommunikaciobol all. Eppen ezért fontos figyelembe venni a valtozasokat, és azt, hogy

a vasarlokat hogyan lehet megtartani a lehatdsosabb mddon (Carter, 2022) .

A “Product®, vagyis a termék a 4 E mixben markaélményt jelent (Experience). Ez hatalmas
valtozast jelent, mivel az értékesitk napjainkban nem csupan terméket vagy szolgaltatast adnak
el, hanem élményt, életérzést. Ennek célja, hogy termék-kozponti kommunikacion tal kell
1épni, mert a célpiac érzelmeire kell hatni. Ez altal a vasarlo érzéseket kot az adott iizlethez, ugy
hagyja el azt, hogy nagyobb valoszinliséggel tér oda vissza, pozitiv érzéseket kot hozza
(Elejalde-Ruiz, 2014). Egy olyan esemény példaul, ahol izgalmas élményt nyujt a vallalat, egy
hatalmas lehetdség arra, hogy lojalis vasarlokra tudjon szert tenni. A Red Bull egy ilyen cég,
Ok extrém sportos eseményekkel gazdagitjak a réluk alkotott képet, ami a ”’Red Bull szarnyakat

ad” mott6 koré épiil (Poulou, 2018).



A Starbucks egy nagyon jo példa erre, naluk a klasszikus 4P ”product” eleme helyett az élmény
keriil el6térbe. A fogyasztd az esetek tilnyomo részében nem a csésze kavé miatt tér be az
iizletbe. Helyette a cég altal nyujtott élményt keresi, ami a Starbucks esetében az Osszes
érzékszervre hat. A frissen porkolt kavé illata, a sajatos Starbucks zene, a szandékosan nagyon
kényelmesre alakitott butorok elrendezése, a z6ld-sarga szin harmoniaja €és a mindségi kaveé

friss, finom ize, ami a vasarlot folyamatosan visszahivja.

A “Place” elem szintén megvaltozott, mert nem egyszera disztriblicids csatorndkon vagy pedig
a termékekhez €s szolgaltatdsokhoz vald hozzaférésen van a hangstly. Szamtalan markaé¢lmény
egylittes hatdsa, befolyasol6 ereje (Everywhere) és a fogyasztoval vald kapcsolattartas tulmutat
a klasszikus értékesitésen. A klasszikus disztribuicios csatornak helyét atveszi a modern vilag

csatorndi: az internet, kiilonb6zd kozosségi média platform, ezekhez kothetd tevékenységek.

Ezeknek a példdja legféképpen az interneten keresztiil figyelhetd meg: kiillonbozé kozosségi
oldalakon koveti kedvenc markajat valaki, esetleg Youtube-on rekldmvidedkat oszt meg, a
kedvenc markéja altal timogatott kiallitasokra, rendezvényekre, koncertekre jar, a vasarlas elott
alaposan utananéz a terméknek ¢és a markanak. Ez a marketingmix elem az, ahol a leginkabb ki

lehet aknédzni az illatmarketing adta lehetoségeket. (Ogilvy & Christopher, 2008)

A Promotion (marketing kommunikacio) is atalakult, az egyirdnyt reklamiizenetek és
hirdetések helyett a lojalitds, markaimadat megteremtése a cél, ez az “Evangelism®. A
fogyasztoknak szamos forrasbdl van elérhetd informacio, példaul blogokbol és kozosségi média
feliileteken. A promdcionak nem csak az a feladat, hogy elcsébitson és informaljon, hanem a
pozitiv iizenet kozvetitése, ami dsszhangban van a marka értékeivel. Ezek a hirdetések nem
zavardok, nem érezhetd rajtuk, hogy csak eladni akarnak egy terméket vagy szolgéltatast. Ezen
hirdetések lizenete atadni a vallalat értékeit, megismertetni azokat €s informalni (Ogilvy &

Christopher, 2008).

Az utolso elem az “Exchange”, ami felvaltotta az arat (Price). Az arat mar az hatarozza meg,
hogy a fogyasztd mennyit hajland6é megfizetni, ami annak tudhato be, hogy a vasarlo érzelmileg
kotddik a kedvenc markajahoz, igy sok esetben hajlandé egy nagyobb Osszeget is kifizetni a
termékeért (Mather, 2013) . Az “exchange” alatt azt értjiik, hogy elcseréljiik az értéket, tehat ami
érteket kinal a cég, ahhoz mérve itéli meg az arat, nem pedig csak a termék fizikai voltdhoz
viszonyit. Ha a fogyasztok elégedettek €s j6 visszajelzést adnak, akkor nem a legalacsonyabb

ar lesz az, ami Oket hliségesnek tartja a marka irant, hanem az érték (Khajornkham, 2020).



A 4P és a 4E kozott a legnagyobb kiilonbség az érzelmek eldtérbe keriilése, ami mar bizonyitott
tény, hogy hatdsosabb stratégidkat rejt, mint a klasszikus elképzelés. A fogyasztokra
emociondlisan is haté reklamok sokkal hatékonyabbak, amelyben az érzékszervek nagyon
fontos szerepet jatszanak. Egy érzelmileg is kotédo vasarld sokkal értékesebb €s valdsziniibb,
hogy hosszu tavon is hiiséges marad.

Amikor egy vasarlo €s egy adott termék kozott kapcsolatot teremtiink, akkor egy megfeleléen

valasztott stratégia hasznalatara van sziikség, ami érzelmi kommunikéciot igényel. (Hinestroza
& James, 2014).

4 P MODELL 4 E MODELL
PRODUCT termék/szolgaltatas | EXPERIENCE ¢lmény, életérzés
eladéasa
PLACE disztribucios EVERYWHERE markaélmény
csatornak, termékhez egylittes hatasa,
valo hozzaférés fogyasztoval  valo
helye kapcsolattartas
PROMOTION reklamiizenetek, EVANGELISM lojalitas,
cladis a cél markaimadat
megteremtése
PRICE amekkora aldozatot| EXCHANGE a fogyaszté mennyit
egy fogyaszto haj 13ndc"> me gﬁze‘Fni
(érzelmileg mennyire
hajland6 hozni kotédik)

2. tablazat: A 4P és 4E modell elemeinek osszehasonlitdsa

Forras: Sajat szerkesztés (Ogilvy & Christopher, 2008) alapjan

Azok a cégek, amelyek a 4P helyett a 4E marketingmixet alkalmazzak, a legjobb

versenyeldnyre tudnak szert tenni, ami hossza tavon is tarthato.

2.3 Erzékszervi marketing a termékpolitikaban

10



” Termék mindaz, ami a piacon figyelemfelkeltés, megszerzés, felhasznéalas vagy fogyasztas
céljabol felkinalhatd, s amely valamilyen sziikségletet vagy igényt elégithet ki” (Rekettye,
Toréesik, & Hetesi, 2016, old.: 114).

Egy termékhez tartozhatnak kézzelfoghat6 és nem kézzelfoghat6 tulajdonsagok is. Egy szerviz
vagy garancialis szolgéltatas, vagy barmi mas, ami kiegésziti az eredeti terméket €s valamilyen
plusz értéket ad hozza. A termékeket két nagy csoportba Iehet osztani. Az aru az a kézzelfoghato
termék, amihez tartozhatnak kézzel nem foghato tulajdonsagok is. A masik a szolgéltatasok
csoportja, ezek a kézzel nem foghatd termékek, amihez kézzel foghatd tulajdonsagok is

tarsulhatnak.

A termékmarketing az a folyamat, amikor a terméket a piacra viszik, amivel egyiitt jar a minden
olyan tevékenység, ami lehetové teszi a termék sikerességét a piacon. A termékmarketing nem
all meg ott, hogy a termék a piacra keriilt. Egy termékre végig figyelemmel kell lenni, hogy a
célkozonség valoban érdeklédik a termék irant, amit a vasarloi visszajelzésekbdl is nyomon

lehet kovetni.

Egy hasznos modja a stratégidk megtervezésének, amikor egy terméket szeretne valaki piacra
vinni, hogy inbound marketinget alkalmaz. Az inbound marketingnek azok a marketing
szolgaltatasok és stratégidk, amelyek arra 6sztonzik a felhasznalokat, hogy sajat akaratukbol
keressék a markat, termékeket. Ezt ugy teszik meg, hogy passziv mddon probaljak dket vonzani,
ennek egy példaja lehet a blogiras is, ahol az esztétikusan elrendezett oldal és az érdekes cikkek
magukkal ragadjak az olvasot. Ennek legfobb célja, hogy a terméket vagy szolgaltatast az online
térben a vasarlok talaljak meg, nem pedig a cég erdszakolja rd tolakodoan az emberekre. Ez egy
nagyon jO stratégia arra, hogy egy cég bevonzza a kozonséget ¢és lojalis vasarloiva tudja dket

tenni (Lyons, 2021).

A termék, mint marketingmix elem oly mddon jelenik meg az érzékszervi marketing kapcsan,
hogy maga a kézzelfoghato termék is képes az emberre hatni. Példaul egy illatgyertya tapintésa,
illata, szine is eltérd lehet markatol fiiggéen. Szamos marka létezik, ahol direkt modon allitjak
0ssze a gyertya szineit, illatat, ezeket is kategdridkba soroljak (példaul nappaliban hasznalatos
gyertya, vagy dolgozdszobaban). Az illatok is mind més hat4ssal vannak az emberi szervezetre,

igy egy dolgozdszobaba egy olyan gyertyat hasznal az ember, ami segiti a

koncentracioképességet, mig a fiirddszobaba relaxaciot elésegitd illatot hasznal.

2.4 Erzékszervi marketing az értékesitési politikaban
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A termékhez val6 hozzaférés manapsdg mar szamos modon lehetséges. Az a cég, amely az
érzékszervi marketingstratégiat alkalmazza, a disztribucids hely szerint az offline vasarlasi
modokra tud tdmaszkodni. A helyszin tehat nem lehet webshop, esetleg az online térben torténd

vasarlas egyik fajtaja sem.

Az lizletekben, markaboltokban, illetve személyes vasarlas barmely forméja soran lehetséges
alkalmazni az érzékszervekre hat6 stratégidkat. Ekkor meg kell emliteni, hogy a 4P kiterjesztett
valtozataban megtalalhato 7 P eleme, a kornyezeti és targyi elemek is meghatarozé szerepet
toltenek be. Ez a kornyezetet jelenti, ahol a vasarlo és eladd interakcidba 1ép, és ahol a
kiszolgalasi folyamat torténik. A termék kapcsan fontos, hogy vasarlas el6tt meg tudjuk
érinteni, kezlinkbe venni, esetleg megszagolni és megvizsgalni azt. Ezt csakis offline térben
tudja a fogyasztd megtenni. A 1égkor az egyik legmeghatarozobb szempont a vasarlasi folyamat
soran, amikor az érzékszervi marketing kapcsan vizsgaljuk az értékesités helyszinét. Ezt az
allitast Kotler és Miller kutatdsai is aldtdmasztottdk, Kotler szerint a helyszin hangulata

lényegesen dominansabb, mint maga a termék (Lindstorm & Kotler, 2010).

A vasarlasi dontési folyamatnak a negyedik szakasza az, amikor a fogyasztd kivalasztja az
iizletet. Ekkor lehet az a vasarlé gondolataiban, hogy az elézdlegesen mar ismert boltokat
értékeli, atgondolja, hogy hol érezte legjobban magat, esetleg eszébe jut, hogy egy adott
iizletben kellemes illatok voltak, motivalt volt a vasarlasra és a hangulata is jobb volt, mint egy

masik uzletben.

Tehat a marketingmix “place” eleme az egyik legmeghatarozobb elem, mert itt lehet a legjobban
kihasznalni az emberek érzékszerveire vald hatasokat. A cégnek ekkor van a legtobb esélye

arra, hogy a marka értékeivel 6sszhangban hasznalja fel az érzékszervi stratégiakat.

2.5 Erzékszervi marketing a kommunikaciés politikaban

A marketingkommunikacié a 4P mixnek az eleme, célja a vallalkozéas célpiacan szerepld
fogyasztok meggydzése €s informalasa. A marketingkommunikacio eszkozeit két csoportra
lehet osztani: az egyik a “vonal feletti” (above the line= ATH) a masik a ”vonal alatti” (below
the line= BTL). A ATH eszk6zok kéz¢é a hagyomanyos marketingeszkdzok sorolhatok, a BTH

pedig magaba foglal minden olyan eszkozt, amely minden ligynokségi jutalékkal nem terhelt

(Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2016).
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Az érzékszervi marketing kapcsan fontos hangsulyozni, hogy a marketingkommunikacié célja
nem az, hogy a fogyasztot tulzott informacio aradattal lepjék el és rabeszéljék mindenképpen a
vasarlasra. Joval inkabb az informalés, figyelemfelkeltés a célja, hogy egy személyesebb
kapcsolatot tudjon kialakitani a vallalat a fogyasztoval.

Azok a vallalatok, amelyek az érzékszervi marketingstratégiat alkalmazzak, BTH eszkozoket
hasznalnak. Ahol legjobban ki lehet hasznalni az érzékszervre gyakorolt hatast azok az
eszk6zok, ahol személyesen is jelen van a fogyasztd €s talalkozik a céggel. Ezek kozé tartozik
példaul a személyes eladés, eseménymarketing és kiallitasok. A személyes eladas kozvetlen
kommunikécio a vevo és az elado kozott, amelynek célja a vasarlasi dontés meghozataldnak
érdekében vald informalas. Elonye abbol adddik, hogy a két fél kozott személyes kapesolat jon
1étre. Az érzékszervi marketing kapcsan a személyes eladas akkor jelenik meg, ha az elado6 a
cég lzletében tartozkodik. Erre példa a Starbucks iizletek, ahol a helyszinen torténik meg a
vasarlas, ekkor teljes mértékben kiakndzhatd az érzékszervekre vald hatids. Azonban, ha a
Starbucksbol rendel valaki kavét vagy mas terméket, akkor a futar csak kézbesiti azokat, igy
majdnem minden érzékszervi élmény elmarad. Ezért is fontos, hogy az adott cég akkor tudja
jol kihaszndlni a személyes eladasbol szarmazé eldnyoket, ha szolgéltatast nyljt vagy pedig
terméket értékesit sajat tizletben. Kivételes eset példaul a Canva oldala, ahol eldre elkészitett
sablonokat lehet vasarolni bemutat6 elkészitéséhez. Itt csakis a vizualitas jelenik meg és nincs
lehetdség személyes eladasra.

Az eseménymarketing olyan marketingkommunikacios eszkoz, amely egy vallalat arculatdhoz
illeszked6 rendezvény megszervezését jelenti. Ez az esemény képviseli a vallalat értékeit és
Osszekoti a fogyasztokat érzelmi szinten is. Egy pozitiv és kellemes élménnyel koti 6ssze a
markat a cég. Itt nem az eladas a cél, azonban a marka vagy a termék tobb formaban is feltlinhet,
példaul a dekoracidk szine, logdk elhelyezése, esetleg a markanak az illata. Ezért ez a fajta
eszk6z nagyon hatasos tud lenni annak érdekében, hogy a fogyasztd figyelmét megragadja €s
maradandé élményt nytjtson szamukra (Szabo, 2005).

A Kkiallitasok is hasonlok az eseménymarketinghez, mert itt is személyesen talalkozni lehet a
céggel vagy markaval, ahol mind a vizualitas, illatok és auditiv hatdsok is megjelennek. A
kiallitasoknak kiilonbozd tematikédjuk lehet, igy még vonzobb lehet a fogyasztok szamara egy

ilyen esemény.
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3. Az érzékszervi marketing

Az internet barhol val6 hozzaférése és az online vasarlas soran a vasarlonak tobb informacidohoz
¢s valasztasi lehet6séghez van hozzaférése, mint ez idok elott. A vasarlasi folyamat teljes
mértékben a fogyasztd feleldssége, folyamatos dontéseket hoz és mérlegel, amikor online vagy
pedig offline vasarol. Az elmult par évben a keresked6k mélyebben elkezdtek foglalkozni azzal,
hogy 1) modokat talaljanak arra, hogy interakcidba Iépjenek a fogyasztokkal és egy sokkal
személyesebb, érzelmeken alapuld szinten tudjanak veliik kapcsolatot teremteni. Egyik ilyen
teriilet, aminek manapsag koztudott a hatékony alkalmazasa az az érzékszervi marketing.

Hagyoményos szemlélettel nézve inkabb kiegészitd stratégiaként fogtak fel, ami nem kapott
akkora szerepet, mint a pozicionalas, ar és a promocid. Azonban a cégek kezdtek rajonni, hogy
egy er0s érzékszervi marketingstratégia elengedhetetlen annak érdekében, hogy a fogyasztoval

egy személyes kapcsolatot lehessen kialakitani.

Marketing szempontbdl jelentds szerepe van az érzékszerveinknek. Ha egy iizletbe megyiink,
akkor a vizudlis tartalmak, akar a bolt elrendezése, szinvilaga de akér a vilagitasa, illata is

érzelmeket kelt a vasarlokban.

Az érzékszervi marketing az egy olyan stratégia, amely az emberek érzékszerveit (latas, izlés,
szaglas és hallas) célozza meg, hogy a vasarlasi szokasaikat oly modon befolyasolja, hogy ki
tudjak alakitani sajat érzéseiket és észleléseiket egy adott marka irant. A fogyasztd mar nem
azért valaszt egy terméket vagy szolgaltatast, mert megéri szamara, hanem a vasarlast megel6z6

¢s az alatt kapott élmény a fontos (Bernd, 1999).

Az elmult években nagy jelentdséget kapott az érzékszervi marketing, mint stratégia, ugyanis a
kutatok rdjottek, hogy nem a termékek vagy szolgéltatdsok eladdsa a f6 cél, hanem az

érzékszervekre valo hatas, ami a nagyobb eladést eredményezi (Hinestroza & James, 2014).

Hazankban is ismert, a marketingvilag jol ismert szerepldjének szamitd (eldadasai és
publikacioi okan), Philip Kotler azt josolta, hogy eljon majd az a nap, amikor a marketing nem
csak a markak €s a fogyaszto kozotti kommunikéciordl szol (Lindstorm & Kotler, 2010) . Egyre
jobban el6térbe keriil, hogy az emberek a vasarlasi dontéseiket nem racionalisan, hanem

érzelmekre alapozva hozzdk meg (Natalia & Paul, 2014).
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A véllalatok szdmara nagyon fontos a verseng6 piac igényeihez igazodni, amit oly modon tehet
meg hatasosan, hogy kiemelkedik azok koziil. Szamos publikaci6 €s kutatds szerint a vasarlok
folyamatosan kiilonb6z0 érzelmeket éreznek, amikor kapcsolatba 1épnek a markakkal a vasarlas
folyaman. A legjobb modja annak, hogy a fogyasztok emlékezzenek a markara, ha érzékszervi
tapasztalatokon keresztiil befolyasoljak ezeket az érzéseket. Szamos {lizlet és butik fektet
elegendo 1d6t és pénz abba, hogy felmérje, mely illatokkal, hangokkal, vizualis tartalmakkal

tudjak a legpozitivabb hatast elérni szamukra.

Egy 2015-ben késziilt harvardi tanulmdnyban kimutattdk, hogy a fogyasztok érzelmi élményt
keresnek és kutatasuk soran arra az eredményre jutottak, hogy az érzelmileg k6tddo fogyasztok
52%-kal értékesebbek egy cég szamara, mint egy olyan fogyaszto, aki nem (Magids, Zorfas, &
Leemon, 2015).

Az érzékszervi marketinggel kapcsolatos egyik legfrissebb tanulmany a Mood Media 2019-es
kvantitativ globalis felmérése, ahol tobb, mint 10.000 vésarlot kérdeztek meg a vilagon, hogy
hogyan érzik magukat az offline vasarlas soran. Kimutattak, hogy a vasarlok 90%-a sokkal
valdszinlibb, hogy Ujra latogatnak egy iizletet, ha a zene, a kdrnyezet és a vizudlis tartalmak
kellemess¢ teszik a légkort. Ez a kutatds arra fokuszalt, hogy mely érzékszervek
befolyéasolasaval lehet a legjelentdsebb benyomast kelteni a fogyasztd viselkedésére ¢és
hozzaallasara amikor vasarol. Egyik meglepd eredmény, hogy a zene az elsé szdmu tényezo,
ami a vasarlo hangulatat feldobja az {izletben. Osszesen a megkérdezettek 85%-a vélte ugy,
hogy a zenének hangulatjavitdo hatdsa van, ami a vasarlasi folyamat kozben egyértelmiien
megfigyelhetd. Tovabba 58%-uk vélte tigy, hogy az extra vizudlis tartalmak, mint példaul a
videds tartalmak, mozgd képek és hangulatvilagitas jobb kedvre deritette 6ket, ezaltal tobb 1d6t

is toltottek az tlizletben, ami a megkérdezettek 75%-4t jelentette (Moore, 2019).

Ez a kutatds nagyon jo kiindulasi pont arra, hogy legyen egy altalanos ralatdsa az embernek
arra, hogy ténylegesen hogyan hatnak az emberi viselkedésre az érzékszerveket befolyasolod
tényez6k. Ugy gondolom, hogy ez a felmérés is kelthet tovabbi kérdéseket az emberekben, mert
mindenkinek més a személyisége, mast szeret, és adott lelkiallapotban is mashogyan reagal
egyes tényezokre. Mindazonaltal nagyon jol szemlélteti azt, hogy a fogyasztd befolyéasolhato

az érzékszervein keresztiil és ezt a cégek eldnylikre tudjak forditani hossztavon is.

Az érzékszervi marketinggel kapcsolatban szamos tanulméany késziilt, amely kiilonb6z6
fakorokat vesz figyelembe, azonban mélyebben a témat Martin Lindstrom kutatta, aki egy

teljesen 6nallo kutatast végzett a témaban. Szerinte a legmeggy6zObb érzék az a szaglés.
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Tanulmanyainak eredményei felfedik az érzékszervek kiaknazatlan lehetségeit a vallalkozasok

szamara, amit a ”Brand Sense” cimili konyvében Osszegez és fejt ki.

A vilagrol alkotott szinte Osszes értelmezésiinket az érzékszerveinken keresztiil €ljik meg. Az
érzékeink az emlékeinkhez kotnek, amelyek egyenesen az érzelmekre vannak hatassal. Az 6t

érzékszerv nagyon jo modja annak, hogy embereket érzelmileg is 6ssze tudja kotni.

Osszesen ot érzékszervet kiilonboztetiink meg az embernél: fiilek, orr, szemek, nyelv és a bor.
Ezek a szerveink fontos funkciot téltenek be, ugyanis hozzajuk érkezik az informacié, példaul
fények, illatok, hangok, izek és minden, ami az érintéssel kapcsolatban van. Ezekben a
szervekben jelen 1évo receptorok képesek jelet kiildeni az érzé idegekhez, amelynek két 6
csoportjat kiilonboztetjiik meg, az altalanos- €s a specialis receptorokat (Puskar, 2018).

ERZEKSZERVI ERZEKSZERVEK MARKETINGSTRATEGIAI
FUNKCIO ALKALMAZASOK
HALLAS FULEK «  Uzlet jellegéhez ill8 zene

*  Zene ritmusa, hangerdssége, liteme

IZLES NYELV * Ingyenes termékminta
¢ Termékkostoltatas
E . Uj abb izvariaciok bevezetése
SZAGLAS ORR KORNYEZETI ILLAT:
. Légkori illatositas kiilonb6zo

moédszerekkel TERMEK ILLAT:

. Termék illatositasa
- -
. Egyedi illatok hasznalata
TAPINTAS | BORFELULET +  Btorok kényelmi kialakitasa
*  Termékek textiraja, anyaga
*  Kihelyezett mintadarabok (IKEA butorok)
LATAS SZEMEK *  Szinkompoziciok kialakitasa

*  Videos hirdetések, mozgoképek

@ *  Csomagolas

+  Uzlet elrendezése, tisztasaga

3. tablazat: Az ot érzékszerv

Forras: Sajat szerkesztés, (Hahn, 2022) alapjan

A specialis receptorok specialis érzékszervekkel rendelkeznek, amelyek magukba foglaljak a
szemet a latashoz, fiilet a hallashoz és az egyensulyhoz, a nyelvet az izléshez és az orrot a
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szaglashoz. Az altalanos érzékek mind az érintéssel jarnak egyiitt. Erintés vagy altalanos

receptorok taldlhatok az egész testben, azaz a boron (Puskar, 2018).

Mind az 6t érzékszerv mashogyan mikodik, kiilonb6zé modon lehet rajuk hatni és mas-mas

eredményt elérni marketing szempontjabol.

3.1 Vizualis marketing

A vizualis marketing kozéppontjaban a latas all, a szemiink, mint érzékszerv veszi fel az
informaciot és alakitja 4t az agyban valaszokkd. A marketingben a vizualis marketing a
legelterjedtebb, mert a kdrnyezet altal ezt lehet a legjobban stimulalni, befolyasolni. A vilagrol
alkotott megitélésiinkhdz az informaciok 90%-at vizualis Giton szerezziik. Az emberi agy

60.000-szer gyorsabban dolgozza fel a képeket, vizualis tartalmakat, mint a szovegeket. Ebbol
adodik, hogy az olvasott tartalmak csak 10-20%-at tudjuk megjegyezni, mig a vizualis Gton

érkezd informaciok 65%-a marad meg emlékezeteinkben (Randhir, Latasha, Tooraiven, &

Monishan, 2016).

A szinek megvalasztasa, a termékek, logok formaja, kiilleme mind fontos szerepet téltenek be
az értékesitési pont elrendezésében, illetve a promdcids kampanyokban is, ahhoz, hogy siker
vagy éppen kudarcot éljen meg egy adott cég (Czékus, 2021). A fogyasztok masodpercek alatt
felismerik a jol megtervezett logokat és szinvildgokat. Szamos cégnek megvannak a sajat,
markén beliil hasznalt szinei. Ezek azért fontosak, mert a fogyaszté a név kimondasa nélkiil is
a szinhez tudja kotni a markat. Ilyen példaul a Coca-Cola fekete-piros szine, vagy a Tic-Tac
fehér-zold szinei. Ezért is fontos a szinek megfeleld valasztasa, illetve azok elhelyezése az adott
marka termékein/logdjan. Bizonyitott tény, hogy az emberek 78%-a sokkal valdsziniibb, hogy
egy Uzenetre emlékezni fog, ha az szinesben van nyomtatva, mintsem, hogy fekete-fehérben.
Néhany hasznos és pszichologiailag bizonyitott tény a szinekkel kapcsolatban, amelyeket
figyelembe véve egy marketinges nagyon hatdsosan tudja befolyasolni a vasarloi dontéseket:

Amikor egy adott szin két kiilonb6z6 arnyalatat kombinaljak, egy vilagosabb és egy sotétebb
akkor, ha egymas mellett jelennek meg, a vildgosabb szin sokkal vilagosabbnak tiinik, mig a
sotét sotétebbnek, mintha kiilon lennének. A szem a meleg szineket a hideg szinek el6tt érzekeli.
A meleg szinek el6térbe keriilni latszanak, a hidegek pedig visszahtzodnak, hattérbe keriilnek

(Eiseman, 2000).
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Néhany példéja a vizualis marketingnek, amit egy atlagos fogyasztd is nap mint nap érzékelhet,
az a csomagolas, egy lizlet elrendezése, gylimolcs allapota vagy éppen a tisztasag. Ha zoldséget
vasarol egy fogyasztd, akkor azonnal a vizudlis informacidkra tdmaszkodik, ugyanis az ép,
egészséges, hibatlan gyiimolcs az, ami a vasarld szamara vonzo. Természetesen itt az illat is
donto szerepet jatszik, de itt a vizualitasnak van nagyobb ereje. Egy étterembe belépve egybdl
el tudja az ember donteni, hogy példaul milyen arkategoriara szamithat, milyen a kiszolgalas,
mennyire figyelnek a vendégre, ¢és ezeket a kovetkeztetéseket mind csakis a latottak alapjan

képesek eldonteni.

Marketingesek szempontjabol tobb modon is ki lehet haszndlni a vizualitdst. A szinek
hasznalata az emberekre kiillonb6zo hatdssal vannak, ezaltal mashogyan éreznek egy marka
irant. Példaul az emberi agy a piros szint izgalommal és szenvedéllyel asszocialja, mig a zold
holisztikus, foldi érzéseket keltenek (Eiseman, 2000). Nagyon j6 példa megint a Starbucks, ahol

a zOld-barna szinek harmoniat, nyugalmat sugallanak, ami egy kdvézo esetében még vonzobb.

A hirdetések soran hasznalt képek nagyon hasznosak arra, hogy felkeltsék az emberek
figyelmét. Ha egy ilyen képen valamilyen féle tevékenységet 1iz6 embereket abrazolnak, akkor
sokkal valoszinlibb, hogy masok is ki szeretnék azt probalni, amit reklamoznak. A ruhazati
cégeknél példaul nagyon fontos a weblapon, hogy modellen mutassak be a ruhadarabokat, mert

igy tudja a potencidlis vasarlo felmérni, hogy az adott termék szdmara vonzo vagy sem.

A szoveg nem mindig jut az ember eszébe, mint vizudlis tartalmi elem, azonban ez az egyik
legdsibb mddja a fogyasztok befolydsoldsara a marketingben. Barmi cime egy hirdetésnek, ami
a megfeleld betlitipussal és jellemzdkkel van ellatva jelentéssel bir, aminek jelentds hatdsa van.
Ilyen példaul egy blogbejegyzés, ami szépen van tagolva, egyedi, a témahoz ill¢ betlitipussal

van irva, illetve szinekkel és képekkel van gazdagitva (Hahn, 2022).

A televizio volt a legels6 modja annak, hogy vizudlis marketinget tudjanak alkalmazni a
vallalatok. Itt mozgo képek, azaz videok tették lehetdvé a vizudlis élmény gazdagitasat. Ez az
elmult 25 évben ugrasszerlien nétt, igy a vided marketingnek jelentds szerepe van. Egyik
nagyon aktualis formaja a Tiktok videok, ahol nem csak magénszemélyek, de cégek is nagyon
magas mindségli videdkat tudnak kozzétenni. Ez nem csak koltséghatékony modja a
reklamozasnak, hanem egyszerli is, mert egy akar 15 madsodperces videdban be lehet
egyszerlien mutatni egy terméket vagy szolgaltatast. 2021. janudrjaban a TikTok volt a mésodik
legtobbet telepitett jatékokat nem tartalmazo alkalmazas, csak abban a hénapban kozel 62 millid

letoltéssel (Chan, 2021).
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A vilagitas és a fények is hatdssal vannak egy kornyezetre, mégpedig képes az iizlet hangulatat
teljesen megvaltoztatni egy jol beallitott fény. Szamos iizletben figyelhetd meg a hideg-meleg
fényekkel vald jaték, illetve a hangulatvilagitas hasznélata. Egy jol bevilagitott iizlet egy
hivogato légkorrel azonnal késztetést kelt az emberekben, hogy betérjenek az iizletbe és
felfedezzék a termékeket. Ennek nagyon jo példaja a Hugo Boss iizletek, ahol rengeteg LED

vilagitassal teszik a vasarlasi élményt még luxusabb hatasuva (Lemoine, 2002).

3.2 Az auditiv marketing

A mai modern vilagban az auditiv marketing majdnem az 0sszes marketingkampanynak a
rész¢&veé valt a rddidban, televizioban, online reklamokban, illetve podcastokndl. A hangokkal
valo reklamozas az 1920-as években valt népszeriivé, ahogyan a radios miisorok kezdtek

megjelenni.

A zene ¢érzelmeket képes kivaltani, ami hozzdjarul jelentésen a markaélményhez. A
megfelelden kivalasztott zene képes arra, hogy a vasarld pozitiv érzéseket asszocialjon az adott
markahoz. A megfelelden valasztott zene 6sszekoti a célkozonséget a potencialis vasarlokkal
egy mélyebb szinten, ami a marka egészére pozitivan hat. A zenevalasztasban szerepet jatszik

a marka vasarloknak szant lizenete €s az erre var valasz (Ciccarelli, 2021).

A hangok nemcsak erds érzelmeket valtanak ki, hanem a hozzdjuk fiiz6d6 emlékeket is
felidéznek, akar pozitivak, akar negativak. A hang nagymértékben befolyasolhatja a hallgaté
hangulatét, és kontextust adhat a kovetkezé eseményekhez a hanghoz k&tddd emlékek miatt.
Ez a fajta hatas a hangulatra azt eredményezheti, hogy az adott személy tobb pénzt kolt el egy
iizletben és tovabb is marat ott (Hui, Dube, & Chebat, 1997).

A hangok nagyon hatdsosak, mert szazszor gyorsabban képes az ember reagalni rajuk, mint a

vizualis tartalmakra (Arnold, 2020).

A fiilek, mint a hangokat befogadd érzékszerv nem all meg az auditiv ingerek befogadasara,
mert még ha nem is figyeliink a hangokra, akkor is emlékezni tudunk rajuk. Neurologusok ugy
talaltak, hogy a hangok, amik a fiileken bemennek, képesek majdnem 6t masodpercig az
emlékezeteinkben maradni, miel6tt elhalvanyulnanak. Ezzel szemben a latottak egy masodperc

alatt eltinnek (Hummel, 2020).

A zene tobb mddon is befolyasolja a markaépitést: Meghatarozza a vallalat atmoszférajat, ami

egy egyedi élményt nyujt a fogyasztok szamara. Minden egyes teriiletnek megvan a maga
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kdrnyezete, amihez a megfelel6 hangok tarsulnak. Egy bank, szupermarket, zoldséges bolt vagy
egy luxusautot forgalmazo iizletnek mas és mas a hangulata, ehhez megfeleléen a hangok is

mashogyan befolyéasolnak.

A legnépszeriibb eszkozei az auditiv marketingnek a hangeffektek, szinkronhangok, és a

tematikus zene.

A hangok haszndlata azért nagyon fontosak vallalati szempontbo6l, mert emlékezetes és kiilonb
markaidentitast lehet veliikk kialakitani. A markdhoz ill6 hangok hasznalata azért is olyan
hatasos, mert minél tobb érzékszervet von be az adott vallalat, annal jobban tudja egyedivé tenni

magat ¢és értéket teremteni a fogyasztok szamara.

Néhany nemzetkdzi marka, amely az auditiv marketinget is alkalmazza, mint stratégia az Apple,

Visa és Mastercard.

Az Apple egyszerre szamos érzékszervre hatassal van. Az lizleteikben példaul minden fehér,
minimalista stilusu ¢€s tiszta, ami a fogyasztokban modern hatast kelt. Ezzel parhuzamosan a
csomagolasaikra is a letisztultsdg és minimalizmus jellemz6. Azonban a hangok altal is
kiilonbbée, egyedivé teszi magat az Apple. Amikor lezarja valaki a telefont vagy feloldja, akkor
az Osszes Iphone ugyanazt a jellemzd hangot adja ki, amit egyik mésik telefon sem, igy az
ember ezt a hangot azonnal az Apple-vel azonositja és a marka értékeivel, amit az képvisel
(Baker, 2020).

A Mastercard és Visa esetében a hangok Uigy jatszanak szerepet, hogy a tranzakcid végén egy
jellegzetes hangot hall a kértyatulajdonos. Amint meghalljak az emberek ezt a hangot, tudjak,
hogy a tranzakcio sikeres és biztonsagos volt. Ez a fajta érzékszervi marketing biztonsagot és
kovetkezetességet nyujt a kartyatulajdonosoknak, mert a hang elhangzasa soran a fogyaszté

bizalmat és biztonsagot érez a marka irant (Broomfield, 2022).

3.3 lllatmarketing

A szagléas bizonyitottan a legerdsebb eszkoz, amit a vallalatok az eldnyiikre tudnak forditani,
mert az illatok altal emlékeket idéz eld a potencidlis vasarlo, illetve érzéseket kelt benne
(Guillet, 2017). Kortilbeliil tizezer illat és majdnem 75%-a az egyén érzelmeinek az illatokon
keresztiil jonnek 1étre, amit beszivunk az orrunkon (Randhir, Latasha, Tooraiven, & Monishan,

2016).
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Szamos lizletbe van jelen az illatmarketing, mint stratégia, legféképpen az élelmiszeriparban,
szupermarketekben, utcidkon, metroallomasokon és egyéb {lizletekben. Harom kiilonb6zd
illatmarketing hasznalati stratégiat lehet kiemelni: kdrnyezeti illat, termék illat és parfiimok. A
dolgozatom soran a hangsulyt a kornyezeti illatra fogom helyezni, az iparagi példak soran

ezekre fogom a fokuszt helyezni.

A kornyezeti illat megvalodsitasdnak egyik nagyon praktikus és gyakran hasznalt médja, hogy
diffuzorok segitségével adott illatokat bocsajtanak a levegdbe. Az illatok pozitiv érzéseket
keltenek a vasarlokban, ami megnyilvanul az {izletben t61tott id6 hosszaban, az elkoltott pénz
mennyiségén, az iizletbe valo visszatérés hajlandosagan €s az atlagos elégedettségi szinttel, amit

az lizlet hagy az adott illetben. (Wenjun, 2022)

Fontos megkiilonboztetni, hogy egy Tlzletnek azért van sajatos illata, mert az
alaptevékenységgel egyiitt jar, vagy pedig mesterséges modon illatositjdk be azt, ezzel is az
emberek érzelmeire hatva. Mindkét esetben az illat emlékeket kelt, markat idéz elo, illetve

pozitiv vagy negativ érzéseket kelt az emberben.

A kornyezeti illatok kivalasztdsa soran nagyon lényeges szempont az iizlet jellege, a termékek,

mi a célcsoport neme, kora, milyen hatast szeretnének elérni az illatokkal.

A fliszeres illatok a luxus hatésat keltik, és példaul, ha fekete bors olaja a férfi parfiimokben
jelen van, akkor az gazdag, egzotikus, foldes illatot araszt, ami a férfiakat arra motivalja, hogy

megvegy€k a parfimot. (AirScent, 2019)

Washington allami egyetemi kutatas szerint az egyszert illatok sokkal erésebb motivatorok a
fogyasztok szamara, mint az §sszetettebb illatok ( Spangenberga, Grohmannb, & David, 2005).
Ez annak tehet6 be, hogy kevesebb agyi munkat igényelnek az egyszerti illatok (példaul narancs

vagy fenyd), ezaltal tobb energia jut magara a vasarlasra.

Az érzékszervi marketinggel kapcsolatban szamos tanulmany késziilt, amely kiilonb6zd
fakorokat vesz figyelembe, azonban mélyebben a témat Martin Lindstrom kutatta, aki egy
teljesen Onallo kutatdst végzett a témdban. Szerinte a legmeggydzobb érzék az a szaglés.
Tanulmanyainak eredményei felfedik az érzékszervek kiakndzatlan Ilehetdségeit a

vallalkozasok szdmara, amit a ”Brand Sense” cimii konyvében 0sszegez és fejt ki.

Egy vallalat szempontjabodl szamos pozitiv hatasa van az illatok hasznalatanak iizleteikben. Az
Osszes hatas egyiittesen adja azt, amit ez a fajta stratégia megcéloz, mint elérendd cél. Ezek

kozott a termékek vagy szolgaltatasok eladasi szamanak a novelése, ami bizonyitottan 11%-kal
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nd, a fogyasztoi elégedettség pedig 20%-kal (Keenan, 2021). Masik fontos szempont, hogy a
markahtiséget is noveli, azaltal, hogy ha a fogyaszt6 a kornyezeti légkorben kellemesen érzi

magat, akkor sokkal valosziniibb, hogy hii marad a markahoz és visszatér.

Egy jol illatositott iizlethelyiségben a fogyasztok a jobb mindséggel kapcsoljak dssze a markat.
Miller kisérlete soran a vasarlok hajlandok voltak 10-15%-kal tobbet fizetni egy par Nike
cipdért egy jol illatositott iizletben, mint egy illatok nélkiili izletben ugyanazt a cipdt venné

meg (Miller, 1991).

Nagyon sok vallalat hasznalja az illatokat, mint marketing stratégia, ezek kozott kiemelném a
Starbucksot, Ambercrombie & Fitch-t és a Cinnabon-t. Ezeket a cégeket a szakdolgozatom
kovetkezd részében fogom részletesen megvizsgalni, és feltarni, hogy sikeriik minek

koszonhetd legfoképpen az illatok hasznélata soran.

3.4 Tapinthat6 marketing

A boriink tobb, mint négymillié érzékelo receptorokkal rendelkezik, amelyeket konnyedén lehet
befolyasolni a targyak anyaga, simasaguk, vagy éppen a sulyuk altal. Az emberi kéznek nagyon
fontos szerepe, mert az agy és a vildg kozotti kapcsolatot hozza 1étre. Ezért is, egy vallalat ki
tudja haszndlni, hogy a kézzelfoghatosidgnak is befolyasoldo szerepe lehet. Amikor egy
csomagolasrol vagy egy ruhadarabrol van szo, akkor az ember azonnal késztetést érez, hogy
megtapintsa, megfogja azt. Ez annak is tudhato be, hogy egy emberi ujjban is szamottevOen

tobb tapintdideg van, mint az egész emberi hatban.

Az éttermek nagyon jo példéak arra, hogy az ember a tapintés altal hogyan érzékeli a kornyezetét,
ezaltal véleményt is nyilvanitva az adott helyrdl, cégrél. A székek kényelme, a szalvéta
puhasaga, az evéeszk6zok kényelmes kialakitasa hatassal van arra, hogy a vendég hogyan itéli
meg az ¢éttermet. Rieunier (2002) szerint az érintés a jolét érzésének a legnagyobb

meghatarozdja (Daucé & Rieunier, 2002).

Egyik legjobb példa a tapinthatd6 marketing bemutatdsanak a Lush iizletek. Ezek az iizletek
nagyon illatos, természetes 0sszetevOkbdl készitett kiillonféle szappanokat, fiirdébombakat és
egyéb hasonlo termékeket gyartanak és arusitanak. Mar messzirdl lehet érezni az tizlet illatat,
ami a fogyasztd szamara csalogatd, egybdl tudja, hogy a kozelben egy Lush iizlet van. A
tapinthat6sag kihasznaldsa abban mutatkozik meg, hogy az iizletekben van kihelyezett csap,
ahol ki lehet probalni termékeket. A vasarld belép az lizletbe, és ha kivancsi, hogy milyen egy
termék, egy szappan tapintasra milyen allagi, mennyire habzik, milyen érzetet kelt a termék a
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boron, akkor azt megteheti a csapnal az eladd segitségével kisérve. Ez egy nagyon jo modja
annak, hogy miel6tt vasarolnank jobban megismerjiikk a terméket, személyesen kapcsolatba
tudjunk Iépni vele és megtapasztalni, hogy mit nyujt a termék, kielégiti-e a fogyasztoi
igényeket. Ezzel nem csak személyes kapcsolatot lehet kialakitani a fogyasztdval, hanem
markahli vendégekre is szert lehet tenni, mert tudjdk, hogy mit kinal a cég, és nagy

valoszintiséggel térnek vissza, ha egy termék mar bevalt.

3.5 iz marketing

Az emberek négy alapvetd izt érzékelnek: sos, édes, keserli, savanyl. Az izlelés az az érzék,
amely az Osszes kiillonbozo érzékszervet egyesiti. Képes 1étrehozni a teljes markaélményt, de
Osszefiigg az ember érzelmi allapotdval is, igy megvaltoztathatja a hangulatot és a marka
megitélését is.

A tudoményos tanulmanyoknak koszonhetéen a termékfejlesztok képesek arra, hogy a
termékeik izvilagat teriileti preferencidk szerint is meg tudjék valdsitani. Példaul a német

fogyasztok szeretik az édes-so6s kombinacidt, a britek az enyhén savanyut (Icke, 2020).

A véllalatok erdszeretettel alkalmaznak iz marketinget, hogy meggy6zz¢k a vasarlokat. Ezt
direkt moédon ingyenes termékmintaval teszik lehetdvé, vagy pedig termékkodstoltatassal.
Személyesen én magam is részese voltam ilyen fajta marketingtevékenységnek, amikor a

Viblance termékeit kostoltattam a Miiller tizletben. A fogyasztonak lehetdsége van ingyenesen
kiprobalni egy szamara még ismeretlen terméket, ez altal az izeken keresztiil lehet megfogni a

kostold személyt.

Egy masik fajta modszer, amit a cég alkalmazhat, az az 1) izek bevezetése, amivel a kzonség
Ujabb csoportjat is el lehet érni. Ez azért miikodéképes, mert, ha egy termék jol miikodik és
szeretik, akkor, ha a kategorian beliil szélesitik az izek valtozatait, az egy nagyon hasznos

taktikai 1épés tud lenni.

Az érzékszervi marketing egy nagyon hasznos marketingstratégia, ami lehetdvé teszi a
vallalatoknak, hogy a termékeibdl, szolgéltatdsaibol a maximum profitot tudja kihozni. Ez az
egyik leghatasosabb moddja annak, hogy barmely vallalat azonnal érzelmeket valtson ki a
célcsoportjaban, €s fenntartsa a hosszu tavi elkotelezettséget. Legyen sz6 akar a termék kiilsé

jellemvonasairol vagy az iizletekben érezhetd illatrol.
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4. Nemzetkozi példak az érzékszervi marketing alkalmazasara

4.1 Az Abercrombie & Fitch altal alkalmazott illatmarketing stratégia

Alapitva Székhel | Iparag Termékek | Jelenlét Logo
y
1892. USA, Kiskereskedele | Ruhazati Vilagszerte
junius 4. New m termékek, ,
Manhattan | Albany, kiegészitok | 854
,NYC Ohio , cipok helyszinen
(2020-as
adatok
lapia
alap) an) Abercrombie &Fitch

4. tablazat: Ambercrombie & Fitch altalanos informdciok

Forras: Sajat szerkesztés, (Forbes, 2022) alapjan

Az Ambercrombie & Fitch (A&F) egy amerikai ruhazati cikkeket arusito cég, amit 1892-ben
alapitott David T. Abercrombie €s Ezra Fitch. Jelenleg 854 helyszinen vannak jelen vilagszerte

¢s harom masik céget is miikodtetnek: Abercrombie Kids, Hollister Co., és Gilly Hicks.

Azért tartom fontosnak a cég esetét megvizsgalni, mert naluk az illat nagyon erdteljesen jelen
van. Az illat, ami az egész boltban, iizletek folyosdin messzirél és még a légkondicionalod

rendszerbdl is aradozik, meghatarozza az egész markat.

A cég 2002-ben adta ki az ikonikus illatat, a Fierce-t. Innentdl az aruhazak folyosoin, iskolak
oltdzbiben, hazibulikban és kollégiumokban is elarasztotta a 1égkort ez az 1), meghatarozo illat.
Ez volt az elsé illata a cégnek, ami nagyon népszerii volt €s az egész markat meghatarozta.
Eredeti elképzelésben ez egy férfiaknak szant illat volt, ami a ruhazati markéanak csak kiegészitd
termékként szolgalt, hogy vonzza a fiatalokat. A Fierce elddjének megteremtdje a mester
parfimér Carlos Benaim elképzelése az volt, hogy megalkossa az iivegbe zart férfiassagot és
fiatalsagot. Ahogy 6 mondta: ”Csak jatszadoztam egy nagyon elegéns, férfias, erételjes illattal,

amit a IFF (Nemzetkozi Illat és Izek) is hasznalt. Ez fas- borostyanos molekulédk hasznalatat
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jelenti, amit mas hires cég is hasznalt mar, de ehhez hasznaltam egy megfelelé mennyiségii

zsalyaolajat” (Yong, 2022).

Miutan Benaim megalkotta két év alatt ezt az illatot, ezt tovabbadta Christophe Laudamielnek
¢s Bruno Jovanovic-nak, akiket azzal biztak meg, hogy az A&F-nek készitsék el az ikonikus
illatot, a Fierce-t. Ok ugy gondoltak, hogy az illat kisség konzervativ, a 70’-es 80’-as éveket
1dézi, ezért kicsit valtoztattak rajt. Biztosra mentek, hogy minden féle puderes, viragos és édes
illatot kivonjanak az illatbol, illetve a borostyanos illatot teljesen kiszedték- azaz mindent, ami
egy borbélyiizletre emlékeztetné az embereket. Adtak hozza egy kis friss illatot, ami az 6ceani
frissességet idézi, és ekkor lett végleges az ikonikus illat 2002-ben, ami zsdlya, uborka,
csipetnyi citrom, moha, tonka, molekularis szantalfa, fehér pézsma és kasmir illatokkal

rendelkezik. (Yong, 2022)

A 2002-es kiadasa a Fierce-nek egybeiitkdzott azzal a peridodussal, mikor az Ambercrombie &
Fitch nagyon népszeri kezdett lenni a fiatalok korében, ezért is lett az illat még jobban
meghataroz6 szamukra. Az illat alkot6i sem gondoltdk volna, hogy ekkora sikere lesz az illatnak
ebben az évtizedben. Habar ugy emlékeznek vissza az illatra, hogy nagyon népszerii, a nagyobb

parfimdrok nem hasznalnék a feltételezett csekély bevételi potencial miatt.

Az tizlet illatositdsat nagyon komolyan vették, két blokknyi hazsorral arrébb is letett érezni az
onnan arado illatot. Julie, egy South Street Seaport-nal 1évd iizlet 2000-es évek elejel
munkatdrsa pontosan emlékszik arra, hogy elvartak toliik, hogy egész nap fijjak az lizletet az
illattal, még akkor is, amikor egy ruhat hajtogattak és tettek vissza a polcra. Ennek tetejében
még 6 maguknak is ezt a parflimot kellett egész nap viselniiik. Kés6bb ezt levaltotta az
automatikus diffazorok hasznalata, ami iitemezett idében fujta az illatot. (Richards, 2022)
Mindezek ellenére a Fierce nem csak ikonikus illat, hanem egyre jobban kezdett nyomasztova
valni egyes vasarlok szamara, mert fojtogatd volt az illat, illetve til erés. Amanda Richard
2022-es cikkében olvashatunk interjukat olyan személyekkel, akik vasaroltak, vagy
kapcsolatban vannak barmilyen moédon az iizlettel (Richards, 2022). Az interjii soran a
kornyezeti illattal kapcsolatban szeretnék kiemelni néhany fontosabb véleményt, ami

meghatarozza az altalanos fogyasztoi véleményt az tizletrdl.

Szamos férfi nyilatkozott ugy, hogy az illat a férfi 61t6z06 til erds férfiillatara emlékezteti, vagy
éppen arra az emberre, aki til sok parfiimét hasznalt és mar nyomasztoéan sok. Tul erételjes,
taszitd €és a tinédzserkori emlékek jutnak esziikbe errdl az illatrol a megkérdezett alanyok
tobbségének. Azonban pozitiv vélemények is elhangzottak. Egy férfi alany gy nyilatkozott,

hogy az iizleteknek olyan illata van, mint egy joképii, sportos férfinek. Szdmara ez az illat
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nagyon vonzd ¢és imponalo, ugy véli az lizlet nagyon jol teszi, hogy ezt az illatot hasznalja. A
Base Notes oldalan irt egyik vasarloi vélemény szerint az alany kedvenc illata a Fierce. Habar
szamos illatot kiprobalt, ez az abszolut kedvence, és ugy véli, akinek nem tetszik, az annak
tehetd be, hogy elozdleg negativ képet kapott az illat és a félmeztelen fiatalokkal asszocialtak

az illatot (Weiss, 2014).

A Concordia Egyetem altal végzett tanulmany szerint Ambercrombie & Fitch 1égkori illata
szorongast idéz el6 a vasarlokban. A tanulmény sordn arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a
zsufolt iizletekben, mint amilyen az A&F is, a vasarlok sokkal jobban érezték magukat, ha olyan
illatokkal vannak koriilvéve, ami a nagyobb tér hatasat kelti, ilyen példaul az alma vagy a

tengerpart illata (Weiss, 2014).

2017-ben jott egy valtozas. amikor uj vezérigazgatdja lett a cégnek, Fran Horowitz.
Kisérletezett 1j illat bevezetésével, ami kevésbé kothetd a férfinemhez, és kevésbé erdteljes.
Néhany honapig tartott az uj illat hasznalata, mert nem adta vissza azt a hangulatot, amit a

Fierce hozott éveken keresztiil, ezért vissza is vezették az eredeti illat hasznalatat (Yong, 2022).

Mint ahogyan emlitettem el6zdlegesen, Scott Magids, Alan Zorfas, Daniel Leemon 2015-0s
tanulmanya szerint a vasarlok érzelmi élményt keresnek. Ez nagyon jol megnyilvanul az
Abercrombie & Fitch esetében is, mert annak ellenére, hogy egyes vasarlok tul er6snek vagy
éppen nyomasztonak érzékelték az illatot, a valtas utan hianyoltak azt, mert ezzel egylitt tudtak

atélni azt az élményt, amit a cég nyujtott.

A negativ vasarldi vélemények ellenére is a cég nagyon profitald volt mindvégig a 2002-es
Fierce elinditasa o6ta. 2020-ban a vilag 10 legnagyobb bevételll és legtobb eladassal rendelkezd
ruhazati marka kozé tartozott (Ranking the Top 10 Clothing Retailers in the World in 2020 by
Sales Revenue, 2020.).

Egy dokumentumfilm is késziilt a cég esetérdl, ennek cime White Hot: The Rise & Fall of
Abercrombie & Fitch.

4.2 Cinnabon médszere a vendégek bevonzasara
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Alapitva Székhely | Iparag Termékek | Jelenlét Logo

1985. USA, Elelmiszer Fahéjas Vilagszerte
Washington Sandy c§|g§, 48 orszagban
. kavé,
Springs, e
churros, (CINNABON)
Georgia turmixok I aE—

5. tablazat: Cinnabon dltalanos informaciok

Forras: Sajat szerkesztés, (Cinnabon Inc., 2022) alapjan

A siker illata egyes vallalatok szamar valoban az illatban rejlik, ez nincsen masképp a Cinnabon
esetében sem. Egy lizlet illatanak erdteljesnek kell lennie annyira, hogy bevonzza a vésarlokat,

de nem annyira, hogy negativ hatast keltsen a szomszédos iizletben.

Cinnabon egy amerikai fahéjas csigat arusitd lizlet, amit 1985-ben alapitott Rich Komen
Washingtonban. Néhany rovid évtizeden beliil vilagszinten 50 orszagban lettek jelen, és a
kezdetek o6ta nem sok mindenen valtoztattak a termékkindlatot tekintve. A Cinnabon illata
Osszetéveszthetetlen, €s nem csak a vésarlokat akarja becsabitani, hanem azt akarjak elérni,
hogy vissza is térjenek. Habar egy otthon viszonylag konnyedén elkészithetd ételrdl van szo,
mégis a Cinnabon csigai masok. A kiilonleges Osszetevok, az elkészitési mod és egy két nem
teljes mértékben nyilvanvalo taktika teszi ellendllhatatlanna termékeit. Annyira népszertiek a
fahéjas csigdk, hogy egy 2014-es statisztika szerint vildg szinten a Cinnabon 8000 csigat ad el

oranként a halaadasi idészakban (Galarza, 2014).

Martin Lindstrom, aki mar szadmos kutatast végzett az illatok és az érzések, vasarloi dontések
Osszefliggésével kapcsolatban, figyelmes lett arra a korai novemberi idészakban, hogy a
Cinnabon hatalmas eladasra tett szert. Ki szerette volna elemezni, hogy minek tudhato6 ez be,
ezért Dr. Gemma Calvert, modern agyi képalkotasi szakért0hdz fordult ennek kapcsan. Calvert
pontosan tudta, hogy milyen erds hatdsa van ennek az illatnak az emberek érzéseire. E16z6
kutatasai soran 6nkéntesek altal végzett kutatas soran rajott az eredményekbdl, hogy az emberek
reakcidi a fahéj illatdra az agyban olyan teriileteket mozditott meg, amelyek az érzelmi
kotddéshez kapesolodnak. Ezek a kotddések az aromaterapia szakértok szerint ahhoz kothetd,
hogy a fahéj illata képes a hangulatot pozitivan javitani, ndveli az energiaszintet és a

koncentracioképességet (Evans, 2012).

27



A Cinnabon illatmarketing stratégidit alkalmazva elmondhat6, hogy minden ehhez kothetd
tevékenység szandékos. Ugyan az alaptevékenységhez, azaz a csigék siitéséhez hozzatartozik
az illatok aramlasa, de ezt maximalisan kiakndzza a cég, hogy biztosan eljusson az iizleten kiviil

is az illat.

Minden magéval a fiszer illataval kezdddik és annak az elkészitésével. Annak érdekében, hogy
teljesen kihasznaljak ennek lehetdségeit a cég tartozkodik attol, hogy mar Ordlt allapotban
szallitsdk Indonézidbol hozzajuk a fiiszert. Ennek koszonhetden még erdteljesebb az aroméja a
frissen Orolt fahéjnak. Azonban a fahéj sem az, amit barki a boltban meg tud véséarolni. A
keverék ,Makara” védjeggyel ellatott, indonéziai Nyugat-Szumatra Korintjie régidjabol
szarmazik. Jennifer Hollwill, Cinnabon kulinarius kutato és fejleszt6 igazgatdja mondta, ez egy
specialis termdteriiletrdl szarmazoé fliszer, ami nagy magaslatokban nd, ez az, ami a mindséghez
nagyban hozzdjarul. Ez a tipust fah¢j megtalalhatd egyes boltok polcain, azonban egyik sem
olyan, amit 6k hasznalnak. A cég altal hasznalt fahéjnak kiilonleges mindségiigyi kritériumai

vannak, amit szigorian ellendriznek. (Galarza, 2014)

A cég hires illata egy tudatos stratégia a cég szamara, hogy becsalja a véasarlokat az iizletbe és
fahéjas csigat vegyenek. Szamos taktikat bevetnek annak érdekében, hogy az ikonikus fahé;

illatot a bolton kiviilrdl is mar érezni tudjdk az emberek (Nassauer, 2014).

Egyik ilyen stratégia, hogy az lizletek szandékosan bevasarlokozpontokban vagy pedig reptéren
vannak, nem pedig 6nalldan a szabadban, igy az illat még jobban tud dramlani. Mésik fontos
szempont a siitd elhelyezkedése, mert ezeket kozel az iizlet elején helyezik el, mert igy a frissen
stilt fahéjas csiga illata azonnal érezhetd a kinyilo ajton keresztiil. Ezeket a stratégidkat
komolyan veszi a cég, a szabalyzatukba is bele vannak ezek foglalva. Kat Cole, a Cinnabon
elndke ugy véli, hogy nagyon jelentOs az illat a cég szamara. A siitok hatulra valo elhelyezése

szignifikans bevételcsokkenést mutatott a cég szamara-mondja Kat.

Annak érdekében, hogy az illat egész nap érezhetd legyen, 30 percenként siitnek 0j csigékat,
hogy mindig frissek legyenek, és az illat is biztositott legyen. Egyes lizletekben még barna cukor
¢s fah¢j keverékébe martott papircsikot is felmelegitenek, ez biztositja az illatot a nap folyaman.
Ezt a fajta fahéjas illatot nagyon nehéz szintetikus mdodon leutdnozni, és akkor sem lesz olyan,

mint az eredeti, ezért is torekednek, hogy ezeket a modszereket betartsdk. (Nassauer, 2014).

A cég elkezdett 2014-t6] egyre tobb sos termeéket is a palettdjukra helyezni annak érdekében,
hogy noveljék az ebéd és snack ételek eladasat. Figyeltek arra, hogy hagymat és fokhagymat
ne hasznaljanak, mert azok elnyomjak a csigak illatat, mondta a Cinnabon kutatas és fejlesztés

menedzsere, Brenda McGranahan (Galarza, 2014).
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A Cinnabon-nal megfigyelhetd illatmarketing stratégia nagyon hatasos, a cég alapitasa ota ez
hozza a legfébb sikereket, mert az élelmiszeripar az, amire mindig sziiksége van az embernek.
Akar munkabdl jon haza valaki, akar csak elmegy vasarolni, ha megérzi a frissen siilt fahéjas
csiga illatat, azonnal megkivanja akar tudat alatt is, ha éppen nem ¢hes az illeté. Ahogyan A.
Krishna (2011) is fogalmazott, az érzékszerveken alapuld marketing stratégia az, ami 6sszekdti

hosszu tavon a fogyasztot €s a céget (Krishna, 2012).

4.3 A Starbucks mind az 6t érzékszervre haté stratégiaja

Alapitva Székhely Iparag Termékek | Jelenlét Logo
1971. USA, Elelmiszer | Kavé, Vilagszerte
marcius 30. Seattle smoothie, 84
Washington ' stitemények, | orszadgban,
Washington szendvicsek | 34.317
helyszinen
(2022-es
adatok
alapjan)

6. tablazat: Starbucks altalanos informaciok

Forras: Sajat szerkesztés, (Starbucks Corporation: Overview, 2022) alapjan

Starbucks a vilag legnagyobb kavéiizletlanca, napi koriilbeliil 40 milli6 vendéggel. Ha a
Starbucksba megy egy vendég, akkor az tobb, mint egy csésze friss kdvé siiteménnyel. A cég
egy sokkal mélyebb és személyesebb kapcsolatot alakit ki a vendégeivel az érzékmarketing
stratégiai elemeit felhasznalva. Ez magaba foglalja mind az 6t emberi érzékszervet, hogy a

fogyasztonak az Gsszes €érzékét bevonva kindljon tokéletes élményt.

Az 1980-as évek elején kezdett a cég érzékszervi stratégiakkal foglalkozni, annak érdekében,
hogy a fogyasztokkal erdsebb kapcsolatot alakitson ki. A cél az volt, hogy a munka és az otthon
kozott legyen egy harmadik hely, a Starbucks, ami vasarloi lojalitassal volt elérhetd. Ezt ugy
tették lehetdvé, hogy nem csak egy csésze kavérol szolt a Starbucks latogatasa, hanem egy

¢lmény a testnek és a Iéleknek is.
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A cég az érzékszervi marketinget stratégiai elemként hasznalja, errdl szadmos cikk és tanulmany
is megjelent. Ami a vizualitashoz kapcsolodik, az a cég teljes kiilleme, aminek kialakitasa
szandékos. A z0ld-bézs-barnas szinek harmoénidja a belsd térben, illetve a hangulatvilagitas
nyugalmat biztosit. Ez a fajta szinkombinacié megfigyelhetd szint az 6sszes lizletben. Ez a fajta
1égkdr arra inspiralja az embereket, hogy olvassanak egy konyvet, esetleg nyugodt koriilmények
kozott tudjanak dolgozni. A zene lagy, halk, amit a Starbucks munkatarsai valasztottak ki
kiiléndsen a cég szamara. Osszesen sziz féle zenéjiik van, ezt a Hear Music-on- a Starbucks
birtokaban 1év6 zenei cég- keresztiil jatszak le. A kiilonbozo jelen 1évo tizletekben eltérd lehet
a zene, amit az adott régidhoz, kulturdhoz is igazitanak. A hallashoz, mint érzékhez még az is
hozzatartozik, hogy névre szbéloan készitik a kavét. Ehhez a dolgozd kolléga kisebb
beszélgetésbe kezd a fogyasztoval, ami olyan érzéseket kelt a fogyasztoban, hogy szivesen

latjak és kényelmesebben érzi magat ettdl (Hall, 2018).

Az izekhez kapcsolodik, hogy a cég frissen 6rli a kavét, hogy mindig tokéletes mindséget tudjon
biztositani. Amerikdban lehetdség van megkostolni elézetesen a kavét, ami szintén mélyiti a
kapcsolatot a fogyaszto €s a cég kozott. A székek és asztalok is kényelmesen vannak kialakitva,
elhelyezkedésiik is lehetové teszik a teljes kényelmet. Az illat az, amire az egyik legnagyobb
hangsulyt fekteti a cég. A frissen Orolt kavée illata elengedhetetlen a teljes élmény érdekében.
Ahogy Martin Lindstrom is mondta, az Osszes érzék koziil a szaglas a legerdteljesebb

(Lindstorm & Kotler, 2010).

Kotler (1970) kijelentette, hogy egy helynek a légkore sokkal dominansabb, mint maga a
termék. Ezzel hangstlyozta, hogy a 1égkdr maga a termék is lehet. Ezzel 6sszefliggésbe lehet
hozni a Starbucksot, ahol sok esetben a fogyaszté nem kimondottan a kavéért megy, hanem a
kavézassal egyiitt jard élményért.

Az észlelési térképen is lathato a Starbucks hol helyezkedik el. Ez a térkép egy olyan grafikon,
amelyet a marketing kutatok haszndlnak arra, hogy megértsék a fogyasztok miként latnak és
hogyan éreznek egy marka vagy termék irant. Két termék kozel keriil egymashoz, ha a vevék

szerint hasonlitanak, és tavol esik, ha kiilonbozének érzékelik dket. (Rekettye, Tordesik, &

Hetesi, 2016, old.: 138)

A Starbucks a jobb fels6 sarokban helyezkedik el, miszerint az élmény magas, ami az
érzékszervi marketingnek is kdszonhetd. Akkor magas az érték ezen a skélan, ha a fogyasztod
érzelmileg is kotddik, illetve nem csak magat a terméket keresi, hanem joval inkdbb a vele jaro

élményt. A koltség skalan is magasan helyezkedik el a Starbucks, ez a tobbi versenytarshoz
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viszonyitott értéket adja, miszerint a Starbucks joval magasabb aron kinalja termékeit a tobbi
céghez képest. Ez a magas ar sok esetben lehet hatrany, azonban a cég olyan élményt és

mindséget nyujt, amihez ez az ar redlis, aki az dltala nyujtott élményt keresi, meg is fizeti ezt.

Eszlelési Térkeép
4 Starbucks

Caribou .
&

Mc Donald’s

Dunkin’ Donuts

Elmény

7 Eleven

v

Koltség
1. abra: Kavét értékesito cégek elhelyezkedése az észlelési térképen

Forrés: (Arora, 2013)

Mehrabian and Russel (1974) vizsgalta, hogy egy kornyezet elrendezése, ami érzelmeket
generdl a fogyasztokban, két féle ellentétes viselkedést valt ki, a megkozelitot és elkeriilot.
Tehat ha a kornyezet altal eldhozott érzelmek pozitivak, akkor az emberek azt a kornyezetet
meg akarjdk kozeliteni (Mehrabian & James, 1974). A Starbucks esetében ez a fajta
megkozelité-elkeriild viselkedés erdsen jelen van. Ha csak belegondolunk abba, hogy hanyszor
csabit el egy friss kavé illatot arasztd iizlet minket, akkor ebbe a helyzetbe is jobban bele tudjuk

helyezni magunkat.

Az olyan tzletek, ahol étel vagy ital értékesitése zajlik, erdsen ki vannak téve az illatoknak,
amelyek befolyasoljak, hogy a fogyasztonak az illat pozitiv vagy negativ. Ennek hatasara az

eladasok szama is befolyasolhato.

Starbucks 2003 aprilisaban elkezdett sajtos tojasos szendvicset arusitani azzal a céllal, hogy
kiszélesitsék a termékpalettdjukat. Erre a fogyasztok vegyes érzelmekkel reagéltak. Az ipari

elemzok Ggy gondoltak, ez egy ésszerli 1épés, ami kevés kockazattal jar. “Ha Starbucks az
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ételeket is jol csindlja, az egy teljesen Uj lehetdséget biztosit a ndvekedésére nézve” — mondta

Linda Bannister, Edward Jones elemz6 (www.nbcnews.com, 2006).

Azonban 2008-ban hat honapig leallt a cég a szendvicsek forgalmazasaval, mert a vezérigazgato
Howard Schultz ki nem allhatta a szendvicsek siitésébdl keletkezd szagokat. Szerinte a sajt és

a tojas elnyomta a kavé illatat, ami az egyik legfontosabb az lizlet légkdrében (Dooley, 2019).

Starbucks aroma szakértket hivott segitségiil, hogy ezt a problémat orvosolni tudjék, amit az
illatok keveredése okozott. A szendvicsek Ujra az étlapra keriiltek, azonban annyi valtoztatas
tortént, hogy a bacon szalonna vékonyabb lett, a sonkabdl és a sajtbol pedig jobb mindségiit
hasznaltak. A siitési fokot is szabalyoztak, miszerint egy maximumot hataroztak meg, ami felett

nem szabad siitni, az étel leégésének elkeriilése érdekében (Nassauer, 2014).

"Aroma az egyik dolog a sok koziil, ami foglalkoztatja a céget azért, hogy a lehetd legjobb

igyfélélményt tudja biztositani az 6sszes Starbucks iizletben"- irta a cég egy emailben.

Sajnos nem mérték fel a Starbucks esetében, hogy a szendvicsek talzottan erds illata
csOkkentette volna a kavék eladési szamat, vagy az lizlet forgalmat, azonban az alabbi abran

lathato, hogy a cég bevétele kategorianként tovabb novekedett.

30
25

20

Revenue in billion U.S. dollars

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

® Beverage @ Food Packaged and single-serve coffees and teas @ Other**

2. abra: Starbucks bevétele kategoriak szerint a 2009-2021-es idoszakra vetitve

Forras: (Lock, 2022)
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A fenti abran is lathat6, hogy mind az italok, ételek és egyéb termékek eladasi szama
novekedett, igy arra lehet kdvetkeztetni, hogy a szendvicsek illata nem vette el a fogyasztok

kedvét a megszokott kavézasi szokasaiktol.

A Starbucks esetében az érzékszervekre valo hatassal szamos elOnyre tehet szert a cég. Példaul
a termékekért a fogyasztd hajlandd6 magasabb arat fizetni. Erdsebb markahtiséget tudnak
kialakitani, tehat a fogyaszt6 ragaszkodik a markéhoz, erdfeszitéseket is hajlandd tenni a
vasarlasi folyamat soran, hogy kedvelt markajat valaszthassa. Mindezek altal a marka uj
termékei, innovacioi soran nagyobb bizalomra, pozitiv fogadtatdsra szamithatnak. Egy jol
ismert markanak kevesebb erdforrast is kell forditani a népszerisitésiikre, példaul egy uj

kampany soran, mert a fogyasztoi szajreklam erds.

5. Kutatasi probléma és modszertan

5.1 Kutatasi probléma

A kutatasi kérdéseimet a mar korabban elvégzett kisérletek €s a szakirodalom megallapitasai
alapjan dolgozom ki, amelyeket a szekunder kutatasom soran fejtettem ki. Legfébb forrasaim
Wenjun (2022), Lindstrom & Kotler (2010), Daucé & Rieunier (2002) ¢és Miller (1991)

kutatésai és szakirodalomfeldolgozésai fogjak képezni.

Mivel a kisérlet helyszine mind az 6t érzékszervre hat, igy fontosnak taldlom, hogy a
kérdéseimet strukturaltan, érzékszervek szerint hatdrozzam meg, és igy tegyem fel Oket a
kisérleti alanyoknak. Elengedhetetlen tisztdzni, hogy a legjobban mérhetd tényezd, az a
kornyezet jellege, a 1égkor. Tehat az Osszes érzékszervre egyiittesen hatd tényezok dsszessége,
amit a fogyasztd egyszerre érez, mint kiilsd inger. Ezen 1égkori tényezOk (vizualis marketing,
auditiv marketing, izmarketing, illatmarketing és tapinthato marketing) nagyon szoros
kapcsolatban vannak egymassal, igy amikor egy adott érzékszervre térek ki, meg kell emliteni,
hogy a tovabbi tényezok is befolyasoljak azt a vizsgalt kategoriat. Ilyen példaul az izmarketing,
ahol a fogyaszt6 az alapjan is itéli meg, hogy milyen iz{i a kdvé, hogy hogyan érzi magat, milyen
allapotban van, ezeket pedig mind a légkor, ami befolyasolja. Ennek fényében a kérdéseim
struktarajat tekintve elsdésorban egyesével az érzékszerveket befolyasold tényezdket vizsgalom
meg, ezek milyen mértékben vannak a fogyasztoi hangulatra hatassal, illetve a fogyasztoi

magatartas valtozik-e ennek fliggvényében. A kovetkezd Iépésben pedig kitérek a légkor
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egészére, illetve, hogy ez hogyan hat a fogyasztdi megitélésre és hangulatara. Azért hagytam
az interju végére a légkort, mint kategdria, mert az egyes €érzékszervekre gyakorolt hatdsok

hatarozzak meg a teljes 1égkdrt, ami 0sszeségében hat a fogyasztora.

A vizualis marketing jelen van a Starbucks iizletekben, ez az els6 vizsgalt csoport. Elsésorban
a logd az, ahol megfigyelheté a szinek kombinaciojanak hasznalata és a grafikai elemek.
Azonban a kavézoban, amikor egy vendég fogyaszt barmilyen terméket, akkor is jelen vannak
a vizualis tartalmak. Elsdsorban a letisztult modern stilus, amivel a mindséget €s a luxus hatasat
szeretné a cég kelteni. Ezek mellett a vilagitas is szandékos, mert nem tal erds, hanem kellemes
fényli, meleg fények vannak jelen. Lemoine (2002) mutatta meg azt, hogy az értékesités
helyszinén a vilagitas a fogyaszt6 elégedettségét befolyasolja, illetve stimuldlja az érzéseit. A
fogyasztok szerinte dinamikusabbnak, sokkal idegesebbnek érzik magukat, amikor egy
kellemetlen, esetleg tul erds fényben tartozkodnak. Ezzel szemben egy kellemes fényii és
erdsségli megvilagitas hatdssal van a boldogsagérzet fokara. A kisérlet soran a Starbucks
megyvilagitasaval ellentétben otthoni koriilmények kozott erds fényeket alkalmazok, igy ezt a

faktort hatékonyan tudom felmérni.

fgy az elsé kutatasi kérdésem a kovetkezé: Hogyan befolydsoljdk a fogyaszté hangulatit a

vizualis tartalmak?

Annak érdekében, hogy erre a kérdésre valaszt kapjak az alabbi kérdéseket teszem fel az

alanyok szamara:

* A jelenlegi fényviszonyokkal kapcsolatban mit gondolsz, hogyan érzed magad?

» Valtoztatnal a helyszin elrendezésén?
* Ha a koriilotted jelenlévo szineket és formdkat megnézed, milyen jellemzok jutnak
eszedbe?

* Hogyan hatnak rad a kornyezet szinei, formai?

* A kavézoban a marka szimbolumai, imazsa hogyan hat rad?

Az masodik kérdésem az illatok befolyasold hatasait vizsgalja. Rieunier és Daucé (2002)
vizsgélta az illatok hatasat. Szerintiik a kornyezeti illat hatdssal van a fogyasztd élvezetének
mértékére az értékesitési helyen. Néhany kellemes illat képes pozitiv érzelmeket kelteni az
emberekben tudat alatt is, egyes illatok pedig ennek ellenkezdjét fejtik ki, az illetd inkabb
eltdvolodik a helytdl és elégedetlen lesz. Miller (1991) szerint az emberek az iizletben jelenlévd

kellemes illatot a j6 mindséggel kotik 0ssze, ezért ezt az allitast is megvizsgadlom az interju
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soran kérdéseim segitségével. Tovabba Wenjun (2022) kutatdsa soran arra jott rd, hogy az
illatok pozitiv érzéseket keltenek a vasarlokban, ez pedig szintén megnyilvanul az iizletben
toltott i1d6 hosszdban, az elkoltott pénz mennyiségében, az iizletbe vald visszatérés

hajlanddsagéaban és az atlagos elégedettségi szintben.

Az masodik kutatasi kérdésem tehat: Jelentos hatdssal vannak-e a légkori illatok a

fogyasztoi magatartasra?

Rieunier és Daucé (2002), Miller (1991) és Wenjun (2022) kutatasainak eredményeit vizsgalva

a kovetkezo kérdéseket teszem fel annak érdekében, hogy az illatok hatdsat mérjem fel:

* A jelenlegi kornyezetben milyen illatot érzékelsz?
*  Mit gondolsz, ez az illat szamodra milyen érzéseket kelt?
* Jobban kedvet kapsz kavét fogyasztani, ha a frissen porkolt kavészemek illatat érzed?

*  Milyen illatok kellemetlenek kiilonosen a kavéfogyasztashoz kapcsolodoan és mely

illatokat varod egy kavézoban?

Az harmadik kategoria, amit megvizsgalok, az a zene hatdsa. Hui, Dube, és Chebat (1997) altal
készitett kutatasok és kisérletek azt mutatjak, hogy kiilondsen a hangok és a zene az, ami pozitiv
hatassal vannak a hangulatra és viselkedésre. A hangok képesek eldsegiteni az dromérzetet €s
a memoriat az egyéneknél, amely valdsziniileg abban nyilvanul meg, hogy az adott személy

tovabb marad az lizletben, ezért tobb pénzt is kolt el.
A harmadik kutatési kérdésem: Van-e pozitiv hatasa a fogyasztoi viselkedésre a zenének?

Erre a kérdésre a valaszt az alabbi mélyebben kifejtendd kérdések megvalaszolasa soran kapok

valaszt:

* Hogyan jellemeznéd azt a zenét, ami mellett nyugodtnak érzed magad?

* A jelenlegi zene szerinted illik egy kavézohoz?

*  Ha nem tetszik a zene, mit valasztanal helyette?

*  Milyen hanghatasok tartoznak egy kaveézasi élményhez, milyen hanghatasok zavarok és

kifejezetten kellemetlenek?

A negyedik kutatasi kérdésem: Hatdssal van-e a hely atmoszférdja a fogyasztoi viselkedésre?

Az érzékszervi marketing stratégidk hatassal vannak a fogyaszt6é hangulatara, viselkedésére és

legfoképpen a vasarlasi hajlandosaguk mértékére. Ezt az 6sszefiiggést Daucé és Rieunier (2002)
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vizsgalta. Azt vizsgéltdk, hogy a vésarlasi helyszinen a légkor teljes mértékben meg tudja

valtoztatni a fogyasztoi viselkedést (Daucé & Rieunier, 2002).

A légkor szandékos befolyasolasa a vésarlas helyszinén tobbféle modon torténik. A vallalatok
ezekkel a modszerekkel megprobaljak novelni a vasarloi élvezet mértékét, a hangulatukat és az
Oket éré ingereket. A légkor hatasara tehat, ahogyan Lindstrom (2005) is fogalmazott, a
fogyaszto tobb 1d6t tolthet el az lizletben, ami arra is 6sztondzheti, hogy tobbet vasaroljon. Ez
annak koszonhetd, hogy egy olyan fogyaszto, aki jol érzi magat a vasarlas helyszinén, és tobb

érzékszerven keresztiil tudat alatt is vonzza a helyszin, motivaltabb lesz a véasarlasra.

Masik nagyon fontos megfigyelés, amir6l Dooley (2019) ir, hogy a Nespresso rajott arra, hogy
60%-a az érzékszervi élménynek, amely a kavéfogyasztishoz kotheté az értékesités
helyszinéhez kothetd. Ezt ugy figyelték meg, hogy kezdetben a Nespresso csak
kavéautomatakat és kapszulakat értékesitett, azonban a vasarlok mégis a kéavéhazban
fogyasztott kavét tartottdk finomabbnak, és akarhogyan készitették el otthon a kdvét, soha nem
volt olyan finom, mint egy iizletben. Ennek hat4sara a cég kisebb standokat allitott ki plazakban
példaul, ahol lehetett frissen készitett Nespresso kavét kérni. Ennek célja, hogy bebizonyitsék,
a kavé mindsége és ize otthon is ugyanaz a gépeikkel elkészitve, azonban ami az élményhez ad,
az a légkor. A cég ennek érdekében egy kisebb valtoztatast hozott 1étre gépeikben. Lehetdvé
tettek, hogy a gépek erdteljesebb kavé illatot bocsajtsanak ki, ezzel is a kdvézas élményét

fokozva. Ezt a fajta hatast Lindstrom is megvizsgalta (Dooley, 2019).

Ahhoz, hogy erre a kérdésre valaszt kapjak, és megtudjam, hogy valéban megvaltozik-e a
fogyasztoi viselkedés a sok inger hatdsara, az alabbi kérdéseket teszem fel a kisérleti

alanyoknak az interji keretében:

*  Milyen jellemzokkel tudnad leirni azt, ahogyan jelenleg érzed magad?
*  Mit gondolsz, hany percet toltottiink a helyszinen?

*  Vasarolnal valamit a kave mellé?

*  Mi az, ami hianyzik az élménybol? —Nan-e valamilyen hianyérzeted?

Ezekre a kérdésekre adott valaszok alapjan ald tudom tdmasztani, hogy valoban t6bb id6t tolt
el az illetd a helyszinen, mint ahogyan gondolja. Tovabba a vasarlasi szandékait is fel tudom
mérni, mert az adott helyzetben, ha az illet6 kivanna vasarolni még valamit, akkor azt megteheti.
Nagyon jol 0ssze lehet hasonlitani az otthon végzett kisérlettel, mert eléfeltevésem az, hogy
otthoni koriilmények kozott kevesebb 1d0 sziikséges a kavé elfogyasztasara, illetve az alany

nem biztos, hogy szivesen fogyasztana barmi mast mellé a legkori koriilmények miatt.
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Az Osszes kérdés megvalaszoldsa sordn telefonos hangrogzitdvel veszem fel az interjut, igy
kdnnyebb és pontosabb lesz a tovabbiakban a valaszok vizsgalata. A két kiilonbozo helyszinen
folytatott interjuk soran kapott valaszokkal tudom pontosan megvizsgalni, hogy az eddigi
tanulmanyok ¢és kutatdsok mennyire egyeznek az én kutatdisommal. Ha eltérés van az altalam
végzett kisérlet eredményei ¢és a szakirodalomban fellelheto allitdsok kozott, akkor annak okait

is kifejtem.

Korlatnak a szakdolgozatom soran azt tekintem, hogy az érzékszervekre valo hatasokat kiilon
érzékszervenként nehéz, vagy pedig lehetetlen kivitelezni, hogy felmérjem. Ez annak tudhato
be, hogy minden egyes érzékszervre hatdé tényezd hat a tobbire, és a végsd fogyasztoi

viselkedést ezek Osszessége hatdrozza meg, nem pedig kiilon-kiilon.

Név Eletkor Lakohely Iskolai végzettség | Foglalkozas

Al 29 Budapest Egyetemi diploma | Developer
(Ba)

A2 32 Budapest Egyetemi diploma | Control Tower
(Ba) Analyst

A3 49 Budapest Féiskolai Bérszamfejtd
végzettség

A4 57 Budapest Erettségi Kazangépész
bizonyitvany

A5 22 Budapest Egyetemi diploma | Hallgato
(Ba)

Ab 23 Budapest Egyetemi diploma | Hallgato
(Ba)

AT 23 Gyo6r Egyetemi diploma | Hallgato
(Ba)

A8 55 Budapest Novérképzoi NGvér
végzettség

A9 46 Budapest Cukrasz végzettség | Cukrasz és Pék

Al0 21 Urém Erettségi Hallgato
bizonyitvany

All 23 Pomaz Egyetemi diploma | Hallgato
(Ba)

Al2 31 Budapest Egyetemi diploma | Marketing content

maker

Al3 24 Budapest Szakiranyu Konyveld
végzettség

Al4 23 Budapest Egyetemi diploma | Hallgato
(Ba)

Al5 67 Budapest Egyetemi diploma | Nyugdijas

Al6 42 Budapest Egyetemi diploma | Controlling and

reporting

37



7. tablazat: Minta bemutatasa

Forras: Sajat szerkesztés

5.2 Kutatas modszertana

A kutatasi modszertant tekintve kvalitativ kutatast fogok elvégezni, amit egy kisérlet keretin
beliil fogok megvalositani. A kisérlet alapjaul a mar feldolgozott irodalom és a mar kordbban
késziilt, érzékszervi marketinget vizsgalo kutatasok szolgdlnak. A kisérlet sordn tobb fiiggetlen
valtoz6 van jelen (az 6t érzékszervre hat6 kiils6 hatasok) és ennek a fliggd valtozora gyakorolt
hatasat fogom megvizsgalni. A kisérlet magaba foglalja a kisérleti alanyokkal végzett

strukturalt interjut (Kvale, 2006).

A kutatas sikerességét a kisérlet fogja meghatirozni, mert a felmeriilt kérdésekre a valaszt
leghatékonyabban személyes taladlkozas soran lehet felmérni. Lehetdségem nyilik arra is, hogy
a kisérleti alany gondolkodasmodjat, érzéseit mélyebben megismerjem, ezaltal az interju
kérdéseimre adott valaszok is pontosabban feldolgozhatok lesznek. Az érzékszervekre hatassal
1év6 tényezdket ugy lehet hatékonyan felmérni, hogy egy adott személyt koriil veszik ezek a

hatasok, mert ebben a kornyezetben mérhetdk a valddi reakciok.

A kisérletet két kiillonbozd helyszinen fogom elvégezni ugyanazon személyekkel, kiilonb6zd
napon. A kisérleti alanyokkal elmegytink a Starbucks kavézoba, ez az elsd helyszin. Azért esett
a valasztdsom erre a kavézora, mert szakdolgozatom soran feldolgoztam a cég érzékszervi
marketingstratégiai alkalmazasait, illetve naluk erdsen jelen van az Osszes érzékszervre hatd
tényez$. Igy kozvetleniil fel tudom mérni azt, hogy a szakirodalomban megtalalhato, és az
interneten fellelhetd adatok a Starbucks esetével kapcsolatosan valoban helytallok, vagy sem.

A kavézas, mint tevékenység pedig azért mérhetd jol, és illik a szakdolgozatom kutatasi
modszerébe, mert a népesség elég nagy szdzaléka fogyaszt kadvét rendszeresen, és preferaljak

az otthoni, vagy pedig a kdvézdban torténd fogyasztast.

Itt egy papir kavéspoharba felszolgalt, otthon elézetesen 1lef6zott és termoszban szallitott kavét
kapnak, amit én készitettem el. Az alanyok ugy tudjdk, hogy Starbucks kavét kapnak a
poharban, de a kisérlet miatt papir pohdrban kell azt elfogyasztaniuk. A kisérlet kozben
kényelmesen helyet foglalva félig strukturdlt interju formajaban az el6re kialakitott
struktaraban dsszeallitott kérdéseimet teszem fel az alanyoknak, amitdl az interjualany véalaszai
alapjan el is térhetiink. A kérdések arra adnak majd valaszt, hogy a komplexen jelen 1évo
érzékszervi marketingstratégiat alkalmazo Starbucksban a fogyasztd hogyan érzi magat, a

1égkor, a hely hangulata hogyan hat ra, van-e 0sszefliggés a szinek, hangok, illatok, kényelem
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jelenléte kozott és a fogyasztd magatartasa, dontései kozott. Azonban az érzékszervekre kiillon
kitérd kérdéseket is felteszek, igy a korabbi kutatdsok eredményeire vald reflektilasra

részletesebben lesz lehetdség.

A masodik helyszin esetében ugyanazon kisérleti személyekkel otthoni koriilmények kozott
ugyanazt a kavét, ugyanolyan poharban felszolgalva fogyasztjak el. Ekkor az alanyokat
tajékoztatom, hogy most otthon fézott kavét isznak, azonban szintén papirpoharban kell
elfogyasztaniuk. Azért fontos, hogy mind a két helyszinen ugyanaz a papirpohar legyen, mert
igy a kavé kiils6 jellemzo6i nem befolyasoljak a megitélést (példaul a Starbucksban elvart habos
kavét jobbnak mindsitik a szebb felszolgalas miatt). Ezt alkalmazva nem tudjak azonositani az
alanyok, hogy a kavé valoban honnan van. Az otthoni koriilményeknél figyelembe vettem azt,
hogy ne legyen jelen frissen f6zott kavé illat, egyszert székeken fogalunk helyet az alanyokkal,
a vilagitas és a szinek pedig egyszeriiek, nincsen hangulatvilagitas és a falak szine sincsen
Osszhangban a Starbuckssal, igy biztositva, hogy a két helyszin minél jobban eltérjen

egymastol.

A két kiilonbozd helyszinen végzett interjuk soran adott valaszokat Osszevetem a
szakirodalomfeldolgozas soran feltart teoretikus modellekkel és bemutatott korabbi empirikus
kutatasok eredményeivel. Végezetiil kovetkeztetéseket vonok le, és megallapitom, hogy az

eredmények azonosak vagy eltérok-e az eddigi kutatdsoktol. A kapott eredményekbdl a

crer

A kisérlet id6tartama kortlbeliil 30 percet olel fel alkalmanként. A kutatishoz kényelmi €s
esetleges mintavételi technikat alkalmaztam. Ennek az az oka, hogy technikailag

kivitelezhetetlennek bizonyult a koltség és id6 hidnya miatt a véletlen mintavétel megvalositasa.

A tesztalanyok viszonylag heterogén csoportot alkottak életkor és foglalkozas szerint. Osszesen
nyolc alkalommal végeztem el a kisérletet, 16 kiilonb6z6 személlyel, amelyet munkanapokon
reggeli ordkban (reggel 7-8 drakor), hétvégén pedig nap kdzben végeztem el. Az elsd négy
alkalommal 4-4 személlyel mentiink a Starbucksban, majd az otthoni koriilmények soran mar
csak két vagy pedig egy személlyel végeztem el a kisérletet. Ez a felosztas azért alakult igy,
mert a Starbucksban val6 taldlkozas nehezebben volt kivitelezhetd 16 személlyel, igy egyszerre
négy személlyel tortént a kisérlet. A tovabbiakban sajat otthonomban, illetve a kisérleti alanyok

otthonaban tortént a kisérlet.

A kisérleti alanyok megoszlasa nem szerint 7 férfi €s 9 n6, akik 21-55 év kozottiek voltak.
Foglalkozéasukat tekintve kilenc személy aktiv hallgato, nyolcan pedig teljes munkaidében

dolgoznak. Mint a 16 személy Budapesti lakos.
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A kisérlet sordn a fiiggetlen valtozo az dsszes érzékszervre hato tényezd, amely a Starbucks és
az otthoni koriilmények kozott kiillonbségeket mutatnak. Lindstorm (2010) allitdsa szerint az a
vallalat, amely Osszetetten, mindegyik érzékszervre hat, az sokkal sikeresebb, mint azok a
cégek, amelyek csak egy vagy kettore hatnak (Lindstorm & Kotler, 2010). Ennek fliggvényében

a Starbucks tokéletesen megfelel helyszinnek.

Ezeket a tényezoket megvizsgaltam a Starbucks kavézokban, mikor a kisérletet végeztem. Az
illatok tekintetében eléfeltevésem az volt, hogy frissen porkolt kavé illat van jelen, azonban
nem ¢éreztem kavé illatot, mert a kavédarald gépezet fedett volt. A fények tompitottak voltak
kissé, amely olvasashoz is tokéletesen megfeleld, igy ezt is konnyen kontrasztba lehet hozni az
otthoni erds vilagitassal. A zene halk, kellemes, a Hear Music a Starbucks kavézok hivatalos
zene listdja, ezt azonban nem ismertem el6zdleg, de megallapithato, hogy valdban elég halk a
zene ahhoz, hogy baratokkal lehessen beszélgetni, vagy pedig egy konyvet olvasni, anélkiil,
hogy megzavarna a tevékenységet. Ami a szineket illeti, a belsd térben bézs és barna arnyalat
szinek a dominansok. Az amerikai Starbucksokban jellemzden a székek zold-fehér szintiek, ami
a logdhoz is illik. Letisztult, modern stilus jellemzi a kavézot, tisztasag van és a poharakat is
azonnal elviszik az asztalr6l, ha a vendég otthagyja. A székek és az asztalok az amerikai

Starbucksokban 1év6 kényelmesebb kanapéval ellentétben atlagosnak mondhatok.

6. A Kkisérlethez kapcsolédoan készitett interjuk elemzése

Az interjuk sordn kapott valaszokat hangrogzit6 segitségével meghallgatva jegyzeteltem le.

Ezeket a vélaszokat utdna az eldzdleg kialakitott kérdéscsoportok szerint csoportositottam.
Minden interjut jol atgondolva, a Iényeget megragadva Osszevetettem a mar végzett kutatasok
¢s szakirodalmak eredményeivel. A kapott valaszokat ezutan csoportba rendezve leirtam,

reflektalva a szakirodalmi eredményekre.

A fliggetlen valtozok (l1égkor, vizudlis tartalmak, hangok, illatok) hataroztdk meg a fiiggd
valtozot, ami a kisérleti alanyokra mért hatast jelenti. A fiiggetlen valtozok befolyasoljak a
kisérleti alanyok hangulatat, vasarlasi szandékat és a benniik kialakult altalanos véleményt a

helyszinrél, és a hozza tartozé tevékenységrol.
A kapott eredményeket az el6zdlegesen kialakitott csoportositas szerint fogom elemezni és
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Osszehasonlitani a mar elvégzett kutatdsokkal és szakirodalmi munkakkal.
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6.1 Vizualis tartalmak hatasa a fogyasztoi megitélésre

Legels6 szempont, amint megvizsgalok, az a vizualis tartalmak jelenléte ¢s hatasa a fogyaszto
hangulatdra. Ez a tényez0 az, amit elsdsorban tudunk érzékelni tudatosan. A vizualis uton
érkezd informaciok 65%-a marad meg emlékezeteinkben, igy a Starbucks esetében is fontos

ezzel a szemponttal kezdeni (Randhir, Latasha, Tooraiven, & Monishan, 2016).

Az elsé kutatasi kérdésem, amire a valaszt keresem: Hogyan befolyasoljak a fogyaszto

hangulatat a vizualis tartalmak?

A vizualis tartalmakhoz a Starbucks esetében hozzatartoznak a kavézo szinei, elrendezése,
vilagitas és tisztasag. Az alanyok haromnegyede mondta azt, hogy szamukra a kavézé szinei
teljes mértékben elSsegitik a kavézasi élményhez valé atszellemiilést. Ok azt mondtak, hogy
egy kavézdban a bézs, barna, arany és fehér szinek kombinécioja az, amiben a legjobban érzik
magukat. A Starbucksok belsd szine ezeket a szinkombinacidkat tartalmazza, igy az alanyok
egyértelmiien egyezd véleményen voltak a belsé szinekkel kapcsolatban. Azt kiemelték, hogy
semmiképpen sem éreznék magukat jol, ha a piros, narancssarga, citromsarga, lila és ezen
szinek kombindacioja lenne jelen egy kdvézoban. A11 alany igy fogalmazott: Szerintem nagyon
Jjol passzolnak a kavézohoz, és magahoz a kavézasi tevékenységhez a sotétebb arnyalatok, mert
ezek inkabb megnyugtatnak, ellentétben egy vilagosabb, vibralo szinnel, ami arra késztetne,
hogy csak gyorsan datvegyem a rendelést és ut kézben fogyasszam el”. Ebbol a véleménybdl is
kovetkeztethetiink arra, hogy a sotétebb, egymashoz jol illé szinek kombinacidja nyugalmat
sugall és arra készteti a fogyasztot, hogy helyet foglaljon és nyugodt koriilmények kozott
fogyassza el a kavéjat. Otthoni koriilmények kozott semlegesen hatott mindegyik alanyra a
szinek kombinécidja, mert gy vélték, hogy az otthoni kdvézasnal mindegy, milyen szin veszi
Oket kortil, mert otthon inkébb csak gyorsan megisszak a kavét, nem pedig hosszas 1d6t eltdltve

fogyasztjak el azt.

A helyszin elrendezését tekintve vegyes valaszokat kaptam. A dunakeszi kavézo esetében (itt
7 személlyel volt kisérlet) négyen jegyezték meg, hogy nem tetszik az iildhelyek elrendezése,
mert tilsadgosan kdzel vannak egymashoz és nincs privat tér. Jobban preferalnak azt, ha kiilon
asztalok lennének, és ezek kozott is lenne tavolsag. A SzEépvolgyi uti kavézo esetében azonban
az Osszes alany elégedett volt az lil6helyek elrendezésével, mert volt lehetdség elszeparaltan is
elfogyasztani az ételt és italt. A dunakeszi helyszinen az A2 alany igy nyilatkozott: ”"Nekem
nem tetszik a szendvics pult. Tulsagosan azt sugallja, hogy nem frissek a szendvicsek, mert egész

nap ott allnak. Illletve zsufoltan vannak az italok is egymas mellett, szerintem egyaltalan nem
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lenne valo egy kavézoba kitenni iiveges pultba az ételeket és italokat”. Ezen a véleményen csak
két személy volt, a tobbieknek tetszett az, hogy a kavézo kinalatat sajat szemiikkel is latjak,
nem kell étlaprol vélasztani, ahol lehetséges, hogy mashogyan &brazoljak a terméket, mint
ahogyan valdjaban kinéz. Egy masik fontos jelenség az {izletben, az a sajat termékek
kihelyezése az iizlet kozéppontjaban. A Starbucksokban a kasszahoz kozel helyeznek el egy
nagyobb asztalt, ahol kulacsok, bogrék, termoszok és egyéb sajat markas termékek vannak
elhelyezve. Osszesen nyolc személy jegyezte meg, hogy nekik nagyon tetszik, hogy ezeket
kihelyezték, mert kedvet kapnak vasarolni, ha latjak kavézas kozben ezeket a termékeket.
Szerintiik jo, ha a cég kiegészitd termékeket is forgalmaz, mert ezzel erdsiteni tudja a markat.
A vilagitas az, amit az 0sszes alany kedvelt és elégedett volt. Az A5 alany ugy jellemezte a
vilagitast: "Imddom ezt a vilagitdst, nem tul erds, de nem is tul tompa a fény. Pont idedlis arra,
hogy az ember egy stresszes nap utdn lenyugodjon kicsit, vagy pedig elévegye a laptopjat és
dolgozni tudjon. Nem szeretem az eros fényeket, ezért is ez a fajta vilagitas teljes mértékben
titkrozi azt, mi az a tokéletes fényviszony”. Lemoine (2002) szerinti elképzelés valdban jelentds
szereppel bir, mert a fogyasztok kivétel nélkiil mind elégedettek voltak a fényviszonyokkal, igy
maga a kavézasi folyamat is kellemes volt szamukra. Azt is mondta, hogy az erds fényektdl az
emberek dinamikusabbak és idegesebbek lesznek. Ezt az allitdst is meg szerettem volna
vizsgalni, ezért megkérdeztem az alanyoktol, mi az a fényviszony, amit semmiképpen sem
szeretnének egy kavézoban latni, mitdl lesznek idegesek. Osszesen 13-an mondtak, hogy a tul
er6s hideg fényli lampak haszndlata kavézas kozben oket idegessé teszi, nem képesek
koncentralni arra, hogy ellazuljanak, vagy pedig elmélkedni tudjanak. A tovabbi hdrom személy
ugy vélte, hogy szamukra nem igazéan jelentene gondot, ha erdsebbek lennének a fények,
azonban a tul vakité lampak hasznalata valoban rontana a kozérzetiikon. Igy ki tudom jelenteni,
hogy valdban nagyon fontos az iizlet jellegéhez megfelelden valasztott vilagitas, ugyanis az

ember hangulatat jelentdsen befolyasolja az.

Az lizlet tisztasagaval kapcsolatban annyit érdemes kiemelni, hogy a dunakeszi kavézoban az
els6 kisérlet napjan tobb asztalon volt kavéspohar és a f6ld sem volt teljesen tiszta. Erre csak
egy személy tett aznap megjegyzést, 6t kimondottan zavarta a tisztasagi allapot. Ez az egy alany
kivételével az Osszes tobbi személy elégedett volt a tisztasdggal, illetve tobben ugy
fogalmaztak: “Legyen tisztasag az iizletben és legyen szabad asztal mindig, ami tiszta, de én
magam is ott szoktam hagyni a csészét, igy ha néhany asztalon még maradtak poharak, nem
igazan zavar, hogy nem vitték még el.” Igy tehat a tisztasig, mint szemekkel érzékelhet6
tényez6 fontos az embereknek, de amig Oket kozvetleniil nem befolyasolja, addig nem zavarja

Oket.
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Megallapitas

Szakirodalom alatamasztasa/cafolasa

A szinek harmoénidja befolyésolja a fogyaszto
hangulatat, ezaltal viselkedését is.

Eiseman (2000) megallapitasat aldtdmasztja
a kutatdsi eredményem, tovabba kiegésziti

azzal, hogy nem elég a szinek harmoéniaja,
hanem a szolgaltatas jellegének megfeleld
szin kialakitas sziikséges a vevoi elégedettség
eléréséhez.

Lemoine (2002) megallapitasat teljes
mértékben aldtamasztja a végzett kisérlet
eredménye, miszerint a fények igenis hatnak
a fogyaszto érzéseire.

Czékus  (2021)  szerinti  elképzelést
alatdmasztja az, hogy az alanyok mind
fontosnak tartjdk a kévézo kialakitasat, a
székek elrendezését. Amikor kozel vannak
nagyon az asztalok, akkor nagyobb
valészinliséggel a vasarlo nem fogyasztja
helyben a kavét (a kisérlet soran kapott
valaszok alapjan).

A megfeleld fényviszonyok eldsegitik a
pozitiv fogyasztoi élményt.

Az 1lzlet elrendezése pozitiv vagy negativ
hatassal van a fogyasztoi élményre.

6.2 Légkori illat hatdsa a fogyasztora

Az masodik kutatdsi kérdésem a helyszinen megfigyelhetd illatokkal kapcsolatos, ami
meghatdrozza az utolsé kérdésemre adott valaszokat is. Mivel az Osszes érzékszervre hato
tényezOk egyiittes hatdsa hatdrozza meg a fogyasztd hangulatat és viselkedését, igy a
tovabbiakban fontos kiemelni, hogy az illatok, vizualis tartalmak ¢€s auditiv tartalmak szoros

kapcsolata befolyasolja az utols6 kérdéskorre adott valaszokat.

A 16 kutatési kérdésem az illatok kapcsan: Jelentds hatassal vannak-e a 1égkori illatok a

fogyasztoi magatartasra?

Ahhoz, hogy az illatok hatdsat megvizsgaljam a kérdéseim mind arra irdnyultak, hogy mi az,
amit érzékelnek az alanyok, és mi az, amit varnanak egy kavézo esetében. A Starbucksban, mint
emlitettem sajnos nem volt jelen a frissen porkolt kavé illata. Elsé kérdésem volt, hogy éreznek-
e valamilyen illatot az alanyok, azonban ahogyan ¢én is gondoltam, mind a 16-an azt mondtak,
hogy nem éreznek mas illatot, mint ami ott volt, ahonnan beléptek az iizletbe. Nem volt az

illatoknak igy jelentds szerepe a kisérlet soran, azonban tettem fel tovabbi kérdéseket, ami
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alapjan kozelebb tudtam keriilni ahhoz, hogy megértsem az illatok hatasat. Az 6sszes alany azt
mondta, hogy ha elhalad egy kavézo el6tt, és frissen porkolt kavé illatot érez, akkor azonnal
kedvet kap elfogyasztani egy csésze kavét. 7 alany emlitette meg a Frei kavézot, mint kedvenc
helye, ugyanis itt valoban érezni lehet a frissen porkolt kavé illatat. Megkérdeztem tovabba
mindenkitl, hogyha csak az illatokat kellene figyelembe venni, akkor melyik kavézot
valasztana: Starbucks vagy Frei kavézo. Két személy (A8 és A15) nem ismerte az utobbit,
azonban 12-en gy vélték, hogy a Frei kavézot valasztanak egyértelmiien, mert szamukra a kavé
illata hozzatartozik a kavézas élményéhez. A8 és A15 személy Uigy nyilatkozott:

"Szamomra nem igazan fontos a frissen porkolt kave illata, mert nem ad a kavézasi élményhez

nagy mértékben értéket”.

A kovetkez6 kérdés arra iranyult, hogy mely illatokat szeretik és melyeket nem a fogyasztok
egy kéavé iizletben. Legtobben ugy vélik, egy kdvézoban fontos, hogy frissen porkolt kavé illat
legyen. Tovabba kiemelték, hogy a vanilia és fahéj az az illat, ami szdmukra nagyon csabito,
illetve a karacsonyos mézeskalacs illat is ehhez a kategoriahoz sorolhatd. Amit semmiképpen
sem szeretnek egy ilyen helyszinen, az az erds ételszag, mentas ¢€s tal édes, émelyitd illatok.
"Voltam olyan kavézéban mar, ahol belépve étel szagot éreztem és azonnal ki is fordultam.
Szamomra kiabrandito volt és azzal kétottem oOssze a szagot, hogy a hely nem mindségi kavét
kinal és valosziniileg a higiéniara sem figyelnek”-mondta az A3 alany. Ebbdl a
megnyilvanulasbdl is kovetkeztethetiink arra, hogy valéban nagyon fontos a megfeleléen

valasztott illat egy adott {izletben.

Rieunier és Daucé (2002) altal vizsgalt kornyezeti illat hatasa tehat valoban jelentds. A kellemes
illat valoban képes pozitiv érzelmeket kelteni az emberekben tudat alatt, ezt bizonyitja az, hogy
8 személy allitotta, ha vanilia vagy fahéj illatot érez egy kavézoban (mint ahogy Ok ezt a Frei
kavézoban is mar érezték), akkor jobb a hangulatuk, 6romtelibb lesz kdzérzetiik. Miller (1991)
szerint a kellemes illatot a j6 mindséggel kotik Ossze a fogyasztok, €s ez valoban igy is volt. Az
Osszes interju alany elmondasa szerint, ha egy kavézdoban szdmukra vonzd, vagy pedig a frissen
porkolt kavét érzik, akkor azonnal a j6 mindségre, profi kiszolgéalasra gondolnak. Wenjun

(2022) kutatésa soran, miszerint a kellemes illatu helyszinen tobb i1d6t toltenek el az emberek a
kisérlet soran is bebizonyosodott. Ezt azonban nem lehet teljesmértékben bizonyitani, ugyanis
a légkor is ilyen hatassal bir, amihez az illatok is hozzatartoznak. Ezért is az Gsszes €érzékszervi

hatast, mint egész érdemes vizsgalni.
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Megallapitas Szakirodalom

A kellemes illat jelenléte pozitiv érzelmeket| Rieunier és Daucé (2002) altal vizsgalt
valt ki. kornyezeti illat hatasat alatamasztja az a
kisérleti eredmény, miszerint, ha az alanyok
megérzik a frissen porkolt kavét, azonnal
kedvet kapnak kavézni, amihez pozitiv
érzéseket tarsitanak.

A kellemes illat jelenléte arra Osztonzi a | Wenjun (2022) megallapitasat csak részben
fogyasztot, hogy tobb idot toltson el az | tudta a kisérlet igazolni. Mivel a helyszinen
iizletben. nem volt jelen porkolt kavé illat, igy csak
megkérdezés soran tudtam valaszt kapni az
eltoltott idovel kapcsolatban. Az alanyok
haromnegyede 4allitotta, ha frissen porkolt
kavé illatot érezne, szivesebben iilne le a
kavézoban.

Az egyszerii illatok sokkal erdsebb | Spangenberga (2005) kutatdsanak
motivatorok a fogyasztok szamdra, mint az | eredményét alatamasztjadk a kisérletem
Osszetettebb illatok eredményei, mert az Osszes alany Ugy véli,
hogy a kavézoban a kavé illat, fahéj vagy
vanilia illat az, ami legjobban megadja a
kavézashoz a hangulatot. Kifejezetten
taszitja 6ket az erds ételszag, vagy pedig tobb
édes illat egyiittes émelyitd hatéasa.

6.3 A zene jelentésége a fogyaszté hangulatara

Az harmadik kategoria, amit megvizsgalok, az a zene hatasa. Hui, Dube, és Chebat (1997) altal
készitett kutatdsok és kisérletek szerint a zene pozitiv hatdssal van az ember hangulatara. A
hangok tovabba képesek eldsegiteni az dromérzetet és a memoriat az egyéneknél, ami azt
eredményezheti, hogy a vendégek tobb 1dot toltenek el az lizletben és vélhetden ezért tobbet is

koltenek.

A harmadik kutatéasi kérdésem: Van-e pozitiv hatasa a fogyasztoi viselkedésre a zenének?

A Starbucksban inkébb Pop jellegli zen¢k szoltak halkan. A 16 személy koziil harman nem is
voltak figyelemmel a zenére, azt mondtak fel sem tiint szamukra, hogy van jelen zene.
Megkérdezve toliik, hogy hogyan vélekednek a kavézoban szolo zenékrdl, azt mondtak, nem
kiilonosen figyelik, mi sz6l éppen, azonban, ha csend lenne, akkor lehetséges, hogy hianyozna
szamukra a dal. A tovabbi 13 alany tudatdban volt a zenének, ebbdl 6ten kedvelték az éppen

sz616 zenét, nyolcan pedig azt mondtak, hogy nem tetszik szdmukra a zene. Akinek nem tetszett,
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ugy vélekedett, hogy tulsagosan modern, autoban hallhatd radiézene szol, ami nem illik a
kavézohoz. A megkérdezett 13 személy szinte azonos véleményen volt a zene jellege,
hangerdéssége ¢és dallama kapcsan. A klasszikus vagy jazz stilus az, amit igazén el tudnak
képzelni egy kavézoban, de ezt is halkan, lassu tempoban, ami mellett egy beszélgetés vagy
olvasas is zavartalanul végezhetd. Az 0sszes személy ugy vélte, hogy egy kavézoban fontos,
hogy a zene halk legyen, mert azért mennek ide az emberek, hogy kikapcsolddjanak, vagy pedig

szocializalddni tudjanak, igy a Starbucks esetében mindenki elégedett volt a hangerdséggel.

Hui, Dube, ¢és Chebat (1997) altal készitett kutatdsok és kisérletek eredményei a sajat kisérlet
soran kevésbé mutatkoztak meg, mint a tobbi vizsgalt tényezd esetében. Tobb, mint az alanyok
felének fontos, hogy kellemes, kavézohoz ill6 zene szdljon, azonban nem gondoljak ugy, hogy
maga a zene befolyasolna az 4ltalanos hangulatukat. 9 személy magatol emlitette, hogy a zene
a szinekkel, kiszolgalassal, a kdvé mindségével egyiittesen fontos, igy kiilon nem tudnd
kiemelni, hogy a zene befolyasolna a hangulatukat. Ugy fogalmaztak oten is, hogy inkabb akkor

lenne jelentds a zene szdmukra, ha nem sz6lna semmi.

Megallapitas Szakirodalom

A zene nagymeértékben befolydsolhatja a| Hui, Dube, és Chebat (1997) altal készitett
hallgaté hangulatat. kutatdsok ¢és kisérletek eredményeit ala
tamasztjak a sajat kisérlet eredményei.
Valoban befolydsolja a zene a hallgatod
hangulatat. Amint kidertilt a kisérlet soran, az
is fontos, hogy az adott élményhez mennyire
illik a zene. A kisérlet soran az alanyok
inkabb mas stilusu zenét képzeltek volna el.
Elmondasuk szerint jobban at tudtadk volna
érezni a kavézas élményét, ha Jazz zene szolt
volna.

A zene befolyasolja az iizletben eltoltott id6 | Szintén Hui, Dube, és Chebat (1997) mutattak
mennyiségét. rd arra, hogy ha jol érzi magat a

fogyasztd a zene miatt, akkor tobb 1d6t tolt el.
A kisérletem ezt cafolja, ugyanis a zene
onmagaban nem 0sztondzte az alanyokat
arra, hogy tobb 1dot toltsenek el az iizletben.

6.4 Légkor hatasa a fogyaszté hangulatara, viselkedésére
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Az utolso kérdésem a helyszin légkorével kapcsolatos, annak hatasat vizsgalom a fogyaszto
hangulatara és viselkedésére. Azért vizsgalom a légkdrt utolsd sorban, mert az Osszes

érzékszerve gyakorolt hatdsok Osszessége jelenti a 1égkort, amit a fogyasztd egyiittesen érzékel.

A negyedik kutatdsi kérdésem: Hatassal van-e a hely atmoszféraja a fogyasztéi

viselkedésre?

A 16 alany koziil 11 személy nyilatkozta ugy, hogy nyugodtan és kellemesen érzi magat.
Elmondasuk szerint a kavézo hangulata rajuk nyugtatd hatassal van, mert tudjak, hogy most
nem kell dolgozniuk, nem sietnek sehova ¢és ki tudnak kapcsolodni kicsit a hétkdznapokbdl.
Egyik megfigyelésem az volt, hogy a dunakeszi Starbucksban, ahol a plazaban van a kadvézo és
nyitott a teriilete, ott 3 személy nyilatkozott gy, hogy jol érzi magat, de neki a kavézo
elhelyezkedése nem tetszett. Azt mondta Al4 alany: "Egy kavézo szamomra egy olyan hely,
ahol el tudok vonulni kicsit és magam lenni, nyugodtan meginni a kavét, azonban ez a hely a
zsufolt pldza folyoséira nyilik és nem adja meg azt az igazi nyugodt hangulatot.” Ugy vélem ez
a vélemény teljesen helyén valod, mert valoban a zsufolt folyosora néz a kavézo iiveges
vendégtere. Azonban A14 hozzatette: A témeg hangjat nem hallani itt bent, igy csak latszatra
zavaro szamomra a kinti zsufoltsag”. A Sz&pvaolgyi Gton 1évo Starbucksban azonban az 6sszes
alany azt mondta, hogy nagyon tetszik nekik a kavézo 1égkore. Tobb személy szerint sokkal
jobb egy plazan kiviili lokaci6 a kdvézo szamara, mert azt az érzést kelti, hogy egy igazan jo
kavézoban vannak. A3 alany szerint: “Ha plazaban kavézom, nem tudok teljesen datszellemiilni
a kavézasi ritualémra, mert érzem a zsufoltsagot. Ezért is, ha nem otthon fogyasztom el a
kavémat, akkor jobban preferdlom az olyan helyeket, ahol kinti terasz van, esetleg kiilon lévo

kavéhaz, ami nem plazaban helyezkedik el .

Ezzel szemben az alanyok az otthoni koriilmények kozott elfogyasztott kavézas kozben is
kellemesen és nyugodtnak érezték magukat. Ami kiilonbség volt a légkor kozott a két helyszin
viszonylataban, hogy tobb személy is kihangsulyozta, hogy mig otthon csak megisszak a kavét
az ize miatt, addig a kavézdba azért mennek, mert ott leiilnek €s tobb 1ddt toltenek el. Altalaban
baratokkal mennek be beszélgetésképpen, 3 személy nyilatkozta pedig gy, hogy dolgozni is
nagyon szeretnek egy kavézoban. A harom személy véleménye azonos volt, hogy miért
dolgoznak néha kavézoban, A7 tigy fogalmazott: ”Szeretem a lagy zenét, ami a kavézoban szol
és a halk hattérzajok segitenek ellazulni. Otthon amikor egyediil dolgozom, akkor ugy érzem,
semmilyen hatds nem ér és csak egyediil vagyok a négy fal kézétt. Ha kavézoba megyek par
orara dolgozni, akkor ki tudok szakadni ebbdl a csendes kiozeghdl”. Ezzel szemben Al0

személy ugy véli: "Csakis fiilhallgatoval szeretek dolgozni kavézoban, mert szeretem a
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kényelmes székeket, az otthontol kiilonb kérnyezetet, de sziikségem van kizarni a kiilso
hangokat”. Itt jol megfigyelhetd, hogy személyiségtdl is fliigg, hogy melyik személynek milyen
féle modszer valik be, azonban az ok az egyezik: szeretnének kiszakadni a megszokott otthoni
kornyezetbdl és egy kellemes 1égkorben végezni tevékenységiiket, amit egy kavézoban meg
tudnak talalni. Az alanyok koziil csak négyen mondtak azt, hogy otthon jobban szeretnek
kavézni. Ennek az oka az, hogy egyediil tudnak lenni, amikor kédvéznak nem szeretnének
senkivel sem beszélgetni, hanem csak elmeriilni gondolataikban, illetve felkésziilni a napra. Ok
azonban egyetértenck azzal, hogy egy kavézo légkore sokat javit a hangulatukon, azonban
akkor mennek csak, amikor baratokkal taldlkoznak, mert szdmukra ez egy szocialis esemény.

Akik inkdbb a kavéhazakat valasztjak, azok azért preferdljak azt, mert egybdl azzal kotik dssze
a helyszint, hogy prémium mindségii kavét kapnak. Tobben fogalmaztak hasonloan, de A2
mondta: “Amikor kavézoba megyek, akkor azért, mert tudom, hogy nagyon jo mindségii kavét
kapok. Profi baristak készitik el a kavét, és mindig finomabb is, amit itt iszom. Szeretem, ha
néha nem magamnak kell elkésziteni a kavét otthon, aminek mindig ugyanolyan ize van. Amikor
latom, hogy készitik a kavémat, akkor mindig izgatottan varom, hogy megihassam azt, mert

)

imadom, hogy szép habos és finom a kave.’

Daucé és Rieunier (2002) megfogalmazasa teljesmértékben bizonyithatd volt az alanyok
vélaszai alapjan, ugyanis a 1égkor hatdssal van az emberek hangulatara. Azonnal asszocialjak a
helyszint pozitiv vagy negativ jelzOkkel. Ami a hangulatot illeti, mindkét helyszinen jol érezték
magukat az alanyok, azonban megfigyeltem, hogy a valaszaik hosszabbak voltak és maguktol
is nagyon sok mindent mondtak, mig otthon csak a kérdésre adtak valaszt és kevésbé volt

kedviik mesélni.

Tovabba megkérdeztem, hogy hany percet toltottiink szerintiik a helyszinen. Ez a kérdés arra
ad valaszt, hogy Lindstrom (2005) allaspontja, miszerint a helyszin atmoszféraja befolyasolja
azt, hogy hany percet toltenek el a fogyasztok a helyszinen, ezaltal tobb pénzt is elkdltve,
valdban igaz-e. Minden kisérlet soran hangrogzité az idoét is rogzitette. Az eltoltott idd a
kavézoban 14 és 27 perc kozott volt. Ebben az esetben 7 személy gondolta a valds id6nél 5-10
perccel kevesebbnek a helyszinen eltoltott id6t. A tovabbi 9 személy azonban helyesen becsiilte
meg a percek szamat. Az otthoni koriillmények soran azonban az interji 7-14 perces volt. Ez
annak tehetd be, hogy a mar emlitett atmoszféranak a hatasa arra készteti az embereket, hogy
tobbet beszéljenek, és ezaltal jobban eltelik az id6 is. Ekkor az 6sszes alany jol becsiilte meg az
eltoltott id6 hosszat. Amikor megkérdeztem azon személyektdl, akik tobbre becsiilték az
id6tartamot, hogy miért mondtak annyi percet, amit valaszoltak, akkor azt mondték, hogy
nagyon gyorsan elszaladt az 1d6. Jol érezték magukat, nagyon kényelmesen is liltek az asztalnal,
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illetve a kavét is lassabban ittdk, mert nem csak egybe ittdk meg, mint otthon, hanem ez egy

szocialis esemény, amikor kavézdba megy.

A vésarlasi szandék szintén Lindstrom (2005) allaspontjaval hozhatd sszefiiggésbe, mert ugy
véli, ha a fogyasztd tobb iddt tolt el a helyszinen, akkor vélhetden tobbet is vasarol vagy pedig
tobb pénzt kolt el. A Starbucksban Osszesen 6 személy volt, aki szeretett volna még valamit
fogyasztani a kavé mell¢, ebbdl 2 személy vasarolt is a helyszinen sliteményt. Ezen 6 személy
ugy nyilatkozott, hogy amikor kavézoba megy el, akkor t6bb id6t szan arra, hogy elfogyassza
a kavét, mert nem csak azért megy, hogy igyon egy csészével, hanem kdzben elmélkedik, vagy
barattal iilnek be beszélgetni. Legfoképpen a helyszin hangulata, ami miatt megkivanjék a
stiteményt. Egyik személy sem volt éhes az interju soran, azt mondta Al: “Annyira tetszik a
pultban az a sajttorta, még sosem probaltam. Igy, hogy beszélgetiink és nem kell sietnem sehova,

elfogyasztanék egyet.”

Ezzel szemben otthoni koriilmények kozott feltettem a kérdést, ha barmilyen keksz vagy
siitemény, esetleg termék elérhetd lenne, vasarolna-e valamit. A 16 személy koziil harman (akik
a Starbucksban is kivantak fogyasztani mast is) mondtdk, hogy kekszet fogyasztananak
szivesen, de egyikiik sem mondta, hogy siiteményt vagy szendvicset enne, ami a kadvézoban
elérhetd. Ennek az oka az alanyok véleménye szerint az, hogy a kdvé mellé nem kivannak
semmi mast. Azonban a mar emlitett harom személyen kiviil még tovabbi harom személy
kivanta a kekszet. Ok azt mondtak, hogy a kivézoban nem véasarolndnak semmit sem, de otthoni

koriilmények kozott egy kis ragesalni valo jol esne.

Masik megfigyelésem a vasarlasi szdndékkal kapcsolatban, hogy a Starbucks tizletekben ki
vannak helyezve sajat markas bogrék, kulacsok és poharak, amit meg lehet vasarolni. Hairom
személy volt a kisérlet soran, akik megjegyezték, hogy nagyon tetszik szamukra, hogy a cég a
sajat termékeit is kihelyezi, ezzel is erdsitve az identitasukat. Ok meg is fogték a termékeket és
megnézték, hogy miket lehet vasarolni. Két személy majdnem vasarolt is, de azt mondta, hogy

meggondolja még kétszer.

Az alanyok koziil 6sszesen négyen emlitették, hogy hianyérzetiik lenne magaval a kévézassal
kapcsolatban. Ezek a tényezdk koziil az egyik a dunakeszi kavézé elrendezése volt. Mind a
négy személy emlitette, hogy a kialakitasa az iizletnek nem volt eléggé intim, nem volt olyan
il6hely, ahova el tudnak kicsit vonulni. A3 igy fogalmazott: "Ebben a Starbucksban olyan
érzesem van, mint a plazak éttermi részénél. Minden ismeretlen ember egymds mellett iil és csak

elfogyasztja az ételt, és mihamarabb el is megy.” A masik tényezd, ami hidnyérzetet adott, az a
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frissen porkolt kavé illata, azonban ezt a tényezot az illatokkal kapcsolatos kérdések soran

fogom vizsgalni.

Megallapitas Szakirodalom
A légkor hatdssal van az A kisérlet aldtdmasztja Daucé és Rieunier
emberek hangulatara. (2002) megallapitasat, mert valoban a hely

atmoszféraja hat arra, hogy a fogyasztd
hogyan ¢érzi magat, hogyan vélekedik a
markarol.

A légkor befolyasolja az tizletben eltoltott Lindstrom (2005) allaspontjat, miszerint a
1d6 mennyiségét. kellemes 1égkor miatt a fogyasztod tobb 1dot
tolt el a helyszinen azzal tdmaszthatd ala,
hogy a kisérlet sordn tobb, mint a fele az
alanyoknak ugy vélte, kevesebb 1d6t toltott
az lizletben, mint amennyit valdban ott
maradt. Tehat ha jol érzi magat az illetd az
tizletben, akkor gyorsabban telik az id9 is.

Egy cég, ha tobb érzékszervet von be, tobb| Valoban, ha egy cég kihasznalja az Osszes
lojalis fogyasztora tehet szert. érzékszerve hatd tényezoket, akkor jobban
tudnak hatni a fogyasztokra, ezaltal
érzelmileg 1s kotddnek, igy hiiségesek
maradnak. Lindstorm & Kotler, 2010
megallapitasat timasztja ald, hogy az alanyok
allitasa szerint, ha hianyzik a zene, a fények,
vagy pedig akarmelyik masik tényezd a
helyszinrél, akkor az nagy mértékben rontana
az élményen.

7. A kapott eredmények értelmezése és javaslatok

A primer kutatdsom elvégzésének soran az volt a célom, hogy az érzékszervi marketing
stratégidkat megvizsgaljam személyesen is €s megértsem a fogyasztora gyakorolt hatisat
mélyebben. Mivel a Starbucks egy olyan helyszin, ahol erdsen jelen vannak az embert
befolydsold, rd hatd tényezdk, ezért ebben a kornyezetben gy vélem, hogy a kapott

eredményeimet jol 6ssze tudom hasonlitani a mar végzett szakirodalmakkal és kutatasokkal.

Az alanyoknak feltett kérdések mentén egyértelmil, hogy az otthoni kévézas és a kavézdban
torténd fogyasztas kozott kiilonbség figyelhetd meg. Ez az alanyok hangulataban és fogyasztasi
szokasaikban mutatkozik meg. Mig otthon inkdbb csak a kavé ize és a megszokas miatt
fogyasztanak kavét, addig a kdvézoba azért mennek inkabb, hogy ki tudjanak kapcsolodni,

illetve ki tudjanak szakadni a mindennapok szokasaibol. Emiatt a kisérletem soran rajottem,
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hogy sziikséges feltenni az alanyoknak olyan kérdéseket, hogyha egyes tényezdk hidnyoznanak

a Starbucks kavézoban, akkor arrél hogyan vélekednének.

Elsésorban a vizualitas az, amit felmértem, ekkor egyértelmii volt, hogy mindegyik fogyaszto
szamara fontos a szinek harmonidja. Legtobben hasonl6 szinvilagot emlitettek, ami szamukra
vonzo egy kavézoban és segitik a kikapcsolodast. Azonban emlitettek olyan szineket, ahol
kimondottan rosszul éreznék magukat, €s valoszintileg le sem iilnének elfogyasztani egy kavét.
Ez a megfigyelés valoban alatamasztja, hogy egy hely hangulatat a szinek nagy mértékben
befolyasoljak, és fontos, hogy a helyszinhez kothetd élménnyel a szin harménidban legyen.
Tovabba a fények erdssége teljes mértékben hozzajarul a fogyasztok jolétéhez, ugyanis az
otthoni koriilmények kozott jelen 1évé erds, hideg fényli lampa zavard tényezd volt az
alanyoknak, azt érezték, hogy nem tudnak ellazulni. Ezt a megfigyelést alatamasztja Lemoine
(2002) megallapitasa is. A kavézoban azonban teljes mértékben elégedettek voltak a
fényviszonyokkal, mert hangulatvilagitds volt, ami pontosan olyan erdsségii, hogy segitse az

ellazulast, kikapcsolodast és ne legyen zavaro.

Az illatok kapcsan nehéz volt felmérni, hogy mennyire vannak hatassal a fogyasztoi
viselkedésre, ugyanis a Starbucksban nem volt frissen porkolt kavé illat. Ahhoz, hogy ezt a
hatast felmérjem, megkérdeztem az alanyokat, mely illatok szamukra csabito és melyek taszitok
egy kadvézoban. Mindegyik személy azt mondta, hogy a frissen porkolt kave illata egyértelmiien
javitana a kavézasi élményiikon, mert nagyon szeretik ezt az illatot és a mindséggel és
frissességgel asszocialjak azt. Miller (1991) és Wenjun (2022) kutatasainak eredményei
egyeznek ezzel az eredménnyel, amit a kisérlet soran kaptam. Tobben is tovabba a fahéjas és
vanilids illatot emlitették, mint ¢élményt fokoz6 illat a kavézdban. Az alanyok még arra a
kérdésre is egyontetiien valaszoltak, hogy ha megérzik a kavé illatat, akkor kedvet kapnak-e
fogyasztani egy csészével. Az Osszes tagja a kisérletnek ugy allitotta, hogy kedvet kapna

azonnal, nem szamitva azt, hogy mar fogyasztottak-e vagy sem el6tte kavét.

A zene, mint jelen 1évd tényezd szintén fontos szerepet jatszik a kavézashoz kothetd élményben.
Az alanyok tobbsége szerint valdban kell egy lagy, halk zene a kavézdba. Szerintiik segit a zene
jobban ellazulni, illetve élvezni az elfogyasztott kavét. Az otthoni helyszin esetében azonban
néhany személy hidnyolta a hattérzenét, mikor megkérdeztem, hogy van-e hianyérzetiik a zene
kapcsan. Azonban a tobbség nem hianyolta, mivel otthon nem az élmény miatt isszak a kavét,

igy nem volt hianyérzetiik.

A légkor az, ami az Osszes tényezOt magaba foglalja és a fogyasztd egyilitt érzi ezeket. Az

interjuk soran megfigyeltem, hogy amikor az egyes tényezdkre (illat, zene, szinek) kiilon tértem
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ki, akkor az alanyok ugy valaszoltak ra, hogy 0sszekapcsoltdk masik tényezdvel. Tehat példaul
amikor a zenére Osszpontositottam, akkor gy fogalmaztak, hogy a zene is 6nmagaban kevés
lenne, a vildgitassal egyiitt adja meg az igazi hangulatot. Igy aztan a kisérlet soran pontos vélaszt
kaptam arra, hogy valoban az érzékszerveket befolyasold tényezdk egyiittesen hatnak a
fogyasztora. Nem lehet pontosan megvizsgalni csak egy-egy tényezOt, mert hatassal van rajuk

a tobbi is, ezért igy gondolom, hogy maga a 1égkdr, amit nagyon jol lehet vizsgélni.

Ennek kapcsan a kutatasi korlatomat azt jelentette, hogy az illatot, szinek hatasat és a hangokat
egymastol kiilon vizsgdlva nem lehet pontosan felmérni. Azonban a kisérlet soran ezek
hianyanak hatasait is vizsgaltam, amivel kozelebb tudtam jutni az igazsaghoz. Lindstorm (2010)
allitdsa teljes mértékben megjelenik a kisérleti eredményeim soran is, miszerint az
érzékszervekre nem elég egy vagy két tényezdvel hatni, hanem az 6sszes érzékszervet bevonva

lehet sikeresen befolyassal lenni a fogyasztora.

Megfeleléen illeszkedé szin kombinacié A megfeleld fényviszonyok eldsegitik a
pozitivan hat a fogyasztéra. pozitiv fogyasztéi élményt.

Egy cég, ha tobb érzékszervet von be,

i~ e i Az iizlet elrendezése hatassal van a
tobb lojalis fogyasztora tehet szert.

fogyasztoi élményre.

MEGALLAPITA

SAIM A Aot P et 2
A PRIMER A kellemes illat 6sztonzi a fogyasztét,
Z r r r r r”
érzékszervekre hato tényezgk KUTATAS hogy tibb idét tltson el az iizletben.
egyiittese hat a fogyasztora.

ALAPJAN

A zene pozitivan befolyasolhatja a A Kkellemes illat jelenléte pozitiv
hallgat6 hangulatat. érzelmeket valt ki.

A zene befolyasolja az iizletben
eltoltott id6 mennyiségét

3. abra: Megallapitasaim a primer kutatas alapjan
Forras: Sajat szerkesztés
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A korabbi, a témaval kapcsolatos kutatasi eredmények attekintése elengedhetetlen: igy kertiltek
felszinre olyan kérdéskorok, amelyek tovabbi megvizsgaldsa javasolt. Az érzékszervek
befolyésolasa szerte-agazo teriilet, nem minden esetben tudatos az érzékelésiik a fogyasztok
altal. Ennek pontositasa érdekében a kisérletemet a Starbucksban végeztem, ahol megjelenik a
minden érzékszervre hatd tényezok Osszessége. Ebben a kornyezetben a félig strukturaltan
Osszeallitott kérdések mentén mélyebben is megismerhettem azt, hogy a fogyaszto

viselkedésére miért és hogyan hatnak ezen tényezok.

A kisérlet soran megallapithatd, hogy az érzékszervekre hato tényezok mérése nem teljesen ad
pontos képet, mert ezek 0sszessége, amit a fogyaszto érez. Azonban, ha egyes tényezdok hianyat
vizsgaljuk, akkor tudunk élesebb képet kapni arr6l, hogy kiilon a hatasok milyen mértékben

jelentdsek.

A kutatdsom sordn reflektaltam a szakirodalmi kutatdsok eredményeire, illetve az alanyok
valaszaibdl levont kovetkeztetéseket alatamasztottam a megfeleld kutatasi eredményekkel.

Arra jutottam végiil, hogy valoban jelentOs hatassal vannak az érzékszervi marketingstratégiak
a fogyasztok hangulatara, ezaltal viselkedésiikre. Igy valoban fontos a vallalatok szaméra, hogy
a fogyasztokat az érzéseiken keresztiil is meg tudjak fogni, mert igy hosszutavon tudnak lojalis

vasarlokra szert tenni.

A Starbucks egy olyan cég, amely nagyon jol hasznélja az érzékszervi marketing stratégidkat,
azonban a kisérlet soran néhany lehetséges valtoztatds hasznos lenne a vallalat sikerének
megtartasdban. Egyik ilyen tényez6 az a zene. Ugyan sajat zene listaval rendelkezik a cég, és
ezek erdssége megfeleld, de érdemes lenne felmérni a fogyasztok véleményét arrol, hogy aki
szeret leiilni a kavézdban €s hosszas 1d6t tolteni itt, az hogyan vélekedik a zenérdl. Esetleg
lehetséges, hogy sok vendég mas stilusu zenét preferdlna, ami még inkdbb arra 6sztondzné,

hogy tovabb maradjon, ezéltal tobb pénzt is koltson el.

A masik szempont, amire a cég nagyobb figyelmet is fordithatna, az az, hogy ha plazaban van
jelen egy tizlet, akkor annak a kialakitasa lehetévé tudja tenni, hogy a fogyaszto ne érezze azt,
hogy egy zsufolt plazéban il a kavézoban. Ez esetben hasznos lehetne az, hogy a Starbucks
felmérje, hogy a plazdkban 1évd lizleteiben az iilohelyek kialakitdsa mennyire megfeleld a
fogyasztoknak. Illetve arrdl is lehetne felmérést végezni, hogy a plazaban az iiveges falak jo
megoldasnak bizonyulnak-e, esetleg a vendégek inkdbb a zartabb, intimebb belsd teret

preferalnak-e.
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