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OSSZEFOGLALO

A szinek szerepe a marketingben

A szinek szerves részét képzik a mindennapi ¢életiiknek. Hatdssal vannak érzelmeinkre,
viselkedésiinkre, lelkiallapotunkra, illetve egészségiinkre is. JelentOs szerepet jatszanak a
marketingben, reklamozasban, és széles korben elismert hatdsuk a fogyasztdéi magatartasra,
hiszen befolyéasoljak a fogyasztd termékrol és markardl alkotott képét.

A szinek hatasa az emberi viselkedésre és érzelmekre igen Osszetett téma, amit régota
tanulmanyoznak. A szinpszicholdgia azon az elméleten alapul, hogy eltéré szinek eltérd
érzéseket és pszichologiai reakciokat valtanak ki az emberben. Ezeket az asszociaciokat
rengeteg tényezd befolyasolhatja, mint példaul a személyes tapasztalatok, kulturalis hattér és
akar a nem is.

Dolgozatom altalanos célkitlizése, hogy tobbet tudjak meg a fogyasztok és a szinek
kapcsolatarél. Hipotézisem szerint feltételezem, hogy a fogyasztok hasonloan gondolkoznak
egyes szinekhez kotott asszociaciokban, hogy a szinek befolyasoljak a fogyasztok markarol
alkotott képét és hogy az éttermeknél a belsé design (ideérve az alkalmazott szineket)
befolyasoljak a vendégek helyvalasztasi preferencidjat, illetve a csomagolés szine jelentdsen
befolyéasolja a fogyasztok termekrdl alkotott elképzeléseit és elvarasait.

A célkitlizésem megvalositasahoz szekunder €s primer adatokat gyiijtdttem. A primer
adatgylijtés kérddives megkérdezés formdjaban zajlott le. A kapott eredményeket SPSS
program segitségével elemeztem.
az emberi észlelés kozotti bonyolult kapcsolatot. A szinek érzelmek széles skaldjat valtjak ki,
¢s jelentdsen befolyasolhatjdk a fogyasztdi preferencidkat, a markaépitési stratégiakat és a
tervezési dontéseket. A szines érzelmek Osszetettségének megértése kulcsfontossagi a
vallalkozdsok és marketingszakemberek szamara. Fontos a tajékozott dontéshozatal a szinek
kivélasztasakor, hogy konkrét iizeneteket kdzvetitsenek és a kivant érzelmi reakciokat valtsak

ki, biztositva, hogy a szinek ereje hatékonyan kiakndzhato legyen a kiilonb6zd kontextusokban.



TARTALOMIEGYZEK

BEVEZETES .ututueuteneeeeesessessessesse sttt bbb 1
1. TEMAFELVETES ..ottt sss st ss sttt 2
2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES. ...euttutireenieieienieniessessessessessessessesesesse et ssessessnsnns 3
2.0, A SZINEK BSZIBIESE ...ttt e st s b e nnees 3
2020 A SZINEK ettt ettt e e b et e b e e s be e e bee e s be e e hteeeabeeebeeesareeeneeas 6
2.2.0 SZINEK CSOPOItOSIEASA c.uvreeeiiiiiieiiiiiee ittt ettt e e ettt e e e st e e e sbeee e s sbeeeessbeeeessbeeeessaneaeasanns 6
2.2.2. A SZINEK €S JEIENTESUK....ceeiitiieeiciiiee ettt e et e e s et r e e s s bae e e s ebaaeeseneaeaeenns 7
2.2.3'SZINEK S @ KUITUIA ...eotiiiieiie ettt ettt st e be e b e saees 9
2.2.4. SZINEK 85 @ QIVAT .eueeiiieiii ettt st st ae e et ee e 10

2.3 A SZINEK NATASA .eeiuiiieiie ettt et e s e st e et e e s b e e sbe e e sabeeeares 12
2.3.1. A SZINEK BS QZ BEBSZSBE ..eeeevrrieeiiiiieeeciieeeecttteeestteeeestte e e s sataeeeestaeeesasraeeesaataeeeenaraaeeennnreeen 13

DY 41 o (=] 4 V-SSP 14
2.4.1. Szinek €5 @ MArka ideNtiTAS .....eevuieiiiiieeeee e 16
2.4.2.52inek 5 @ rekIAMOK ....c...ooiiiiiiee e e 18
2.4.3. SZINEK €5 @ CSOMAGOIAS. ..ciiitiiieiiiiiie et ee et ee et e e e et e e et e e e s atae e e esntaeeessataeeeennnaeees 23
2.3.4.52iNek €S DEreNdEzZESEK.......cooviiiiiiiiie et 26

3. ANYAG ES MODSZERTAN .....ucuuiiritrtiniintitetiessessessessessessessessessessesse sttt isssessessessessessessenaes 32
3.1 Szekunder adatGYUJEES ......cccocuiiee ettt et e e et e e e et e e e ba e e e e aba e e e e e raeeeeeanees 32
3.2 Primer @datSYUJEES ...ueeiieiiie ettt e e et e e e et e e e e eraeeeenanees 33
4. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE.......ccuttuteuiunrieieseeseeseesessessesesesesse s isetssessssssssssssssssssessessessesanes 36
4.1. A minta a hattérvaltozok szerinti MegoSzlasa.......cccvvviiiiciiii i 36
4.2 A fogyasztOk és a sziNek KapCSOIata .......cccuiieiiciiiie ittt et e e e e e 37
4.2.1. Alegkedveltebb SZINEK .........ccuiii it 37
4.2.2. Alegkevésbé kedvelt SZINEK ... 40
4.2.3. A szinek €5 a tArsitott ErzESEK .......covveviiiiiriieieeeeee e 43
4.2.4. Mennyire fontosak a szinek a vasarldk vonzasaban ...........ccccoeeieeieiicciiei e, 46
4.2.5. Hogyan befolyasoljak a szinek a markardl alkotott képet .........ccceveiiecieiieciieeeccee e, 46
4.2.6. Mely szinek ragadjak meg a vasarlaskor a vasarlok figyelmét ...........ccoeeeecieeiiciencennee, 47
4.2.7. A szinek és @ MArkdk Kapesolata .......ccoicvieiiiiiiiei s 48
4.2.8. ASZINEK €S @ 10GOK.....cii it e e e eae e e e bre e e e earees 49
4.2.9. Az éttermek és a szinek Kapcsolata........c.coeieiiieiiciiii e 50
4.2.10. A ruhaizletek és szinek kapcsolata.........ecoecuiieiiciiie e e 52



4.2.11. A szinek s a termMEKCSOPOIrtOK......uviiiieiiei ettt 55

4.2.12. A szZinek €5 a CSOMAGOIAS......uvuiiiieiiiee e 59

5. KOVETKEZTESEK ES JAVASLATOK .....cucvvivereieieieeteieseteeessestese st sss et s st s s st s s s s s ssassesenas 65
OSSZEGZES ...ttt ettt a bbbttt bbbt et b bttt s st et s 70
IRODALOMIEGYZEK .....ooevveceereeeteseeae e sesae et sae s ss et ae s st st s s st es st e s saesesesaesesassesasassesensesasaneas 72
IVIRIIBKIBTEK . ...ceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ee e e e e e ee e e e e e e ae s s e e e e s s e s aaeaesassasssaesasssesessssssssssnsnsnrnnns 74
B [ 1LY Al (] o [o 1 Y 2P PPPRPPPPPPPPINt 74



BEVEZETES

Napjaink rohan6 ¢és folyamatosan fejlodo marketing vilagdban a szinek stratégiai
hasznositasa kulcsfontossagu ¢€s sokrétli OsszetevOvé valt a fogyasztok figyelmének
megragadasaban és dontéseinek befolyasolasaban. A szinek szerepe a marketingben messze
tulmutat a puszta esztétikdn, mivel hatékony eszkozként mikddik, amely képes alakitani az
észleléseket, eldidézni az érzelmeket, és ami a legfontosabb, a vasarlasi dontéseket 6sztonzi.
Mivel a vallalkozasok folyamatosan versengenek a fogyasztoi elkotelezettségért, hiiségért és
versenyelonyért, a szinek marketingstratégidkon beliili manipuldlasa a feltards ¢s
tanulmanyozas 1étfontossagu utjava valt.

A marketing modern korszakaban, ahol az informéciok és rekldmok 6zone folyamatosan
verseng a fogyasztok figyelméért, a tdmegbdl vald kitlinés oridsi kihivas. A szinek egyedi és
altalanosan elismert szimbolikdjukkal kozvetlen vonalat kindlnak az emberi pszichének.
Atlépik a nyelvi korlatokat, és gyakran ezek az elsé elemek, amelyek a fogyaszté elméjében
rogzitdédnek.

A kulturélis tényezOk tovabb erdsitik a szinmanipulacid Gsszetettségét a marketingben.
Mig a szinpszicholdgia értékes betekintést ny1jt, elengedhetetlen, hogy felismerjiik a kulturalis
eltérések hatasat a szinérzékelésre és -preferenciakra. Ami az egyik kultardban pozitiv vagy
negativ szintarsitasnak tekinthetd, nem biztos, hogy igaz a masikban.

A fogyasztoi magatartasnak a szinek stratégiai felhasznalasaval torténd befolyasolasa
nem elszigetelten miikddik. A szinek nem léteznek vakuumban; befolyasuk gyakran attol fiigg,
hogy milyen kontextusban mutatjak be 6ket. A kontextudlis alapozas elve szerint a szin hatasa
a kornyezetétdl fiiggden valtozhat. A szinek kombinécidja a hirdetésben vagy a termék
megjelenitési kdrnyezetében megvaltoztathatja a szinek észlelését, és ezaltal befolyasolhatja a
fogyaszt6i magatartast.

A szinpszichologia egy érdekes atfogod téma, amelynek ismerete felettébb hasznos lehet,
foleg egy marketingszakember szamdra. A szinekkel kapcsolatos tudas €s a szinek megfeleld
hasznalataval a cégek versenyeldnyre tehetnek szert, illetve a marka és a fogyasztok kapcsolatat

is megerdsitheti.



1. TEMAFELVETES

Mindennapjaink szerves részét képezik a szinek, ugyan tudat alatt, de befolyasolhatjak
hangulatunkat, érzéseinket. Hatdsa nem korlatozodik a mindség vagy az érték észlelésének
kialakitasara, hanem kiterjed a markaidentitas kialakitdsdra és a fogyasztdi magatartas
befolyasolasara is. Ezért a véllalkozasoknak alaposan meg kell fontolniuk, hogy milyen
szineket hasznalnak markaépitési és marketingtevékenységeik soran, hogy tartos hatast érjenek
el célkozonséglikre.
hatdsanak megértésével a vallalkozasok hatékonyan haszndlhatjadk a szineket a fogyasztoi
magatartas befolyasolasara, valamint marketing- é¢s markaépitési céljaik elérésére.

A szineket gyakran alkalmazzak bizonyos termék-asszociaciok kozvetitésére, kiilondsen
az ¢lelmiszerek és italok teriiletén. A szin- és terméktarsitasok kozotti kolecsonhatas megértése
felhatalmazza a marketingszakembereket arra, hogy kivalasszdk a legmegfelelébb szineket
termékeik kivant tulajdonsagainak kommunikalasahoz.

A cégek felismerik, hogy érzékszerveink segitenek eldonteni, hogy mely termékek
vonzbdak szdmunkra — és melyek tlinnek ki a sok hasonlé kinalat koziil a piacon. Az iizleti
vilagban a szinek dontd szerepet jatszanak a marketingben €s a markaépitésben, és képesek
befolyésolni a fogyasztok magatartasat. Ezért elengedhetetlen annak megértése, hogy a szinek
miért olyan fontosak a fogyasztdi magatartasban.

Kutatasom célja, hogy jobban megértsem a fogyasztok és a szinek kapcsolatat, ehhez
elsésorban szekunder kutatast végeztem, majd primer kutatast, ami online megkérdezés
form4jaban zajlott.

Kutatasi célkitlizéseim a kdvetkezd teriiletek feltérképezésére iranyultak:

e milyen érzelmi asszocidciok kapcsolddnak a szinekhez,

e mennyire fontosak a szinek a vasarlok figyelmének felkeltésében,

e a bels6 design (azon belill is az alkalmazott szinek) hogyan befolyasoljak a
fogyasztokat, ha egy szolgaltatds helyszinének (étterem, illetve ruhaiizlet)
kivalasztasarol van szo,

e milyen kapcsolat van a szinek és a hozzajuk tarsitott termékkategoriak kozott,

e acsomagolas, ezen beliil a szinek milyen hatést keltenek fogyasztokban.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. A szinek észlelése

Mieldtt bemutatndm a szinek szerepét a marketingben, fontosnak tartom, hogy
ismertessem magat a folyamatot, amelynek kdszonhetden érzékeljiik a szineket, bemutassam
magukat a szineket, illetve azt, hogy milyen kulturdlis, élettani és pszichologiai hatassal
rendelkeznek.

A szinlatas az emberi latorendszer azon képessége, hogy a lathatd fény spektrumaban
kiilonboz6 szineket érzékeljen. Ez egy Osszetett folyamat, amely az értelmezés tobb szakaszat
foglalja magaban, a szem fényének vételétdl az informacid agyban torténd feldolgozasaig.

A fény a szaruhdartya és a lencsén keresztiil jut be a szembe, €s a szem hatso6 részén 1€v0 retinara
fokuszal. A retina fotoreceptor sejteket, igynevezett rudakat és csapokat tartalmaz. A rudak
felelések a vilagossag és a sotétség észleléséért, mig a csapok a szinek észleléséért.

A retina csapjai fényérzékeny pigmenteket tartalmaznak, amelyek érzékenyek a
kiilonb6z6 hullamhosszh fényre. Haromféle csap 1étezik, amelyek mindegyike més pigmentet
tartalmaz, amely a legérzékenyebb a vords, zold vagy kék fényre. Ez az oka annak, hogy a
kupokat gyakran piros, z6ld és kék kapoknak nevezik (Kalloniatis—Luu, 2005).

A csapokbol szarmaz6 informacio a latdéidegen keresztiil az agyba keriil, ahol a latokéreg
feldolgozza. Az agy ezutdn egyesiti a kiilonboz6 csapokbol érkezd jeleket, hogy egységes
szinérzékelést hozzon létre. Ez az oka annak, hogy a 14tdbmez06 egyetlen pontja sokféle szinlinek
tlinhet, a ravilagitd fénytdl fliggden.

Az agy mas tényezOket is figyelembe vesz, példaul a kontextust, a korabbi tapasztalatokat
¢s a kulturalis asszocidcidkat a szininformaciok feldolgozasa soran. Példaul az agy a kék targyat
vilagosabbnak vagy sotétebbnek érzékelheti a kornyezd szinektdl fliggden.

A retindban harom kiillonb6z6 csaptipus talalhatd. A csapoknak ez a harom osztalya a
rovid hulldmhosszra érzékeny (R-csapok), a kozepes hullamhosszra érzékeny (K-csapok) €s a
hosszt hulldmhosszra érzékeny (H-csapok). Mindegyik eltérd, de egymast atfedd spektralis
érzékenységgel rendelkezik (Kalloniatis—Luu, 2005) (1.abra). Elhelyezkedésiik nem egyenletes
van, ahol tobb, kevesebb vagy éppenséggel nincs is. Ezzel magyarazhat6 az, hogy a periférian

nem lattunk szineket.



A szinlatast haromvaltozosnak irjak le, a kezdeti pszichofizikai vizsgalatok kimutattak,
hogy a szinek harom kiilonbozd elsddleges szin hasznalatdval pérosithatok. Két vagy tobb
kezdeti szin keverésével 1j szinek jonnek létre. Ezt egy fehér képernyén lehet a legjobban
bemutatni, harom szinnel: piros, kék €s zold. Ezen szinek €s a fehér 6sszeadasaval keletkezik a
sarga, bibor ¢s cian (Kalloniatis—Luu, 2005) (2.4bra).

A szinkeverési kisérletekben hasznalt szinek kivalasztasanal az egyik kovetelmény az,

hogy kettébdl ne legyen kikeverhetd a harmadik.

Sensitivity (log units)

400 500 500 700
wavelength (nm)

1. abra: Az R-csap, az K-csap és az H-csap spektralis érzékenysége

Forras: Kalloniatis—Luu (2005)

A szubtraktiv szinkeverékek a hulldmhosszok szelektiv abszorpcigjat foglaljak
magukban. A sarga, a bibor és a cian elsddleges szubtraktiv szinek. Ha a fehér fény egy sarga
szliron keresztiil vilagit at, a sarga szlir6 elnyeli a kéket, és tovabbitja a pirosat és a zoldet, ami
sargava valik. A magenta sziird kivonja vagy elnyeli a zoldet a fehér fénybdl, a cian pedig
kivonja vagy elnyeli a pirosat a fehér fénybol (Kalloniatis—Luu, 2005) (3. abra).

A szinlatas hidnyédnak egyik tipusat szinvaksagnak nevezik, amelyet genetikai hianyossag
vagy a retina kupjainak sériilése okozhat. A szinvaksagban szenvedd6k nem latnak bizonyos

szineket, vagy nehezen tudnak kiilonbséget tenni a szinek kozott. Vannak mas tipusu szinlatasi



hianyossagok is, amelyek befolydsoljak a szinérzékelési képességet, példaul a teljes szinvaksag
¢s a dikromatizmus (Kalloniatis—Luu, 2005).

A szinlatas egy Osszetett folyamat, amely magdban foglalja a fény, a retina, a latéideg és
az agy kolcsonhatdsat. Miikodésének megértése segithet értékelni az emberi latoérendszer
hihetetlen képességeit, valamint azokat a kihivasokat, amelyekkel a szinlatds hianyossaggal

kiizd6k szembesiilnek.

2. abra: Piros, kék és zold adalékos szinkeveréke sarga, bibor és cian eléallitasahoz

Forras: Kalloniatis—Luu (2005)

Black

3. abra: A sarga, a bibor és a cidn szubtraktiv szinek keverékei kék, piros és zold szint
eredményeznek

Forrads: Kalloniatis—Luu (2005)



2.2. A szinek

2.2.1 Szinek csoportositasa

A szinek csoportositasanal fontos figyelembe venni a tervezés kontextusat és a
hogy ezek hogyan befolydsoljak a design altalanos megjelenését és hangulatat. A szinek
csoportositasa tobbféleképpen is elvégezhetd, a kivant eredménytdl €s a hasznalt médiatol

figgden. Ime néhany altalanos modszer a szinek csoportositasara:

Szindarnyalat szerint: A szinek csoportosithatok elsddleges, masodlagos és harmadlagos
arnyalatokba. Az elsddleges arnyalatok a voros, a sarga és a kék, €s ezek képezik az Osszes
tobbi arnyalat alapjat. A masodlagos arnyalatok két els6dleges arnyalat, példaul zold (kék és
sarga) és narancssarga (piros és sarga) keverésével jonnek 1étre. A harmadlagos arnyalatok tigy
jonnek létre, hogy egy elsddleges arnyalatot kevernek Ossze egy masodlagos arnyalattal,
példaul sargat-zolddel és voroset-narancssargaval (Bortoli-Maroto, 2001).

Homérséklet szerint: A szinek csoportosithatok hoémérsékletiik szerint, ami a szin érzékelt

melegére vagy hidegére utal. A meleg szinek, mint a piros, sarga €s narancs, a meleghez, mig
a kékek, zoldek és lilak a hideghez kapcsolodnak (Bortoli-Maroto, 2001).

Analog szinek szerint: A szinek csoportosithatok analdg szineik alapjan is, amelyek a

szinkoron egymas mellett talalhatd szinek. Hasonlo szinkombinacidkat gyakran hasznalnak a
tervezésben, mivel harmonikus és kellemes megjelenést eredményezhetnek.

Kiegészité szinek szerint: EzZ a mddszer a szinkdron egymassal szemben 1évo szinek

csoportositasat jelenti. Példaul csoportosithatja a kéket és a narancsot. A kiegészitd szinek erds
kontrasztot hoznak létre, és gyakran hasznaljak vizualis érdeklddés és izgalom keltésére a
tervekben.

Semleges szinek: A semleges szinek a dizajn és az esztétika alapeleme. A tompa,

visszafogott tonusok széles skalajat foglaljak magukban, mint példaul a fehér, a sziirke, a bézs
¢és a lagy barna. A semleges szineket azért iinneplik, mert egyensulyt, harmoniat és iddtlenséget
keltenek kiilonféle tervezési 0sszefliggésekben, a belsd dekoraciotol a divatig, sot a grafikai

tervezésig (Bortoli-Maroto, 2001).



Triadikus szinek szerint: Ez a modszer a szinek csoportositasat foglalja magaban,

amelyek egyenletesen helyezkednek el a szinkor koriil. Példaul csoportosithatja a piros, sarga
¢és kék szineket. A triadikus szinek kiegyenstlyozott kompozicidt hoznak 1étre, és gyakran
hasznaljak markaépitésben ¢és marketingtervezésben.

Monokrom szinek szerint: Ez a modszer olyan szinek csoportositasat jelenti, amelyek

ugyanazon darnyalat valtozatai. Példaul csoportosithatja a kék kiilonboz6 arnyalatait. A
monokromatikus szinek megnyugtato és dsszetartdo megjelenést és érzetet keltenek, és gyakran

hasznaljak a minimalista dizajnokban.

2.2.2. A szinek és jelentésiik

A szinek vizudlis jelenségek, amelyeket a szemiinkon keresztiil észleliink, és agyunkban
értelmeziink. Ezek mindennapi ¢letiink alapvetd elemei, befolydsoljdk hangulatunkat,
érzelmeinket és viselkedésiinket. A szinek kiilonféle teriileteken, példaul miivészetben,
designban, divatban és marketingben is hasznalhatok bizonyos iizenetek kozvetitésére vagy
bizonyos érzelmek kivaltasara, jelentésiik és szimbolikdjuk pedig a kulturdlis és torténelmi
kontextustdl fiiggden nagyon eltérd lehet. A szinek jelentésének és hatdsdnak megértése
elengedhetetlen a hatékony kommunikéciohoz és kifejezéshez. Néhany példa:

A piros merész ¢és figyelemfelkeltd szin, amelyet gyakran szenvedéllyel, szerelemmel,
haraggal és energidval tarsitanak, de néhany orszdgban, mint példaul Nigéridban ¢és
Németorszagban negativnak és balszerencsésnek talaljak (Aslam, 2006). Gyakran hasznaljak a
slirgdsség kozvetitésére vagy a veszély jelzésére (1. kép), amint az a stoptablakban és a
vészriasztasokban lathat6. Sok kultaraban a pirosat szerencsés szinnek tekintik, és
tinnepségeken ¢és fesztivalokon hasznaljak. A piros a batorsagot is jelképezi, amint azt a

torreadorok altal viselt vords kdpeny is mutatja.



VESZELY

BEMENNI
TILOS!

1. kép: Piros - Tilos!

Forras: https://www.szabvanytabla.hu/

A narancs meleg és hivogatdé szin, amely a boldogsaghoz, az izgalomhoz és a
kreativitashoz kapcsolodik. Gyakran hasznédljdk a melegség ¢és a kényelem érzésének
felkeltésére, az Oszi szezonhoz €s a betakaritdshoz kapcsoljak. A narancsrol azt is gondoljak,
hogy serkenti az étvagyat, és gyakran hasznaljak élelmiszerek reklamozéasdban ¢és
csomagolasaban.

A sarga ¢€lénk és viddm szin, amely 6rommel, boldogsaggal és optimizmussal tarsul.
Néhany orszagban, viszont irigységgel, féltékenységgel azonositjak (Aslam, 2006). Gyakran
hasznaljak a boldogsdg ¢és a konnyedség érzésének felkeltésére, €s gyakran hasznaljak a
reklamban és a marketingben a figyelem felkeltésére. A sarga az 6vatossaghoz is kapcsolodik,
¢és figyelmeztetd tablakban és biztonsagi felszerelésekben hasznaljak, példaul kozlekedési
ktiipokban ¢€s biztonsagi mellényekben.

A z06ld dertis és nyugtato szin, amely a novekedéshez, a természethez és a nyugalomhoz
kapcsolodik. Gyakran hasznaljak a béke és a harmonia érzésének felkeltésére, és altalaban a
kornyezettel és az 6kologiaval tarsitjak (Aslam, ,2006). A zold a gazdagsaghoz és a joléthez is
kapcsolddik, €s gyakran hasznaljak a pénziigyi termékek és szolgéltatasok markaépitésében és
reklamozéasaban.

A kék hiivos szin, amely a stabilitashoz, bizalomhoz ¢és intelligencidhoz kapcsolodik
(Aslam, 2006). Gyakran hasznaljak a nyugalom érzet felkeltésére, és altalaban az égbolthoz és
atengerhez kapcsoljak. A kéket nyugtato szinnek is tartjak, és gyakran hasznaljak dekoracidban
¢s tervezésben, hogy békés 1égkort teremtsenek.

A lila gazdag és kirdlyi szin, amely a luxushoz, a jogdijhoz ¢és a titokzatossdghoz

kapcsolodik. Mexikoban és Lengyelorszagban a haragot és a féltékenységet jelképezi (Aslam,



2006). Gyakran hasznaljak az elegancia és a kifinomultsag érzésének felkeltésére, és gyakran
tarsul a spiritualitdssal és a kreativitdssal. A lila a hatalomhoz is kapcsolddik, és gyakran
hasznaljak a ndknek szant termékek €s szolgaltatasok markaépitésében és reklamozasaban.

A fekete erdteljes és kifinomult szin, amely a hatalommal, a kifinomultsaggal és a
gyaszolassal tarsul. Gyakran hasznaljak a formalitas érzésének felkeltésére, és gyakran tarsul
hozza az elegancidhoz és a kifinomultsaghoz. A fekete a negativitashoz is kapcsolddik, és
gyakran hasznaljak a halal, a gyasz és a gonosz abrazolasara (Aslam, 2006).

A fehér egy szin, amely a tisztasaggal €s artatlansaggal tarsul. Gyakran hasznaljak a béke
érzésének felkeltésére, és gyakran az orvostudomanyhoz és a higiénidhoz kapcsoljak. A fehéret
az lrességgel is tarsitjak, és gyakran hasznaljadk a minimalista dizajnban €s a hattérben, hogy

tiszta és rendezetlen megjelenést hozzon létre.

2.2.3 Szinek és a kultura

A szinek az emberi kulttra szerves részét képezik, és a vilag kiillonb6zo kultaraiban eltérd
jelentéssel és értelmezéssel birnak.

A Kozel-Keleten a kék a védelem szimboluma, és gyakran hasznaljak csempékben és
keramiakban dekoracioként. Egyes afrikai kulturakban a kék a gydszhoz és a szomortsaghoz
kapcsolddik. A hinduizmusban Krisnaval, a szeretet €és az egylittérze€s istenével tarsitjak.
Szaiud-Arabia zaszldjdban a zold szin dominal (2.kép), mert az Mohamed proféta és az iszlam
szent szine, este varosszerte tobb épiiletet is z0ld szinnel vilagitanak meg (3.kép). A
hinduizmusban a termékenységgel és az 0j kezdetekkel tarsitjak. frorszagban az orszag buja

tajaihoz kotik, és a nemzeti biiszkeség szimboluma.

“

2. kép: Szaud-Arabia zaszléja

Forras: https://en.m.wikipedia.org/



3. kép: Rijad, Szaudi-Arabia fovarosa, kivilagitva

Forras: https://omrania.com/

Kinaban a sarga a csaszarhoz kotddik, és a hatalom és a jolét szimboluma. Egyes afrikai
kultarakban a gazdagsaggal tarsul. A hinduizmusban a tudashoz és a tanulashoz kapcsolodik.
Egyes keleti kulturakban a fehéret a gyaszhoz kotik, és temetéskor viselik (Aslam, 2006). A
hinduizmusban tisztasaggal és a spiritualis megvilagosodassal tarsitjak. Japanban a gyaszhoz

kotik, de hagyomdanyos eskiivokon is hasznaljak, és az 0j kezdetek szimboluménak tekintik.

2.2.4. Szinek és a divat

A divat, a belséépitészet és a grafikai tervezés szintrendjei iddszakonként valtoznak,
kiilonféle tényezok, példaul kulturalis valtozasok, politikai események és technoldgiai fejlodés
hatasara. fme néhany szintrend, amelyek népszertiek voltak az elmult években:

Pasztell: A pasztellszinek mar néhany évszak o6ta népszertiiek, kiilonosen a divatban. A
lagy, tompa arnyalatok, mint a ptiderkék, a rdzsaszin €s a citromsarga, széles korben lathatok a
kifuton és az utcai stilusban.

Merész és élénk szinek: A merész €s €lénk szinek, mint példaul a fukszia megszolalnak a

divatban ¢€s a designban. A 80-as évek hoditasa utan a neonszinek Ujra visszatértek a divatba
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uralva a nyarat. Ezek a szinek arra szolgalnak, hogy felkeltsék a figyelmet, és vidamsagot
kolesondzzenek a mindennapoknak.

Foldszinek: A foldszinek, példaul az olivazdld, a rozsda és a terrakotta népszeriiek a
belséépitészetben €és a divatban. Ezeket a szineket a természet ihlette, és a nyugalom ¢és a

megalapozottsag érzését hivatott kelteni.

.....

sz¢les korben megjelentek a divatban és a designban. Ez a trend Osszefiiggd megjelenést
kolcsondz, s mélységet és érdekességet adhat a terveknek.

Semleges szinek: A semleges szinek, mint a bézs, a fehér és a fekete, mindig is népszertiek

voltak, de az utobbi években megujult az érdeklddés e szinek 1j €s érdekes modon torténd
felhasznalasa irant. A tervezok texturdkkal és rétegzettséggel kisérleteznek, hogy mélységet €s
dimenzidt adjanak a semleges tonust mintdkhoz.

Ezek a stilusok nem véletleniil fordulnak el6, néhany cég készit szin-elérejelzést, amelyet
a gyartok ¢és a kiskereskedOk vasarolnak, igy biztosak lehetnek abban, hogy a kdvetkezé divat
arnyalatot beszerzik (Solomon, 2021). Példaul a Pantone a szinek egyik legmagasabb szakért6je
(Solomon, 2021). Minden évben kihirdetik az év szinét, amit alapos kutatd és elemzémunka
el6z meg. A kutatok szamara a négy nagy divathét jelenti a f6 forrast. 2023-ban az év szine a

Pantone 18-1750 Viva Magenta (Pantone, 2023) (4. kép).

Color of
the Ypar
2023

PANTONE

Viva
Magenta

18-1750

4. kép: Az év szine

Forrdas: https://lwww.pantone.com/
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Fontos megjegyezni, hogy ezek altalanos trendek és nem abszolut szabalyok. A tervezdk
¢s a divatalkotok gyakran szakitanak a konvenciokkal, és sajat egyedi szinpalettdkat készitenek.
Végso soron az a legfontosabb, hogy olyan szineket valasszunk, amelyek megfelelnek a design

vagy a termék kivant hangulatanak, stilusdnak és altalanos esztétikajanak.

2.3. A szinek hatasa

A szinek hatasa az emberi érzelmekre és viselkedésre Osszetett és lenylig6zé téma,
amelyet évszdzadok oOta tanulmdnyoznak. Ebben a fejezetben megvizsgdljuk a szinek
pszicholdgiai hatasait, valamint a szinek gyakorlati alkalmazasat kiilonb6z6 teriileteken,
beleértve a marketinget, a tervezést és a miivészeteket.

A szinpszicholdégia azon az elképzelésen alapul, hogy a kiilonb6zd szinek kiilonbdzd
érzelmeket és pszichologiai reakciokat valtanak ki az emberekben. A szinekhez gyakran
jelentés tarsitunk, ezeket asszociacidkat szamos tényez6 befolyasolhatja, beleértve a személyes
tapasztalatokat, a kulturalis hatteret és még a nemet is.

A szinek befolyasolhatjdk észlelésiinket és figyelmiinket is, €és szerepet jatszhatnak a
vizualis észlelésben €s a vizualis informaciok feldolgozasaban. Bizonyos szinek, példaul a zold,
javithatjdk a vizualis informdacio feldolgozasanak képességét, mig masok, példaul a kék,
csokkenthetik a zavar6 tényezoket és novelhetik a fokuszt.

Amellett, hogy érzelmeket kelt, a szinek hatassal lehetnek hangulatunkra és
viselkedésiinkre is. Bizonyos szineknek, példaul a sdrganak valo kitettség fokozhatja a szellemi
aktivitast és a koncentraciot, mig a kéknek vald kitettség nyugtatd hatast (Singh, 2006). Ez
fontos eszk6zz¢ teheti a szint olyan teriileteken, mint a terapia, ahol felhasznalhat6 arra, hogy
segitsen az egyéneknek megérteni és kezelni érzelmeit. Ugyanaz a szin eltérd hatdssal lehet az
egyén hangulatéra attol fliggden, hogy erds fényben vagy gyenge fényben nézik.

Kutatasok kimutattak, hogy a kiilonb6zd szinek befolyasolhatjak az emberek észlelését
¢és tapasztalatait, beleértve az 1d6 érzékelését is. A varakozasi id0 kontextusaban bizonyos
szinek hatassal lehetnek arra, hogy egy személy mennyi ideig érzékeli a varakozast, és a
varakozas altalanos tapasztalatat. A kék és a zold szin nyugtatd hatassal van az emberekre, és
rovidebbnek érezhetjilk és kezelhetobbé teheti a varakozasi idét (Singh, 2006). A zold a
novekedés érzetét is keltheti, ami a varakozasi id6t termelékenyebbé teheti. A sarga vidam szin,

amely hozzajarulhat a pozitiv 1égkdr megteremtéséhez, és a varakozasi id6 kevésbé tlinik
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megterhelének. A vordssel és naranccsal egyetemben tulzottan stimuldld szin is lehet, és
szorongast kelthet az emberekben, ami megnovelheti a varakozasi idejiiket és a keziikben fogott
targyakat akar nehezebbnek is érzékelhetik.

A muvészetben a szin az érzelmek kifejezésének, a 1égkor megteremtésének €s a jelentés
kozvetitésének fontos eszkoze. A festészetben példaul a szinek hasznélata egy adott hangulatot
vagy érzelmet idézhet eld, példaul boldogsagot, szomorusagot vagy haragot. A filmben a
szineket az id6 és a hely érzésének megteremtésére, valamint a hangulat kozvetitésére

hasznaljak.

2.3.1. A szinek és az egészség

A szinek fontos szerepet jatszanak mindennapi életiinkben, befolyasoljak érzelmeinket,
viselkedésiinket, sot testi kozérzetiinket is. A szinek egészségre gyakorolt hatdsa hosszu évek
ota foglalkoztatja, és tobb tanulmany is késziilt ennek a kapcsolatnak a vizsgalatara. Az dkori
egyiptomi orvosok a betegeket fény szinében fiirdették, hogy meggyodgyitsak a betegségeket
(Khattak et al., 2018) (5. kép).

5. kép: Szinfiirdé

Forras: https://lwww.habitualtherapy.com/

A szin €s az egészség elsd szempontja az, hogy hogyan hat érzelmeinkre. A szinek
kiilonboz6é érzelmeket és hangulatokat valthatnak ki az egyénekben, a nyugalomtdl az
izgalomig. Példaul a kék szint gyakran a nyugalommal és békével mig a piros szint az

energidval és az izgalommal tarsitjdk. Ez az oka annak, hogy a kéket gyakran hasznaljak a
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halészobakban a relaxéacid és a nyugalom eldsegitésére, mig a pirosat az edzéstereken az
energiaszint novelésére.

A szin és az egészség masik aspektusa az élettani folyamatainkra gyakorolt hatdsa.
Bizonyos szinek befolyasoljak a pulzusszdmot, a vérnyomast és még a hormonszinteket is.
Példaul kimutattak, hogy a z6ld fénynek vald kitettség csokkenti a kortizolszintet, amely a
stresszhez kapcsolddd hormon, ezért gyakran haszndljak korhazakban és mas egészségiligyi
intézményekben a gyogyulas elsegitésére (Singh, 2006). Ezzel szemben a vords fénynek vald
kitettség serkenti a vese mitkodését, noveli a pulzusszamot és a vérnyomast (Singh, 2006), a
lila szinnek valo talzott kitétel pedig akar depressziohoz is vezethet.

Végiil a szinek is jelentds hatdssal vannak viselkedésiinkre ¢€s teljesitménytlinkre.
Tanulmanyok kimutattdk, hogy a kiilonb6z6 szinek az elvégzendd feladattdl fiiggden pozitiv
vagy negativ hatdssal lehetnek teljesitménylinkre. A kék fény javitja a kognitiv teljesitményt
(Singh, 2006), mig a piros fény javitja a fizikai teljesitményt.

A szinek egészségre gyakorolt hatasanak megértése segithet abban, hogy jobb dontéseket
hozzunk a koriilottiink 1€v6 szinek tekintetében, és végiil egészségesebb és kiegyensulyozottabb

¢lethez vezethet.

2.4. Szinketing

A szin dont6 szerepet jatszik a marketing vilagaban, és a markaidentitas 1étfontossagli
Osszetevdje. A szinek hasznalata a markaépitésben és a marketinganyagokban érzelmeket valt
ki, befolyasolja az észlelést, és végsd soron befolyasolja a fogyasztéi magatartast. Ennek
megfelelden a vallalatok nagy figyelmet forditanak a marketing tevékenységeik soran hasznalt
szinekre, a termékek csomagolasatol és logoitdl a reklamkampanyokig. Példaul a
gyorséttermek gyakran hasznaljak a piros szint az izgalom és a silirgdsség érzetének keltésére,
mig az egészségiigyi cégek a kéket a bizalom és a stabilitas érzetének keltésére. A szin szerepe
a marketingben sokrétii, gyakorlati és pszicholdgiai szempontokat is feldlel.

Gyakorlati szinten a szinek segitségével megkiillonboztethetd egy marka a
versenytarsaktol, igy konnyebben felismerhetd a fogyasztok szdmara. Példaul az olyan cégek,
mint a Facebook (6.kép) €s a Twitter (7.kép), jellegzetes kék arnyalatat ezekkel a markakkal

tarsitottak, igy a fogyasztok azonnal felismerik 6ket. Hasonloképpen, az élénk, szemet
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gyonyorkodtetd szinek hasznalata a csomagolasban segithet abban, hogy a termékek

feltinjenek a boltok polcain, és felkeltsék a fogyasztok figyelmét.

6. kép: A Facebook logdja

Forras: https://commons.wikimedia.org/

7. kép: A Twitter logoja

Forras: https://pngtree.com/

Amikor az Apple bemutatta a legtijabb iPod Shuffle dizajnt 2006 oktoberében csak sziirke
szinben volt elérhetd. Minddssze harom honappal késébb azonban a Shuffle zold, lila, kék és
narancssarga szinben is elérhetdvé valt — a ,,Put some colour on” szlogennel. Ezeknek az
eszkozoknek az egyik funkcidja a szd szoros értelmében az volt, hogy lehetové tegyék a
végfelhasznalok szamara, hogy a szineket a ruhdjukkal 6sszehangoljak (Kaushik, 2011).

A tervezésben a szin dontd szerepet jatszik az arnyalat bedllitdsdban és a vizualis
hierarchia kialakitdsaban. Példaul egy webhelyen vagy alkalmazasban egy élénk szin
hasznalhato felhivo cselekvésre, mig egy semleges szin hattérként hasznalhat6 az egyenstly és
a nyugalom érzetének megteremtésére. A tervezOk a szin kulturalis jelentOségét, valamint a
pszicholdgiai asszociaciokat is figyelembe veszik a kiilonbdz0 projektekhez vald szinvalasztas

soran.
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A szinek marketingben betoltott szerepe azonban messze tGlmutat a gyakorlati
megfontolasokon. Kimutattdk, hogy a szinek bizonyos érzelmeket és asszocidciokat valtanak
ki a fogyasztokban, igy fontos eszkdzzé teszik Oket a marka megitélésének alakitasdban. A
marketinganyagaik megfeleld szinének kivalasztasaval a vallalatok megragadhatjak ezeket az
érzelmeket, és eroteljes hatast gyakorolhatnak célkozonségiikre.

A szinek sikeres alkalmazasa a marketingben nagymértékben befolyasolhatja a marka

sikerét, elosegitve a markaidentitas kialakitasat, igy a kovetkezokben errdl lesz szo.

2.4.1. Szinek és a marka identitas

A szin az egyik legerdsebb eszk6z a marketingesek arzenaljaban, amikor a markaidentitas
kialakitasarol van szd. Ezek nem csupan esztétikai valasztasok; a szinek érzelmeket valthatnak
ki, jelentést kdzvetithetnek, és befolyasolhatjak az emberekben a markarol alkotott képét.

Ebben a fejezetben megvizsgaljuk a szinek szerepét a markaidentitasban, és azt, hogy
hogyan hasznalhatok fel erés és emlékezetes vizualis identitas kialakitasara. A Loyola Egyetem
tanulmanya szerint a szin akar 80%-kal is noveli a marka ismertségét (Morton, 2019). Az
Institute for Color Research egy masik tanulmanya megallapitotta, hogy az emberek az elsé
megtekintéstdl szamitott 90 masodpercen beliil tudat alatti dontést hoznak egy termékrdl, és
ennek 62-90%-a kizarolag a szineken alapul (Morton, 2019). Ez azt mutatja, hogy a szin a
marka identitdsdnak alapvetd eleme, €s jelentds hatdssal lehet arra, hogy az emberek hogyan
érzékelik a markat.

A szinek egyik elsddleges szerepe a markaidentitdsban a megkiilonboztetés. Egy zstfolt
piacon, ahol sok marka kinal hasonlo termékeket vagy szolgaltatasokat, elengedhetetlen a

kitlinés. Egy kiilon szinpaletta kivalasztasa segithet a markénak abban, hogy megkiilonboztesse
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magat versenytarsaitol. Példaul a Coca-Cola logdjanak (8. kép) élénkpiros szine segit

kiemelkedni mas tiditéitalmarkak koziil, mint példaul a Pepsi vagy a Fanta (9. kép).

8. kép: A Coca Cola logdja

Forras: https://logowik.com/

9. kép: A Fanta logdja

Forras: https://freebiesupply.com/

A konzisztencia a szin masik kritikus szerepe a markaidentitisban. A marka
szinpalettdjanak egységesnek kell lennie minden érintkezési ponton, a reklamtol a
csomagolason 4t a weboldal tervezéséig. A kovetkezetesség elengedhetetlen az erds és
felismerhet6 markaidentitas kialakitdsahoz. Ha egy marka kovetkezetesen ugyanazokat a
szineket hasznalja minden érintkezési ponton, az emberek konnyebben felismerik ¢és
emlékeznek a markara. Példaul a Telekom magenta (10. kép) szine azonnal felismerhetd, és a

markéahoz kapcsolodik.
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https://logowik.com/

10. kép: A Deutsche Telekom légdja

Forras: https://www.telekom.com/

A felismerés a szin masik kulcsszerepe a markaidentitasban. A marka szinei a marka
szinonimajava valhatnak, igy az emberek konnyebben megjegyezhetik és felismerhetik a
markat. Példaul a Coca-Cola logojanak €¢lénkvorose annyira ikonikus, hogy a markanév nélkiil
is azonnal felismerhet6. Ez a fajta markafelismerés erds, és segithet a markanak abban, hogy a
fogyasztok korében az elsd helyen maradjon.

A rugalmassag a markaidentitas szinének is fontos szempontja. Bar a kovetkezetesség
elengedhetetlen, eléfordulhat, hogy a markaknak szineiket a kiillonb6z6 kontextusokhoz és
kozonségekhez kell igazitaniuk. A marka alapszinpalettdja bovithetd kiegészitd vagy kiemeld
szinekkel, hogy kiilonb6zé hangulatokat teremtsen, vagy kiilonbozd kozonségeket célozzon
meg. Példaul egy pénziigyi szolgéltatd cég hasznalhatja a tompa kéket az elsddleges
markaszinként, de a kék vilagosabb, élénkebb arnyalatait alkalmazhatja marketinganyagaiban,
hogy dertisebb és optimistabb hangot hozzon létre.

Elmondhat6, hogy a szinek szerepe a markaidentitasban jelentds, hiszen a szinek
segithetnek a marka megkiilonboztetésében, érzelmek kivéltasdban, a konzisztencia
megorzéseben, a felismerés eldsegitésében €s a rugalmassagban. A szinek stratégiailag
felhasznalhatok egy erds €s emlékezetes vizualis identitds kialakitdsara, amely rezondal a marka
célkozonségével. A szinpaletta gondos kivalasztasaval és minden érintkezési ponton torténd

kovetkezetes hasznélataval egy marka erdteljes €s tartos benyomast kelthet a fogyasztdkban.

2.4.2. Szinek és a reklamok

A mindennapi életben az emberek sokféle reklammal keriilnek kapcsolatba. A nyomtatott

reklam az egyik leggyakrabban hasznalt tipus koziilik. Bar az Gjsagok és folyoiratok nem
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tudtak 1épést tartani a tévéadok hirdetési volumenének rohamos novekedésével, a nyomtatott
sajto tovabbra is fontos rekldmhordozd, amely még az elektronikus reklamhordozok koraban is
nagy sikert garantal (Cuhadar, 2005). A szinek dontd szerepet jatszanak a reklamozasban, mivel
érzelmeket, asszociaciokat €s lizeneteket kozvetithetnek a markarol vagy termékrdl a nézo felé.
Ebben a fejezetben azt vizsgalom, hogyan valtozhat a szinhasznalat a reklamozas kiilonb6zo
formaiban, beleértve a nyomtatott hirdetéseket, az online hirdetéseket és a TV-hirdetéseket.

Nyomtatott hirdetések: 1smeretes, hogy a nyomtatott médidban kiillénb6z6 formatumok

allnak rendelkezésre. Tobb nyomtatott reklamhordozobol valaszthatnak a tervezok:
magazinhirdetések, ujsaghirdetések, prospektusok, szérolapok és plakatok stb. A célnak
megfeleld reklamhordoz6 kivalasztasa fontos, olykor nehéz dontés (Cuhadar, 2005).

A kornyezetiinkben tapasztalhatd rekldm tulterheltség miatt azonban, ahogy azt a
legujabb kutatdsok mutatjdk, a nyomtatott hirdetések 95%-at anélkiil dobjak ki, hogy
ranéznének. Eppen ezért a nyomtatott hirdetésekben a szint gyakran haszniljak annak
érdekében, hogy a hirdetés Kitlinjon egy oldalon vagy egy magazinban (Cuhadar, 2005). Ezért
fontos a merész, élénk vagy kontrasztos szinek hasznalata, amely vonzza a tekintetet és segithet
egy hirdetésnek felkelteni az olvaso figyelmét, kiilondsen egy zsufolt kiadvadnyban, ahol sok
versengd hirdetés talalhatdo. A nyomtatott hirdetés mérete kicsi is lehet, ezért a szineket
stratégiailag kell hasznélni az {izenet hatékony kommunikalasa érdekében. Példaul egyetlen
szinnel fel lehet hivni a figyelmet a hirdetés egy adott elemére, egy cimsorra vagy egy
cselekvésre Osztonzésre.

A szinek egy adott hangulat megteremtésére vagy egy nyomtatott hirdetés tizenetének
kozvetitésére is hasznalhatok. A meleg szinek népszerti valasztasokka valnak az értékesitést
vagy a korlatozott idejii ajanlatokat népszertisitd hirdetésekben.

Nyomtatasi médidhoz vald tervezéskor a szinek altaldban CMYK (11.kép) vagy
Pantone szinmoddal jonnek 1étre. A CMYK jelentése ciankék, magenta, sarga és fekete (Design
Akadémia, 2017). Gyakran hasznaljak a nyomdaiparban ezt a moddszert, hiszen a harom
alapszinbdl elméletileg lehetséges feketét keverni, de gyakorlatilag keveréssel nem lehetséges
ezért, kiilon fekete festéket is hasznalnak (Torok, 2018). Ezeket a szineket dsszekeverik, hogy
teljes szinspektrumot hozzanak létre. A Pantone egy szinegyeztetd rendszer, amely
meghatarozott festékképleteket hasznal az egységes szinek létrehozasdhoz. A tervezésénél
fontos figyelembe venni a hasznalt szinmodot, mivel ez befolydsolja a szinek megjelenését a

végsd nyomtatott termékben.
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Cyan (C) Magenta (M)

Black (K)

Yellow (Y)

11. kép: A CYMK szinek

Forras: https://mixam.com/

A nyomathordozok szincsoportositasanal figyelembe kell venni a nyomtatasi technolégia
korlatait. Példaul nem minden szin nyomtathatd pontosan, kiilondsen az ¢élénk neonszinek.
Nyomtatésra tervezésekor fontos, hogy olyan szineket csoportositson, amelyek pontosan €s
kovetkezetesen nyomtatnak. Ajanlott figyelembe venni a tervezés szinegyensulyat is, mivel a
tul sok élénk szin elsopro lehet. A harmas vagy kiegészitd szinek jol miikodhetnek nyomtatott

médiaban, mivel erds kontrasztot és vizualis érdeklodést keltenek.

Online hirdetések: A webes reklamozasban nagy lehetdségek rejlenek. Az online

reklamok elfogadottsaga manapsag sokkal nagyobb, mint a TV-reklamoké. Az interneten
tapasztalhatd novekedés miatt, a vallalatok hatalmas 6sszegeket fektetnek be annak érdekében,
hogy az internet konnyebben és olcsobban elérhetévé, valamint szorakoztatobba és érdekesebbé
valjon (Cuhadar, 2005).

Az interneten a hirdetOknek valdjdban keét kiilonb6zd célja van. Az els6 az, hogy a
felhasznalo rakattintson a hirdetésre, tovabbi informaciot keressen a termékrol, vagy eljuttassa
a felhasznalot egy rendelési oldalra, masodszor pedig, hogy a felhasznald valdban megvasarolja
a terméket. Ez azt feltételezi, hogy a hirdetés célja, hogy vasarlast generaljon, és nem az, hogy
termék markdjat népszeriisitse (Cuhadar, 2005). E cél elérésének egyik kulcsfontossagu
tényezdje a hirdetés kinézete.

Az online hirdetésekben a szinnek jelentds szerepe van a néz6 figyelmének lekotésében.
Ezek a hirdetések gyakran mas tartalmak kozott jelennek meg, és eldfordulhat, hogy a néz6

gyorsan gorget, vagy engedélyezve van egy hirdetésblokkold, ami korldtozza a hirdetés
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lathatdsagat. Ezért elengedhetetlen a szemet gyonyorkddtetd és kontrasztos szinek hasznalata,
mivel ezek segitségével a hirdetés kiemelkedik egy forgalmas online térben.

A szinekkel az online hirdetésekben is kiillonb6z6 hangulatok és asszociaciok hozhatok
létre, hasonloan a nyomtatott hirdetésekhez. Az szinhaszndlatanal azonban figyelembe kell
venni azt a tényt, hogy a hirdetés kiilonbozd szinbeallitdsokkal kiilonbozd eszkdzokon is
megjelenhet. Ezért alapvetd fontossagu, hogy a kiillonbozé eszkdzokon konzisztens szineket
hasznaljunk, biztositva az lizenet hatékony kommunikaciojat.

A webes médiahoz vald tervezés soran a szinek altalaban RGB (12. kép) vagy HEX
szinmoddal jonnek 1étre. Az RGB a voros, zold és kék roviditése, és ezek a szinek keverednek,
hogy teljes szinspektrumot hozzanak 1étre (Vitols et al., 2015). A HEX egy hatjegyt kod, amely
a szinek megjelenitésére szolgdl a weben. A webes médidhoz vald tervezéskor fontos
figyelembe venni a hasznalt szinmddot, mivel ez befolyasolja a szinek megjelenését a

kiilonb6z6 eszk6zokon és képernydkon.

G

12. kép: Az RGB szinek

Forrdas: https://en.wiktionary.org/

A webes média szincsoportositasanal figyelembe kell venni a szinek konzisztencidjat a
kiilonb6z6 eszkozokon és képernydkon. A monokromatikus vagy analdg szinek jol
miikodhetnek a webes médidban, mivel 6sszefiiggd megjelenést és érzetet teremtenek. Szintén
fontos figyelembe venni a szinek hozzaférhetdségét a latassériilt felhaszndlok szamara. A nagy
kontrasztl szinek példaul megkonnyithetik a szinvak felhasznalok szdmara, hogy kiilonbséget

tudjanak tenni a webhely kiilonb6zd elemei kozatt.
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TV hirdetések: A tévéreklamokban a szinek érzelmeket és a reklamozott termékkel

kapcsolatos asszocidciokat valtanak ki. A kiilonbozé szinek kiilonbozd iizeneteket ¢és
hangulatokat kommunikalhatnak, ¢és felhasznalhatok felismerés ¢és kovetkezetesség
megteremtésére a hirdetés minden elemében. A szinek TV-hirdetésekben vald hasznalatanal
figyelembe kell venni a mozgés és a hang hozziadott dimenzidjat is, amely kiegészitheti a
szinhaszndlatot, hogy erdteljes és tartds benyomast keltsen a nézékben.

A konzisztencia kulcsfontossagii a tévéhirdetéseknél, mivel az egységes szinek
hasznalata az 6sszes reklamanyagon segithet abban, hogy a marka vagy termék felismerhetobbé
¢s emlékezetesebbé valjon a nézék szdmara. A szinek kiilonbozd kozonségeket is
megcélozhatnak, és kiillonb6z6 hangulatokat vagy asszocidciokat hozhatnak 1étre. Példaul egy
luxustermék hirdetése gazdag, mély szineket, példdul aranyat vagy borddt haszndl a
kifinomultsag ¢és az exkluzivitds érzetének megteremtésére, mig egy gyermektermék hirdetése
¢lénk, jatékos szineket, példaul sarga, zold vagy rozsaszin a vidam és konnyed hangnem
kialakitasahoz.

A szinhasznalt fiigg a kivant hatds elérésétdl is, fontos, hogy ilizenetiinknek megfeleld
szineket valasszunk ki a disszonancia elkeriilése érdekében.

Ha a kivant eredmény erds vizualis hatas 1étrehozésa, akkor merész és kontrasztos szinek
hasznalhatok. A kiegészitd szinek, erds kontrasztot hoznak létre, ¢s megragadhatjdk a nézo
figyelmét. A triadikus szinek, vizualisan is feltlind kompoziciot hozhatnak 1étre. Fontos, hogy
ezeket a szineket takarékosan hasznaljuk, mivel a tl sok merész szin tilnyomo hatasu lehet.

Ha nyugtat6 hatast szeretnénk létrehozni, akkor lagyabb és tompabb szinek hasznalhatok.
A monokromatikus szinek és kiilonb6z0 arnyalataik megnyugtatd €s harmonikus megjelenést
és érzetet keltenek. Az analog szinek szintén békeés és kiegyensulyozott kompoziciot hozhatnak
létre. Ezek a szinek jol illeszkednek a természethez vagy a wellnesshez kapcsolodo tervekben.
¢és jelentéseik alapjan valaszthatok. A kivant érzelmi reakciot kivaltd szinek hasznélataval a
tervezok hatasosabb és vonzdbb kompoziciot hozhatnak Iétre.

A szinek szerepe a reklamban valtozhat a hasznalt reklam forméajatol fiiggéen. Bar a
szinpszichologia és a markaépités alapelvei tovabbra is érvényesek a rekldmozas minden
formdjara, a szinhasznalatot az egyes reklamforméak kovetelményeihez és korlataihoz kell

igazitani (Torok, 2018). Azaltal, hogy megértik, hogyan hasznalhatok fel a szinek a kiilonb6z6
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célok elérésére a hirdetés kiillonb6z6 formdiban, a marketingszakemberek hatékony és

emlékezetes hirdetéseket hozhatnak 1étre, amelyek rezondlnak a célkozonségiikkel.

2.4.3. Szinek és a csomagolds

Az elmult években a csomagolas egyre nagyobb szerepet kapott a markamarketingben.
Az Onkiszolgalo kiskereskedelmi egységek szdmanak novekedésével, beleértve a tOmegaru
tizleteket, diszkont iizleteket, szupermarketeket és hipermarketeket, a kereskedék egyre inkabb
a termékcsomagolastol fiiggenek aruik értékesitése soran (Garber et al., 2000).

A szin a csomagolas tervezésének Iényeges szempontja, mivel befolydsolhatja a
fogyasztd termékrdl alkotott képét, kozvetitheti a marka személyiségét, és befolyasolhatja
vasarlasi dontéseit. A szin szerepe azonban a csomagolas kialakitasaban a termék tipusatol és
a célkozonségtdl fliggden valtozik. Lathatjuk, hogyan véltozhat a szinhasznélat a kiilonb6zd
tipusu csomagoldsoknal, beleértve az élelmiszer- és italcsomagolast, a kozmetikai csomagolast
¢s a termékcsomagolast.

Termékcsomagolds: A termék csomagolasdban a szin felhasznalhaté a termék

tulajdonsagainak ¢s elényeinek kommunikéldsara, valamint a termékek megkiilonboztetésére a
versenytarsaktol. A tisztitoszerek ¢€s egészségiigyi termékek csomagolasara altalaban
vilagoskek a kiegyensulyozottsag és nyugalom érdekében, mig a luxustermékek csomagolasara
altalaban a fekete, eziist, arany és lila szineket hasznaljak az exkluzivitas és a mindség érzetének

kozvetitésére (Hunjet—\Vuk, 2023) (13. kép).

13. kép: Dior Sauvage parfiim diszcsomagolasa

Forras: https://'www.dior.com/
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A szinek a termék kiilonbozd jellemzdinek és tulajdonsagainak kommunikalasara is
hasznalhatok, mint példaul a tartéssdg vagy a kornyezetbaratsag. A tartdos termékek
csomagolasa sotétebb, masszivabb szineket hasznalhat a szivossag kozlésére, mig a
kornyezetbarat termékek csomagoldsa természetes, foldes tonusokat alkalmazhat a

fenntarthatosag ¢€s a felelésség érzetének kozvetitésére (14. kép).

14. kép: Kornyezetbarat csomagolas

Forras: https://www.newprint.ca/

Etelek és italok csomagoldsa: A szin jelentds szerepet jatszik az élelmiszerek és italok

csomagolasaban, mivel befolydsolhatja a termék étvagyat. A merész, élénk szineket gyakran
hasznaljak az izgalom és a szoérakozéas érzetének keltésére a gyermektermékeknél, mig az
egeészségtudatos fogyasztoknak szant termékeknél tompabb, természetes szineket hasznalnak.
Példaul a gyermekeknek szant reggelizOpelyhek csomagolasa élénk, szemet gyonydrkodtetd
szineket és szorakoztatd, jatékos grafikékat alkalmazhat a kisgyermekek szamara (15. kép).
Ezzel szemben a bio, egészséges ragcsalnivalok csomagoldsa visszafogottabb, természetes
szineket és egyszer(, letisztult grafikat alkalmazhat az egészségtudatos fogyasztok szamara (16.

kép).
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15. kép: A Froot Loops gabonapehely csomagolasa

Forras: https://www.walgreens.com

16. kép: Rizs chips csomagolasa

Forras: https://rice-up.zone/

A szinek a termékkel vagy markéaval kapcsolatos konkrét iizenetek kozlésére is
hasznalhatok. A csipds é€s fliszeres termékek csomagolasa piros vagy narancssarga szinii lehet
a hoség és izgalom érzésének kozvetitésére, mig a biotermékek csomagolasa zold szint
hasznalhat a természet és az egészség érzésének kozvetitésére. A szinek arra is hasznalhatok,
hogy megkiilonboztessék a termékeket egy marka termékvonalan beliil, a kiillonboz6 szinek,

pedig az izek vagy terméktipusok megkiilonboztetésére szolgal.
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Kozmetikai csomagolas: A szin kiillondsen fontos a kozmetikai csomagolasban, mivel

befolyasolhatja a fogyasztonak a termék mindségérdl és hatékonysagardl alkotott véleményét.
Példaul egy csucskategorias parfiim csomagolasa mély, gazdag szint, példaul bordot
alkalmazhat a luxus ¢€s a kifinomultsag érzetének kozvetitésére, mig egy pihentetd flirdotermék

csomagolasa nyugtato kék vagy zold tonusokat alkalmazhat (17. kép).

17. Kép: Baba tusfiirdé csomagolasa

Forras: https://karantenabc.hu/

A fogyasztokkal vald érzelmi kapcsolat kialakitdsa mellett a szinek konkrét
termékelonydk kommunikélasara is hasznalhatok. A hidratalé testapolok csomagolasa kék szint
tartalmazhat a hidratalas és a hiités érzetére, mig a fényesitd szérum csomagoldsa rozsaszint
tartalmazhat a ragyogas és a frissesség érzésére. A szinek arra is hasznalhatok, hogy felismerést
és egységességet teremtsenek a marka termékcsaladjaban, a kiilonb6z6 terméktipusoknal €s

csomagolasi mintaknal konzisztens szinekkel.

2.3.4. Szinek és berendezések

Ettermek és kavézok: A szinek a vendéglatoipar alapvetd elemei, €s jelentdsen

befolyasolhatjadk a vasarloi élményt. A baratsagos légkor megteremtésétdl a vasarlok
érzelmeinek és hangulatdnak befolyasoldsdig a szinek létfontossagli szerepet jatszanak az
altalanos étkezési élmeény kialakitasaban. Fontos megérteniink, hogyan hasznaljak a szineket az
éttermekben és kavézokban, és hogyan hatnak ezek az emberekre, mert ez a siker egyik alapja.

Az éttermek és kavézok szineket hasznalnak, hogy sajatos atmoszférat és hangulatot

teremtsenek, amely illeszkedik markajuk imazsahoz és célkdzonségéhez. A meleg szineket,
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gyakran hasznaljak a gyorséttermi lancokban, mivel serkentik az ¢hséget és novelik az étvagy
érzékelését (Singh, 2006) (18. kép). Ezek a szinek energikus és élénk hangulatot teremtenek,

amely arra 0sztonzi a vasarlokat, hogy gyorsan étkezzenek ¢és 1épjenek tovabb.
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18. kép: Five Guys gyorsétterem bels6 designja

Forras: https://www.smartshanghai.com/

Ezzel szemben a hideg szineket, gyakran hasznaljak az eldkel6 éttermekben és
kavézokban, hogy nyugodtabb 1égkort teremtsenek, amely arra 0sztonzi a vasarlokat, hogy
maradjanak ¢s élvezzék az étkezést (Singh, 2006) (19. kép). Hosszabb tartozkodas esetén tobb
bor, kdvé vagy desszert fogy, amely tobb eladdst general.

19. kép: Hideg szineket hasznalé kavézo

Forras: https://blog.grandrapidschair.com/

A markaépités az étterem- €és kavézoiparban is lényeges szempont, a szinek pedig
l1étfontossagn szerepet jatszanak a markaidentitas kialakitdsaban. Sok jol ismert étterem ¢és
kavézo specialis szineket hasznal, hogy megkiilonboztesse magat a versenytarsaktol, és

emlékezetes markaidentitast alkosson. Példaul a Starbucks a frissességet, a fenntarthatdsagot
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¢s a tisztasagot jelképezo zold és fehér szineket hasznalja egyedi és felismerhetd markaidentitas
létrehozasara.

Uzletek: A szinek fontos szerepet jatszanak a baratsagos és vonzd vasarlasi élmény
megteremtésében. A divatbutikoktol az ¢élelmiszerboltokig minden iizlet egyedi szinpalettaval
rendelkezik, amely illeszkedik markaidentitdsahoz és célkozonségéhez. A kiilonbdzd szinek
kiilonboz6 érzelmeket és hangulatokat valthatnak ki, befolyasolva a vasarlok viselkedését és
vasarlasi valoszinliségét.

A ruhaiizletek vilagos €s merész szinsémaikrol ismertek, gyakran meleg szineket,
hasznalnak az izgalom és a slirgdsség érzetének keltésére (20. kép). Ezek a szinek serkentik az
érzékszerveket, ezaltal a vasarlok energikusabba és szenvedélyesebbé teszik a kinalt termékek

irant, igy akar idealisak lehetnek értékesitési eseményekhez vagy 0j termékbemutatokhoz.

20. kép: Merész szinsémakat hasznal6 ruhaiizlet

Forras: https://carlomonteiro.pt/

Masrészt a hideg szineket gyakran haszndljak a ruhaiizletekben, hogy pihentetd kornyezetet
teremtsenek (21. kép). Ezek a szinek megnyugtatd hatteret biztositanak az tigyfeleknek, hogy
1d6t szakitsanak a termékek bongészésére. A hideg szinek a bizalomhoz és a megbizhatdsaghoz
is tarsulnak, igy jo valasztds lehet azokban az {izletekben, amelyek értékelik az

ligyfélszolgalatot és az elégedettséget.
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21. Kép: Hideg szineket hasznal6 ruhaiizlet

Forras: https://uniquekiosk.com/

Az elektronikai iizletek gyakran minimalista dizdjnt hasznilnak semleges szinekkel,
példaul fehér és sziirke (22. kép). Ez a kifinomultsag és a modernség érzetét kelti, igazodva az
tizletben arusitott high-tech termékekhez. Az ¢lénk hangsulyos szineket néha bizonyos
termékek kiemelésére, valamint az izgalom és az jdonsag érzetének keltésére hasznaljak,

felhivva a vasarlok figyelmét az 0j és népszerii termékekre.

22. kép: Semleges szineket hasznalo elektronikai iizlet

Forras: https://www.apple.com/

A butoriizletek kiilonb6z6 szineket haszndlnak a melegség és a kényelem érzetének
megteremtésére. Az olyan semleges szinek, mint a bézs és a sziirke, lires vasznat biztositanak
a butordaraboknak, lehetévé téve az tigyfelek szamara, hogy elképzeljék, hogyan néznek ki a
butorok otthonukban (23. kép). Azonban az olyan hangsulyos szineket, mint a kék és a zold,
gyakran hasznaljak a nyugalom ¢és a kikapcsolddas érzetének megteremtésére, és arra 0sztonzik

az ugyfeleket, hogy otthonaikat békés menedékként képzeljék el.
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23. kép: Bézs szineket haszndlo butoriizlet

Forras: https://vox.com/

Az élelmiszerboltok gyakran hasznalnak meleg és hivogatd szineket, példaul pirosat,
narancsot ¢és sargat, hogy serkentsék a vasarlok étvagyat és Osztondzzék Oket
impulzusvasarlasra (Singh, 2006). Ezek a szinek tablakban, kijelzokon €és csomagolasokban
hasznalhatok, hogy felhivjdk a vasarlok figyelmét bizonyos termékekre, és felkeltsék az
izgalom ¢és a siirgdsség érzését, felhivva a vasarlok figyelmét az akcios vagy 0 termékekre (24.
kép). Ezzel szemben a zold és a kék szinnel a frissesség és tisztasag érzetét kelthetjiik, ami

kiilondsen fontos lehet a terményszekcidban.

24. kép: Piros és sarga szineket hasznal6 szupermarket

Forrds: https://lwww.jurnaluldestiri.ro/

A gybgyszertarakban és a drogéridkban gyakran hasznéaljdk a kék és zold szint a
nyugalom érzetének megteremtésére, 6sszhangban a gyogyitas és wellness gondolataval (25.
kép). Ezek a szinek a bizalommal és a megbizhatdsaggal is tarsulnak, biztonsagérzetet keltenek

a vasarlokban az egészségiigyi termékek vasarlasakor.
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25. kép: Kék szint hasznalé gyégyszertar

Forras: https://www.marketingweek.com/

A barok ¢és ¢jszakai klubok gyakran haszndlnak sotét szineket, példaul feketét és
sotétkéket, hogy a kifinomultsag és az exkluzivitas érzetét keltsék (26. kép). Ezek a szinek az
intimitas és a maganélet érzetét is keltik, igy a vasarlok jobban érzik magukat a tarsasagi életben

¢és a pihenésben.

26. kép: Sotét szineket hasznalé night club

Forras: https://br.thptnvk.edu.vn/

Kiilonb6zo szinek hasznalataval az iizletek egyedi vasarlasi élményt hozhatnak létre,
amelyre rezonalnak a vasarlok. Mindazonéltal elengedhetetlen, hogy az iizletek szem elott
tartsak a valasztott szinek vasarlokra gyakorolt hatasat, és gondoskodjanak arr6l, hogy
igazodjanak az lzlet markdjahoz és célkdzonségéhez. A szinek hasznalata az {izletekben

jelentdsen befolyasolhatja az altalanos vasarlasi élményt és a dontéshozatali folyamatot.

31



3. ANYAG ES MODSZERTAN

Ez a fejezet attekintést nyljt a szinek marketingben betoltott szerepérdl szolo
tanulmanyban felhasznalt anyagokrol és modszerekrél. Ennek a fejezetnek az a célja, hogy
bemutassa a felhasznalt forrasokat, a valasztott kutatasi médszert, illetve az, hogy ismertesse a
témahoz kapcsolodo hipotéziseimet. A dolgozathoz szekunder és primer adatgyiijtési
modszereket alkalmaztam.

A masodlagos adatgytijtés egy atfogd szakirodalmi attekintést tartalmazott, hogy feltarja
ameglévo ismereteket és elméleteket a szinek marketingben betoltott szerepérdl. Az elsédleges
adatgytjtés kérddives felmérésbdl szarmazik, lehetévé téve mind a mennyiségi, mind a

mindségi betekintést.

3.1 Szekunder adatgyiijtés

Elsoként, dolgozatom elkészitéséhez szekunder kutatast végeztem. A szekunder adat
szarmazhat szisztematikus vizsgalatbol, dokumentaciobol vagy adatbazisokbol. rott, illetve
szamszerii formaban is megjelenhet (Smith, 2008).

Ahhoz, hogy sikeresen megtudjam vizsgadlni a szinek szerepét a marketingben
szisztematikus megkozelitést alkalmaztam a relevans tudomdényos folyoiratok, konyvek és
online forrdsok keresésére ¢és attekintésére. Az irodalom attekintése alapot adott a korabbi
kutatdsok megértéséhez, a szakirodalom hidnyossadgainak azonositasahoz és a dolgozatom
elméleti keretének kidolgozasahoz.

Eldszor is olyan informéciokat gytijtéttem, amelyek segitettek megérteni, a szin érzé¢kelés
folyamatat, ezek utan megvizsgaltam magukat a szineket és a hozza kapcsolt jelentéseket, a
kultiréban és divatban bet6ltott szerepiiket, illetve azt is, hogy milyen hatdssal vannak magara
az emberre pszichologiai, mint példaul dontések meghozasa, varakozasi 1d6 észlelése, és
egészseégligyi szempontbol.

Ezt kovetden részletesen megvizsgaltam a szinek jelentdségét a marketingben, azon beliil
is kitérve a marka identitdsban, reklamokban, csomagoldsokban és berendezésekben betoltott
szerepere.

A kutatasom soran a felhasznalt folyodiratok, publikacios anyagok, internetes oldalak,

blogok ¢s forumok mind idegen nyelviiek, magyar nyelvii forrdsok hianyaban.
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3.2 Primer adatgyiijtés

A szekunder kutatast kovetoen primer kutatast végeztem. Az elsddleges adatok gytlijtésére
strukturalt kérddives felmérést dolgoztam ki. A kérddiv célja, hogy megragadja a fogyasztok
felfogasat, attitiidjét és viselkedését a marketingben a szinekkel kapcsolatban. Olyan kérdésekre
kerestem valaszt, hogy az emberek milyen érzelmekkel, termékkategoéridkkal milyen szint
tarsitanak, illetve mennyire befolyasoljak dket a szinek vésarlds soran.

Szdmomra a marketing pszichologia mindig is érdekesnek bizonyult, kivancsisaggal tolt
el, hogy az emberek, mi alapjan, hogyan hozzak meg vasarlasi dontéseiket a mai zsufolt piacon.
Ugyan tudat alatt, de a szinek nagyban hozzajarulnak ehhez a folyamathoz, ezért is ezt
valasztottam kutatdsom témajaul. A témaval kapcsolatos magyar forrdsok hianya és még a
kiilfoldi forrasok kozott sem talaltam ehhez kapcsolddo relevans adatot, igy egyértelmiiveé valt
szdmomra, hogy a primer kutatdsom sordn ezekre a kérdésekre szeretnék valaszt kapni.

A felmérés legegyszeriibb modja az online kérdéives megkérdezés, igy valasztdsom erre
a modszerre esett. A kérdodivet igy mindenki nyugodtan, az otthon kényelmében tolthette ki.
fgy lehetdségem adodott arra, hogy felmérjem az emberek véleményét, tajékozottsagat és
benyomasat az adott t¢émaval kapcsolatban.

A kérddives megkérdezés a kvantitativ adatgytijtés egyik fajtaja. A kvantitativ kutatasrol
beszéliink, amikor egy témakdron beliil olyan egyedi kutatasi kérdést, feltevést fogalmazunk
meg, amelynek megvalaszolasahoz, bizonyitdsdhoz adatokat gyfijtiink, amelyeket aztan
feldolgozunk, szisztematikusan elemziink, majd az elvart tartalmi elemeknek megfelelden
szakmai publikacio keretében kozzétesziink (MERSZ, 2020)

Ezzel az eljarassal konnyen feltarhat6 a kutatasi hipotézis, feltevés alapja és hattere,
ugyanis a kapott adatok segitségével a valaszokat meghatarozott szabalyszertiségek mentén
lehet csoportositani. A kvantitativ mdodszerrel a kutatas legalapvetdbb kérdéseire kaphatunk
valaszt (példaul: mennyi?, hanyan?, hany széazalé¢kban?), a mért adatokat ezért mennyiségi
mutatoknak is nevezik (MERSZ, 2020). A kutatasi modszer elényei, hogy biztositja a kutatas
eredményének struktirajat, a kutaté rovid idon beliil nagy informaciomennyiséghez jut, az
eredmények megalapozott altaldnos jellegli kovetkeztetésekhez vezethetnek és konnyen

atlathatoak, ezaltal gyorsabban feldolgozhatdak. Hatranyai viszont, hogy a kérdezd altalaban
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nem szokott kozvetleniil taldlkozni a kutatas alanyaival, kizarolag a megszerkesztett kérdések
strukturalt valaszait biztositja, de a bonyolultabb hattérbeli 6sszefiiggésekre nem mutat ra és a
kérdéskor arnyalasara kevésbé alkalmasak (MERSZ, 2020).

A kérdoiv feleletvalasztos, €s nyitott kérdések kombinaciojabol allt, lehetové téve a
résztvevOok véleményének és tapasztalatainak atfogod értékelését. Igyekeztem kérddivemet
minél szinesebbé, érdekesebbé tenni a kitdltok szamara, elkeriilve a hosszl, egyhangu
kérdéseket, igy igyekeztem tobbnyire jatékos formaban felmérni a valaszadok véleményét,
tudasat. A felmérés online adminisztralasa a Google Forms felmérési platformon tortént,
biztositva a valaszadok kényelmét és anonimitasat.

Hogy a kérdéivem minél tobbemberhez eljusson a kdzosségi médidk, azaz Facebook és
Instagram segitségét vettem igénybe. A kérddivet megosztottam ismerdseimmel és kiilonbdzo
csoportokban, igyekezve a minél valtozatosabb minta elérésére. Csaladom és kozeli barataim
segitségére is szamithattam, akik szintén megosztottak barataikkal, munkatarsaikkal és egyéb
ismerdseikkel.

A koz0s munka meghozta gylimolcsét, igy kérddéivemet 450-en toltotték ki, ugyan ez az
elemszam nem nevezhetd reprezentativ adatnak, de igyekeztem, hogy a magyar lakossdg nem
szerinti megoszlasanak minél jobban megfeleljen és arra is nagy hangsulyt fektettem, hogy
minden korosztalybol rendelkezzem megfeleld mennyiségli valasszal. Mivel kutatdsom az
online térben zajlott, igy nehézséget okozott az, hogy az iddsebb korosztalyhoz is eljusson a
kérdéivem, de ennek ellenére kutatdsom kor szerint is reprezentativnak tekinthetd. Mintavételi
modszerét tekintve a nem véletlen mintavételi eljaras ,,holabda” mddszerét alkalmaztam.

A kérdéivem 6t fOo témakort érintett. Elssorban azt figyeltem meg, hogy az emberek
milyen érzéseket és termékkategoridkat milyen bizonyos szinekkel tarsitanak. Tovabba azt is
kutattam, hogy a valaszadok mennyire tartjdk fontosnak a szinek szerepét a vasaralok
figyelmének felkeltésében, és hogy a szinek mennyire befolyasoljak a markarol alkotott képet.
A harmadik részben arra voltam kivancsi, hogy a kitoltok a feltlintetett szinek alapjan melyik
markara asszocialnak, illetve mennyire emlékszenek kiilonb6z6 logok szinére. A kovetkezd
rész az éttermekre és a boltok szinvilagéra, berendezésre iranyult. A véalaszadoknak tobb opcid
kozil ki kellett valasztaniuk melyik helyen étkeznének, vasarolnanak szivesen és miért. Végiil,
de nem utolsé sorban a csomagolas és a termék kozotti kapesolatra voltam kivancsi.

Ezeket figyelembe véve hipotéziseim a kovetkezok:
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HI: Feltételezem, hogy az egyes szinekhez kotott asszocidciokban az emberek hasonléan
gondolkoznak

H2: Feltételezem, hogy a szinek befolyésoljak a vasarlok markarol alkotott képét

H3: Feltételezem, hogy az éttermeknél a belsé design (ideértve az alkalmazott szineket)
befolyasolja a vasarlok helyvalasztasi preferenciait

H4: Feltételezem, hogy az egyes termékkategéridkhoz kotott szinekre vonatkozo
asszociaciokban az emberek hasonldéan gondolkoznak.

H5: Feltételezem, hogy a csomagolés tervezésében a szinvalasztas jelentdésen befolyasolja a

fogyasztok termékrdl alkotott elképzelését.

A kérddives felmérés soran gylijtott kvantitativ adatokat statisztikai szoftver, az IBM
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) segitségével elemeztem. A mennyiségi
adatok 0sszegzéséhez leir6 statisztikakat szamoltam, beleértve a gyakorisdgokat, szazalékokat,
atlagokat ¢s szorasokat. Kovetkeztetd statisztikai technikékat, példaul korrelacids elemzést és
regresszids elemzést alkalmaztam a szin és a marketingeredmények kozotti Osszefliggések
feltarasara. Az eredményeket tablazatok, diagramok és statisztikai dsszefoglalok formajaban

fogom bemutatni.

Etikai megfontoldsok: A kutatasi folyamat soran az etikai megfontolasokat is figyelembe

vettem, hogy biztositsam a résztvevok jogait és jolétét. A kérddiv online, anonim formaban

zajlott, védve a kitoltok személyiségi jogait.
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4. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

Jelen fejezetben szeretném ismertetni az eredményeket, amelyek a kérdéivemre kapott

valaszok alapjan sziilettek. A kapott eredményeket abrakkal és tdblazatokkal szemléltetem. Az

adatok kiértékelése az SPSS program segitségével tortént.

4.1. A minta a hattérvaltozok szerinti megoszlasa

A viélaszadokat megvizsgdlva a demografiai mutatok tekintetében a kovetkezd

eredményeket kaptam, amelyeket az /. tablazat szemlélteti.

1. tdblazat: Hattérvaltozok szerinti megoszlas

Magyar nemzetiségii Kiilfoldi
Fo % Fé %
Nem szerinti megoszlas
N6 167 57,8 36 60
Férfi 223 42,8 24 40
Korcsoport szerinti megoszlas
15-23 év 102 26,2 8 13,3
24-34 év 121 31,0 29 48,3
35-44 év 86 22,02 10 16,7
45 év felett 81 20,8 13 21,7
Lakohely szerinti megoszlas
Viros 185 47,4 38 63,3
Megyeszékhely 80 20,5 3 5
Févaros 69 17,7 10 16,7
Kozség 56 14,4 9 15
Végzettség szerinti megoszlas

Felsofoku végzettség 231 59,2 45 75
Erettségi 128 32,8 8 13,3
Szakmunkasképzd, szakiskola 23 59 7 11,7
8 altalanos 8 2,1 0 0
Osszesen 390 100 60 100

Forras: Sajat szerkesztés




4.2 A fogyasztok és a szinek kapcsolata

Kivancsi voltam arra, hogy a valaszadok milyen kapcsolatban allnak a szinekkel, milyen
benyomast, érzéseket keltenek, illetve milyen hatassal vannak vasarlasi szokésaikra. Ebben a
fejezetben valaszt kapunk ezekre a kérdésekre ¢és ezentul fény dertil arra, hogy melyik szin a

legkedveltebb és melyek azok, amelyek kevésbé kedveltek — kezdjiink is ezekkel.

4.2.1. A legkedveltebb szinek

Akedvenc szinekre vonatkoz6 adatok (1. dbra) lenyligdzo betekintést engednek az egyéni
preferencidkba. Legkedveltebb szin a kék, a valaszadok 31%-a (121 {6) vélasztotta
kedvencének. Ez 0sszefliggésbe hozhaté a kék megnyugtato és sokoldalu természetével.

A z0ld a masodik legkedveltebb szin 17% (68 f6) valasztotta, a természettel és
novekedéssel valod kapcsolata magyarazhatja népszertiségét. A harmadik kedvenc a fekete,
amely arra enged kovetkeztetni, hogy a valaszadok értékelik az eleganciat és az egyszeriiséget.

A piros ¢€s rozsaszin is emlitést érdemel. A piros élénksége és a rozsaszin lagysaga
val6szintileg hozzajarul a vonzerejlikhoz.

Ezek az adatok a szinpreferencidk széles spektrumat tiikrozik, a lila derfis csabitasatol a
fehér tisztasagaig, a narancssarga €s a citromsarga melegségéig.

A kiilfoldi kitoltok kozott a legkedveltebb szin a fekete, amit a kitdltok 23%-a (14 £6) és
a kék, amit pedig 21,3% (13 f6) valasztott. A tobbi szin preferencidja kdzel azonos aranyban

oszlik el, kivéve a narancssargat €s a barnat, amit senki sem valasztott.
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4. ébra: A kitolték kedvenc szinei %-ban (N=390, N=60)

Forras: Sajat szerkesztés

A kutatasom ezen részét kereszttablaval (2. tabldzat) és Khi-négyzet probaval folytattam
(3. tablazat), ahol szerettem volna nem, illetve korcsoport szerinti eltérést vizsgalni a
szinpreferencidkkal kapcsolatban, illetve a magyar mintat 6sszehasonlitani a kiilfoldivel, de
szignifikans eltérést csak a magyar mintat vizsgalva véltem felfedezni.

A magyar minta vizsgalatakor a szignifikanciaszint <0,001-es értéket mutatott, tehat
megfelel a p<0,05 kritériumnak 5%-os szignifikanciaszintet feltételezve. fgy a magyar
mintdban nemenként szignifikans eltérés tapasztalhatdo a szinpreferencidban. A kapcsolat

mérsékelt, amelyet a Cramer-féle V mutat6 0,395-6s értéke indikal.
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2. tablazat: A magyar valaszadék szinpreferencidja és nemek kozotti kereszttabla %-ban

(N=390)
Nem
Férfi N6 Osszesen
F6 2 0 2
Barna
% 1,2 0,0 0,5
. , F6 3 7 10
Citromsarga
% 18 31 2,6
Fo 2 7 9
Egyéb
= % 12 31 2,3
Fehér Fo 6 11 17
% 3,6 4,9 4,4
Fekete Fo 20 23 43
% 12,0 10,3 11,0
e A
Mi a kedvenc szined? 0 ] ] )
. Fo 3 20 23
Lila
% 18 9,0 5,9
, F§ 10 6 16
Narancssarga
% 6,0 2,7 4,1
. F6 13 27 40
Piros
% 7.8 12,1 10,3
, , Fo 0 35 35
Rozsaszin
% 0,0 15,7 9,0
Sziirke Fo 1 5 6
% 0,6 2,2 1,5
751d F6 40 28 68
% 24,0 12,6 17,4
> F6 167 223 390
Osszesen
% 100,0 100,0 100,0

Forras: Sajat szerkesztés

3. tablazat: Khi-négyzet proba és Cramer-féle V mutato (legkedveltebb szin — nem)

Erték Szignifikanciaszint
Khi-négyzet proba 60,919 <0,001
Cramer-féle V egyiitthatd 0,395 <0,001

Forras: Sajat szerkesztés
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4.2.2. A legkevésbé kedvelt szinek

A legkevésbé kedvelt szinekre vonatkozo adatok (2.4abra) érdekes betekintést nyujtanak a
személyes szinpreferencidkba. A valaszok koziil a rdzsaszin a legkevésbé kedvelt szin. Ez
figyelemre mélto ellentétben all azzal a kozkeletli elképzeléssel, hogy a rozsaszint altalanosan
szeretik, tobbek kozott 2023 hivatalos szine is a magenta, a rézsaszin egyik arnyalata. Szorosan
koveti a lila és a citromsarga kozel azonos ardnyban a nem kedvelt szinek listajan.

Erdekes modon a narancssarga és sziirke is az ellenszenves szinek kozé tartozik, hasonld
aranyban szerepelnek.

Az olyan szineket, mint a fekete, a barna, a piros, a zold, a kék és a fehér, jobban kedvelik,
a valaszadok kisebb szazaléka fejezte ki idegenkedését.

A kiilfoldi valaszadok kozott a legkevésbé kedvelt szin a barna, amit szorosan kdvet a rozsaszin.
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5. ébra: A kitoltok altal legkevésbé kedvelt szin %-ban (N=390, N=60)

Forras: Sajat szerkesztés

Kereszttablaval (4. tablazat) azt is megvizsgaltam, hogy a valaszadok melyik szint
kedvelik a legkevésbé. A magyar mintara vonatkozo szignifikancia-vizsgéalat eredményét az 5.

tablazat szemlélteti. A Khi-négyzet érteke 45,200, amelyhez <0,001-es érték tarsul, ami azt
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jelenti, hogy p<0,01. A kapcsolat erésségét a Cramer-féle V egyiitthatdo mutatja meg, amelynek

értéke 0,340, ami egy kozepes erdsségii kapcsolatra utal a két valtozo kozott.

4. tablazat: A magyar valaszadok altal legkevésbé kedvelt szinek és nemek kozotti
kereszttabla %-ban (N=390)

Nem =
- Osszesen
Férfi N6
Barna F6 9 13 22
% 54 5,8 5,6
Cit , Fo 20 34 54
fromsatea % 12,0 15,2 138
Eovéb F§ 17 23 40
&y % 10,2 10.3 103
Fehér FG 2 4 6
% 1,2 1,8 15
Fekete F6 5 18 23
% 3,0 8,1 59
Kék F6 2 6 8
Melyik szint kedveled a % 1,2 2,7 2,1
legkevésbé? Lila Fo 39 20 59
% 23,4 9,0 15,1
, F6 14 24 38
Narancssarga % 84 108 9.7
. F§ 4 18 22
Piros
% 2,4 8,1 5,6
. , Fo 44 26 70
Rozsaszin
% 26,3 11,7 8,2
Sziirke F6 6 26 32
% 3,6 11,7 8,2
761d F6 5 11 16
% 3,0 49 41
Osszesen F§ 167 223 390
% 100,0 100,0 100,0

Forras: Sajat szerkesztés

5. tablazat: Khi-négyzet proba és Cramer-féle egyiitthato (legkevésbé kedvelt szin — nem)

Erték Szignifikanciaszint
Khi-négyzet proba 45,20 <0,001
Cramer féle V egyiitthatd 0,340 <0,001

Forras: Sajat szerkesztés
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A magyar minta utan a kiilfoldi eredményeket is vizsgaltam. A kereszttdbla eredményeit
a 6. tablazatban tekinthetjik meg. A Khi-négyzet értéke 24,124, a hozzékapcsolodo
szignifikancia szint 0,012, tehat p<0,05. A Cramer-féle V mutato értéke, 0,634, megmutatja
szamunkra, hogy a két vizsgalt tényez kozotti kapcsolat erds (7. tabldzat). 1gy allithatjuk, hogy
szignifikans eltérés van a nemek szinpreferenciai kozott, még akkor is, amikor a nem kedvelt

szineket vessziik alapul.

6. tablazat: A kiilfoldi valaszadok altal legkevésbé kedvelt szinek és nemek kozotti
kereszttabla %-ban (N=60)

Nem --
Osszesen
Férfi No6
Barna Fo 5 8 13
% 20,8 22,9 21,7
Citromsarga Fo 1 2 3
% 4,2 5,7 5,0
Eovéb F6 0 3 3
&y % 0,0 8,3 5,0
Fehér F6 0 L L
% 0,0 2,8 1,7
Fekete Fo 0 2 2
% 0,0 5,6 3,3
Keék Fo 2 1 3
Melyik szint kedveled a % 8,3 2,8 5,0
legkevésbé? Lil Fé 0 6 6
Ia
% 0,0 16,7 10,0
, Fo 0 5 5
Narancssarga % 0.0 139 83
. Fo 3 2 5
Piros
% 12,5 5,6 8,3
, , Fo 9 3 12
Roézsaszin
% 37,5 8,3 20,0
Szirke Fo 1 3 4
% 4,2 8,3 20,0
751d F6 3 0 3
% 12,5 0,0 5,0
. F§ 24 36 60
Osszesen
% 100,0 100,0 100,0

Forras: Sajat szerkesztés
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7. tablazat: Khi-négyzet proba és Cramer-féle egyiitthat6 (legkevésbé kedvelt szin — nem)

Erték Szignifikanciaszint
Khi-négyzet proba 24,124 0,012
Cramer-féle V egyiitthatd 0,634 0,012

Forras: Sajat szerkesztés

4.2.3. A szinek és a tarsitott érzések

A kovetkezd 8. és 9. tablazat bemutatja, hogy a kit6ltok milyen kapcsolatban allnak a
szinekkel, milyen érzéseket tarsitanak hozzajuk. Ezek az asszociaciok ravilagitanak a szinek és
az emberi érzelmek bonyolult kapcsolatara, belemertiilve a szinpszicholdgia birodalmaba.

A piros olyan szinként jelenik meg, amely az érzelmek Osszetett karpitjat idézi fel. A
boldogsaghoz, haraghoz, veszélyhez, szeretethez tarsitjdk foként. Esziinkbe juthat sziileink
gyermekkori tanitdsa, amikor azt mondtdk ,Ha piros, az tilos!” Ez tiikkr6zi a piros szin
szenvedélyes és intenziv természetét, amely a boldogsagot és szeretetet, de a haragot és veszElyt
is szimbolizalhatja. Ez a szinek altal megtestesithetd kettdsség ¢lénk demonstracioja.

A citromsarga a boldogsag ¢és az irigység felé hajlik, pozitivitast és fényességet terjesztve,
akar egy kitord napsiités, de ha latunk valakinél valamit, amit mi is régota szeretnénk, akkor
sargulunk az irigységtol.

A z0ld a boldogsaghoz, nyugalomhoz és szeretethez kapcsolodik. A természetet és a
nyugalmat képviseli, megnyugtato és kiegyenstlyozott élményt nyujtva.

A kék, amely a szomorusaghoz, a nyugalomhoz kotddik, a nyugalom és a melankolia
kettds természetét testesiti meg. Az angol ,,blue” szonak kettds jelentése van, eld sorban magat
a kék szint jelenti, viszont masik jelentése az, hogy szomoru.

Az adatokbol az is kidertil, hogy a szomorusaghoz a haraghoz és a félelemhez erésen
kotédo fekete a sotétséget €s a komolysagot képviseli.

A fehér boldogsaghoz, nyugalomhoz és tisztasaghoz kotddik, az egyszertiséget és artatlansagot

szimbolizalva.
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itoltoknél %-ban
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k a magyar nemzet
(N=390)
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arsitott érzése
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8. tablazat: A szinekhez t

wajaIezs | g'el 9't T'C 8¢ | T2 | s 9'ze ST 9'c 0 0'1
SeseyzsiL, | 0'T T'e 9'y 2'6 | 80T | 80 G'T o't L'9L 8'c 12
ARZSIA 1'6G 9'sT €01 0T | €T | TC 8'0 G'6T €' 9'g T's
waRRA T'ST 2'9 L'l 2| TS| S'6 1'C g'ze 9's 6'7C L'8
Sesuoyzig | ') G'8 o't T'2e| 29z | TV 'y 'y 0'02 9'g 8'cT
wofebnAN | €'e 0'0T 6'v Ovy | L'8z| '8 o't 'y v've 6'v €'0T
18184928 | 6'99 6'L ST 6'L| 6% | 61 9'Ge 0'T 6'9 50 8'T
39sA3LI] 9'C 0'TT 8'T9 G0T| 0T | &8 9'C 1'C 0'T o't T'e
beaeH STy 0'6 9'C 6 | €2 | 80T §'T v've 8'0 €'0T ')
despuowozg | 9'g 'S T'e g7 | €0T| 6'G 50 0'0S €' v've | €Tt
desgoplog | 6'GE G'6T 2'LT G'8T| 8'€T| 6L 9'Ge 0'1 'S 8'0 0'1
Soldld| edaessoueaeN | edaeswionr)| POZ| MO | eI | WIZSeszoy| 919dod | Y] | InNzZS| euldeg

Forras: Sajat szerkesztés
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k a kiilféldi kitolt6knél %-ban (N=60)

arsitott érzése

4

9. tablazat: A szinekhez t

waaIezs | L'1§ 0'S 0's L'9 | 0G| &I e'ey g'c 0'0T L'T e'e
Seseyzsi], e'e L'9 g'ee 0'sT| L'9z| €€ L'9 0'0T L'T9 L'9 L'T
KRZSIA £'e9 0'0¢ 0'0T ge | LT | LT 00 0'0¢ e'e 00 £'8
wRPRA 0'0€ L'TT e'e g'e | 0S| 06 L'T g'ey 0's g'et e'eT
Sesuoyzig £'8 0'0T 0'0T e'ge | e8¢ | €8 L'TT e'et 0'02 e's '8
wofebnAN L'T 0's L'TT o'sy | LTy | 00T L'9 g'et £'8e 0'sT €8
19184928 1'95 0'0T 1'9 0'0T | L'TT| 00T 1'9€ 0'S L'TT e'c L'T
SsA3L1 | €£'8T 0'0T L'TT g'8c| €8 | LTC e'e 0'0T L'9 £'8 €8
beteH 0'09 0'0T £'8 g'e | e¢e| LT L'T 1'92 L'T 0's L'9
despuowozg|  ¢'g 00 L'T L'9 | 00z| Lot e'e £'8¢g e'e £'8¢e 0'0T
desgoplog | 0'GT L'TE g'sy g'ec| 0z | €8 g'ee L'TT L'91 0's g'c
Sodld| eSaessoueaeN| esapswionr) PIOZ| NI eI uWIZseszoy 91994 Y| MNINZS euJleg
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Forras: sajat szerkesztés

A magyar ¢és a kiilfoldi minta kozott sok hasonldsag megfigyelhetd az asszociaciokkal
kapcsolatban pl. harag, félelem, tisztasag stb., de vannak olyan asszocidciok is, amik eltérnek.
Ilyen példaul a boldogsag, amihez a kiilfoldi kit6ltok tobbnyire a citromsarga szint tarsitottak,
mig az itthoniak a piros szint, de ilyen még az irigység, amit a kiilfoldiek elsé sorban zdld

szinnel asszocialtak, a magyar kitoltok pedig sargaval.

4.2.4. Mennyire fontosak a szinek a vasarlok vonzasaban

Az adatok azt mutatjak, hogy a vésarlok atlagosan viszonylag magasnak itélik meg a
szinek vonzerejét, legyen sz6 magyar vagy kiilfoldi nemzetiséglirél A széras a valaszok
mérsékelt valtozatossagara utal. Osszefoglalva, a vasarlok tobbsége a szineket rendkiviil
fontosnak tartja a figyelmiik felkeltésében, kiemelve a szinvélasztas jelentdségét a marketing-

¢s tervezési stratégidkban.

10. tdblazat: A szinek fontossaga a vasarlok vonzasaban (N=390, N=60)

N Atlag Szorés
Magyar minta 390 4,27 0,816
Kiilfoldi minta 60 4,28 0,18

Forras: Sajat szerkesztés

4.2.5. Hogyan befolyasoljak a szinek a markarol alkotott képet

A 11. tablazat betekintést nyujt a szinek mélyrehaté befolyasaba, azaz abba, hogy a
fogyasztok hogyan érzekelik a markakat és hogyan 1épnek kapcsolatba veliik.

A vaélaszadok magas szazaléka gondolja ugy, hogy a szinek javithatjdk a marka
emlékezetét, hangsulyozva a szinek kulcsfontossdgi szerepét abban, hogy egy markara
emlékezzenek. Ezen tulmenden a magyar nemzetiségli valaszadok 63,1%-a ért egyet azzal,

hogy a szinek felismerhetdvé teszik a markat. Ezzel a kiilfoldi kit6ltdk mindossze 46,7%-a ért

egyet.
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A résztvevok tobb mint fele elismerte, hogy a szinek segitenek a terméknek
megkiilonboztetni magat a zsufolt piacon, ami azt jelzi, hogy a szinek kulcsfontossagu eszkozei
a fogyasztok figyelmének felkeltésében és a termékvalasztas 6sztonzésében

Erdekes modon a valaszadok kisebb szazaléka gondolja ugy, hogy a szinek érzelmeket és
érzéseket valthatnak ki a markaval kapcsolatban. Ez az érzelmi rezonancia kritikus tényezo
lehet a markahiiségben és a hosszu tava tigyfélkapcsolatokban.

A magyar nemzetiségii valaszadok 34,4%-a igy gondolja, hogy a szinek fontos szerepet
jatszanak a marka identitasanak kialakitasaban, ezzel ellentétben a kiilfoldi kito1tok 63,3%-a ért
egyet az allitassal hangsulyozva, hogy a szin alapvetd elem a marka karakterének és értékeinek

meghatarozasaban.

11. tablazat: Hogyan befolyasoljak a szinek a markatol alkotott képet (N=450)

Magyar nemzetiségii Kiilfoldi
Fé % Fo %
A szinek emlékezetesebbé tehetik a markat 252 64,6 43 71,7
A szinek felismerhetové teszik a markat 246 63,1 28 46,7
A szinek segitenek kiemelni a terméket a tobbi koziil 213 54,6 40 66,7
A szinek érzéseket vagy érzelmeket valtanak ki 173 44,4 14 23,3
A szinek befolyasolhatjak vasarlasi dontésemet 139 35,6 30 50
A szinek identitast teremtenek a marka szamara 134 34,4 38 63,3
A szinek megbizhatova tehetik a markat 39 10 26 43,3

Forras: Sajat szerkesztés

4.2.6. Mely szinek ragadjak meg a vasarlaskor a vasarlok figyelmét

Az adatokbdl (3. abra) kideriil, hogy bizonyos szinek dontd szerepet jatszanak a vasarlok

figyelmének felkeltésében a vasarlas soran. Nevezetesen, a piros a leginkabb figyelemfelkeltd

szin, amelyet szorosan kovet a kék és a neonszinek.

Elemzésemet a Khi-négyzet probaval folytattam, mert szerettem volna megvizsgalni a két

minta kozotti kapcsolatot, de bizonyithatd szignifikans eltérést a csoportok kdzott jelen esetben

sem talaltam igy Gigy tlinik, hogy az egyes szinek figyelemfelkeltd hatdsa univerzalis.
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Magyar nemzetiségii Kiilfoldi

6. abra: Mely szinek ragadjak meg vasarlaskor a vasarlok figyelmét (N=450)
Forras: Sajat szerkesztés

4.2.7. A szinek és a markak kapcsolata

A kérddéivem masodik felében a kitoltoknek, olyan kérdésre kellett valaszolni, ami
megmutatja szamunkra, hogy egy bizonyos szin melyik markara emlékezteti dket.

Az elsé szin egy élénk kék volt, ami eredetileg a Facebook logéjanak a szine. Erdekes
modon a magyar nemzetiségii kitdltok minddssze 10,3%-a (40 f6) asszocialt a Facebookra. A
legtobben, 12,6% (49 £0), a Pepsi markara gondoltak a szin lattdn. Népszerii valasz volt még az
Adidas is, amit 8,2% (32 f6) valasztott.

A masodik szin a Telekom magentaja volt, ezt 42,6% (166 f6) ismerte fel. Tovabba
gondoltak még a Foodora, 6,1% (24 {6), és Barbie, 4,6% (18 f6) markéra is.

Az altalam valasztott kovetkezd szin egy ¢€lénk sarga volt, ami a Snapchat log6jaban
talalhat6 meg, legtobben, a valaszadok 13,3%-a (52 £6), mégis a McDonald’s-ra asszocialtak,
annak ellenére, hogy a McDonald’s boltive a sarga egyik masik arnyalata — ,,Golden arch”.

Snapchatre ténylegesen mindossze 2,3% (9 f0) gondolt.
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A negyedik szin egy sotétebb z6ld volt, ami a Starbucks szine. A valaszadok koziil 10%
(39 16) fel is ismerte és erre a markara asszocialt, mig 5,1% (20 f6) a John Deere-t nevezte meg,
amely logojanak szine, ehhez képest sokkal élénkebb és vilagosabb.

Az utolso szinnek egy gyonyori élénk pirosra esett a valasztasom. A szin, amivel a Coca
Cola cimkéjén mindennap talalkozhatunk. A vélaszadok kozil 66 f6 emlékeztette a Coke
markara, mig tobben szintén a McDonald’s-ra (28 6) vagy a Vodafone-ra (23 f6) gondoltak.

A kiilfoldi kitoltoknél nem volt jelentdés mértékii asszociacid egyik szin esetében sem. A
kéknél a Facebookra, sargandl a McDondald’s-ra és a pirosnal szintén a Coca Cola-ra
asszocialtak a legtdobben. A tobbi esetben, szinte minden valaszadd mas markat nevezett meg,

minimalis hasonlosaggal a valaszok kozott.

4.2.8. A szinek és a logok

A kérdéivem kovetkezd kérdése azt akarta kideriteni, hogy milyen az emberek
szinvisszaidézo képessége a logokat illetéen. A valaszaddknak egy fekete-fehér logo alapjan
kellett visszaidéznilik a logok eredeti szineit.

A Twitter logoja volt az elsd, amit a valaszadok 87,7 %-a (342 {6) helyesen visszaidézte,
hogy vilagoskék és fehér.

A WhatsApp z6ld-fehér szinét 61,5 %-nak (240 f6) sikeriilt helyesen felidézni. Erdekes
modon ennél a logdnal tobben (13,1 %, 51 £6) a konkurens marka, a Viber szineit idézték vissza,
amely lila-fehér.

A Mastercard szineinek felismerése sok mindenkinek gondot okozott, minddssze a
kitoltdk 27,4%-anak (107 f6) sikeriilt a helyes szineket beazonositani. A valaszadok 88,7%-a
(346) ismerte fel €s nevezte meg helyesen a McDonald’s logdjanak szineit. Annak ellenére,
hogy a Subway nem 6rvend nagy hirnévnek 42,8% helyesen emlékezett logdjanak szineire.

A kiilfoldi valaszadok 98,3%-a (59 f6) ismerte fel a Twitter szineit, 91,7%-a (55 f6)
helyesen nevezte meg a WhatsApp szineit, viszont a valaszadok minddssze 10%-a ismerte fel
a MasterCard szineit. A McDoland’s-ot szintén 98,3% (59 f6) ismerte fel, a Subway szineit
pedig 93,3% (56 10).

49



4.2.9. Az éttermek és a szinek kapcsolata

A kérdéivemben arra is kivancsi voltam, hogy egy étterem bels6 designja, azon beliil is a
szinek haszndlata mennyire befolydsolja a vendégeket a hely kivalasztasaban, illetve arra is,
hogy milyen benyomast kelt a kitdltdkben.

A kérdéivemben harom valaszlehetdség koziil valaszthattak a kitoltdk, hogy melyik
étteremben étkeznének szivesen, a véalaszok eloszlasat a kovetkezd diagram szemlélteti.

Az elsé étterem (Opcio: 1), egy meleg csaladias hely benyomasat kelti, a falak és a butorok
valtozatos szinekben pompdznak, a masodik (Opci6:2) egy kifinomult étterem, ahol a fehér
falak és arany szinli berendezés eleganciat, kifinomultsagat sugarzott, az utolsd étterem

(Opci6:3), pedig egy gyors étterem volt piros-fehér falakkal, fa berendezéssel.

27. kép: Opcio:1
Forras: https://www.lightspeedhq.com/

28. kép: Opci6:2

Forras: https://'www.restaurantinteriordesign.eu/

29. kép: Opcio:3

Forras: https://interiors-uk.net/
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A 4. és 5. abra remekill szemlélteti a vasarlok preferencidjat. Akik az elsé opciot
valasztottak azzal indokoltak, hogy a sokkal viddmabbnak, csalddiasabbnak tlinik a hely. A
masodik éttermet a kifinomultsag, letisztultsdg, nyugodtsag és elegancia miatt valasztottak,
illetve jobb ételmindségre is kovetkeztettek. Az utols6 lehetdséget a lazasag és egyszeriiség

miatt preferaltak, tovabba tobben is megjegyezték, hogy a szinek és a fa butorok baratsagossa,

an
&

= Opcié: 1 = Opcid: 2 Opcié: 3

otthonossa teszik a helyet.

7. abra: A magyar nemzetiségii kitoltok étterem valasztasanak megoszlasa (N=388)
Forras: Sajat szerkesztés

»
W

= Opcié: 1 = Opciod: 2 Opcié: 3

8. abra: A kiilfoldi nemzetiségii kitolt6k étterem valasztasanak megoszlasa (N=60)
Forras: Sajat szerkesztés
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Az elemzést a Khi-négyzetproba elvégzésével folytattam, a kereszttabla adatait a /2.
tablazat szemlélteti, a kiilfoldi minta és a nemek ko6zott kapcsolatot vizsgalva, statisztikailag

bizonyithat6 szignifikans eltérést nem talaltam nemek szerint.

12. tablazat: A kiilfoldi valaszadok éttermi preferencidja és nemek kozotti kereszttabla
%-ban (N=60)

Nem ..
Osszesen
Férfi N§
Opcio: 1 Fo 5 6 11
% 20,8 16,7 18,3
Etterem Opcio: 2 Fo 11 26 37
% 45,8 72,2 61,7
Opcio: 3 Fo 8 4 12
% 333 11,1 0,2
s Fo 24 36 60
Osszesen
% 100,0 100,0 100,0

Forras: Sajat szerkesztés

13. tablazat: Khi-négyzet proba és Cramer-féle egyiitthaté (preferencia-nem)

Erték Szignifikanciaszint
Khi-négyzet 5,318 0,070
Cramer-féle V mutato 0,298 0,070

Forras: Sajat szerkesztés

4.2.10. A ruhaiizletek és szinek kapcsolata

Az el6zd kérdéshez hasonloan itt is arra voltam kivancsi, hogy a szinek, hogyan
befolyasoljak preferenciainkat egy ruhaiizlet kivalasztasa soran.

Négy valaszlehetdség koziil valaszthattak a kitoltok, eldontve melyik helyen vésarolnanak
szivesen.

Az elsé (Opcid:1) egy jol megvilagitott, szelldsen elrendezett iizlet volt, ahol a fehér szin
dominalt. A masodik (Opci06:2) egy sejtelmesebb. kevésbé megvilagitott ruhaiizlet, ahol a f6ld
szinek, tobbek kozott a barna uralkodott. A harmadik (Opci6:3) vilagos, ugyan kifejezetten
szines lizlet, a falak kék-fehér sziniire vannak festve, illetve a padlon 1évé szényeg érdekes
foltokat mintaznak 4-5 kiilonb6zd szinben. Az utolsd (Opcid:4) ilizlet szintén szines, de
elegansabb a magenta szinii fal, sotétbarna parkettaval és egy sotétebb tiirkiz szinii szOnyeggel

van parositva.

52



30. kép: Opcio:1

Forrds: https://ww.fashionnetwork.com/

31. kép: Opcio6:2
Forras: https://www.timeout.com/

32. kép: Opcio:3
Forras: https://retaildesignblog.net/

33. kép: Opcio:4
Forras: https://www.henriettaheislerinteriors.com/

Az indokok alapjan elsésorban azért valasztottdk az els¢ iizletet, mert jol meg van
vilagitva, nagy a mozgastér és a hattér nem veszi el a figyelmet a ruhacikkekrél, hanem

ellenkezéleg éppen kiemeli azokat. A maésodik Tlizletet azért valasztottdk, mert sokkal
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nyugodtabbnak, természetesnek hat. Az utolsd két opcidt tilzasnak tartottdk, ahol a ruhak

elvesznek a nagy szinkavalkadban. A valaszok megoszlasat a 6. és 7. abra tartalmazza.

10,5
6,4

42,8

40

Opcid: 1 = Opcid: 2 = Opcid: 3+ Opciod: 4

9. abra: A magyar nemzetiségii kit6ltok ruhaiizlet valasztasanak megoszlasa (N=390)
Forras: Sajat szerkesztés

10

36,6

48,3

Opci6o: 1 = Opcid: 2 = Opcid: 3+ Opcid: 4

10. abra: A kiilfoldi kitolt6k ruhaiizlet valasztasanak megoszlasa (N=60)
Forras: Sajat szerkesztés

Kereszttablaval megvizsgaltam a ruhaiizlettel kapcsolatos preferencidk és a nemek
kapcsolatat mind a két minta esetén, a kapott eredményeket az /4. tablazat szemlélteti. A
magyar minta vizsgélatakor a szignifikanciaszint 0,001-es értéket mutatott, tehat megfelel a

p<0,05 kritériumnak 5%-os szignifikanciaszintet feltételezve (15. tablizat). igy a magyar
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mintdban nemenként szignifikdns eltérés tapasztalhaté a hely valasztisanak megitélését
illetéen. A kapcsolat kozepesen erds, amelyet a Cramer féle V mutaté 0,0425-6s értéke bizonyit.

14. tablazat: A magyar valaszadok éttermi preferencidja és nemek kozotti kereszttabla
%-ban (N=390)

Nem ..
. - Osszesen
Férfi No
Opcid:
% 0,6 0,0 0,3
i F6 47 120 167
Opcio: 1
% 28,1 53,8 42,8
Uzlet Opcid: 2 Fo 105 51 156
% 62,9 22,9 40,0
Opcié: 3 F6 9 16 25
% 54 7.2 6.4
Opcié: 4 Fo 5 36 41
% 3,0 16,1 105
0 Fo 167 223 390
Osszesen
% 100,0 100,0 100,0

Forras: Sajat szerkesztés

15. tablazat: Khi-négyzet proba és Cramer-féle V egyiitthat6 (iizlet-nem)

Magyar minta
Erték Szignifikanciaszint
Khi-négyzet 70,412 <0,01
Cramer-féle V mutato 0,425 <0,01

Forras: Sajat szerkesztés

4.2.11. A szinek és a termékcsoportok

A 16. és 17. tablazat betekintést nyujt abba, hogy az emberek hogyan tarsitjak a szineket
a kiilonbozo termékkategdridkhoz, ravilagitva a szinek és a fogyasztok észlelése kozotti
bonyolult kapcsolatra. Ezek az asszocidciok jelentdsen befolyasolhatjak a vasarlasi dontéseket
¢s a marka ismertségét, igy a vallalkozdsok és a marketingszakemberek szamdra dontd
fontossaguak lehetnek. Megfigyelhetd, hogy vannak bizonyos kategoridk, ahol a fogyasztok
egységesen egy szint tarsitanak pl. zoldség, gylimodlcs-zold, butorok-barna, viszont vannak

bizonyos kategoriak, ahol egyértelmiien nem tudtak egy szint tarsitani pl. ruhdzat, jatékok.
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A kiilfoldi mintandl is megfigyelhetd néhany egyértelmi asszociacidé pl. zoldség,
gyiimolcs — zold, butorok — barna. Ugyanakkor a magyar mintaval ellentétben a kiilfoldi
kitoltok a gyodgyszereket nem a fehérhez tarsitottdk kizdrdlagosan, csupéan a kitolték 38,5%-
anak jutott eszébe ez a szin, emellett majdnem ugyanennyi ember, a megkérdezettek 35,5%- a
kék szinre is asszocialt. Tehat a kiilfoldi minta esetén nincs egyértelmii szinparositas,

ellentétben a magyar mintaval, ahol 60,5% a fehér szinre asszocialt.
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Forras: sajat szerkesztés
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4.2.12. A szinek és a csomagolas

A kovetkezd feladattal azt probadltam meg felderiteni, hogy a valaszadokat mennyire
befolyasolja a termék csomagolasa, tovabba, hogy a csomagolas lattan milyen termékkel
kapcsolatos elvarasai vannak.

A kitoltoknek végezetiil valasztaniuk kellett két kiilonb6zo termék két csomagolasa
koziil, amit sajat magam terveztem, a valaszok megoszlasat a 8. és 9. dbra mutatja be.

Az els6 termék egy mentolos ragd volt, az elsé csomagolas (Opcio:1) rézsaszin volt a bal
oldalon fehér alapon pedig egy kép magarol a mentar6l, a masodik csomagolas (Opcid:2)

annyiban kiillonbozott, hogy rozsaszin helyett zold volt.

34. kép: Opcio:1

Forras: sajat szerkesztés

35. kép: Opcio:2

Forras: sajat szerkesztés
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Azok, akik az els6 opcidt valasztottak, Gigy gondoljak, hogy annak ellenére, hogy a
csomagolas rozsaszin a rajta 1évé mentol egyértelmiivé teszi az izt, tovabbd sokkal
figyelemfelkeltobbnek tartjak, mint az egyszinli csomagolést, azzal magyardzva, hogy a
rozsaszin kiemeli a mintat. Ezek mellett a r6zsaszinbdl arra kovetkeztetnek, hogy a ragégumi
¢desebb, illetve nem erdteljes, hanem lagy mentolos izi.

A masodik opcidt egyértelmiien azért valasztottak, mert a zold szinrél a menta levélre
asszocialnak és ebbdl kovetkezik, hogy a csomagolés is a mentolos izt tiikrozni. Tovabba tobben
jegyezték meg, hogy a zdld szin a természetességre, frissességre emlékezteti Oket. A rézsaszin
csomagolast azért nem valasztottdk, mert megtévesztonek tartjak, hiszen abbdl édesebb,
valamilyen gylimoélcsds izre asszocidlnak és ez ellentmond a csomagolas tartalmaval. Még arra
is gondoltak, hogy a rozsaszin és zold kombindci6é valamilyen kevert izt jelképez, nem sima

mentolosat.

91

Opcié: 1 = Opcio: 2
8.abra: A magyar nemzetiségii kitoltok mentolos izili ragogumi csomagolasanak
preferenciaja (N=390)

Forras: Sajat szerkesztés
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16,7

83,4

Opcié: 1 = Opcio: 2

9.4bra: A kiilfoldi kit6ltok mentolos ragégumi csomagolasanak preferenciaja (N=60)

Forras: Sajat szerkesztés

Khi-négyzet probat elvégezve nem taldltam statisztikailag bizonyithatd szignifikdns
eltérését a magyar ¢€s kiilfoldi minta kozott, illetve a mintdk és a demografiai tényezok kozott
sem.

A masodik termék egy mézes cukorka volt. Az elsd csomagolason (Opcid:1) a cukorka
mogott 1évo hattér, illetve a cukorka csomagolédsa kék volt, de a csomagolds mellett maga a
kibontott cukorka sarga. A masodik csomagolason (Opci6:2) a cukorka mogott 1évd hattér, a
cukorka csomagolasa, illetve a cukorka maga is mind séarga volt.

36. kép: Opcid:2
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Forras: Sajat szerkesztés

37. kép: Opcio: 2

Forras: Sajat szerkesztés

Akik az els6 opciot valasztottak, arra hivatkoztak, hogy a kék hattér jobban kiemeli a
sarga cukorkat, harmonikusabba teszi a csomagolast €s sokkal figyelemfelkeltébb.

A masodik opciot valasztd valaszadok egyértelmiien megfogalmaztak, hogy a sadrga a méz
szine. Igy az jobban illik a csomagolashoz, mert a szinbdl kovetkeztetni lehet a termék izérre.
A sarga meleg szin, igy a lagy, édes izekkel tarsitottak a fogyasztok. A kék hideg szine miatt

erds, hiisito izre asszocialtak, ezért ez inkdbb mentolos izli cukorkanak felel meg.

10

90

Opcié: 1~ Opcio: 2

10. abra: A magyar nemzetiségii kitolt6k mézes cukorka csomagolasanak preferenciaja
(N=390)
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Forras: Sajat szerkesztés

76,7

Opcio: 1

11. abra: A kiilfoldi kitolto mézes cukorka csomagolasanak preferenciaja (N=60)

Forras: Sajat szerkesztés

A Khi-négyzet probat elvégezve a magyar minta csomagolaspreferenciai és a nemek

kozotti kapcesolatra (19. és 20. tablazat) nem talaltam szignifikdns 0sszefliggést.

11. tablazat: A magyar valaszadok csomagolas preferenciaja és nemek kozotti
kereszttabla %-ban (N=390)

Nem .
Osszesen
Feérfi No
Fo 22 17 39
, Opcié: 1 % 13,2 7,6 10,0
Csomagolas
F6 145 206 351
Opcié: 2 % 86,8 92,4 90,0
.. F6 167 223 390
Osszesen
% 100,0% 100,0 100,0

Forras: Sajat szerkesztés
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12. tdblazat: A Khi-négyzet proba és Cramer-féle V egyiitthat6 (csoamolas-nem)

Magyar minta
Erték Szignifikanciaszint
Khi-négyzet 3,269 0,071
Cramer-féle V mutato 0,092 0,071

Forras: Sajat szerkesztés
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5. KOVETKEZTESEK ES JAVASLATOK

Szekunder kutatasom alapjan kijelenthetd, hogy a szinek szerepe a marketingben
kulcsfontossagli, mivel érzelmek széles skalajat valtjak ki, és befolyasoljadk a fogyasztoi
magatartast. A szinvalasztas jelentdsen befolyasolhatja a markaépitést, a tervezést és a hirdetési
stratégidkat. A szinekkel vald pszicholdgiai €és érzelmi kapcsolatok megértése képessé teszi a
marketingeseket arra, hogy olyan iizeneteket hozzanak Iétre, amelyek rezonalnak a
célkozonségiikre. A tajékozott szinvalasztas kulcsfontossagl a kivant lizenet kdzvetitésében,
legyen az megbizhatosag, izgalom vagy tisztasag. Az adatok alatdmasztjak, hogy a szinek
stratégiai hasznalata hatékony eszkdz a hatdsos marketingkampanyok 1étrehozasaban és a
fogyasztokkal val6 erds kapcsolatok kialakitdsaban.

Primer kutatdsomat a fogyasztok és a szinek kapcsolatardl végeztem. Folytatasként a

hipotéziseimet vizsgdlom meg az eredmények fiiggvényében.

HI: Feltételezem, hogy az egyes szinekhez kétott érzelmi asszocidciokban az emberek
hasonloan gondolkoznak.

Az adatok sokféle érzelmi asszocidcidt mutattak, amelyek kiilonb6z6é szinekhez
kapcsolodnak. Példaul a piros erdsen kapcsolodik a szerelem és a veszély érzéséhez, a sarga az
irigységhez, mig a fehér a tisztasdghoz. Ezek az asszocidciok a kitoltdk nagy részénél
megegyeznek: piros-szerelem, sarga-irigység. Viszont az érzések tobbségénél, példaul a
boldogsagnal, biztonsagnal, félelemnél, nem talaltam egyértelm tarsitasokat.

Az elmondottak alapjan az 1. hipotézisemet részben fogadom el, mert bar vannak
egyértelmil és kovetkezetes szintarsitasok, van néhany érzés, amelynél nem lehetett hozza

kapcsolodo szint megéllapitani.

H2: Feltételezem, hogy a szinek befolydsoljak a vasarlok markarol alkotott képét.

Az adatok azt mutatjak, hogy a vélaszadok jelentds szdzaléka egyetért azzal, hogy a
szinek emlékezetesebbé (magyar nemzetiségli valaszadok 64,5%-a, kiilfoldiek 71,7%-a),
felismerhetobbé (magyar nemzetiségli valaszadok 63,1%-a) tehetik a markat, és segithetnek
megkiilonboztetni a termékeket a versenytarsaktol (54,6% és 66,7%). Ezek az eredmények
alatamasztjak azt az elképzelést, hogy a szinek dontd szerepet jatszanak a fogyasztdi markarol

alkotott kép kialakitasaban.
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Fontos azonban tudomasul venni, hogy a szinek hatdsa nem egységes, és az egyéni
preferencidk és tapasztalatok eltéréek lehetnek. Az adatok azt is jelzik, hogy amikor egy marka
iranti bizalom (magyar valaszadok 10%-a) és identitds megteremtésérdl van szo, vagy a
vasarlok befolyasolasardl (magyar valaszadok 35,6%), egyes valaszadok szerint a szinek
kevésbé hangsulyosak lehetnek. Ez arra utal, hogy a szinek hatdsa kontextusfliggd, €s az adott
markaépitési és marketingstratégiaktol fliggden eltérd lehet.

Az elmondottak alapjan a 2. hipotézist elfogadom.

H3: Feltételezem, hogy az éttermeknél a belsé design (ideértve az alkalmazott szineket)
befolydsolja a vasarlok helyvalasztasi preferencidit.

A felmérés eredményei nagyszerli betekintést engednek az éttermek dizajnjat és
esztétikajat illetden. A masodik lehetdség, amely a kifinomult €s elegans étkezési kdrnyezetet
képviseli, a valaszadok korében a preferalt valasztasnak bizonyult (magyar valaszadok 46,9%-
a, kilfoldi valaszadok 61,7%-a). A valaszadok ezt a lehetéséget olyan tulajdonsagokkal
tarsitottdk, mint a kifinomultsag, az egyszerliség és az ételek jobb észlelt mindsége,
hangsulyozva az eldkeld étkezési élmények vonzerejét.

A masodik lehetdség eldnyben részesitése ravilagit arra, hogy az éttermek a kifinomult és
elegans belso teret kihaszndlva vonzzak a magasabb étkezési élményre vagyo vasarlokat. Az
adatok azt sugalljak, hogy a jol megtervezett és atgondolt dekoracid kulcsszerepet jatszhat a
fogyasztoi dontések befolyasolasaban.

Mindazonaltal fontos tudomésul venni, hogy a valaszadok jelentds része tovabbra is
érdeklddést mutatott a tobbi lehetdség irant, ami a vasarloi preferenciak széles skalajat jelzi. Az
elsé lehetdség (15,7% ¢és 18,3%), amely a meleg ¢és szines csaladbarat 1égkort tiikkrdzi, és a
harmadik lehetdség (37,4% és 20%), amely egy lazdbb és kényelmesebb kornyezetet
szimbolizal, szintén felkeltette a figyelmet. Ez hangsulyozza annak sziikségességét, hogy az
éttermek tervezési dontéseiket gondosan hozzdigazitsdk célkozonseégiikhoz és az altaluk
kialakitani kivant sajatos légkorhoz, ezaltal kielégitve a vasarlok kiilonféle preferenciait.

Az elmondottak alapjan a 3. hipotézist elfogadom.

H:4 Feltételezem, hogy az egyes termékkategoriakhoz kotott szinekre vonatkozo

asszociaciokban az emberek hasonloan gondolkoznak.

66



Az adatok elemzésekor nyilvanvald volt, hogy van néhany kovetkezetes szintérsitas a
kiilonboz6 termékkategoéridkban. A piros szin példaul olyan termékkategoridkhoz kapcsolodik,
mint az édesség, husipari termékek ¢€s jatékok. Hasonloképpen, a fehéret kovetkezetesen a
tejtermékekkel és a gyogyszeripari termékekkel tarsitjak, a zoldet pedig a zdldségekkel és
gytimolesokkel. Ezek a kovetkezetes asszociaciok arra utalnak, hogy egyes szin-
termékkategoria-asszocidciok hasonloak.

Vannak azonban olyan esetek is, amikor az asszociaciok jelentdsen eltérnek egymastol.
Példéul a kék szin tobb termékkategoriahoz is tarsul, de asszociacios ereje eltérd. Példaul mig
a husipari termékeknél a kék szinre mindkét minta esetén minddssze a valaszadok 11% koriili
aranya asszocialt, addig a jatékok esetén sokkal tobb embernek, 36-37%-nak jutott eszébe ez a
szin.

Az elmondottak alapjan a 4. hipotézist csak részben tudom elfogadni, mert bar vannak
egyértelmii  és kovetkezetes szintarsitdsok, van néhany termékkategoria, amelynél

egyértelmiien nem lehetett hozza kapcsolodo szint megallapitani.

H5: Feltételezem, hogy a csomagolas tervezésében a szinvalasztas jelentésen befolyasolja a
fogyasztok termékrol alkotott elképzelését.

Az eredmények erdsen alatdmasztjak a hipotézist. A mentolos ragogumi €s mézes cukorka
csomagolasanal i1s azt az opciot valasztottadk, amelyek leginkdbb megfelelt a tartalomra
vonatkoz6 elvarasnak.

Az els6 kérdésben a menta izli ragogumihoz tartozo z6ld csomag valasztasa (a magyar
nemzetiségl kitoltok 91%-a, a kiilfoldi kitoltok 83,4%-a) Gsszhangban van a menta és a zold
szin koz0s asszociacidjaval. A valaszadok intuitiv médon 6sszekapcesoltak a zold csomagolast
a vart menta izzel, bemutatva, hogy a szinvalasztas hogyan képes hatékonyan kdzvetiteni a
termék tulajdonsagait.

Hasonl6an a masodik kérdésben a valaszadok a sarga csomagolést részesitettek eldnyben
(magyar nemzetiségli valaszadok 90%-a, kiilfoldiek 76,7%-a) a mézizli cukorkdk esetében,
mivel a sarga a méz jellegzetes szinéhez igazodik. Ez a valasztas tiikkr6zi a szin hatasat a
fogyasztoi elvardsok kialakitasaban a termékre vonatkozdan.

Ezek az eredmények aldtdmasztjdk az atgondolt szinvalasztds fontossagat a
csomagolastervezésben, azt hogyan kommunikaljdk a termék tulajdonsagait, és hogyan

idézzenek eld specifikus asszocidciokat a fogyasztok elméjében. Az eredmények alatamasztjak
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azt az elképzelést, hogy a szin dontd szerepet jatszik a fogyasztok megitélésének és vasarlasi
dontéseinek alakitasaban.

Az elmondottak alapjan az 5. hipotézist elfogadom.

A szin-érzelem asszociaciok vizsgalata feltarta, hogy mig bizonyos szinekhez fiiz6d6
érzelmi kapcsolatok konzisztensek ¢és széles korben megosztottak voltak, masok
valtozékonysagot €s szubjektivitast mutattak. Ez azt jelzi, hogy mig a szin-érzelem parositasnak
tag jelentOsége lehet, az egyéni értelmezés €s a kontextualis tényezok befolyasoljak a szinekre
adott érzelmi reakcidinkat.

A markaépitéssel ¢s a fogyasztoi felfogassal Osszefliggésben nyilvanval6, hogy a szin
kulcsszerepet jatszik. Az adatok megerdsitették, hogy a szinek emlékezetesebbé,
felismerhetobbé tehetik a markakat, és eldsegithetik a termékek megkiilonboztetését.
Mindazonaltal elengedhetetlen annak felismerése, hogy a szinek hatékonysaga nem univerzalis,
hanem szamos tényez6tol fiigg, beleértve a célcsoport demografiai jellemzoit és az alkalmazott
markaépitési és marketingstratégiakat.

Az éttermi belséépitészeti preferencidk vizsgalata ravilagitott a kifinomult és elegans
étkezési kornyezet vonzerejére. Az adatok azt mutattak, hogy az atgondolt és esztétikus belsd
kialakitassal elért elokeld étkezési ¢€lményeket részesitik elényben. A valaszaddk
preferencidinak sokfélesége azonban azt hangsulyozta, hogy az éttermek kialakitdsanak
sziikséges a meghatarozott kozonségnek és kivant l1égkornek megfelelni.

A termék csomagolasat illetden a dolgozatom kimutatta, hogy a szinvalasztas jelentésen
befolyéasolja a fogyasztok megitélését. A fogyasztok hajlamosak eldnyben részesiteni azokat a
csomagolasi szineket, amelyek megfelelnek a termék tulajdonsagaival kapcsolatos
elvarasaiknak, hangsulyozva a szin szerepét a termékjellemzdék hatékony kozvetitésében amint
asszociaciokat keltenek a fogyasztok elméjében.

Az elemz¢sbdl levonhato tagabb kovetkeztetés az, hogy a szint a marketing, a tervezés €s
a fogyasztoi pszichologia hatékony eszkozeként ismerik el. A szinek érzelmi reakciokat
valtanak ki, fokozzdk a marka ismertségét, formaljak a termékelvarasokat, és egyedi hangulatot
teremtenek az éttermekben.

Ahogy a piac folyamatosan fejlodik, és a fogyasztoi dontéseket egyre inkabb szamtalan
tényez6 befolydsolja, a tanulmanybol szarmazo betekintések értékes utmutatast nyljtanak a

marketingesek, a tervezok és a vallalkozasok szamara. A fogyasztok és szinek kozotti kapcesolat
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megértése alapvetd fontossagu a hatékony marketingstratégidk kidolgozdsdhoz, a vonzd
kornyezet kialakitasdhoz ¢és a fogyasztok szdmara rezonald termékcsomagolas
megtervezéséhez.

A szineknek fogyasztdi magatartasra és észlelésre gyakorolt hatasanak feltarasabol nyert
tudas értékes forrasként szolgal a tajékozott dontéshozatalhoz és a stratégiai tervezéshez az

iparagak széles korében.
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OSSZEGZES

A szinek hatasa a marketingre és a fogyasztdi magatartasra évtizedek Ota kutatasok targya.
A dolgozatom célja volt, hogy feltarja a szin dinamikus €s sokrétli szerepét a fogyasztoi
percepciok és magatartasformalasban.

A dolgozatom alapjait egy szekunder kutatason keresztiil fektettem le. Atfogd
szakirodalmi attekintésre keriilt sor, hogy megértsem a szinpszichologiaval, marketinggel és
fogyasztdi magatartdssal kapcsolatos meglévd ismereteket. Ez a szakasz betekintést nyujtott a
kialakult elméletekbe és megallapitdsokba a szinnek a reklamban, a markaépitésben, a
csomagolasban ¢és a fogyasztdi dontéshozatalban betoltott jelentdségével kapcsolatban. Az
elemzés hangsulyozta, hogy a szin érzelmi reakciokat valthat ki, befolyasolhatja a vasarlasi
dontéseket, és alakithatja a fogyasztok terméktulajdonsagokkal kapcsolatos megitélését.
Tovabba feltarta a szinasszocidciok kultardk kozotti dimenzidit, illusztralva, hogy a
szinpszicholdgia dinamikus és kulturdlisan arnyalt teriilet. Ez a szekunder kutatasi szakasz
megalapozta a késdbbi primer kutatast.

Dolgozatom kulcsfontossagu eleme volt a primer kutatds, amely egy online kérddives
megkérdezést foglalt magéban. Ezt a kérddivet ugy terveztem meg, hogy kitérjen a
szinpszichologia sajatossagaira a marketingben és a fogyasztdi magatartasban. Elsédleges
kutatdsom azt kivanta feltarni, hogy a fogyasztok hogyan érzékelik a szineket és hogyan
reagalnak a szinvalasztasra kiilonb6z6 marketingkontextusokban.

A primer kutatdsom szemléletes adatokat hozott. A valaszadok kovetkezetesen kiilonb6z6
szinekkel tarsitottak az egyes érzelmeket, tulajdonsagokat preferencidkat és még izeket is. Ezek
az eredmények megerdsitették, hogy a szin jelentdsen befolyasolja a fogyasztdi magatartast és
észlelést. A kedvenc szinek azonositasatol a szinvalasztdsnak a markara és a csomagolasra
gyakorolt hatasanak felméréséig elsddleges kutatasom ravilagitott arra, hogy a szin milyen
bonyolult és néha meglepé modon befolyésolja a fogyasztdi dontéseket.

Dolgozatomban arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a szinek fogyasztdi magatartasra
gyakorolt hatdsa erdteljes €s jol dokumentalt jelenség. A szekunder kutatdsok és a primer
kutatasi eredmények atfogd képet adtak a szinek marketingben betoltott 1étfontossagu
szerepérdl. A primer kutatdsi szakasz adatai alatdmasztjdk a meglévd tudasanyagot, és
megerdsitik, hogy a szinek mélyen alakitjdk a fogyasztéi érzelmi reakcidkat, a

markaasszociaciokat és a termékérzékelést.
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Osszefoglalva, ez a kutatas hozzajarult a szinpszichologidval és annak marketingben valo
alkalmazasaival kapcsolatos ismeretek gyarapodasahoz. Gyakorlati betekintést és
kovetkezményeket nyujtott azoknak a vallalkozasoknak, amelyek stratégiailag szeretnék
kihasznalni a szineket a markaépitésben, a reklamozasban ¢és a termékcsomagolasban.
Hangstlyozta a marketingstratégidk, a fogyasztoi preferenciak és elvarasok dsszehangolasanak
fontossagat. Végsd soron ez a kutatds 0Osztondzheti a marketingszakembereket és a
vallalkozasokat arra, hogy hatékonyabb ¢€s érzelmileg hangsulyosabb marketingkampanyokat

hozzanak Iétre, elosegitve a fogyasztokkal valo mélyebb kapcsolatokat.
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Mellékletek

1.melléklet — Kérdoiv

1. Mi a kedvenc szined?
Piros
Narancssarga
Citromsarga
Z61d

Kék

Lila
Rozsaszin
Fekete

Fehér

Barna

Egyéb

2. Melyik szint kedveled a legkevésbé?
Piros
Narancssarga
Citromsarga
Zold

Kék

Lila
Roézsaszin
Fekete

Fehér

Barna

Egyéb
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3. Melyik szin milyen érzetet idéz el6 benned? (T6bb valasz is lehetséges)

Piros

Narancssarga

Citromsarga

Zsld

Kék

Lila

Rozsaszin

Fekete

Fehér

Sziirke

Barna

Boldogsag

Szomorusag

Harag

Irigység

Szeretet

Nyugodtsag

Biztonsag

Félelem

Veszély

Tisztasag

Szerelem

4. Szerinted mennyire fontosak a szinek a vasarlok vonzasadban a markahoz?

Kifejezetten fontosak

Fontosak

Fontosak is, meg nem is

Nem fontosak

Egyaltalan nem fontosak

5. Hogyan befolyésoljak a szinek markardl alkotott képedet? (Tobb valasz is lehetséges)

A szinek emlékezetesebbé teszik a markat

A szinek befolyasolhatjak a vasarlasi dontésemet

A szinek felismerhetové teszik a markat

A szinek megbizhatdva teszik a markat

A szinek segitenek kiemelni a terméket a tobbi koziil

A szinek identitast teremtenek a marka szamara

A szinek érzéseket vagy érzelmeket valthatnak ki

6. Vésarlaskor melyik szinek ragadjék meg a figyelmed?

Piros

Narancssarga

Citromsarga

Zold
Keék
Lila
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Rozsaszin

Fekete

Barna

Neonszinek

7. Melyik markara emlékeztet a kovetkezd szin?

8. Melyik markara emlékeztet a kovetkezd szin?

9. Melyik markara emlékeztet a kovetkezd szin?

10. Melyik markara emlékeztet a kdvetkezo szin?

11. Melyik markara emlékeztet a kdvetkezd szin?
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12. Milyen szinli az eredeti log6?

13. Milyen szinti az eredeti log6?

14. Milyen szinli az eredeti log6?
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15. Milyen szinli az eredeti log6?

16. Milyen szinli az eredeti log6?

NSUBWAY

17. Melyik étterembe mennél szivesebben?
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17.2. Kérlek indokold meg az el6z6 kérdésre adott valaszod néhany mondatban.

18. Melyik iizletben vasarolnal szivesebben?

18.2. Kérlek indokold meg az el6z6 kérdésre adott valaszod néhany mondatban
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19. Melyik szin milyen termékkategdriara emlékeztet? (Tobb valasz is lehetséges)

Piros

Narancssarga

Citromsarga

Zold

Kék

Lila

Rozsaszin

Fekete

Fehér

Sziirke

Barna

Edesség

Tejtermék

Husipari
termék

Zoldség,
gyiimdlcs

Gyobgyszer

Ruhazat

Cipé

Jaték

Elektronikai
eszkozok

Butor

20. A kett6 koziil melyik csomagolast valasztanad egy mentolos ragonak?

Opcio:1

20.2. Kérlek indokold meg vélaszodat!

21. A kett6 koziil melyik csomagolast valasztanad egy mézes cukorkanak?

Opcio:1
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21.2. Kérlek indokold meg valaszodat!

22. A nemed:
N§
Férfi

23. Hény éves vagy? (Kérlek szam formatumban add meg)

24. Hol laksz?
Fovaros
Megyeszékhely
Viaros

Kozseég

25. Mi a legmagasabb iskolai végzettséged?
8 altalanos

Erettségi

Szakmunkasképzd, szakiskola

Fels6foku végzettség
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