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A SZINEK ES A MARKETING MEGTEVESZTO MIVOLTA

The deceptive marketing, colours and marketing both can be deceptive

A dolgozatom elsddleges célja az, hogy a marketing szineken keresztiil torténd megtévesz-
téseit vizsgaljam. A véletlen, vagy szandékos megtéveszto tevékenységek, amelyek konkrét
szinek megvalogatasaval a fogyasztokra kiilonb6z6é modon hatnak, egy izgalmas témanak
bizonyult, amelyet érdemesnek tartottam kutatni.

Szekunder kutatdsomban figyelmet forditottam a szinmarketingre, e tag téman beliil
pedig arra, hogy mely szineket alkalmazzék a kiilonb6z6 szolgéltatasokat nyujtd vagy ter-
meéktipusokat forgalmazé cégek. Ezen feliil vizsgaltam a szinasszociacio fogalmat, kialaku-
lasat és jellemzoit, tovabba a megtévesztés szandékos, marketingstratégiaként vald alkal-
mazasardl is kutattam.

Ezen megszerzett tudasra alapozva készitettem kvalitativ és kvantitativ kutatast is,
amelyeket SPSS program segitségével értékeltem ki. A leir6 statisztikdban altaldban hasz-
nalt mutatok vizsgalata mellett kereszttabla-elemzést és klaszteranalizist is végeztem.

Kvalitativ kutatasom mélyinterju formajaban tortént a Color Marketing Group egy
munkatarsaval, aki a szinek szerepérdl, megtéveszté mivoltarol €s mindennapi alkalmaza-
sarol szamolt be nekem. Az interji kovetkeztében egyértelmiivé valt szamomra, hogy ha-
talmas befolyasolo erdvel rendelkeznek a nagyobb markak; mar a megfeleld szinek alkal-
mazasaval iranyitani tudjak a legtobb fogyasztot.

Kvantitativ kutatdsomat online kérdéiv forméjaban készitettem el. A felmérésbol ki-
jelenthetd, hogy a szineknek tényleg nagy hatasuk van a fogyasztok mindennapjaira, szdmos
szint mar képesek konkrét markédhoz kotni és befolyasolja ket a szin vasarlasi dontéseik
meghozatalakor. Zoldmarketing és z6ldre mosas tekintetében konnyii atverni az atlagfo-
gyasztot, tehat fel kell hivni az emberek figyelmét a problémara ahhoz, hogy tisztaban le-
gyenek egyes termékek megvasarlasanak kornyezetiinkre hato kovetkezményeivel.

A kutatas eredményei alapjan tehat 6sszefiiggés van a fogyasztok iskolazottsga és a
leggyakrabban latott logoszinek kozott, illetve az iskolai végzettség és a logdk szineire adott
asszociaciok kozott. A kutatasbol kiolvashato, hogy az egyes szinekhez rendelt markak kor-
osztalyonként eltérdek, tehat vannak olyan szinek, amelyek az egyes generacidknak fontos
jelentéssel birnak és ugyanahhoz a markahoz tudjak kapcsolni 6ket.

Hiszem, hogy kutatdsom érdemben hozzajarult a szinmarketing és a megtévesztés
egyiittes vizsgalatdhoz, és felhivja a figyelmet a megtévesztd magatartas kiilonboz6 megje-
lenéseire a mindennapi életben, hiszen szinekkel nap mint nap talalkozunk.
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THE DECEPTIVE MARKETING,
COLOURS AND MARKETING BOTH CAN BE DECEPTIVE

A megtévesztd marketing, a szinek és a marketing megtévesztd mivolta

The primary aim of my thesis is to examine the deception of marketing through colours.
Accidental, or maybe intentional, deceptive actions that affect consumers in different ways
by choosing specific colours proved to be a very exciting topic that I thought was worth
exploring.

In my secondary research, | paid attention to colour marketing and, within this broad
topic, to the colours used by companies providing services or different types of products. I
also explored the concept, development, and general characteristics of colour association
and researched the deliberate use of deception as a marketing strategy in the first half of my
thesis.

Based on this acquired knowledge, | conducted both qualitative and quantitative re-
search, which | evaluated using SPSS software. Besides the indicators commonly used in
descriptive statistics, | also conducted cross-tabulation and cluster analysis to examine the
connections that supported or refused my hypotheses.

My qualitative research took the form of an interview with an employee of Color
Marketing Group, who told me about the role and importance of colour, its deceptive nature,
and its everyday use. According to the interview, it became clear to me that the major brands
have a huge power of influence; they can control most consumers only by using the right
colours.

I conducted my quantitative research in the form of an online questionnaire. The sur-
vey shows that colours do have a big impact on consumers' daily lives. They can associate
many colours with a specific brand, and they are influenced by colour when making their
purchasing decisions. It is easy to fool the average consumer about green marketing or
greenwashing, so people need to be made aware of the problem and the environmental con-
sequences of buying certain products.

The results of the research, therefore, suggest that there is a correlation between con-
sumers' education and the logo colours they see most often, as well as between education
and their associations with the logo colours. Furthermore, the research shows that the brands
assigned to each colour vary by age group, so some colours have important meanings for
each generation and can be associated with the same brand.

| believe that my research, in addition to being interesting, has made a significant
contribution to the joint study of colour branding and deception and draws attention to the
different appearances of deceptive behaviour in everyday life as we encounter colours daily.
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1. BEVEZETES

Ha a marketingrdl és a megtévesztésrdl beszéliink, jellemzden a nyomatott sajto, a politika
vagy az alhirek jutnak esziinkbe. Szavakkal igen konnyli meggy6zni az embereket, foleg
azokat, akik nincsenek tisztaban azzal, amirdl a cikk vagy a beszélgetés szol, akiknek egé-
igy egyre inkdbb sziikséges a sajto ellendriztetése, mert konnyen elveszitheti az olvasok
vagy a nézok bizalmat.

Bar a szoveges sajtoval valo foglalkozas is egy igen érdekes €s izgalmas témanak
igérkezne, ebben a szakdolgozatban a marketing megtévesztd mivoltat a szinekkel kotottem
Ossze. Hiszen barmennyire is hihetetlen, befolyasolnak minket a koriilottiink 1évé szinek,
s6t, sokszor meg is téveszthetnek. Egy-egy termék megjelenése olyan pozitiv vagy akar
negativ jellegli asszocidciot eredményezhet, amely — nem is feltétleniil szandékosan — meg-
tévesztheti a fogyasztokat. Ezaltal mashogy viszonyulnak a termékhez vagy a markahoz,
mast gondolnak réla, nem azt, amit valojaban az a termék vagy marka, esetleg cég kinal.

Az ilyen jellegli tévedések meglepden gyakoriak, magam is beleestem ebbe a hibaba,
innen ered a szakdolgozatom témaja is. Személyes tapasztalatom egy konkrét termékkel
tortént, a Carmex sz0l6zsirral kapcsolatban. Ha esetleg az olvas6 nem hallott volna a mar-
karol, bemutatom réviden azt, ami megtévesztd lehet benne. Természetesen a kiils6 megje-
lenése zavarhatja meg a vasarlokat, hiszen a Carmex ajakbalzsam sarga szinii hattéren, piros
feliratos csomagoléasban riasztoan hasonlit egy ragasztohoz vagy valamilyen rovarirtd szer-
hez. Emellett a betlitipus és a névvalasztas sem szerencsés, a névben szereplé X még inkabb
ragaszto jelleglivé teszi a megjelenést, de nem foglalkoztam sem tipografiai kérdésekkel,
sem markanevekkel, hiszen a dolgozatom targyat a szinmarketing képezi.

A szakdolgozatom célja tehat bemutatni a szinmarketing fontossagat, valamint bebi-
zonyitani, hogy befolyasolhatja a fogyasztok dontését egy-egy szin és szinkombinacid. To-
vabba fel szeretném hivni a cégek figyelmét a szinhaszndlatra és a szinek megfeleld alkal-
mazasara, hogy a vasarld valoban azt kapja a cégtdl vagy egy konkrét terméktdl, amit a
megjelenése alapjan var, amire szamit. Marketinges tapasztalataim alapjan batran kijelent-
hetem, hogy nem szerencsés, amikor egy fogyasztd csalodik a termékben vagy szolgéltatas-
ban, mert annak megjelenése, rekldmozéasa miatt mast vart téle.

A pszicholdgia fontos részét képezi az érzékszervi marketingnek, igy szerettem volna

a szinek kapcsan erre is hangsulyt helyezni. A marketing pszichologidja mindig is érdekelt,



de a szinekre koncentralva még lenyligozobbnek taldlom az emberek reakcioit, vagy akar
befolydsolhatosagat tudat alatt is, pusztan a szinek alkalmazéasaval. Maga a szinpszichologia
vezetett a dolgozatom egyik fontos részéhez, a megtévesztés tudatos alkalmazasahoz.

A ,,zoldre festés” egy valos, aktualis probléma, amelyet sajnos szdmos cég alkalmaz.
Ezzel elferditik, eltorzitjak a valosagot, megfeleld szavakat és kdrnyezetbarat szineket al-
kalmazva. Kutatdsomban kiilon figyelmet forditottam a greenwashing-ra, mert nagyon ki-
vancsiva tett mar maga a jelenség is. A szinek, a szavak, és az emberek johiszemiiségének
kihasznalasa olyannyira elterjedt, megallithatatlannak tiin6 jelenség, amely Oszintén meg-
dobbentett engem is, €s rajtam kiviil biztos, hogy még szamos kutat6t.

A szinek megtévesztd 1étérdl szakértdk vélemeényét is kikértem, és megkérdeztem a
Color Marketing Group egyik munkatarsat is, és interjut készitettem vele — nem kizardlag
ebben a konkrét t¢émaban, amelyrdl bovebben is irtam a dolgozatomban. Az § tapasztalatai
alapjan is elmondhatom, hogy igen fontos a szinek megfelel6 hasznélata a marketingben, és

ovatosan kell banni azokkal a szinekkel, amelyek megtévesztden hathatnak a fogyasztokra.



2. SZINMARKETING

A szinek egyre fontosabb szerepet toltenek be az emberek életében, igy a marketingnek
kiemelt figyelmet kell forditania rajuk. El6fordulhat, hogy egy szamunkra tokéletes termé-
ket nem vesziink meg a boltban, mert a csomagolas szinei nem tiikrozik megfelelden a ter-
mék milyenségét. Néhany gyartd szamara vasarlokat teremthet, ha a szinekkel becsapja a
fogyasztot, azonban ezzel parhuzamosan elkergetheti a potencialis vevoket a szamukra leg-
megfeleldbb termékektdl.

Minden vasarloban automatikusan kialakul egy feltételezett kép a termékrdl vagy a
szolgéltatasrol, amint megpillantjak a csomagolast vagy a hirdetést. Ebben nagy szerepe van
a szineknek, a szinparositasoknak, hiszen minden szinhez kiilonb6z6 érzelmek kapcsoldd-

nak, melyek nagy része szubjektiv, konnyen altalanosithato.

2.1. HOL TALALKOZUNK A SZINEKKEL EGY TERMEK VAGY SZOLGALTATAS ARUSITASA-
KOR?
A csomagolason kiviil nagyon sok helyen fontos szerepet toltenek be a szinek és arnyalatok.
A logé szine, a névjegykartyan megjelend szinek és a honlap szineinek Osszehangoltsaga
mind igen alapvetdek egy vallalkozo szamara a sikerhez. Ezek mellett a kozosségi média
profioknak a szinei, az email-ek €s a cég altal bemutatott prezentaciok, eléadasok szinska-
laja, valamint a szor6lapok, plakatok és online hirdetések szinei — vagyis a cég arculataban
alkalmazott szinek — mind mindsitik a terméket vagy a szolgaltatast. A megjelend szinek
alapjan pedig a vasarlok beskatulyazzak a termékeket, tehat ha ezek mind nincsenek 6ssz-
hangban, nem alakulhat ki a potencialis fogyasztokban egy igényes mentalis kép a cégrol

(Kramer, 2019).

2.1.1. Szinszimbolika
Ahhoz, hogy hirdetéseink eredményesek legyenek, kiemelt figyelmet kell forditanunk a
szinhaszndlatra. Amellett, hogy érdemes a hirdetés lizenetének megfeleld, hozza passzold
szineket alkalmazni, figyelni kell, nehogy olyan hatalmas, mondhatni szarvashibakat koves-
siink el, amelyek nemhogy nem Keltik fel a fogyasztok vasarlasi igényét, de ellenszenvet
¢bresztenek, vagyis feleslegessé teszik magat a reklamot.

A szinszimbolika olyan jelenség, amely hosszu id6 alatt, tobbnyire kulturalis egyez-
ményeken alapulva formalodik, és egyfajta kapcsolatot teremt egy adott fogalom és egy

meghatarozott szin kozott. Ez az 6sszekapcsolodas nem véletlenszerii. Mélyebb jelentéstar-



talmat hordoz magéban, amelyet az adott kulturalis és tarsadalmi kornyezet alakitott ki. Ez-
altal a szinek egyfajta nyelvet formalnak, amelyen keresztiil érzelmek, jelentések és iizene-
tek kozvetithetdk, azoknak a személyeknek vagy csoportoknak, akik ismerik és megértik
ezt a szinszimbolikat. Tehat a szinasszociacid mellett nagy hatéssal van a szinszimbolikara

egy-egy nép kultaraja is (Foldvari, 2015).

2.1.2. A szinek és a marketing

Az impulzusvasarlasok 80%-a szinek hatasara torténik. Ez azt jelenti, hogy valdsziniibb,
hogy egy fogyaszté megvasarol adott termékeket, ha azok szinei tetszenek neki, kedvezonek
tartja Oket. A kiilonb6z6 szinek mas és mas hatast valtanak ki a fogyasztokbal, igy a feltdrni
kivano cégeknek okosan kell megvalogatniuk azokat.

A piros egy igen figyelemfelkeltd szin, vérnyomasnoveld €s étvagyfokozo hatdsa mi-
att szamos gyorsétterem vagy €lelmiszer marka, akar tizletlanc is alkalmazza. Példanak ide
hozhat6 — sok mas mellett persze — a Coca Cola, a Burger King, KFC, a Tesco, Spar de az
Auchan is (Balogh, é. n.).

A kék az egyik leginkabb természethez kothetd szin, a kék égbolt miatt, és a munka
hatékonysagat is novelheti. A bolcsesség €s a bizalom szine, igy szdmos elektronikai cég és
fizetéseket intéz6 vallalat alkalmazza eldszeretettel ezt a szint, gy, mint a Samsung, a Pay-
pal, a Visa vagy a Dell (Meagher, é. n.).

A harmadik alapszin a sarga, a piros €s a kék mellett. A nappal kotjlik 6ssze, igy vi-
damsagot, optimizmust araszt magabol. A legfeltiinébb szin, kivaloan ragadja meg a vasar-
16k figyelmét, igy igen kozkedvelt az alkalmazasa, f6leg, ha impulzusvasarlas a cél. E ba-
ratsagos szinnel ellatott markak kozil a leghiresebb egyértelmiien a McDonald’s, de ide

tartozik a Ferrari vagy a Nikon is (Balogh, é. n.).

2.1.2.1. Példak és ellenpéldak a szinhaszndlatra logokban
Fontos, hogy jol valasszuk ki a szineket a marketing sordn, hiszen mas és mas hatéassal bir-
nak egyes szinkombindciok. Errdl a témarol rengeteget lehetne irni, hiszen a szinek kiilon-
boz6 arnyalatai szinte végtelen szamban rendelkezésiinkre allnak, a digitalis technika segit-
ségével pedig meg is tudjuk Sket kiillonboztetni szdmokkal, egy ugynevezett HEX-koddal
(colorhex.com).

Az alapszineknél maradva, tehat csak a kék, sarga és piros szineket vizsgalva, kiemel-
nék egy latvanyos példat a szinek parositasara. Ha csak egy-egy szint alkalmazunk, akkor a
szinek alapvetd jelentése 1ép életbe, amelyet a késObbiekben bévebben is kifejtek. Azonban

a szinek parositdsa olyan modon érdemes, hogy ne legyen a végeredmény se tl hideg, se



tul meleg arnyalatli, mert azok megtévesztden hathatnak, nem feltétleniil a megfeleld tize-
netet kozvetitik. igy nem meglepd, hogy a logokban leggyakrabban a kéket alkalmazzak, és
azt el6szeretettel parositjak példaul a sargaval (1. dbra), vagy a piros egy arnyalataval (Mil-
ler, 2021).

1IKEA

1. abra: Példa a meleg és a hideg szinek parositasara
Forras: ikea.com

Azonban a piros ¢és a kék, ha a nagyon telitett &rnyalatait alkalmazzuk, és semmilyen
mas szint nem tesziink melléjiik, példaul a fehéret, akkor egy tul intenziv, égetd parositast
kapunk, amely irritald hatast a fogyasztok szamara, ahogy ezt a 2. dbra is jol szemlélteti

(Nipane, 2017).

2. abra: Példa a telitett piros és a kék kizarolagos alkalmazasara
Forras: Nipane (2017), digginet.com

A kék, ahogy emlitettem, egy igen popularis szin a cégek logoiban. A vilag 100 leg-
meghatarozobb brandje koziil tobb, mint a negyede alkalmazza ezt a szint a logojukban az
Interbrand kutatasa szerint. S6t a vilag 10 legnagyobb, legpopuldrisabb markaja koziil 5
brand logoja kék szinti (Chief Marketer, 2010).

Ha mindharom alapszint alkalmazzuk egy-egy logdban, az jatékossagot, fiatalsagot,

gyermekiséget tiikroz. Ezeket a szineket hasznalta a Burger King is évekig (3. abra), egé-



szen az arculatvaltasukig, amikor a kék szin kikeriilt a logdbdl. De a hires Pixar rajzfilmso-
rozat, a gyermekeknek sz06l6, jatékokat fészerepbe helyezé Toy Story logojaban (4. dbra)
szintén ezek a szinek talalhatoak meg (Miller, 2021).
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3. abra: A Burger King logéi, a kék szin bevezetése a logoba
Forras: reddit.com

4. abra: A Toy Story példaja a harom alapszin alkalmazasara
Forras: commons.wikimedia.org

Egy-egy logban a szinvalasztas tehat kifejezetten fontos, hiszen mas és mas lizenete
lehet a szinparoknak. Azonban sziikségesnek tartom nem csak a jo, de a rossz példakat is
megemliteni, hiszen ebbdl tanulhatunk, igy kertilhetjiik el a hasonl6 hibékat a jovében.

A vilagos szinek szépek, de nem szabad 6ket egymassal parositani, mert amellett,
hogy nem lesznek jol lathatoak a feliratok, beteges kinézetet is eredményezhetnek egy-egy
logonak. Anita Nipane (2017) egy tokéletes példat hozott erre, zoldet és lilat parositott, de
a telitettsége és a vilagossaga a valasztott szineknek nagyon kedvezdtlennek bizonyult (5.

dbra).



5. abra: Ellenpélda a szinhasznalatra
Forras: Nipane (2017), digginet.com

Tehat elmondhato, hogy bar fontos egy-egy marka egyedisége, a latvany, valamint az
esztétika elengedhetetlen, ligyelni kell a szinek preciz megvalogatasara. A potencidlis fo-
gyasztd elsé benyomasat a markarol a logoval kapja meg, igy annak szine kiemelkedden

fontos egy cég sikeres miikodéséhez.

2.2. ASZINEK JELENTESE
A kiilonbozé szineknek kiilonbozd jelentései vannak, melyek évek soran alakultak ki. A
szinek altalanos, nemzetkozi jelentései egy fontos szempont a szinmarketingben. Azonban
a kiilonbozo kultarékat is fontos figyelembe venni, hiszen a vildg més-mas részein eltérd
lehet a szinek jelentéshordozasa. Am a legtobb asszociacio a szinekkel kapcsolatban biolo-
giai eredetli. Ezek az archetipikus szinek, melyek az ésemberekre vezethetok vissza, 6sz-
tonbdl eredo jelentéssel birnak, hiszen az 6sember felismerte a szinek alapjan, hogy melyik-
tél ovakodjon és melyik szin nytjthat neki biztonsagot. Ha csak a szineknek az informativ
jelentésére gondolunk akkor kizarhatoak a szubjektiv vélemények, de természetesen pont
emiatt a szubjektivitds miatt nehéz a szineket egyértelmii jelentésekre bontani, hiszen min-
denkinek a sajat tapasztalatai is befolyasoljak a szinekhez vald hozzaallasukat (Toth, 2017).
Biologiai kialakitasa miatt az ember tobb figyelmet fordit az élénkebb szinekre, hiszen
ezekkel a szinekkel rendelkezé novények és allatok gyakran mérgezdek voltak. A piros a
tliz miatt a melegség és a veszély jelentését egyszerre hordozza, a zold pedig a természet
szine. A piros gylimolcsok sokkal kedveltebbek, mint a zoldek, hiszen a szinhez az érettsé-

get és az édességet tarsitjuk tudat alatt, mig a zold az éretlenség jelzéje (Kramer, 2022).



2.2.1. A szinek jelentése kiilonb6z6 kulturakban

A tarsadalom szamos szinnek jelentést adott, melyek napjainkig megtartottak ezen tartal-
mukat. Ilyen tobbek kozott a rozsaszin és a kék, ami a lanyok és a fiuk szine, féleg a nyugati
kultarkorben. Ez mar igen elterjedt, de megtalalhatoak még a kultiranként eltéro jelentéssel
rendelkez0 szinek, s6t sokszor teljesen ellentétes lizenetet hordoznak.

A piros szin is ezek koz¢é a szinek kozé tartozik; pirossal jelolik Kinaban a jé szeren-
csét, Afrikdban viszont ez a szin a gyaszt jeloli. A gyasz szine viszont a legtobb orszagban
a fekete, mig Kelet-Azsiaban ugyanezt a jelentést a fehér szin hordozza. A zold Amerikaban
a pénz, hiszen a dollar szine z6ld, de frorszagban Szent Patrik szine, aki az orszag védé-
szentje, a kozép europai kultirdkban pedig inkdbb a természetet kotik hozzd az emberek.
Az irigységet pénzhez kotik az amerikaiak, igy annak a szine szintén z6ld, mig K6zép-Eu-
ropaban ezt az érzelmet a sarga szinnel azonositjak (Kramer, 2019).

2.2.2. A szinek jelentésének valtozasa

Mint fentebb mar emlitettem manapsag a rozsaszin vagy a piros a lanyok szine, a kék pedig
a fiuké. Ez viszont nem mindig volt igy. Jeanne Maglaty kutatasai alapjan 1918-ban egy
Cikk (Earnshaw's Infants' Department; Earnshaw Csecsemdosztdlya) azt irta, hogy a rozsa-
szin az ¢lénksége miatt, €s mert tobb erdt hordoz magéban, a fiuk szine, a kék pedig sokkal
gyengédebb és finomabb szin, igy ez a lanyokhoz tartozik (Maglaty, 2011). Innen is jol
lathato, hogy a szinek jelentései folyamatosan valtozhatnak és valtoznak is. Ahogy forma-
lodik egy-egy tarsadalom kulturaja, Gigy alakul at az emberekben a szinekhez val6 hozzaal-
lasuk, ugy valtozik szdmukra a szinek jelentése.

2.3. ASZINEK ES A BRANDEK

Mar a Journal of the Academy of Marketing Science egy 2012-es folyoirataban is olvashat-
juk, hogy mekkora jelentdsége van a szineknek és a szinarnyalatoknak egy brand felépité-
sekor. A szinek kiillonbdzd jelentése mast s mast sugall a fogyasztoknak, potencialis vasar-
l16knak, ahogy ezt Lauren Labrecque és George Milne kutatasa (2011) is mutatja.

Markaépitéskor érdemes figyelni arra, hogy annak szinei dszinteséget sugarozzanak,
melyhez érdemes a fehér, a sarga és a rozsaszin szinek arnyalatait alkalmazni. A fehér a
tisztasag, higiénia, vilagossag, béke és esetenként a boldogsag szine, a sargat a vidamsaggal,
Oszinteséggel, optimizmussal és a baratsaggal azonositjdk az emberek, mig a rozsaszin a
nyiltsadg, dszinteség, gondoskodas, a meleg és a finomsag szine. A folydiratban végigveze-
tett kutatas eredménye szerint, amelyet Labrecque és Milne kozépiskolasokkal végeztek el,
a sarga csak részben jelenti az emberek szdmara az dszinteséget egy-egy logdban és marka-

ban val6 alkalmazéskor, a fehér és a rdzsaszin viszont megfelelt a hipotézisnek.



A piros, narancssarga ¢és sarga arnyalatokkal érzékeltethetd egy marka izgalmassaga,
kiilonlegessége. Az izgalom szine leginkabb a piros, de ezzel a szinnel jeldlik az erdt, az
aktivitast, éberséget, serkentdleg hat, valamint korszeriiséget mutat. A narancssarga szintén
izgalmat sugaroz, de kevésbé erételjesen, mint a piros. Elettel teli, energiadus megjelenést
eredményez a hasznalata, nyiltsagot és kozosséget jelképez. A hipotézist a piros szinre vo-
natkozdan alatdmasztotta a kutatas, &m a narancssargara csak részben igaz az az asszociacio,
hogy izgalmas szin, a sarga szinre pedig egyaltalan nem hozott pozitiv eredményt.

Szakértelmet €s intelligenciat kék és barna szindrnyalatokkal lehet dbrazolni egy
marka szinsémdjanak meghatarozasakor. A kék a bizalom, kommunikécid, intelligencia,
szakértelem, ¢és a logika megjelenitdje, az egyik legbiztonsdgosabbnak tituldlt szin a szin-
skalaban. A barna pedig komolysagot, megbizhatdsagot €s tdmogatast mutat. A felmérés
alapjan nem azonositottak a kozépiskolasok a barnat a szakértelemmel, ellenben a kék meg-
felelt a hipotézisnek.

A szofisztikaltsagot és kifinomultsagot a fekete, lila €s esetleg a r6zsaszin szinek meg-
jelenésével érzékeltethetjiik. A fekete az izlés és a baj jelentések hordozodja, a divatvilagban
fontos szerepe van: a statusz, az elegancia, a gazdagsag és a méltosag kifejezéje — elég, ha
a fekete o0ltonyokre, estélyi ruhakra vagy a limuzinokra gondolunk, biztos, hogy a legtdb-
biinknek a fekete szin jut esziinkbe. A lila ezeken feliil a luxus, hitelesség és a mindség jele,
ami feltehetdleg a szin torténelem soran jatszott szerepe miatt van igy, hiszen a kiralyi szi-
nek koz¢ tartozott a bordo ¢€s a lila is. A rdzsaszin szintén kifinomult, ndies, bajos szinnek
mindsil. A kutatasban résztvevok kozott a fekete, a lila és a rdzsaszin valoban a kifinomult-
sag benyomasat keltették.

Az életerd €s az erds, kemény brand dbrazolasa a barna €s a zold szinek megjelenité-
sével lehetséges. A barnat az életer6hoz kotik a komolysag, természet és a fold jelentései
miatt, ezeken kiviil a megbizhatdsagot, a védelmet és a tdmogatést is a barnaval azonosit-
hatjuk. A z6ld egyértelmiien a természet szinét jeldli, igy az élet szine, nyugalmat draszt €s
Osszekottetést jelent a kinti vilaggal. A kutatds is bizonyitja, hogy az életer6t a barndhoz
kotik az emberek, de a z61dh6z egyaltalan nem (Labrecque - Milne, 2011).

Ez a felmérés jo péld4ja annak, hogy nem minden szinasszociacio jelentheti ugyanazt
a kiilonboz0 korosztalyok szamara. A folyoirat szerzdi egészen 1942-es forrasokbdl is dol-
goztak, legtobb forrasuk az ezredforduld el6ttrél szarmazik. Ezeket a kutatasokat természe-
tesen nem szabad a figyelmen kiviil hagyni azért, mert 2011-ben a kézépiskolasok korében
eltéré eredmény sziiletett. Inkabb annak a bizonyitékaként érdemes kezelni, hogy a kiilon-

bz generaciokra feltehetéleg masmilyen mdodon hatnak a szinek.



3. SZINASSZOCIACIO

3.1. ASZINEK HATASA AZ EMBEREKRE

A szineknek kiilonleges hatasuk van az emberekre, akkor is, ha ezt a hétkdznapi életiinkben
nem is vessziik észre. Egyes szinekhez kiilonb6z6 hangulatokat és érzelmeket, élményeket
vagy tudast tarsitunk. Amikor ezeket felidézziik a szinek észlelésekor, akkor asszociaciot
hajtunk végre; a gondolatainkat hozzakapcsoljuk az arnyalatokhoz és szinekhez az emléke-
ink alapjan.

A szinasszociacio spontan, és csak nagyon ritkan tudatos tevékenység, mégis fontos
szerepet tolt be az emberek életében. A szinek konnyen tarsithatoak targyakkal, érzelmekkel
¢és eseményekkel is, de ezeken feliil a kiillonb6z6 hangokhoz és dallamokhoz, anyagtipusok-
hoz ¢s illatokhoz vagy izekhez is kapcsolhatunk szineket.

Egyes szinekhez az emberek tialnyomo tobbsége ugyanazokat a tudattartalmakat tar-
sitja mindenhol az egész vilagon. Ilyenek a vords vér, a kék ég, a z6ld névényvilag, vagy a
barna fold. Ez feltételezhet6en a torzs- és egyedfejlédés soran alakult ki, tapasztalatok alap-
jén (Foldvari, 2018).

3.1.1. A szinasszociaciok kialakulasa

A szinasszociaciok altalaban a szin leggyakrabban latott forméjara irdnyitjak az emberek
gondolatait. Attél, hogy a z6ld nem csak a természet, de egy targy szine is, nem fognak az
emberek arra a targyra asszocialni, hacsak az nem tett nagy befolyast rajuk életiik soran (6.
dbra). Kénnyen elvonatkoztatunk a hétkdznapi targyak szinét6l amikor van egy sokkal je-
lentésebb ¢és dominansabb megjelenése a kivalasztott szineknek a kdérnyezetiinkben (Fold-

véri, 2018).

absztrakcio

asszociacio absztrakcio &5

6. abra: A szinasszociaciok létrejotte
Forras: Foldvari (2018), szinkommunikacio.hu
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3.1.2. A szinasszociaciok lancolatai

Az egyes szinekhez kapcsolt jelentéstartalmakhoz fiz6dé mas és mas jelentéseket szintén
az adott szinhez kapcsoljuk, igy kialakulnak kiilonb6z0 lancolatok a szinekhez tartoz6 asz-
szociaciokban. Ezek a jelentések masodlagosak, és kevesebb ember szerint hordozzak az
adott jelentést, mégis jelentds befolyassal birnak gondolkodasmédunkra.

Példaként vizsgaljuk meg a kék szinhez tartozé komplexebb asszociaciokat. Ahogy
mar fentebb emlitettem ezt a szint szinte mindenhol az éghez kotik. Ha ezen a gondolatme-
neten tovabb haladunk akkor az eget a tavolsaggal, elérhetetlenséggel is parosithatjuk, amit
aztan az Istennel vagy istenekkel hozhatunk Gsszefiiggésbe. Egy komplexebb asszociacio
tehat, hogy a kék az istenek, a vallas szine, amely ezzel a tisztasag és a fennkoltség jelentését
hordozza magaban, igy valik a tudas és a megbizhatdsag szinévé is. Ezek a minden szin
esetében érvényes szinasszociacios lancolatok igen fontos szereppel birnak a szinek kiva-
lasztasakor.

Természetesen a személyes tapasztalatok sem elhanyagolhatoak a szinasszociacidok
elemzésekor. Azonban, ha a szinekre gondolunk érdemesebb a sajat egyéni véleményiinket
hattérbe szoritani, és a szinek hétkdznapi jelentését figyelembe venni a szinmarketingben,
ugyanis a potencialis fogyasztok nagy része az altalanos szin és fogalom parositasokat is-
meri.

A szinasszocidciorol szolo ismeretek gyakorlatba helyezése a szinkddok ¢€s a szin-
szimbolumok alkalmazasaban teljesedik ki, melyek id6vel beépiilhetnek az emberek gon-

dolataiba és a szimbolumok altalanos jelentéstartalom hordozéiva valnak (Foldvari, 2018).

3.2. SZINPSZICHOLOGIA
A szinek szerepe a marketingben kiemelkedd fontossagu, hiszen pszicholdgiai hatasa van
az emberek dontéseire. Az egyes szinek uigy befolyasoljak a vasarlok agyat, hogy motivaljak
vagy éppen eltantoritjdk dket vasarlasi dontéseikben. A nagyobb nevii cégek képesek hatni
a vasarloikra egyszeriien a szinek megvalogatasaval (Walker-Ford, 2015).

A szinek aktivizalo erejét mar a *80-as években is bizonyitottnak vélték. Kiiller 1981-
ben kiadott egy konyvet, amelyben a szinek hatasait igazolo kisérleteit foglalta 6ssze. 1976-
ban példaul olyan kisérletet végzett, amely soran hat ndt és hat férfit haArom-harom orara
szinekben gazdag, valamint sziirke szobdkban helyezett el. Az 6rankénti mérések alapjan
kijelenthetd, hogy a tal sok szin akar negativan is befolyasolhatja az emberek viselkedését,

hiszen az alanyok a kaotikus vizudlis hatas éltal, az érzelmi kontroll hianyatdl zarkézottab-
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ban, visszafogottabban viselkedtek (Kiiller, 1981). Tehat érdemes nagyon 6vatosan alkal-
mazni a szineket példaul egy honlapon is, hiszen nem szeretnénk, hogy egy vasarlo vissza-
fogottan viselkedjen vasarlaskor, szoval nem terhelhetjiik tul az oldalra latogatokat a szi-
nekkel és a szinek altal keltett impulzusokkal.

Igazolt tény, hogy az emberi szemre fizikai hatassal vannak a szinek, az izmok 6ssze-
hazodnak, megfesziilnek, a pupilla kitdgul vagy Osszesziikiil egyes szinekre tekintve.
Pszichologiailag bebizonyitottak azt is, hogy a szinek segitségével erbteljes tudat alatti kom-
munikécio6 lehetséges. Amennyiben nem elégiti ki a latvany az esztétikai érzékét a fogyasz-
tonak, vagyis kiilondsen kidbranditd szinparositasokkal talalkozik, az negativ érzelmeket
kelthet benne (Kumar - Joshi, 2006).

Természetesen az esztétikailag megfeleld termék megitéléséhez tobbek kozott hozza-
tartozik akar a termék formaja vagy az alkalmazott betiitipus is. Szakdolgozatomban azon-

ban én kizarolag a szinekre koncentralok, a szinek befolyasold erejét vizsgalom.

3.2.1. A szinek hatasa az érzelmekre, filmeken keresztiil bemutatva
wEgyes szinek latvanyatol boldogabbak, kreativabbak, éhesebbek, ingeriiltebbek lesziink és
ez nem mds, mint a szinek érzelmi hatasa.” (Netreveled, 2018).

Valdez ¢s Mehrabian mar harminc éve kijelentette, hogy a szineknek befolyésolo ere-
jiik van az érzelmekre. Az 1994-es kutatas alapjan elmondhatd, hogy a szinek fényereje €s
telitettsége erds €s elore jelezhetd kapcsolatban all az érzelmi reakcidkkal, tehat egyes szi-
nek befolyasolhatjdk érzelmeinket. Kutatasukban azt is bizonyitottdk, hogy a szindrnyala-
toknak meglepden gyenge hatasuk van az emberek érzelmeire. Arra szamitani lehetett, hogy
az arnyalatok érzelmekre gyakorolt hatdsa alacsonyabb lesz, mint a telitettség vagy a vila-
gossag (fényesség) hatasa, azonban — ahogy a kutatok is fogalmaztak — az eredmény kiéab-
randito lett. A kutatds soran 121 egyetemista reakcidit (6rom, izgalom, dominancia) vizs-
galtak a tiz kiillonbozd, véltozatlan telitettséggel és vildgossaggal rendelkezd, szindrnyalat
hatasara. Az eredmények alapjan kijelenthetd, hogy a vizsgalt korosztadly nem reagalt a vart
modon a szinmintakra kutatas soran (Valdez - Mehrabian, 1994).

A mai vilagban meglepden sok értékesitd cég igyekszik hatni az emberek érzelmeire
szinek és szinvilagok altal. A kiilonboz6 arnyalatok, szinezések hatnak a fogyasztok érzel-
meire, hangulatukra, és ennek nagy szerepe van a filmgyartasban is.

Lewis Bond videoja, amelyet a Criswell YouTube-csatornan tettek k6zzé 2015-ben,

remekiil Osszefoglalja a szinek és a filmek kapcsolatat. Ez a vide6 szdmos késobbi kutatés
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alapjaul szolgalt. En a Mark Risk altal 2020-ban megfogalmazott gyiijteményt veszem ala-
pul, amelyet a StudioBinder segitségével készitett el. Risk cikke bemutatja, hogy milyen
hatasokat érnek el az egyes filmek szinpalettai a nézékben.

A szinek, valamint azok élénksége és arnyalatai nagyban meghatarozzak egy film
hangulatat. A gyakran hasznalt szinek kiilonb6z6 érzelmi, pszichologiai, akar fizikai jelen-
ségeket okozhatnak az embereknél. Példaul a piros szin, ha elég élénk, vérnyomasnoveld
hatasu lehet egy-egy jelenetben. Ezek a hatasok sokszor nem is észrevehetéek a nézok sza-
mara, akik altalaban nincsenek tisztaban a szinek pszicholdgiai befolyasaval sem (Risk,
2020).

Egyes filmek szinte teljes jatékidejiik alatt valamilyen jellegzetes szini filterrel van-
nak fedve, igy megalapozva a nézok hozzaallasat a filmhez. Ha az ismertebb filmekbdl in-
dulunk ki, akkor példaul a Matrix (1999) egy zold ,,kontost” visel végig a vasznon, igy
minden Kicsit zoldes arnyalatara van szinezve a filmben (7. dbra). Valdsziniinek tartom,
hogy ez a szinezés amellett, hogy sejtelmessé, kicsit komolyabba is teszi a filmet, emellett
a digitalis dolgokat, a programozast, a szamitdogépet hivatott az emberek tudatiba lopni a

film alatt, hogy tigy érezziik, mintha egy program része lennénk magunk is.

7. abra: A Matrix (1999) zo6ld szinezése
Forras: youtube.com

A Matrix mellett mas ismert filmekben is megjelenik az egész miivon at tartd szines
filterezés. A tinédzserek korében kozkedvelt Alkonyat (2008) szintén kapott egy kékes szi-
nezetet, ezzel vélhet6en a hideg érzetét szerették volna a nézében kelteni, hogy a filmben

szerepld varos jellegzetes iddjarasat bemutassak és a természetfeletti tematikat kiemeljék
(8. dbra).
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8. abra: Az Alkonyat (2008) kék szinezése
Forras: youtube.com

Eléfordulnak filmek, amelyek nem egy-egy filter alkalmazasaval alakitjak ki az alap-
hangulatot, hanem tobb szin kizarasaval, egy adott szinséma felhasznéalasaval dolgoznak.
Az ilyen filmek szélsGséges esete, amikor maga a film fekete-fehér, és csak egyetlen szin
jelenik meg benne, ezzel keltve adott érzelmeket a néz6ben, amelyeket a kivalasztott szin a
torténet mellett tovabb erdsit.

Példaul az 1924-ben vetitett Greed cimi filmben kézzel festették sargara a filmkoc-
kakon beliil a kifejez6 elemeket. A film elején csak a pénz volt megjeldlve a szinnel, azon-
ban ahogy haladtak eldre a képkockak, tigy egyre tobbszor megjelent a sarga, a film végére
pedig az egész kép sarga szinben latszott (9. dbra). Ezzel a kapzsisagot szerette volna szem-
I¢ltetni a rendez0, és hogy hogyan emészti fel ez a tulajdonsaga a f0szerepl6t, hiszen a film

cime is ezt jelenti: kapzsisag (Zzaynaa, 2021).

9. dbra: A sarga szin megjelenése a Greed (1924) cimii filmben
Forras: youtube.com
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Eléfordulhat az is, hogy egy-egy filmben valamelyik szin fontosabb szerepet €s jelen-
tést kap a tobbinél, de minden szin megjelenik a vasznon. Ha maradunk a pirosnal, ami az
egyik legmeghatarozobb alapszin, az kiilonb6z6 kontextusokban mast és mast jelenthet.

A piros altalaban a legerdsebb emberi érzelmekhez van kapcsolva, mint a szerelem, a
vagy vagy a harag. Megjelenése melegséget, szenvedélyt, szexualitast képviselhet, de gyak-
ran negativ jelentést hordoz, mint az erészak, a vesz€ly vagy az agresszié (Braam, 2015).

A Hatodik érzék (1999) cimi filmben a voros szin a félelmet, a rettegést és az eldre-
vetitést szimbolizalja, mig a Pleasantville (1998) cimii film a piros szint hasznalja a remény,
a szerelem és az érzékiség kifejezésére (10. abra). Mivel a piros szin intenziv érzelmeket

kelt a néz6ben, ezért célszerli 6vatosan és tudatosan beilleszteni egy film szinpalettajaba
(Risk, 2020).

10. abra: A Hatodik érzék és a piros szin
Forras: studiobinder.com

Osszességében tehat elmondhatd, hogy amikor egy torténetet néziink a vasznon, a szi-
nek pszicholdgiai reakciokat véltanak ki beldliink. Figyelmiinket a fontos részletekre tudjak
irdnyitani, meghatarozzak a film hangulatat, dbrazoljak a karakterek egyes jellemzéit, to-

vabba a valtozasokat vagy egységeket is megjelenitik a térténeten beliil (Risk, 2020).

3.2.2. A szinpszicholédgia és a marketing
Vasarlaskor tudat alatt is befolyasolja a pszicholdgiai reakcidinkat a kdrnyezetiink: a termé-
kek csomagolésa, a reklamok és a kiilonboz6 fények szinei. Rengeteg kutatas késziilt ilyen
témaban vilagszerte, azonban én egy magyar kutaté munkéjat vizsgalom.

Fiiredi Katica azt irta a Pszichozona egyik cikkjében (2014), hogy atlagosan a vasar-

lasaink 93%-a mulik azon, hogy hogy néz ki a termék, 85%-a pedig azon, hogy milyen szinii
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a csomagolasa. Elég dsszesen masfél perc ahhoz, hogy véleményt alkossunk egy iizletrdl
vagy egy termékrol, amely befolydsolja a hozzaallasunkat a vasarlashoz. A szinpszichol6-
gianak igen fontos szerepe van a mindennapjainkban, hidba nem vessziik észre.

A jo reklam az érzelmekre hat, akarcsak a szinek, igy nem meglepd, hogy gyakran
alkalmazzak a szinek befolyasolo erejét a marketingben is. Attdl fiiggden, hogy kik a cél-
csoportjaink, mas és mas szineket alkalmazhatunk. Ha példaul nemek szerint nézziik, a n6k
preferaljak a lila, z6ld és kék szineket, mig a férfiak a kéket, zoldet és feketét. Vannak olyan
szinek, amelyek nem javasoltak arra, hogy reklamokban haszndljuk dket, mert egyik nem
sem szereti Oket. Ilyen szin példaul a barna és a narancssarga.

Nem szabad elfelejteni, hogy a marketing nem csak reklamfilmekrdl vagy plakatokrol
sz0l. A weboldalak, valamint a bannerek és hasonld online hirdetések készitésekor azt is
érdemes figyelembe venni, hogy egyes szinek magasabb konverzidt eredményezhetnek.
Ezek koz¢ a szinek kozé sorolhato a zold, a sarga, a piros, de a narancssarga is, amely bar
mindkét nem altal kifejezetten nem kedvelt szin, mégis j6 eredményeket ér el aktivitas terén
(Netreveled, 2018).

A vilagosabb arnyalatok kovetkeztében a latogatok jol fogjak magukat érezni az ol-
dalunkon, igy akar tobbet vasarolhatnak, de természetesen ennek is vannak hatuliitdi. Ha
tobb informaciot szeretnénk kdzzétenni az oldalon, a megfeleld kontraszt hidnya miatt nem
fogjuk tudni azokat az értékes informaciokat atadni a latogatoknak, 6k nem veszik azokat
¢szre, nem tudjak feldolgozni ket olyan konnyen, vagy egyszerien nem tartjak majd fon-

tosnak azokat (Netreveled, 2018).

3.2.2.1. Kutatdsok a témdaban
Szamos kutatas felmérte, hogy a mar emlitettallitas igaz, a szineknek van befolyéasol6 hata-
suk az emberi természetre, viselkedésre és érzelmekre.

2000-ben Glasgowban megvaltoztattak az utcai vilagitas szinét meleg sarga fényrdl
kék fényre azért, hogy a latvanyhoz igazodjon a lampék szine is. Miutan ez megtortént csok-
kent a blin6zés szintje ezeken a terlileteken. Ugyanezt a hatast észlelték Japanban szintén
kék fényre valo valtaskor, illetve amikor a Keihin Electric Express Vasuti Tarsasag is kékre
véltotta a vonatlampakat, csokkent az ongyilkossagi rata. Ezt annak tulajdonitjak, hogy az
ismeretlen fények miatt az emberek sokkal dvatosabbak voltak. Sét, mivel a kék a renddrség
lampainak szine, egy szigorubban Orzott teriiletnek tartottak a megvilagitott térséget, ami
azt mutatja, hogy a lakosok korében megtortént ez az asszociacio.

Ezeken kiviil a kék szinnek nyugtato hatdsa lehet az emberi természetre, hiszen a piros

¢és a sarga, tehat a melegebb szinek, veszélyt is jelentenek. A kék fény allitdlag javithat a
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szezonalis depresszioban szenvedd betegek allapotan is, a Trials folyoiratban megjelend,
utcai vilagitas hatasairdl szo16 kutatast orvostudomanyilag feliilvizsgalta a Tudomanyos Ta-
nacsado Testiilet (Scientific Advisory Board) 2008-ban. Természetesen konnyelmi lenne
kijelenteni, hogy a kék fény onmagaban gyogyitja a téli depresszidban kiizdé embereket,
azonban tény, hogy alkalmazzak a szinterapiat a szezonalis affektiv zavar (SAD) kezelésére

(Rohan és mtsai., 2022).
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4. A MEGTEVESZTES, MINT MARKETINGSTRATEGIA

4.1. ROVIDEN A SAJTOROL

Ahogy azt a bevezetdben is irtam a megtévesztésrdl varhatdéan mindenkinek a sajtd jut
eszébe. Az interneten szamos alhirrel és félreérthetd cikkel talalkozhatunk, amelyek valo-
disagat csak nehezen tudjuk megallapitani. Pal Csaba (2011) 6sszegyiijtott rengeteg megté-
veszt6 cikk cimet, amelyek valéban megjelentek vagy a nyomtatott vagy az internetes sajto
valamelyikében.

Az emberi kreativitas ezen a téren ismét meglepett, mert a valdsag elferditése, zavar-
baejtden konnyen lehetséges, legalabbis a cikkek alapjan. Pal Csaba nyolc csoportba osz-
totta a megtéveszto cimeket, ezek a Szerep és valo, Jaték a haldllal, Felszinesen a felszinen,
Nem ott, nem akkor, Rokonok, A megtévesztéstol a hazugsagig €és a Polgari engedetlenség
csoportok.

A ’Szerep ¢és vald’ nevezetli csoportba azokat a cikkeket osztotta be, amelyekben a
szinészeket €s szinésznoket egy-egy sorozat- vagy filmszerep forgatokonyvében megjelent
torténettel mossak Ossze, igy felkavarva a port a szinészi palyan 1€vé celebek ¢€lete kortil.
Ide tartoznak azok a cikkek is, amelyekben szdndékosan olyan ismérvekkel és jelzokkel
illetik a valddi személyt, akivel barmilyen hirértékli esemény tortént, hogy dsszekeverhetd
legyen egy nala hiresebb és ismertebb celebbel.

A ’Jaték a halallal’ elnevezésli megtévesztd cikkek csoportja az egyik legkegyetle-
nebb mind koziil. Ide ugyanis azok a cikkek sorolhatok, amelyekben a halott vagy halottak
személye direkt el van hallgatva, igy sokan 6sszekeverhetik egy altaluk ismert személlyel.
Még olyan szélséséges eset is eléfordult, hogy a cim sugallata ellenére nem is emberekrél
volt szo, hanem allatok haltak meg egy balesetben — €z szintén szomort hir, azonban min-
denki egy ennél is nagyobb tragédiara gondol, amikor azt olvassa, hogy ,,Tobb szaz aldo-
zat”.

A bulvarsajtoban jellemz6 az, hogy ,,felszinesen a felszinen” tartanak, tehat ismételten
el6hoznak egy olyan eseményt, amely mar sokkal régebben tortént meg, mégis eljatsszak,
mintha mai torténés lenne. Sokakat érdekel a celebek élete, igy egy-egy ilyen cimmel tobb
tizezer olvasora tehet szert egy bulvarlap.

A ’Nem ott, nem akkor’ csoport az egyik legveszélyesebbek koz¢ tartozik, hiszen még

csak hamis hirt sem k6zol. Pusztan a kattintdsok szamanak novelése céljabol a cikk cimében
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nem emlitik meg a helyszint vagy az iddpontot, igy amikor azt olvassuk egy magyar hirpor-
talon, hogy ,,Hatalmas inflacio johet”, akkor nem jut esziinkbe az, hogy talan nem is Ma-
gyarorszagra.

A "Rokonok’ elnevezésii csoportba tartozé cikkek a rokonértelmii szavakkal jatsza-
nak, példaul a Pal Csaba (2011) altal 6sszegytjtott cikkek koziil valogatva az a cim, hogy
»Megszalltak a golyak Szekszardot” nem csak a madarakat jelentheti, hanem az els6éves
egyetemi vagy foiskolai hallgatdkat is.

Van viszont, amikor a cikkek iroival elszalad a 16. A megtévesztéstdl a hazugsagig’
csoportba sorolta P4l Csaba azokat a cikkeket, amelyeket mar nem lehet véletlen szofordu-
latnak vagy balesetbdl félreérthetonek titulalni. Ezek a cikkcimek szandékosan megtévesz-
tik az olvasét, példaul tigy, hogy a cimbdl hidnyzik a mondat vége, amely enyhiti vagy
megmagyarazza, esetleg idoben és térben elhelyezi az eseményt, amelyrdl a cikk szol.

"Polgari engedetlenség’ cimén pedig azokat a cikkeket gylijtotte Ossze a szerzo, ame-
lyek felhivjak az olvasok figyelmét a fent leirt hibakra. Hogy Pal Csaba szavaival €ljek ,,az

olvasdkat nem lehet teljesen hiilyének nézni”.

4.2. ,,GREENWASHING” VAGYIS A ZOLDRE FESTES

4.2.1. A kornyezettudatossag és a zoldre szinezédés jelentése

Az egyik legnagyobb trendek kéz¢é sorolhatjuk manapsag a kornyezettudatossagot. A Niel-
sen 1Q kutatocsoportja készitett egy felmérést az Amerikai Egyesiilt Allamokban, amellyel
bebizonyitotta, hogy a fogyasztok szamara a két legfontosabb vasarlasi tényezdveé a kdrnye-
zetbarat és az Gjrahasznositott csomagolas valt, vagyis hajlanddak tobbet fizetni a természe-
tet nem karositd csomagolasban 1év6 termékekért, mint azel6tt (2011).

Amellett, hogy az Eurdpai Bizottsag — ahogy azt a Z6ld megallapodas cimii sajtokodz-
leményében irta (2022) — terelgeti a gyartokat, nagy- és kis-vallalkozasokat a z6ldebb be-
rendezkedésre, fenntarthatd és kornyezetbarat termelésre (EB, 2022), a fogyasztoknak is
egyre nagyobb része eldnyben részesiti a kornyezettudatosan eldallitott termékeket és a kor-
nyezetbarat modon miikddo szolgaltatasokat. A fogyasztoi koriilményekrdl szol6 dokumen-
tumban egyértelmiien latszik, hogy a kdrnyezetbarat jellegre vonatkoz6 allitasokba vetett
bizalom a magyarorszagi fogyasztok esetében magasabb, mint az eddigi eredmények (EB,
2019). Ezt a bizalmat szamos cég kihasznalja.

A greenwashing sokszor igen elfajul, akar fogyasztovédelmi szabalyokat is sérthet. A
sz6 jelentése, hogy egy terméket természetbaratnak tlintetnek fel, azonban a valésagban té-

vol all az 4ru a kornyezetvédelemtdl és barmiféle zold eldallitasi modtol. Az dkocimkeék,
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amelyeket egy-egy kornyezetbarat termékeken alkalmaznak, hivatalosan a valdsagot kel-
lene mutassék, tehat hogy a termék valoban megbizhatoan természetkozeli. Am mint bar-
mely mas szabdly, ez is megkeriilhetd, ennek kdvetkeztében sok olyan termékre is rakeriil
a cimke, amely nem is felel meg a feltételeknek. Tehat a termékek, amelyeket kornyezetki-
mélobbnek mutatnak, a valosagtol eltérden, azok mondhatjuk zoldre szinezik 6nmagukat

(Kantor, 2020).

4.2.2. A zoldmarketing

juk parhuzamba hozni. A fenntarthato fejlédés érdekében egy-egy gyartd olyan modszere-
ket alkalmaz a termék eldallitasa és az ahhoz kapcsolodo szolgéltatasok elvégzése soran,
amelyek kornyezettudatosak, tehat minél kevesebb kart tesznek a természetben (Kantor,
2020). Fontos kiemelni, hogy a zoldmarketing nem csak a termék alapanyagara vonatkozik,
hanem barmire, ami egy adott céghez kapcsolhato fogyasztasi-, valamint iparcikkek és szol-
galtatasok. Ezek alapjan kijelenthetjiik, hogy a z6ldmarketing tevékenységek széles skalajat
foglalja magéban, beleértve egy termék moddositasat, a gyartasi folyamat megvaltoztatasat,
a csomagolas megujitasat és a reklamozas Gjragondolasat (Polonsky, 1994).

A cégek egyre szélesebb korben kezdik felfedezni, hogy sokkal jobb eredményeket
érhetnek el akkor, ha a kdrnyezettudatossagot beleépitik a vallalati kultaraba. Amennyiben
sziikségiik van ra, ezt a dontést felhasznalhatjak marketingkommunikaciojukban, de ha
nincs, donthetnek ugy is, hogy elhallgatjak.

Ha példaként a The Body Shop szépségapolasi marka weblapjara néziink, konnyen
megallapithatjuk, hogy a marka egy természetkozeli, Gijrahasznositast és fenntarthatosagot
tamogatd ¢és gyakorld marka. Ez a honlap zo6ldes szineibdl és képeibdl is latszik, de részle-
tesen ki is fejtik a "Rolunk’ és az *Ertékeink’ fiilek alatt (the-body-shop.hu). Ezzel szemben
a Coca Cola csak azoknak nyujt informacidkat a fenntarthatésaggal kapcsolatos programja-
irdl, akik igazan keresik. Naluk is megtalalhat6 a *Vallalati hirek’ meniipontban az egyes
intézkedéseik és tamogatasaik a zold programokra vonatkozéan (coca-cola.hu).

A Walt Disney World egy masik cég, amely igen sok energiat fektet a kornyezetvé-
delembe, de kiilonosebben sehol nem hirdeti ezt, legalabbis a szervezeten kiviil. Kiterjedt
hulladékgazdalkodasi programmal és infrastrukturaval rendelkeznek, mégsem deriil ki ez
az altalanos promocids tevékenységiikbol (Polonsky, 1994).

A kiilonbség tehat a harom cég kozott, hogy a The Body Shop a fenntarthatd miiko-

crer
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nem hasznélja fel marketingeszkozként. Ez egyébként az oka annak, hogy nagyon sok fo-
gyasztd nem tudja, sem a WDW-rdl, sem a Coca Colardl, hogy kdrnyezetbarat cégek.

~Mindent egybevetve, a zéldmarketing egyik legnagyobb kihivasa a marketingszak-
emberek szamara az, hogy megtaldljak a megfeleld stilust, hangulatot és vonzerdt, ami a
zold iizenetet eljuttatia a megcélzott fogyasztokhoz, majd kivaltja a kivant reakciot.” (Kan-
tor, 2020, p. 41.)

Nagyon fontos, hogy egy cég milyen mdédon hirdeti magat a kornyezettudatossaga
altal. Hiszen sok potencialis vevot elidegenit, ha egy zold céggel kapcsolatban papir vagy
részben milanyag nyomtatott promoécids anyagokat talalnak. Nem csak a termékiik vagy
szolgaltatasuk eloallitasa soran kotelesek hliek maradni a kornyezetkiméld modokhoz, ha-
nem a természetbarat termék hirdetése kdzben is fokozottan figyelniiik kell a hitelességre.

Banerjee ¢és tarsainak 1995-6s kutatasa nyoman Kantor Barbara (2020) harom kiilon-
b6z6 kategoriara bontotta a zold reklamokat. Egy csoportot képzett azoknak a rekldmoknak,
amelyek bemutatjak a termék vagy szolgaltatas €s a természet kapcsolatat. Masik kategori-
aba kertiltek azon hirdetések, amelyek a kornyezetbarat ¢letmodot hozzak dsszefiiggésbe a
termék vagy a szolgaltatas alkalmazasaval. Ujabb csoportot kaptak azok a proméciok is,
amelyek a tarsadalmi feleldsségvallalasra vonatkoznak egy cég életében. Ehhez a harom
kategoriahoz kapcsolta Ellis Jones 2019-es kutatasat, és az elsd csoportot egy idealizalt jo-
voképpel, a masodikat a fogyasztok partnerségével kapcsolta 6ssze a fenntarthato élethez, a
harmadik kategoria pedig a vasarlok tovabbi tevékenységére vonatkozott, aktivitasra 6sz-

tonzi Oket a z6ld j6vo megvaldsitasaban (Kantor, 2020).

4.2.3. Az oko-pornografia, vagyis az els6 zoldre mosott reklamok
»A zoldremosas torténetének kezdeti idoszakat az ,, okopornogrdafia” kifejezéssel szoktdk il-
letni: ekkor a kornyezetvédelem jelentését mar nem kizarolag a civilek hataroztak meg, ha-
nem a kormdnyzat és a vallalati szektor szerepldi is megkezdték a ,,zold” kiilonbozo jelen-
téstartalommal valo feltéltését.” (Kantor, 2020, p. 45.)

1969-ben a Westinghouse Electric Company (aki ma a nuklearis technolédgia teriiletén
vilagelsd) kiadott egy reklamhirdetést, amelyet az egyik els6 greenwashingot alkalmazd
hirdetésnek nevezhetiink (Kantor, 2020). Az iizleti kampany két részbdl all: a lap egyik
felén egy a korban modernnek szamito6 épiilet, amelyet egy to vesz koriil, és nagy zold no-
vényzet, a masikon pedig egy konyhaban siirgdl6dd haziasszony lathatd (11. dbra). A felirat
nyersforditasban: ,,Atomerémiiveket épitiink, hogy tobb dramot biztositsunk Onnek, mikoz-

ben nagyobb elektromos hatdtavolsadgot nydjtunk a f6zési kényelem érdekében.”
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Bar az atomerdmii 6nmagaban nem egy kdrnyezetszennyezd vagy kornyezetkarosito
dolog, mégis azért mondhatjuk ezt a reklamot greenwashingnak, mert a z6ld képpel és a
toval hitetik el a fogyasztoval, hogy mennyire jo a kdrnyezetnek az atomenergia (11. dbra).
Tehat a megtévesztés alapvetden a vizparti taj képe a zold novényekkel koriilvéve — raadasul
a viz valdszintileg az atomerdmi hiitésére szolgal, nem a természet szerves része (Kantor,
2020).

A Westinghouse egyébként tovabbra is egy kornyezettudatos cégnek tartja magat,
honlapjukon az Environment (kornyezet) fiil alatt olvashatja az érdekl6do a tevékenykedé-
stiket etéren. A weboldalukon szerepld bejegyzés cime ,,Retiring plants. Restoring landsca-
pes.” ami annyit tesz magyarul, hogy ,,Az lizemek megsziintetése. A tajak helyreallitasa.”
A cikk 1ényege, hogy a cég meg akarja Gjitani és ujragondolni az erémiivek mitkodését,
hogy biztonsagos, virdgz6, fenntarthatdé kozdsségi javakka ndjenek (westinghousenucs-

lear.com).

E

11. abra: Westinghouse reklam (1969)
Forras: ebay.com

A DuPont 1991-es kampanya egy remek példa a zoldre mosés reklamfilmben vald
alkalmazasara. A filmben a narrator ismerteti a kozonséggel, hogy a DuPont mar duplafalu
tartalyban szallitja az olajat, a természet védelme és az allatok éldhelyének ovasa érdekében.
A reklam maradéka tapsolo fokakbol, totyogd pingvinekbdl és ugrald delfinekbdl all, majd
lathat6 a cég mottoja: ,,Jobb dolgok egy jobb élethez.” Ezek a hatasok teljesen megzavarjak
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a reklamfilm nézait, elhitetik veliik, hogy az allatoknak valdéban sokkal jobb most, hogy az
olajat két rétegli, fém tarozok tartjak (Kantor, 2020).

Az olajszallito vallalat feltételezhetden a nagy amerikai olajszallitd hajoval tortént
baleset utan dontott ugy, hogy jobban fog igyekezni a kornyezet megovasara. 1989-ben az
Exxon Valdez teherhajé zatonyra futott, amelynek kovetkeztében 42 millio liter olaj dmlott
a tengerbe. A baleset soran a 12 olajtankbol 8 sériilt meg, hatalmas pusztitast okozva az
allatvilagban, mert bar kiilonb6z6 vegyi anyagokkal, lefolozéssel és égetéssel probaltak
megakadalyozni az olajfolt terjedését, ezek az igyekvések sikertelennek bizonyultak (mult-
kor.hu). A katasztrofa kovetkeztében nagyon sok olajszallité és termeld vallalat megpro-
balta tisztdra mosni a nevét és ’természetkdzeli” beruhazasok utan reklamokat készitettek
tevékenységeikrdl. Sajnos azonban a tankerhajo-balesetek tovabbra is hatalmas problémat
jelentenek., Szamos rendelkezés szabalyozza az olajszallitast, mégis oOriasi karokat okoztak
a tengereken, példaul az ABT Summer 1991-ben, a Sea Empress 1996-ban, vagy a COSCO
Busan 2007-ben (Varga, é. n.).

Természetesen nem allitom, hogy a kettds héju olajszallito tartalyok bevezetése nem
szamit haladasnak a koérnyezetvédelemben, de ettdl a beruhdzastol nem lesz jobb az allatok-
nak, hiszen nem akadalyozzak meg az olajbaleseteket, csak csokkentik a szivargas valoszi-
niiségét. Ezzel szemben a DuPont azt a megtéveszté feltételezést iilteti el az emberekben a
vidam allatokat szerepeltetd reklamfilmjében, hogy az allatok €lohelye sokkal nagyobb biz-
tonsagban van.

Maira mar a DuPont is a kornyezettudatos miikddésre rendezkedett be, megujulo ener-

giat ¢és fenntarthatosagot hirdet a honlapjan (dupont.com).

4.2.4. A greenwashing és a divatmarkak
Mivel a z61d marketing igen pozitiv reakcidt valtott ki a fogyasztokbol, nagyon sok cégnek
szimpatikussa valt ez a modszer termékeik kozkedveltté tételére. Csakhogy nem minden
cég nevezheti kérnyezetbaratnak 6nmagat, mégis ezzel akarnak potencialis vasarlokat gytij-
teni. Igy kezdédott a greenwashing. A reklamiigynokségek hajlamosak arra, hogy kedviik
szerint formaljak a zold jelentéseit, és olyan megtévesztd rekldmokat helyezzenek a na-
gyobb cégek kezébe, amelyek etikailag megkérddjelezhetéek, de még éppen legitimnek
mondhatoak (Kantor, 2020).

Justine Leconte egy francia divatinfluencer, sajat divatmarkaval is rendelkezik. T6bb
videojaban is beszél a zoldre mosas problémajarol az idénydivatban jelen 1€v6 nagyobb cé-

gek esetében (justineleconte.com).
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A H&M talan az egyik legnagyobb fast fashion marka a vildgon. Mint a legtobb cég,
Ok is elkezdték a kornyezettudatos miikodésiiket reklamozni, és 1étrehoztdk a ’conscious
collection’ (tudatos gylijtemény) nevii tavaszi kollekciot 2019-ben. A ruhdkat bemutaté hir-
ben a cég igy fogalmazott: ,,A kollekcio egyesiti a modernebb és a romantikus dizdjnokat,
emellett minden darabja fenntarthat6 forrasbol szarmazo anyagokbol késziil, mint példaul
100%-ban organikus pamut, természetes anyagokbol eldallitott miiselyem vagy ujrahaszno-
sitott poliészter” (about.hm.com, sajat forditas).

Justine kiemelte, hogy ez az allitds igen megtévesztd, barmennyire természetkozeli-
nek tlinik is a cég. Az a szokapcsolat, hogy ’fenntarthatd forrasbol’ nem tudjuk, hogy mit
takarhat pontosan. Ha valami fenntarthat6 forrasbol szarmazik, az vagy fenntarthaté médon
termesztett vagy fenntarthatdé mezdgazdasagi gyakorlatokkal miivelték, esetleg hatéko-
nyabb a termelése és a megvasarlasa (vallalat.lidl.hu). A sok lehetéség koziil persze meg
van az esély arra, hogy esetleg kérnyezetbaratabb modon jutottak pamuthoz, ezért is alkal-
mazzak eldszeretettel ezt a kifejezést a nagy divatmarkak. Azonban, mivel a fenntarthato
sz6 nem egyetlen jelentést hordoz, (sem magyarul, sem angolul) igy sosem lehetiink bizto-
sak abban, hogy az a marka, amelyik ezzel a kifejezéssel €l valojdban milyen termékeket
helyez piacra kérnyezettudatossagi szempontbol.

Ami még szintén igen megtévesztd lehet, az a teljes mértékben organikus pamutrol
sz610 része a kozleménynek. Mert az, hogy a pamut 100%-ban bio, tehat csak természetes
anyagokat tartalmaz, nem zarja ki azt, hogy ezt az anyagot valami mas, kevésbé természe-
tessel keverve hasznaljak a ruhak készitése soran. A bio pamut, amit emlitenek, feltételez-
hetéen egyébként BCI pamut (Better Cotton Initiative), amely gyart a fenttarthatobb gya-
pottermesztési folyamatokat részesiti elényben (Kutasi, 2021).

A H&M online vésarlasra alkalmas weboldalan az alabbiakat olvashatjuk: ,,Conscious
choice termékeinket a bolygdnkra kiilondsen odafigyelve készitjiik el: minden stilus leg-
alabb 50%-ban fenntarthatébb anyagokbol késziil, példaul biopamutbol vagy Gjrahasznosi-
tott poliészterbdl. Az egyetlen kivétel az Gjrahasznositott pamut, amely mindségi okokbol
egy terméknek legfeljebb 20%-4t teheti ki.” (2.hm.com). A ’fenntarthatobb’ szocskabol azt
lehet feltételezni, hogy nem teljes mértékben fenntarthato, hanem kdrnyezetbaratabb, mint
amivel eddig dolgoztak. Ez pedig, lassuk be, egy ezel6tt természettudatossaggal nem t6rédo
cégnek nem kihivas, és a svéd divatmarka kizardlag a conscious collection kihirdetésekor

fogott bele a kdrnyezetkimélobb miikddésbe.
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Justine Leconte nyoman én is megnéztem a kollekcio egyes darabjainak Osszetételét,
hogy meggy6zddjek réla, valoban nincs olyan Osszetevdje a legtobb ruhanak, amelyik el-
érné az 50%-ot, hiszen azok az 6sszetevok a kornyezettudatosabb alkotdelemek — ahogy azt
a H&M irta a honlapon. Ezen a ponton ellent kell mondjak a francia designernek, ugyanis
tény, hogy nem minden egyes darab, de a kollekcid legtobb eleme megfelelt a feljebb irt
feltételeknek, tehat nem kovetett el a H&M olyan hibat, hogy nem tette egyértelmiivé, mely
OsszetevOok szarmazhatnak fenntarthatobb forrasbol.

A H&M természetesen nem az egyetlen divatmarka, amelyik alkalmazza a zoldre fes-
tés modszerét. Tobbek kozott a Primark szintén megtévesztd szovegezéssel és zold szinar-
nyalatoktol hemzseg6 honlappal kivanja a vasarlokban eliiltetni azt a gondolatot, hogy 6k
egy fenntarthato €s kornyezetbarat cég.

Egyes divatcikkek megvasarlasa elétt nem art, ha mindannyian utdnanéziink egy ki-
csit, hogy melyek lehetnek azok a megtéveszto kifejezések, amelyeket a divatcégek elésze-
retettel alkalmaznak. Justine Leconte 0sszegyljtotte ezeket, kozéjiik sorolhato a ,,100% ve-
gan bor” kifejezés, amely, amennyiben nincs a cimkén jobban kifejtve, hogy milyen no-
vénybol késziilt — hiszen ez késziilhetne anandszbol példaul — akkor az nagy valoszintiséggel
PVC mitianyag (Kocsis, 2020). De hasonléan megtéveszté marketing széveg az is, hogy a
cégek mennyivel csokkentették a CO2 kibocsatast €s hogy mennyivel tervezik tovabb csok-
kenteni azt. Ez azért egy nagyon félreértheté mondat, mert a legtobbszor annyit jelent, hogy
egyes darabok gyartasaval mas cégeket biztak meg, és terveznek a jovében megbizni, vagyis
egyszertien kiszervezik a gyartast. [gy nem nehéz csokkenteni a cég szén-dioxid szennye-
z¢&sét, mégis nagyon kapos reklamot lehet erre alapozva kitalalni.

Osszességében tehat a legtdbb ruhazati cikkel kapcsolatos fenntarthatosagi reklam
sajnos ingadoz6 alapokon nyugszik. Természetesen eléfordulhatnak valdéban kornyezettu-
datosan miikodd cégek, &m a nagy multivallalatoknak rengeteg pénzbe keriilne felszamolni
a kornyezetre karos termékeket. S6t, ha jobban megfigyeljiik a marketinget, sosem az dsszes
vasarolhat6 termékiikrdl irnak, mindig csak egy kis kollekciot neveznek ’tudatos valasztas-

nak’ hiszen a tobbi terméket tovadbbra sem kornyezettudatosan allitjak elo.

4.2.5. A potencialis vasarlok reakcidi a zoldre festésre

Mint ahogy azt fentebb kifejtettem, egyeldre az az altalanos, hogy a fogyasztok biznak a
kornyezetbarat miikkodésrdl szold hirdetésekben. Azonban ez a bizalom a rengeteg zdldre
festést alkalmazd cég miatt meginoghat. A vasarlok elsésorban nem is a kdrnyezetbarat hir-

detéseket fogjak kérdére vonni, hanem az egyes cégeket. Egy kis koriiltekintéssel pedig
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azonnal kiderithetik, hogy melyek azok a markak, amelyek csak tettetik a kdrnyezettudatos
mikddésiiket.

Amikor egy markat példaul valamilyen természetbarat és fenntarthatosagért kiizdo
influencer leleplez, akkor annak a markanak jobb lett volna nem is belekezdeni a greenwa-
shing muveletébe. A bizalomvesztéssel ugyanis rengeteg eddigi vasarld fordul el a cégtdl,
¢€s az jabb vasarlok szama is értheté modon drasztikusan csokkenhet. Az 6ncélu, hamis
hirdetések rontjak a markaértéket (Kenesei - Bernschiitz, 2019).

A markakeriilés ,,egy marka tudatos, szandékos és aktiv elutasitasa, amelyet a fo-
gyasztd pénziigyileg még megengedhet maganak, és amely a markdval kapcsolatos negativ
tapasztalatok miatt alakulhat ki” (Khan-Lee, 2014, idézi Xiao és mtsai., 2022, p. 2., sajat
forditas). Tehat Iényegében a fogyasztd nem kivan tobbet vasarolni a szoban forgd markatol,
€s ezt a dontését nem befolydsolja a marka termékeinek 4drazasa. Amennyiben ilyen marka-
keriilés tomegesen eléfordul egy cég életében, annak jovedelmezdsége és hirneve egyarant
romlik, €s mivel a markautalat és a marka megbocsatasa is jelenleg egy ismeretlen, kevésbé
kutatott teriilet, ezért egyeldre biztos megoldas sincs ezen botlas kijavitasara. Tehat hatal-
mas kockézattal jar egy-egy nagyobb brand szamara a z6ldre mosas alkalmazasa.

A greenwashinggal egy cég alapvetden eltulozza a marka kornyezetbarat mivoltjat.
Amint a fogyasztok megtudjak ezt a tulzast, becsapottnak fogjak érezni magukat és csalodni
fognak az altaluk addig kedvelt méarkaban. Igy hidba cselekedett a cég barmit is a zoldebb
jovo érdekében, a jelenlegi és potencialis vasarloi kore lesziikiil, raadasul azok a vasarlok,
akik eddig kizarolag a kornyezetbaratnak hirdetett termékeket vasaroltak (tehat feltehetden
kornyezettudatos életet szeretnének €lni) mérgesek lesznek, és kialakulhat a koriikben akar

markagytildlet is (Xiao és mtsai., 2022).

4.3. A MEGTEVESZTES ES A JOG

A fogyasztok megtévesztése, a megtévesztd reklamok természetesen jogszabalyban korlé-
tozva vannak. A bizottsag (2021/C 526/01) kozleményét a net.jogtar.hu weboldalon is ol-
vashatjuk, amely az tizleti vallalkozasok fogyasztokkal szemben folytatott tisztességtelen
gyakorlatait hivatott megfékezni (Wolters Kluwer Hungary Kft., 2021).

A jogszabaly szerint megtévesztd mulasztasnak mindsiil egy olyan fontos informacid
elhallgatasa a termékrdl vagy szolgaltatasrol, amelynek ismeretében a fogyasztd6 mar nem
vasarolna meg a terméket vagy a szolgaltatast.

De az is jogszabalyba {itkozik, ha a cég nem elhallgatja a fontos informacidkat, hanem

azokat homalyosan, érthetetlentil vagy félreérthetden, esetleg iddszertitlen modon kozli. Az
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ilyen félreérthetd reklamok kozé tartozik barmely olyan marketingtevékenység, amely egy
masik cég termékét imitdlja és ezaltal a masik cég termékét negativ szinben tlinteti fel. A
,copycat packaging”, vagyis az utanz6 csomagoldas azt jelenti, hogy a reklamfilmben hasz-
nalt, példaul kétféle 6blité koziil az egyik a reklamozni kivant termék, a masik pedig egy
konkurencia termékére hasonlitd csomagolasban abrazolt termék, amelyeket 0sszehasonli-
tanak.

Ehhez tudnam hasonlitani a z6ldre mosassal terhelt kornyezetbaratnak latszo termé-
keket is, csak ezek nem egy masik cég termékét, hanem a fogalom koriil kiépitett ismertsé-
get hasznaljak fel tisztességtelen célokra.

Ahogy dr. Zalavari Gyorgy és dr. Sandor Géza irtak 2023 februarjaban, a zoldre mo-
sds unios szinten problémat jelent. Az Eurdpai Bizottsag kozzétett egy iranyelv-tervezetet
2022 marciusaban, amely a fogyasztokat védi az efféle tisztességtelen gyakorlatokkal szem-
ben, azaltal, hogy hatékonyabb tdjékoztatast kovetelnek meg. A Bizottsag abbol indult ki,
hogy a greenwashing 1étezésének elsddleges indoka az, hogy a fogyasztok nem rendelkez-
nek megfeleld informaciokkal a termékek kornyezeti jellemzdirdl, €lettartamarodl, javitha-
tosagarol, igy nem tudhatjak, hogy valoban kornyezetbarat terméket vasarolnak-e. Emellett
azonban rendszeresen talalkoznak a kornyezetbarat mikodést reklamozo megtéveszto gya-

korlatokkal, amelyek félrevezetik ket (Zalavari - Sandor, 2023).
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5. KUTATAS

Primer kutatdsom Osszedllitdsa soran elsésorban szekunder kutatdsom legérdekfeszitobb
elemeire tamaszkodtam. Mindezt kiegészitettem olyan, a kutatott t¢émahoz érintlegesen
kapcsolodo kérdésekkel, amik a kutatdémunka soran megfogalmazddtak bennem, és érde-
mesnek tartottam arra, hogy a szekunder kutatas kérdéskoreivel egylitt vizsgaljam.

Kvantitativ kérddives kutatdsomat, ami primer kutatdsom alapjat képezi kvalitativ ku-
tatassal egészitettem ki, melynek sordn mélyinterjut készitettem egy, a szinmarketingben
jartas szakemberrel.

Felallitottam hipotéziseket, amelyekre elsdsorban a kérddives kutatassal kerestem va-
laszt. A kérd6ivbdl szarmazo adatokat feldolgozva kereszttabla-elemzést készitettem, hogy
megvizsgaljam a lehetséges 0sszefiiggéseket az eredmények kozott. Ezen kiviil klaszterana-
lizist is készitettem, amely megmutatja, hogy kialakulhatott-e egyéle mintazat a kit6ltések
kozott, vannak-e jellemzok, amelyek alapjan csoportokba sorolhatdak a kutatasban résztve-

vok.

5.1. ALTALANOS KUTATASI CEL, KUTATASI KERDESEK

5.1.1. Altalanos kutatasi cél

Kvantitativ kutatasom eredményei alapjan vizsgdlom meg a felallitott hipotéziseim teljesii-
1ését. A hipotézisek felallitasa el6tt, kutatasom kezdeti szakaszaban megfogalmaztam egy
altalanos kutatasi célt, amely szerint a szinek fontossagat vizsgalom kvantitativ és kvalitativ
modszerrel egy-egy hirdetés, logd, honlap és csomagolas esetében, tehat a vizualis marke-

tingben.

5.1.2. Kutatasi kérdések
A téma megfeleld korbejarasdhoz tehat kutatasi kérdéseket fogalmaztam meg, amelyekre
valaszt talalva jobban megismerhetem a szinmarketing és megtévesztés hatésait, a fogyasz-
tok véleményét és hozzaallasat a témahoz.
Kutatési kérdéseim az alabbiak:
- Milyen tulajdonsagot sugall egy logd szine?
- Mely markak/termékek ’birtokoljak’ a szineket?
- Ha egy reklam z6ld szinii az kdrnyezetbarat? Mely szinek a természetbarat szinek?
- Megtéveszthetéek-e az emberek zoldnek tlind reklamokkal? Elhiszik-e a *kornye-

zettudatos’ cégeknek, hogy 0vjak a természetet?
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- Az emberek latjdk-e, hogy mennyire szdmitanak a szinek egy termék/szolgaltatas
esetében?

- Milyen szinekkel taldlkoznak a legtobbszor az emberek logdkban?

- Szimpatikusabb-e egy termék, ha az ’eldre elvart’ szineket alkalmazzuk a csomago-

lason a terméktipus szerint?

5.2. HIPOTEZISEK

A kvalitativ, valamint a kvantitativ kutatas megkezdése el6tt hipotéziseket fogalmaz-
tam meg a kutatasi kérdéseim mellett. A hipotéziseimet a szekunder kutatasaimra alapozva
allitottam fel és a megtévesztés és a szinek kapcsolatarol szolnak a vizualis marketing kere-
tein beliil.

H1: Van olyan szinhez rendelt marka, amely dsszefiiggésben all azzal, hogy mely kor-
osztalyba tartoznak a fogyasztok.

A HI hipotézisemet azért allitottam, mert tapasztaltam a fiatalabb generaciok bévebb
markaismeretét. A szinekhez az idésebb generaciok feltételezhetden olyan markékat kap-
csolnak, amelyek az 6 fiatalkorukban is jelen voltak a piacon, a fiatalabbak pedig a bévebb
lista legnagyobb markai koziil valogatnak majd.

H2: Az atlagfogyasztok szivesebben vasarolnak kérnyezetbarat kollekciokat, mégis
ritkabban valasztjak az ilyen ruhdkat.

A mai vilagban oriasi trenddé valt a természetvédelem, kornyezetvédelem. A H2 hi-
potézist arra alapozva allitottam fel, hogy a kérnyezetbarat termékek egyre stirtibben jelen
vannak a fast fashion markak oldalain és aruhdzaikban, azonban a termékpaletta nem tul
sz€les, igy szdmukra megfeleld valaszték hianyaban inkabb a kevésbé kornyezetkimélo ver-
ziokat fogjak vasarolni a fogyasztok.

H3: Azok a fogyasztok, akik tudatosan gyakrabban dontenek kornyezetbarat valasz-
tasnak jelolt ruhakollekcio vasarlasa mellett, szkeptikusabbak a frissen kornyezetbaratta
valt cégek megbizhatosdagadval kapcsolatosan.

A z6ldre mosas sokak szamdéra maig is ismeretlen fogalom, azonban, ha egy kicsit is
belevetik magukat a fogyasztok a fast fashion és a kdrnyezetvédelem kérdéskorébe biztosan
talalkoznak a témaval. Azok a vasarlok, akik tudatosan koltik pénziiket a kornyezetkiméld
termékekre feltehetden hallottak a jelenségrol, igy egészséges kételkedéssel fogadjak, amit
olvasnak az interneten, és alaposabban utananéznek a magukat z6ldnek mondo cégeknek.

H4: Az iskolai végzettség osszefiiggésben all azzal, hogy milyen szinekkel talalkoznak
a fogyasztok leggyakrabban logdkban.
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A markaismeret és egyes markdk rendszeres hasznalata életstilustol fiigg. A kiilon-
bo6z06 végzettséggel rendelkezo, igy mas élethelyzetben és mas kornyezetben dolgozok vagy
tanulok eltérd termékekkel talalkoznak mindennapjaik soran, igy kiilonb6zé markéakat is
ismernek. A kiilonb6z6é markak valtozatos szineibél néhany szin tobbszor is megjelenhet,
azonban az, hogy ezek koziil a szinek koziil melyikre emlékeznek a legtobben attél is fiigg,
hogy mennyire van sziikségiik a fogyasztoknak a memoriajukra egy hétkdoznapon. Feltéte-
lezem, hogy az alacsonyabb iskolai végzettségilick olyan feltiind szineket fognak megjelolni,
mint példaul a piros, a magasabb végzettséggel rendelkezok pedig a szellemi munkéjukat
segitd kek szinli logoval ellatott alkalmazasok vagy esetleg a zold egészséggel foglalkozé
markakat idézik fel konnyebben.

H5: Van olyan tulajdonsdagokra vonatkozo szinasszocidcio, amelyet a fogyasztok is-
kolazottsaga befolyasol.

A HS hipotézisem alapjat a szamos kék szinii applikécio ihlette. Az alacsonyabb vég-
zettséggel rendelkez6 fogyasztoknak mas termékekre és szolgaltatasokra van igénytik, mint
a diplomaval rendelkez6 értelmiségi munkat végzoknek. A rengeteg online fizetéssel és
banki tranzakciokkal foglalkozo applikacio szineit tekintve tilnyomorészt kék vagy zold,

igy az ezekhez tarsitott tulajdonsagok a megbizhatdsag és a szakértelem lehet.

5.3. INTERJU

A szinek eldallitasa és felhasznaldsa, promocidja mara egy valodi iparagga valt. Szineldre-
jelzok, dizajnerek, marketing igazgatok és grafikusok is mind kiemelt figyelmet kell fordit-
sanak a szinekre (Kumar - Joshi, 2006).

Felkerestem egy amerikai kdzpontu céget, a Color Marketing Group-ot, hogy interjut
készitsek veliik a véleményiikr6l. A CMG 1964-ben lett alapitva, igy igen nagy multra te-
kinthet vissza. Szinekkel kapcsolatos termékekkel és szolgaltatdsokkal dolgoznak, szintren-
deket kovetnek ¢€s josolnak meg. Kiilonb6zd konferencidkat hivnak Ossze és igyekeznek
elére megmondani milyen trendek varhatoak a kdvetkezd egy-hdrom évre a szinmarketing
tertiletén.

A CMG felkérésemre azonnal reagalt és egy honapon beliil sikeresen elkészithettem
az interjut Montaha Hidefi-vel, aki a cég szin-eldrejelzésért felelds alelndke. Az interji an-
golul késziilt, az eredeti verzio a dolgozatom 1. melléklet: A mélyinterju eredeti verzidja

bekezdésben olvashato.
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5.3.1. Kérdések

Az interjut egy olyan kérdéssel kezdtem, amir6l tudtam, hogy igen kedvelt kérdés barmilyen
szinmarketinggel foglalkozé oldalon. Kérdésem arra iranyult, hogy a szinek a marketingben
a kérdezett szerint hogyan befolyasoljak az embereket pszichologiailag. Lehetiink-e idege-
sek vagy érezhetjiik-e magunkat jol, esetleg rosszul egy-egy szin megjelenésével? Jelentos
faktor-¢ a szin egy vasarlasi dontésben?

Montaha kifejtette, hogy ahogy rengeteg kutatés is bizonyitja nagy hatasa van az em-
berek viselkedésére a szineknek. Ez a hatds azonban egyénenkeént eltérd, hiszen a torténelmi
hatteriink, a foldrajzi elhelyezkedésiink és a tanulasunk, neveltetésiink mind-mind eltérd
lehet. Azt viszont kijelenthetjiik, hogy a pasztell és halvanyabb szinek altalaban nyugtato
hatasuak, mig az erételjesebb szinek zavardak €s idegességet valthatnak ki.

Interjualanyom eldrulta, hogy a fogyasztasi cikkeket gyartd brandek dollarmillidkat
koltenek évente a termékskalajuk csomagolasanak szineire és kutatasokra, amik feltarjak,
hogy egyes szinsémak milyen hatdssal vannak a vasarldi magatartasra. Ismert tény, hogy a
szinek nagy mértékben befolyasoljak a vasarlasi hajlandosagot. Ez a tény a fiatal vasarlok
korében a legmeghatarozobb. De ahogy fentebb emlitettem, nem altalanosithatunk a kiilon-
boz6 szinekrol, hiszen azok megitélése mélyen kapcsolodik a foldrajzhoz, torténelemhez,
tarsadalomhoz és a demografiahoz egy-egy egyén vagy célcsoport esetében.

Masodik kérdésem a megtévesztésre iranyult, hiszen egy-egy szin hasznélata egy ter-
mék csomagolasa esetén olyan jelentéssel birhat, amely nem feltétleniil jellemzd az adott
termékre. Rakérdeztem, hogy ez szerinte mennyire gyakori probléma és hogy 6k a CMG-
nél bele szoktak-¢ futni cégekbe, amelyek elkovették mar ezeket a hibakat.

Vélaszaban Montaha Hidefi tobb kutatast is idézett, melyek bizonyitjak, hogy a szin-
asszociaciok a kiilonbozd tarsadalmak, foldrajzi egységek és rasszok velejaroi, azonban eld-
fordulnak nemzetkdzileg is elismert és valds asszocidciok termékek esetén, melyre egy pél-
dat hozott: 2000-ben mar alapvetd volt, a megeldzd 124 évre visszatekintve, hogy a ketchup
piros. Ekkor Heinz feltalalta és forgalomba helyezte a z6ld ketchupot, amely bar a gyerme-
kek korében eleinte kozkedvelt volt, nem volt képes piacon maradni a megzavard szine mi-
att.

Talan tudtunk nélkiil, de egy csomagolas szine nagyon sok mindent elarul a tartalom-
rol, és barmely szinvaltoztatas megtévesztheti a fogyasztod elvarasait az izesités, illat vagy
frissesség terén. Montaha a Kiel Egyetem kutatasat ajanlotta figyelmembe, melyben kifej-

tették, hogy a vilagosabb szinili csomagolassal ellatott termékek egészségesebbnek hatnak a
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fogyasztok szamara. A kutatds szerint tehat a csomagolas szine befolyasolja, hogy a vasar-
16k mennyire tartanak egészségesnek egyes termékeket.

Kérdésem masodik felére reflektdlva a szin-eldrejelzéséért felelds alelndk annyit
mondott, hogy a csomagolas szinének meghatarozasakor feltétleniil figyelembe kell venni
visszaadja a szin a termék milyenségét, és egy valodi lizenetet kommunikaljon.

Ezek utan attértiink a szinek altalanos jelentésére és ezek figyelembevételére a szin-
sémak létrehozasakor. Montaha valaszaban arrol tett emlitést, hogy mindez a termék vagy
akkor kiilon kockazatos lehet megvaltoztatni a szinek konnotacidit (masodlagos jelentését),
mert a vasarlok megszoktak, hogy bizonyos szineket vagy szinsémakat adott tipusa termé-
kekhez kotik.

Az interjualanyom beavatott abba a ténybe, hogy az elmult években a CMG szinel6-
rejelzése azt mutatta, hogy néhany szin szimbolikdja valtozni fog — vagy mar most is valto-
zik. Példaul a lila szin korabban a spiritualitds, a vallas és a gazdagsag szine volt, de leg-
Ujabban a virtualis és digitalis birodalommal, a Metaverzummal és minden ehhez kapcso-
16d6 dologgal hozzak Gsszefiiggésbe. Ez a valtozas arra valdsziniisithetd, hogy az ijabb
generdciok hogyan viszonyulnak a szinhez és annak hasznalatdhoz.

A tovabbiakban a logok szinérél esett sz6. Erdemes-e tobb szint alkalmazni egy-egy
logdban, vagy megfeleld eredményre vezet az is, ha csak egy két szinnel dolgozik egy cég?
Esetleg jobb-e az egyszerliség a tapasztalatai szerint? Valaszat egybdl azzal kezdte, hogy
egy cég logojanak mindenképpen kozvetitenie kell egy ilizenetet, hogy az emberek hozza
tarsithassak azt a céghez. Meg kell ragadja a kozonség figyelmét, erds benyomast kell kelt-
sen és kapcsolodnia kell a brand képviselt értékeivel. De, amit Montaha a legfontosabbnak
itélt meg az az volt, hogy muszaj emlékezetes legyen egy logd, és el kell valjon versenytar-
saitol a piacon maradashoz és a versenyképesség fenntartdsdhoz vagy eldsegitéséhez.

A szinek hasznélata egyes logotipusok esetében segit atadni egy masodlagos jelentést,
igy a kdozonség mélyebb kapcsolatot tud kialakitani a brand iizenete altal a markaval. Mon-
taha Hidefi tapasztalatai alapjan azon a véleményen van, hogy nem érdemes tll sok szint
alkalmazni egy-egy logé kialakitasakor. El6fordulnak olyan cégek és nagyvallalatok, me-
lyeknek tobbszinil logdjuk volt megalakulasukkor azért, hogy felhivjak a figyelmet 6nma-
gukra, hogy észrevegye Oket a tomeg. Késdbb azonban ugyanezek a cégek, miutdn mar kel-

16en ismertté valtak, leszlikitették a logdjuk szinskalajat egyetlen szinre, mert tobbé nem
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volt sziikségiik arra, hogy a vasarlok tudtara adjak létezésiiket. Erre a jelenségre példat is

hozott; az Apple és a Tiger eredeti és mai logojat (12. dbra).

12. abra: Logok szinének megvaltoztatasa ismertté valasuk utan
Forras: A mélyinterji-alany altal rendelkezésre bocsatott abra

Azok a logdk, amelyek tal sok szint tartalmaznak talsagosan bonyolultta valhatnak.
Idedlis esetben egy logd nem tartalmaz tobb, mint harom szint. A szinséma €s a szinarnya-
latok harmonidja elengedhetetlen és jobb, ha a cég inkdbb nem koveti a szintrendeket, ha-
nem a brand személyiségéhez ill6 szinekkel dolgozik.

Azok a logok melyek csak egy vagy két szint tartalmaznak ett6l még nem tul egysze-
riiek, sot, letisztultsaguk révén lehet, hogy tobb erdt hordoznak, mint a tobb szinnel rendel-
kez0 versenytarsak, hiszen sokkal konnyebben megjegyezhetdek és felidézhetéek. Ilyenek

példaul a Starbucks, a Twitter vagy a Pinterest (13. dbra).

13. abra: Példa kevesebb szinnel készitett logokra
Forras: A mélyinterji-alany altal rendelkezésre bocsatott abra

Utols6 kérdésem a szinsémakra iranyult, kikértem a CMG munkatarsanak véleményét
arrol, hogy egy marka épitésekor érdemes-e a marketingben mindenhol ugyanazokat a szin-
kombinaciokat alkalmazni. Kifejtettem, hogy ennél a kérdésnél a csomagolas és logd mel-
lett a honlap, a névjegykartyak és egyéb hasonlo arculati elemekre gondolok. Megkérdez-
tem azt is, hogy melyek a legsikeresebb és legkeresettebb szinek manapsag a tapasztalatai

szerint.
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A markaidentitas fenntartdsa minden platformon kulcsfontossagt sikertényezd bar-
mely véllalat és marka szdmara. Ellenkezd esetben, tehat amennyiben ez a szinskala alkal-
mazasa nem valosul meg, fenndll a félreértés veszélye a célkdzonség korében.

Nem lehet altalanositani oly médon, hogy melyik szin a legsikeresebb, melyik az ame-
lyik a legjobban *mukodik’. A szinsémak kivalasztasa az egyes szegmensek kategoriditol
fiiggenek. Példanak okaért a legnagyobb vallalatok a pénziigyi szektorban igyekeznek bi-
zalomgerjeszt6 szineket alkalmazni, mint példaul a kék vagy a zold, olyan szineket, ame-
lyek erdt €s hatalmat jelképeznek, mint a piros €s a fekete, valamint azokat, amelyek a gaz-
dagsagra engednek asszocialni minket, mint a z6ld €s az arany.

A teherszallito-vallalatok, logisztikai markak és szallitassal kapcsolatos tizletek és cé-
gek eloszeretettel alkalmaznak sarga szint logoikban, hiszen ez a mozgathatdsaggal van
Osszefliggésben. A 1égi kozlekedésben leggyakrabban eléfordulé szin a kék, mert ez az ég
szine, mig az étkeztetd vallalkozasok gyakran hasznalnak pirosat, narancssargat és citrom-

sargat, mert ezek a meleg szinek €hségre ingerlik a potencialis fogyasztokat.

5.3.2. Eredmény

Osszegezve; az interju soran eléfordultak olyan idézetek és kijelentések, amelyeket a meg-
el6z6 szekunder kutatasaimbdl mar ismertem, mégis rengeteg 1j informacioval szolgalt ne-
kem a Color Marketing Group és Montaha Hidefi is (Montaha Hidefi, Color Archaeolo-
gist™, CMG Vice President for Color Forecasting). A szinek ¢és a megtévesztés kapcsola-
tarol végeredményben interjlialanyom is azt mondta, hogy nagy befolyasol6 ereje van a cso-

magolason szerepld szinvilagnak, igy érdemes kutatni a témat.

5.4. KERDOIVES KUTATAS

A marketingben a szinek — ahogy szekunder kutatdsom soran is megfogalmaztam — nagyon
sok helyen megjelennek. Azonban az elsé benyomas egy markarol altalaban a logd szokott
lenni, igy fontosnak tartottam, hogy primer kutatasom soran kiilon figyelmet forditsak a

logok szineinek megvalasztasaval kapcsolatos dontésre, vagyis a potencidlis vasarlok asz-

.....

.....

ence folyoirat publikalt is. A kutatdsom ezen részét teljes mértékben Lauren I. Labrecque
¢és George R. Milne felmérése alapjan készitettem el (Labrecque - Milne, 2012). A kérd6-
ivemben alkalmazott, kiilonb6zd szinti logok ebbdl a kutatasbol szarmaznak, és a kitoltdk
altal valaszthato 6t kiilonb6z6 asszocialt jelentést is ezen 2011-es kutatas alapjan neveztem

meg.
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Labreque és Milne a kutatast 279 amerikai egyetemista hallgatoval készitették el,
akiknek atlagéletkora 20,8 volt. Erdekes lett volna 6sszevetni az amerikai és a magyaror-
szagi fiatalok gondolkodasat, vagy akéar a 2011 6ta eltelt tobb mint tiz év okozta valtozaso-
kat az asszociaciok eredményeiben ugyanazt a generaciot vizsgalva, azonban hallgatoi ku-
tatdsom korlataibol adoédoan ezeket az dsszehasonlitdsokat nem tudtam megtenni, hiszen a
mintam nem megfelel ahhoz, hogy érdembeli kdvetkeztetéseket vonjak le az emlitett kér-
désekkel kapcsolatban.

Ahogy azt szekunder kutatasom soran vizsgaltam a filmeken keresztiil is, a szinek
megjelenése befolyasolhatja az emberek hozzaallasat, érzelmeit. A szinek erdteljes alkal-
mazasa, féleg a Greed (1924) cimi film és a sarga szin megjelentetése nyoman jutott
eszembe, hogy az egyes szinekhez kapcsolodhatnak markak a koztudatban. A sarga szinrdl
én, személy szerint automatikusan a McDonald’s plakatjaira gondoltam, hiszen az altaluk
készitett legtobb reklamkampanyban a sarga nagyon dominans szerepet tolt be. Ezt a kett6t
Osszekotottem, igy, bar a Greed (1924) cimii film régebben késziilt, mint a McDonald’s ezen
reklamjai, mégis engem a megjelenés a gyorsétteremre emlékeztetett (14. dbra). Tehat ezért
vizsgaltam azt is, hogy egyes szinek mely markékhoz, esetleg termékekhez tartoznak a fo-

gyasztok szerint.

ON YOUR WAY. AT McDRIVE.
SO YOU CAN SLEEP SO YOU DON'T HAVE TO GET
LONGER. OUT OF YOUR CAR.
emmms’n;m Gwdﬁolﬁ:l.iim;w

14. abra: Példa a McDonald's olyan reklamjaira, amelyekben dominal a sarga szin
Forras: adsoftheworld.com

Mara a zoldmarketing vagy z6ld marketing egy nagyon fontos 4ga lett a marketing
tudoméanyanak. Evek ota tart az a trend a tarsadalomban, hogy fenntarthato és kornyezetba-
rat modon éljiink, igy a cégek is rakényszertiltek arra, hogy kdvessék az e trend altal diktalt
elvarasokat. A fenntarthatd gazdasag elengedhetetlen a jovO szempontjabodl, azonban a cé-

gek a zoldmarketinget maig egy burkolt reklamfogasnak tekintik (Szebenyi, 2019). Ezzel
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természetesen nem lenne gond, hiszen igy 0sztonzik a fenntarthatdé modszereket és a kor-
nyezetbarat ¢letmddot. Azonban rengeteg cég csak latszatbol miikodik fenntarthaté modon,
¢s a marketingben rejlo kiskapuk azok, amik ezt lehetévé teszik nekik, hogy képesek legye-
nek megtéveszteni a fogyasztokat. Ezt vizsgalva mértem fel kvantitativ kutatdsom soran azt,
hogy a kitoltok kozott kik hisznek konnyen egyes markéknak és cégeknek, ha azok kornye-
zetbaratnak mondjak magukat.

Amikor a fent emlitett kérdéskorrdl kerestem még tobb informaciot az interneten, fel-
fedeztem azt a jelenséget, hogy valoszintileg ezek miatt a zold marketingnek tiind megté-
vesztések miatt elkezdtek megvaltozni a kdrnyezetbaratnak tartott szinek. Egy kutatas be-
bizonyitotta, hogy azok a markak, amelyek tigyeltek arra, hogy logojukban kornyezetbarat-
nak vélt szineket alkalmazzanak, a felmérésben részt vevok megitélései alapjan fenntartha-
tobb cégnek latszottak (Rabida, 2015). Azonban ennek hatasara szamos olyan cég is el-
kezdte alkalmazni ezeket a szineket, akiknek nem volt koziik a kdrnyezetbarat miikodéshez.
Egy masik kutatds azt is bebizonyitotta, hogy leginkabb fenntarthatdsagot sugarzé szin,
amely eddig a z6ld volt, a természet szine, az mara sokkal inkdbb a kék lett. Egy fogyaszto
valoszinlibb, hogy a kék logoval ellatott markat fogja valasztani, ha biztos akar lenni abban,
hogy fenntarthat6 és kérnyezetbarat forrasbol szarmazo terméket szeretne vasarolni.

Mivel nagyon érdekesnek taladltam ezt a feltevést, én is fel szerettem volna mérni,
hogy a kitoltok hogyan vélekednek, melyik a fenntarthatdsagot tiikr6zo szin, a zold, vagy a
kék. Ennek felméréséhez készitettem vazlatos honlapokat, szemléltetés céljabol, amelyeken
csak a szinek szerepelnek, és semmi szoveg. A sablonokon alkalmazott szineket és szin-
kombinaciokat a schemecolor.com oldalon és a coconutdesign.eu oldalon talalhat6 szinmin-
tak segitségével készitettem el. Mieldtt 6sszehasonlittattam volna kitéltéimmel a kék és a
z61d arnyalatokkal rendelkezd honlapokat, megkérdeztem tdliik azt is, hogy jelenleg mely
szineket tartjak a leginkabb kornyezetbarat stilust kdzvetitd szineknek.

Sajat tapasztalataimbol kiindulva igy gondoltam érdemes lenne kutatni azt is, hogy a
fogyasztok mennyire vannak tisztaban azzal, hogy a szinek befolyasolhatjdk véasarlasi don-
téseiket. Hiszen akar tudunk réla, akar nem, minden egyes vasarlaskor valamilyen hatast
gyakorolnak rank az iizletben — legyen az valos vagy virtudlis térben — latott szinek, mégis
szeretjiik azt gondolni, hogy ez semmiféle kovetkezménnyel nem jar a koltekezésilinkre vo-
natkozoan. Ezzel természetesen nem azt szeretném sugallni, hogy nem lehetséges jelent6-
sebb szinekkel kapcsolatos elfogultsag nélkiil vasarolni, azonban ahhoz nagyon magabiztos
és tudatos vasarlonak kell lenniink.

Felmértem azt is, hogy melyik az a szin, amivel a leggyakrabban talalkoztak kit61téim,

36



ha logokrdl beszéliink. Az Adobe Experience Cloud Team készitett egy elemzést ezzel kap-
csolatban, megvizsgaltak a 100 legnagyobb és legismertebb marka logoit és megallapitot-
tak, hogy a leggyakrabban alkalmazott szin a kék (2018). Igy az én felmérésem igazabol
arrol szolt, hogy tisztaban vannak-e ezzel a fogyasztok, vagy az erételjesebb szinekre jobban
emlékeznek.

Végiil felmértem azt is, hogy mennyire fontos a kitdltéimnek az, hogy az elére elvart
szineket alkalmazzak a termékeken a cégek, tehat azokat a szineket, amelyekrol a termékti-
pusra asszocialhatnak. Ehhez 6sszeszerkesztettem képeket kiilonb6z6 termékekrol és szol-
galtatasokrol, és valasztas elé allitottam a kitdltoket, hogy melyik termék vagy szolgaltatas

az, amelyik nekik a szimpatikusabb, és miért.

5.4.1. A kérdoiv kiértékelése

A kérddbives, kvantitativ kutatast tizenkét napig folytattam kézosségi média profilomon ke-
resztiil meghirdetve, online formaban. A kérddivet 160 kitoltés utan zartam le, ebbdl 156
kitoltéssel tudtam érdemben dolgozni, igy a tovdbbiakban csak erre a 156 valaszra utalok,
mint kérdoivet kitolto atlagfogyasztok. Az eredeti kérddiv a 2. melléklet: A kutatashoz hasz-

nalt online kerdoiv bekezdésben talalhato.

5.4.1.1. A minta bemutatdisa demogrdfiai adatok szerint
A demografiai adatokat tekintve a minta nem nevezhetd reprezentativ mintanak. A kit6ltok

kétharmada (66,7%) n6, az abran lathaté a nemek megoszlasa alapjan (15. dbra).

N

104 2

® Férfi = Nem kivanom megadni = NG

15. abra: A kérdéives kutatas kitoltéinek neme (f6)
Forras: A kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés
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Eletkor szempontjabol sem tokéletes a minta, nem mondhatjuk, hogy megfeleléen
reprezentaltak a korcsoportok. A kitoltdk tobb mint egyharmada a 18-25 évesek koroszta-
lyat er6sitik, mig a 44,2%-uk tartozik a 36-59 évesek kozé, azaz ez a két korcsoport erdtel-

jesen feliilreprezentalt (16. abra).

26-35; 11

16. abra A kérdoives kutatas Kitoltoinek életkora (f6)
Forras: A kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A kérddives kutatas soran kialakult feliil-reprezentaltsagot a nemek szempontjabdl a
ndk magasabb kérddivkitoltési hajlanddsaganak tulajdonitom, a korcsoportokban val6 elté-
rés pedig azért fordulhatott eld, mert a hallgatoi felmérés jellegébdl adodoan az ismerdseim
¢s a sziileim ismerdsei toltotték ki a kérdbivet, akik korosztalyt tekintve velem (18-25), il-
letve a sziileimmel (36-59) tartoznak egybe.

Emellett az életkorral kapcsolatos kérdés lehetett volna nyilt kérdés, vagy a koroszta-
lyok kialakitasara nagyobb figyelmet fordithattam volna. Ha generaciok szerint bontottam
volna fel inkabb a jelolhetd lehetdségeket, €s nem az iskoldzottsag, a munkapiacra lépés €s
a nyugdijkorhatér alapjan hataroztam volna meg a csoportokat, akkor a kitdltdk megoszlasa
is jobb aranyokat mutathatna.

A kérddiv online formaban volt kitdlthetd, a kitoltéket Facebookon és Instagramon
keresztiil kértem fel a kutatasban vald részvételre, igy megprobalva athidalni a foldrajzi
tavolsagokat. Ebbol eredden a kito1tok 32,7%-a nagyvarosban lakik, 26,3%-uk kisvarosi, és
a maradék 41% faluban, kdzségben vagy tanyan ¢éli mindennapjait (17. dbra). A szoras itt a

legkevesebb az opciok kozott.
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kozség, falu, tanya kisvaros

17. abra A kitolték megoszlasa lakohelyiik szerint (f6)
Forras: A kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A nem, az ¢életkor és a lakohely mellett érdekesnek véltem azt is felmérni, hogy a
kitoltok egyediil laknak-e vagy valakikkel k6zds haztartasban élnek. Ugyanis a gyermekes
szulok, a sziileiket apolo, dket ellatd, vagy csak még fészekbdl ki nem repiilt kitdltok vagy
a testvérekkel rendelkezo és veliik egy kozds haztartasban €16k mas és mas termékeket €s
markakat hasznalnak a mindennapjaik sordn, igy kiilonb6z6 szinek vannak rajuk hatassal.

Ahogy az abran (18. dbra) lathato, kitoltdim kozel 38%-anak vannak gyermekekei,
37%-uk sziileikkel k6zos, 22% pedig testvéreikkel kozos haztartasban élnek. A kitdltdk ko-
zll 46% ¢l hazastarssal vagy élettarssal, 11% pedig egyediil, vagy mas személyekkel. Nem
tortént kitoltés gondozé otthonban €16 személyektdl, igy azt a Iehetdséget nem helyeztem el

a szerkesztett abramon.
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18. abra: A Kkitoltokkel egy haztartasban élok (f6)
Forras: A kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A fentebb emlitett korosztalyi feliil-reprezentaltsag kdvetkezménye, hogy a kitoltok
43,9%-a heti negyven vagy tobb o6rat dolgozik, hiszen a munkaképes koruak, akik mar ren-
delkeznek képzettséggel, toltotték ki legtobben a kérddivet. Ebbdl a feliilreprezentaltsagbol
kovetkezik az is, hogy a didkmunkéat vagy részmunkat végzok, akik heti 1-39 orat dolgoz-

nak, 28,0%-os arannyal vettek részt e kvantitativ kutatasban (19. dbra).

Az alabbi kategoriakbol melyik irja le legpontosabban a
foglalkozasat?

nyugdijas vagyok [l °
nem tudok dolgozni (pl.:.. ¥ 2
munkat keresek I 11
munkanélkiili vagyok, de nem.. I 21
40 vagy tobb orat dolgozom. . I—— 5
1-39 6rat dolgozom hetente N 44

0 20 40 60 80

19. abra: A kit6ltok megoszlasa munkaidoé aranya szerint (f6)
Forras: A kérddives kutatds eredményei alapjan, sajat szerkesztés

Természetesen nem meglepd, hogy a napi atlagosan nyolc 6ra munkat teljesiték ara-

nya ¢és a diploméaval rendelkezOk aranya nagyon hasonlé eredményt mutat. A kitdlték 50%-
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a rendelkezik egyetemi vagy fdiskolai bizonyitvannyal, és a 18-26 éves korosztaly feliilrep-
rezentaltsagara vald tekintettel arra is szamitani lehetett, hogy a gimnaziumi vagy szakko-
zépiskolai érettségivel rendelkezOk aranya koveti 6ket a sorban, 39,1%-0s jelenléttel (20.

abra).

1 10

® § altalanos

® jltalanos iskolai
tanuld

egyetemi/féiskolai
diploma
® gimnaziumi/szakkozé
piskolai érettségi
78 ® szakmunkas
bizonyitvany

20. abra: A kitoltok legmagasabb iskolai végzettsége (f0)
Forras: A kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

5.4.2. A primer kutatas eredménye

A kérdbivet szinasszociacioval kapcsolatos kérdésekkel kezdtem, ennek a kérdéscsoportnak
méro kutatasrol mintaztam, amelyet Lauren I. Labrecque és George R. Milne készitettek az
Amerikai Egyesiilt Allamokban, és amelynek eredményeit 2012-ben publikaltak a Journal
of the Academy of Marketing Science folyoiratban is.

Hat szint és az azokra adott fogyasztoi asszociaciokat vizsgaltam, ezek a szinek a pi-
ros, a narancssarga, a sarga, a zold, a kék és a lila voltak, a korabban emlitett, 2011-es fel-
mérésben alkalmazott logoként megjelenitve a kitoltok elott.

A felmérésbdl jol latszik, hogy a 156 kitoltd koziil 95 16 jeldlte be a piros szinii logo-
hoz az izgatottsagot, mint kapcsolodo érzelmet a felsoroltak koziil (21. dbra). Ezek alapjan
kijelenthetd, hogy a tobbi érzelemhez képest a piros leginkébb az izgatottsag érzését kelti a

fogyasztokban, ahogy ezt szekunder kutatasom soran is tapasztalhattam.
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= izgatottsag

= kezdetlegesség
kifinomultsag

® §szinteség

= tudas/kompetencia

21. abra: A piros szinhez asszocialt érzelmek
Forras: A kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

Talan az egyik legmegosztobb szin a kutatds logdkkal kapcsolatos szinasszociacios
részében a narancssarga volt, hiszen bar 43 {6 jelolte a kezdetlegességet a szinhez kapcsolt
érzelemhez, 37-en az izgatottsagot jelolték meg (22. abra). A piros (izgatottsag) és a sarga
(kezdetlegesség) szinekhez ez a két valasz érkezett leginkabb, a narancssargahoz ezeknek a
keveréke, akarcsak a szin maga.

Korabbi kutatdsokat vizsgalva, és a kérdéivemet Ujraértékelve arra a kdvetkeztetésre
jutottam, hogy az 6t érzelembdl valoban nehezen kapcsolhattédk a kitdltdk a narancssargat

barmelyikhez, hiszen a szamos interneten fellelhet6 kutatas szerint életvidamsagot, lelkese-

16,0% J

22. abra: A narancssarga szinhez asszocialt érzelmek
Forras: A kérddives kutatds eredményei alapjan, sajat szerkesztés

dést jelent a Kozép-Eurdpai kultirkorben.

® izgatottsag

= kezdetlegesség
kifinomultsag

® §szinteség

» tudds/kompetencia
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A sarga logohoz 89 6 tarsitotta a kezdetlegességet a 156 kitoltébol (23. dbra). Az
épitdgépek és egyéb épitkezési vagy barkacseszkdzok tobbek kozott ezért is sargak a leg-
tobb esetben.

®m izgatottsag .

= kezdetlegesség
kifinomultsag
® §szinteség

= tudas/kompetencia

23. abra: A sarga szinhez asszocialt érzelmek
Forras: A kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A z0ld szinii logbhoz 75 6 az 6szinteséget kapcsolta a kitoltok koziil (24. abra). Az
Oszinteséghez a megbizhatosag tarsul, ezért a legtobb bank ¢és takarékszovetkezet zold —
esetleg kék — szineket alkalmaz, ezzel is ndvelve a vésarlok bizalmat. Emellett a zold a

természet szine, ezaltal nyugalommal tolti el a fogyasztokat.

r 12,2%

24, abra: A zo6ld szinhez asszocialt érzelmek
Forras: A kérddives kutatds eredményei alapjan, sajat szerkesztés

® jzgatottsag

» kezdetlegesség
kifinomultsag

® §szinteség

® tudas/kompetencia
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A tudas és kompetencia szine egyértelmiien a kék lett a kutatds szerint. 74 kit6ltd

ruhazta fel a kék szinli logot ezekkel a tulajdonsagokkal (25. dbra).

= izgatottsag

= kezdetlegesség
kifinomultsag

® §szinteség

» tudas/kompetencia

25. abra: A kék szinhez asszocialt érzelmek
Forras: A kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A lila szin logdjahoz 43 {6 tarsitotta a kifinomultsagot, 36-an az izgatottsagot, a kez-
detlegességet 33-an, a tudassal/kompetenciaval pedig 30 f6 kapcsolta 6ssze a szint (26.
dbra). A kék és a lila igen hasonld szinek, igy a tudas/kompetencia kapcsolat logikus és

nem meglepd, hiszen a kék szinhez legtobben ezt a tulajdonsagot tarsitottak.

26. abra: A lila szinhez asszocialt érzelmek
Forras: A kérddives kutatds eredményei alapjan, sajat szerkesztés

= izgatottsag

= kezdetlegesség
kifinomultsag

= §szinteség

= tudas/kompetencia

27,6%
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A szinasszociaciorol szolo kérdésblokk masodik felében felmértem, hogy egyes mar-
kak ’birtokolnak-e’ szineket a piacon. Tehat, hogy az adott szinekrdl a fogyasztok asszoci-
alnak-e valamely markakra, és ha igen, melyikre gondolnak a legtbben.

A kérddivben az alabbi szinkddok szerint jelenitettem meg az egyes szineket: piros:
#FF0000 narancs: #FF4000 sarga: #FFCCO00 zold: #034B03 kék: #0000FF lila: #562270.
Utdlag a narancssarga — bar a legalapvetobb narancssarga szin szinkodja — mégis a képer-
nyOn tal pirosnak tiint a kitolték szemében, igy nehezebben tudtak asszocialni, sziikségiik
volt a kreativitasukra is ennek a kérdésnek a megvalaszolasédhoz.

A kitoltok 35,5%-a asszocialt a piros szinrdl a Coca Colara (0,6% tehat csak 1 f6 nem
adott valaszt), 34%-uknak pedig a lila szinr6l a Milka jutott eszébe eldszor (12,2% nem
adott valaszt). 21,2% tarsitotta a Fantat a narancssargahoz, 17,3%-a a kérddivre valaszolok-
nak a sargat a McDonald’s gyorsétteremnek tulajdonitotta. A kék szinhez nem markat, ha-
nem termékeket tarsitottak a legtobben; 10,9% éasvanyvizet, 9,6% pedig (15 f6) valamelyik
kozosségi média platformot (Twitter, LinkedIn, Tumblr vagy Facebook). A zdld szin az,
amelyik legkevésbé van uralva a piacon, csupan a kitoltok 10,3%-a jelolte meg az OTP

bankot ide, és ez volt a legtobbek altal megjel6lt marka vagy termékcsoport (27. dbra).

Fanta 33

McDonalds

OTP bank

27

27. abra: Szinekre adott leggyakoribb marka- és termékasszociaciok (f6/szin)
Forras: A kérddives kutatds eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A kérddiv masodik részében a szinmarketing hatdsait mértem fel a kitolték korében.

A kutatdsombol az deriilt ki, hogy a kitoltok tobbsége ugy latja, hogy befolyésolja dket a
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termék csomagolasanak szine annak vasarlasakor, ahogy azt a mellékelt abra mutatja (28.
abra).

A kitoltok 30,8%-a jelolte azt, hogy nagyban befolyasolja ket a csomagolés szine,
de csak 8,3% irta azt, hogy teljes mértékben a csomagolas szine alapjan valaszt terméket.
Azonban a kitoltok 38,9%-a 1-est vagy 2-est jelolt meg, tehat szerintiik nem, vagy csak kis
mértékben hatnak rajuk a csomagolasok szinei egy-egy vasarlas alkalméval. Ez a tény, bar
nem lepett meg, azt bizonyitja szamomra, hogy a fogyasztok még nincsenek tisztaban a

crer

azt a lehetdséget, hogy a szinek valoban befolyasolndk dket barmilyen dontésiik meghoza-

1 2 3 4 5

28. abra: A kitoltok megoszlasa az alapjan, hogy mennyire befolyasolja 6ket sajat be-
vallasuk szerint egy termék vasarlasakor a csomagolas szine
(1: egyaltalan nem - 5: teljes mértékben)
Forras: kérddives kutatds eredményei alapjan, sajat szerkesztés

tala soran.

A markak ¢és a logok tekintetében mar bemutattam azt a felmérésemet, amely a szin-
asszociacidhoz kapcsolddott. Kizardlag szinmarketing téméban is kutattam a markék és a
szinek kapcsolatarol, és felmértem azt, hogy mely szineket 1atjak megjelenni a fogyasztok
leggyakrabban, ha markakrol és logokrol, esetleg brand-rél beszéliink.

Bér szekunder kutatdsom soran megallapitottam, hogy a kék szin jelenik meg a leg-
gyakrabban a logokban, sot a legismertebb markak nagy része kék szinnel dolgozik, mégis
a felting, figyelmet megragado és az emberi viselkedésre legnagyobb hatast gyakorlo szin,

a piros vezette toronymagasan kitoltdim kozott az erre a kérdésre adott valaszok listdjat.
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63,5%-a a kérddivemet kitoltd atlagfogyasztoknak a piros szint jeldlte meg arra vonatko-
z6an, hogy az az altala leggyakrabban latott szin a kdrnyezetében megtalalhato logokban.
A kék csak a mésodik helyen szerepelt, 14,1%-0s arannyal, amely meglepden alacsony érték
(29. dbra). Ezt az eredményt az emberek piros szinre vald természetes reakcidjanak tulaj-
donitom, hiszen — ahogy azt primer kutatdsom soran kifejtettem — a piros intenziv érzelmi
valaszreakciot valt ki a megfelelé kornyezetben az emberekbdl. Feltehetden tudat alatt azért
azok a logdk maradtak meg a fogyasztok emlékeiben, amelyek piros szint is tartalmaztak,
mert ez hatott rajuk a leger6sebben. Emellett a piros egy feltiin szin, sokszor az akciokat
vagy a veszélyt jelolik ezzel a szinnel, sot a vér és a fajdalom szine is, igy egy atlagos ember

fokozottan figyelhet a piros megjelenésére a hétkdznapokban.

mpiros =zold =kék  sarga = narancssarga = lila = egyéb

29. abra: A kitoltok megoszlasa az alapjan, hogy mely szinekkel talalkoznak leggyak-
rabban logékban
Forras: kérddives kutatds eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A kérddives kvantitativ kutatdsom soran képekkel felmértem, hogy valdban szdmit-e

egy-egy szolgaltatas, termék szine a fogyasztoknak. Képek koziil kellett a kitoltdknek kiva-
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lasztaniuk azokat, amelyeket megfelelonek tartjak. Az elsd két kép, amelyet 6sszehasonlit-
tattam a felmérés sordn, egy banki szolgaltatast jelolt, az egyik képen piros felirattal, a ma-

sikon z61d felirattal (30. dbra).

30. abra: Banki szolgaltatas 6sszehasonlitiasa a kérdéivben
Forras: sajat szerkesztés

A z0ld az 6szinteség €s a bizalom szine, igy szdmitottam arra, hogy tobben fogjak
megjelolni a zold szinii bankfeliratot dbrazold képet. 115 kitoltd jeldlte azt, hogy a zold
felirattal ellatott bank szolgaltatasait vennék igénybe. Indoklasnak sokan irtak azt, hogy
megnyugtatd, biztonsadgos, néhadnyan azt, hogy a zold a pénz szine. Az a 41 kitolto, akik a
piros bank szolgaltatasait valasztottak volna, tulnyomorészt azzal indokoltak valasztasukat,

hogy az hatarozottsagot, erét sugaroz (31. dbra).
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31. abra: A kitoltok szazalékos megoszlasa aszerint, hogy a piros vagy a zold felirat-

tal ellatott bank szolgaltatasait vennék igénybe
Forras: kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés
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A szakdolgozat témamat inspirald terméket is elhelyeztem a kérdéivem ezen képosz-
szehasonlito részében. A Labello és a Carmex ajakbalzsamokat hasonlittattam 6ssze, hiszen
ezek karaktere és szine teljesen kiilonbozik. A klasszikus Labello kékes-fehéres megjele-
néssel rendelkezik, mig a Carmex melegebb és élénkebb szinekkel, sargaval és pirossal
hivja fel magara a figyelmet (32. dbra).

Korabbi tapasztalataimb6l adodoan valosziniinek tartottam, hogy a kitolték azon ré-
sze, akik a Carmex-et valasztjak, inkabb a termék mindsége miatt jelolik majd azt az opciot,
nem a szinek miatt, tehat akik annyira nem ismerik egyik markat sem, €s tényleg pusztan a
szinek alapjan fognak valasztani, azok valosziniibb, hogy a kék-fehér verziot valasztjak
majd. Ezt késobb kereszttablak segitségével bizonyitom is.

Az Osszehasonlitds soran tehat szandékosan nem fedtem el a markat, ezzel azt is fel-
mérve, hogy kik a markahli hasznalok, akiknek nem szamit a termék szine, ha egyszer bevalt

a mindennapos hasznalat sordn a mindség.
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32. abra: A kérddivben szereplé kék-fehér és sarga-piros szolozsir
Forrés: sajat szerkesztés

Az eredményekbdl lathatd, hogy a kitoltok nagy része, dsszesen 125 10, a kék-fehér
verziot vasarolna szivesebben. Természetesen itt is vannak, akik a Labello, mint bevalt
marka miatt valasztottak a kék-fehér ajakbalzsamot, mégis a kiilonbség szembeotld. Szamos
kitoltd, egész pontosan a kék-fehér verzidt véalasztok 26,4%-a egyébként azzal indokolta
valasztasat, hogy a sarga-piros sz6l0zsir tilsdgosan hasonlit a rovarirtd szerekre vagy a ra-

gasztokra, igy nem alkalmaznak szivesen (33. dbra).

49



90
80
70
60
50
40
30
20
10

80,1%

19,9%

A kék-fehéret A séarga-pirosat

33. abra: A kitoltok szazalékos megoszlasa aszerint, hogy melyik sz6l6zsirt vasarol-
nak meg szivesebben
Forras: kérdbives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

Az utolso képeket dsszehasonlitd kérdést a zoldre mosashoz és a zoldmarketinghez
szerettem volna kotni. A képek két honlapot dbrazolnak, amelyek koziil az egyik zoldes

szinekkel rendelkezik, a masik pedig kékes szinekkel az abran lathaté modon (34. dbra).
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34. abra: A kérdoivben dsszehasonlitott honlap lehetéségek
Forras: sajat szerkesztés

Az dsszehasonlitott honlapok koziil meglepd modon 116 kitdltd a zold honlapra sza-
vazott. Azért lep meg ez az eredmény annyira, mert a szekunder kutatdsaimbol kifolyolag

azt a trendet talaltam egyre tobbszor megjelenni, hogy a kékes és kevésbé intenziv szinek
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mar jobban esziikbe juttatjdk a fogyasztoknak a fenntarthatdsagot, kornyezetbarat miiko-
dést. Az abran lathaté modon a kékes szinekkel ellatott honlapot kitdltdim koziil csupan 40

6 valasztotta fenntarthatosagot tiikr6z6bb oldalnak (35. dbra).
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A bal oldali honlapot (z6ldes A jobb oldali honlapot (kékes
szinek) szinek)

35. abra: A Kkitoltok szazalékos megoszlasa az altaluk kdrnyezetbaratabbnak itélt szerint
Forras: kérdbives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

Kiilon szakaszt szenteltem a kérdéivemben a z6ldmarketing és a szinek kapcsolatat
vizsgalo kérdéscsoportnak. Felmeriilt bennem a kérdés, hogy miért asszocialunk fenntart-
hatdsagra, ha adott, megvalogatott szineket alkalmaznak egy marka hirdetésében. Igy meg-
kérdeztem kitoltdimet arrdl, hogy szerintiik 1éteznek-e olyan szinek, amelyek fenntarthato-
sagot, kornyezetbarat miukodést jeleznek.

Sajnos a kérdést félreérthetden tettem fel, igy a kit6ltok 30,1%-a nemlegesen valaszolt
erre a kérdésemre, azaz szerintiik nem léteznek fenntarthatd szinek. Természetesen latom a
félreértés okat, fenntarthatd szinekkel valoban nem taldlkoztam még, azonban szerencsére
tobben megértettek a kérdést és koziiliik 69,9% allitotta, hogy léteznek fenntarthatdosagot
jelzd szinek a szinskalan.

Azok a kitoltok, akik megjelolték, hogy szerintiik 1éteznek kdrnyezetbarat szinek, leg-
gyakrabban a z6ldet, kéket és barnat adtdk meg a nyilt kérdés soran, mint a ,,fenntarthatosag
szinei”. Azok koziil a kitolték koziil, akik szerint vannak kornyezetbarat szinek dsszesen

99-en adtak meg ilyen szineket, koziiliik 87,9% a zoldet, 36,4% a kéket és 69,7% a barnat
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valasztottak (36. dbra). A szazalékok nem 100%-ot adnak, mert tobb szint is meg lehetett

jeldlni, sokan kettét vagy néhanyan mindharmat kivalasztottak ezek koziil.
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87
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36. abra: A kitoltok szerinti kornyezetbarat szinek
Forras: kérdbives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A zoldmarketingen beliil vizsgaltam a z6ldre mosast is kvantitativ kérdéives kutata-
som soran, €s a greenwashing-ot eldszeretettel alkalmazé ruhaiparhoz kapcsolodo kérdése-
ket is elhelyeztem a kérddivemben. Els6 korben felmértem azt, hogy a kitoltok szerint mit
jelent, miben teljesedik ki egy cég kdrnyezetbarat mivolta. Az eredményeket a csatolt abran

szemléltettem (37. dbra).

» Fenntarthat6 anyagokbol gyart (pl.:
fabol)

= Fenntarthato fejlodéssel halad elére
(pL.: ha kivag fat a gyartashoz, akkor
ujat iiltet a helyére)

Fenntarthaté modon termelt
anyagokbol gyart (pl.: biopamut -
nem hasznalnak hozza

természetidegen vegyi anyagokat)
® Fenntarthato technikaval gyart (pl.:

43 minimalis szennyezéssel)

37. abra: A kitolték megoszlasa aszerint, hogy mit tartanak kornyezetbarat cégmii-
kodésnek
Forras: kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés
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A greenwashing-rdl folytatott szekunder kutatasom hatasara felmeriilt bennem a kér-
dés, hogy a fogyasztok vajon megfelelden tdjékozodnak-e a cégek kdrnyezetbarat és fenn-
tarthaté mitkodésével kapcsolatban. Igy felmértem, hogy hogyan reagélnak a kitoltdim arra,
ha egy cég kornyezetbaratta valik a reklamok szerint.

Az felmérés meglepden egyenletes eredményt hozott, az egyetlen kiemelkeddbb va-
lasz, amelyet a legtobben jeldltek meg, az az volt, hogy nem hisznek a reklamoknak, inkabb
utananéznek mieldtt véleményt alkotnanak a szoban forgo cégrol. Ezt a lehetdséget a kitol-
tok 34,6%-a jelolte meg, amely a 156 kitoltobol 54 fot tesz ki, tehat a kitdltok tobb, mint
egyharmadat (38. abra).

semmit, nem érdekel

oriilok neki, de nem vasarolok
tolik

nem hiszem el, igy utdnanézek

mostantol naluk is fogok
vasarolni

(@)

10 20 30 40 50 60

38. abra: A kitoltok reakcioinak megoszlasa (f6) arra a tényre, hogy egy cég kornye-
zetbaratnak mondja magat
Forras: kérdbives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

5.4.3. Kereszttablas elemzések
A leir6 statisztikdban alkalmazott, kereszttablakkal valo elemzéseket is végeztem a kutata-
somrol, amelyhez a khinégyzet mutatot és a Cramer-féle V egyiitthatot (Cramer’s V mutato)
vettem segitségiil a kapcsolat megléte és annak szorossagéanak vizsgalata szempontjabol. Az
elemzésekhez az 4ltalanosan alkalmazott 5%-os szignifikancia szintet hasznaltam a
khinégyzet altal megadott eredmények vizsgéalata soran. Minden SPSS programban tortént
szamolas a 3. melléklet: Kereszttablak bekezdésben olvashato.

Az életkor és a zold szinre valo asszocidcios jaték egyik eredménye kozott Osszefiig-

gés van, hiszen a khi-négyzet 0,001. A Cramer’s V mutaté alapjan kdzepes erdsségii kap-
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csolat 4all fenn, mert ennek értéke 0,290. Tehat, ahogy az abran is lathato, a 36 évesnél 1d6-
sebb kitoltok kozott csupan egyetlen f6 jelolte meg a Starbucks kavézot a zold szinnel kap-

csolatos szinasszociacios kérdés kitoltésekor (39. abra).

9,1% 9
0

17 vagy 18-25 26-35 36-59 60 vagy
kevesebb idGsebb

migen mnem = NV/NA

39. abra: A kitoltok életkoranak és annak osszefiiggése, hogy a zold szinrol a Star-
bucksra asszocialtak
Forras: A kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

Akozott, hogy milyen gyakran vasarolnak az emberek kornyezetbarat kollekciokbol
¢s hogy hogyan reagalnak arra a hirre, hogy egy cég kornyezetbaratta valt, van dsszefiiggés,
mert a khi-négyzet 0,035 és a Cramer’s V mutat6 0,235. Ezek alapjan az 6sszefiiggés erds-
sége gyenge. A tény egyébként nem meglepd, hiszen a szignifikans kapcsolat abbol fakad,
hogy azok, akik nem vasarolnak kornyezetbarat kollekciobol, 96,7%-uk azutan sem vasa-
rolna szivesen ilyen termékeket, miutan megtudta, hogy egy cég kdrnyezetbaratta valt.

77,8%-a azoknak a kitoltoknek, akik nem vasarolnak gyakrabban a kornyezetbarat
kollekciobol, nem fogadjak el kapasbol egy cég kornyezetbaratta valasat, inkabb utdnanéz-
nek, tajékozodnak. Az abran (40. dbra) a lila szinnel jelolt oszlopok jelentik azt, hogy szi-
vesebben vasarolnak kornyezetbarat cégtdl, a bordo oszlopok pedig, hogy nem vésarolnak

szivesebben kornyezetbarat cégtol.
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is fogok igy utananézek nem vasarolok érdekel
vasarolni tolik
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40. abra: Az osszefiiggés a vasarlasi hajlam gyakorisagara egy kornyezetbarat cégtol
és a hirre valé reagalas kozott, hogy egy cég kornyezetbarat
Forras: A kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

Azt is felmértem, hogy milyen szivesen és hogy milyen gyakran vasarolnak az embe-
rek kornyezetbarat termékeket. Ezen két tényez6 kozott szignifikans kapcsolat van, mert a
khinégyzet 0,000. Megvizsgélva a kapcsolat szorossagat elmondhatd, hogy a kapcsolat mér-
sékelt, mert a Cramer-féle V egyiitthatd 0,398. Tehat, akik szivesebben vasarolnak kdrnye-
zetbarat kollekciot, azoknak a kitoltéknek 93,9%-a gyakrabban is teszi ezeket a termékeket

a kosaraba, ahogy ezt az alabbi abra is mutatja (41. dbra).

gyakrabban vésarol ritkabban vasarol

B szivesebben vasarol M nem vasarol szivesebben

41. abra: A Kkitoltok vasarlasi hajlandosaga és vasarlasi szokasai a kornyezetbarat
kollekciokkal kapcsolatban
Forras: kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés
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Nem meglepé mddon szignifikans kapcsolat van 5%-os szignifikanciaszinten a kor-
nyezetbarat kollekciot szivesebben vasarlok kozott és akozott, hogy a kitdlté neme férfi-e.
A khinégyzet 0,001-et ad, a Cramer’s V alapjan pedig kdzepes, vagyis mérsé¢kelt kapcsolat
mutathat6 ki a két tényezo6 kozott, hiszen ennek értéke 0,311, amely a 0,2 és a 0,6 kozé eso
tartomanyba tartozik. A nok, és azok a kitoltok, akik nem kivantak megadni a nemiiket al-
kotjak az egyik, €s a férfiak alkotjak a masik csoportot. 80,5%-a nem férfi azoknak a kitol-
toknek, akik azt jelolték, hogy szivesebben vasarolnak a kornyezetbarat ruhakollekcid va-
lasztékabol, mint akkor, ha nem lennének kornyezetbarat jelzével ellatva a kollekcio darab-

jai (42. abra).
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42. abra: A Kkitoltok megoszlasa (f6) az alapjan, hogy férfi-e és szivesebben vasarol-e
kornyezetbarat kollekciobol
Forras: kérdbives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

Ahogy azt korabban emlitettem, szamitottam Gsszefliggésre a sz616zsirok tekinteté-
ben akdzott, hogy melyiket valasztjak, és hogy mennyire fontos nekik a marka. Talaltam is
kapcsolatot, hiszen a khinégyzet 0,000-4t adott, és a Cramer’s V mutato6 alapjan, amelynek
eredménye 0,377, mérsékelten all fenn kapcsolat. A kapcsolatot az okozza, hogy azok a
kitoltok, akik a kék-fehér szolozsirt valasztottak, 89,1%-a nem azért dontott emellett, mert
az bevalt markéanak tartja. Az abran lathat6 szdmadatok azért nem egyeznek meg az §sszes
kitolté szamaval, mert 19 f6 nem valaszolt a feltett ,,Miért?” kérdésre érdemben, igy Oket

nem szemléltettem (43. dbra).
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A kék-fehéret A sarga-pirosat
B mert bevalt marka  ®nem a marka miatt
43. abra: A Kkitoltok megoszlasa (f6) a Labello és a Carmex sz6l6zsirok és bevalt mar-

kanak mindsitésiik szerint
Forras: kérdbives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A logok szinei alapjan 1étrejott asszociaciokat vizsgalva szignifikans kapcsolatot ta-
laltam a kék és a piros szinli logohoz rendelt érzelmek és az iskolai végzettség kozott.

Szamitasam alapjan a kék logo és a legmagasabb végzettségi szint kozotti kapesolat
esetében kapcsolat all fenn, mert a khinégyzet 0,000 és a Cramer-féle V egyiitthato 0,259
tehat a kapcsolat eréssége mérsékelt. Az egyetemet végzett kitoltok 56,4%-a kapcsolta a
kék szint a tuddshoz, amig a 8 éltalanost végzett kitoltok fele ezt a szint a kifinomultsagnak

tulajdonitottak (44. dbra).

m § altalanos

tudas/kompetencia [} e

m 3ltalanos iskolai

szinteség i B tanulod
kifmomultsag [ N gigglec:)t;rgl/ foiskolai
kezdetlegesség I B gimnaziumi/
szakkozépiskolai
. , érettségi
izgatottsag |l W szakmunkas
bizonyitvany

0 20 40 60 80
44, abra: A Kkitoltok megoszlasa (f6) a kék szinhez rendelt tulajdonsagok és iskolai

végzettségiik alapjan
Forras: kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés
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A piros szinhez rendelt tulajdonsagok ¢s a legmagasabb iskolai végzettség kozott is
fennall a kapcsolat, hiszen a khinégyzet 0,001. A Cramer’s V mutato eredményei alapjan az
Osszefiiggés mérsekelt, mert 0,254 a mutato értéke. Az egyetemet végzett kitoltok 66,7%-a
tarsitotta a piros szinhez az izgatottsagot, az altalanos iskolat végzettek 60,0%-a pedig a

kezdetlegességgel parositotta ezt a szint (45. dbra).

tudas/kompetencia | . m 8 altalanos

Oszinteség | I ® 3ltalanos iskolai

tanuld

kifinomultsag | l egyetemi/foiskolai
diploma

kezdetlegesség [} B gimnaziumi/szakkozé
piskolai érettségi

' ) B szakmunkas
izgatottsig [l ] bizonyitvany

0 20 40 60 80
45, abra: A Kkitoltok megoszlasa (f6) a piros szinhez rendelt tulajdonsagok és iskolai

végzettségiik alapjan
Forras: kérdbives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A logokban latott szinek ¢€s a kitoltok iskolai végzettsége kozott fenndll szignifikéns
kapcsolat, mert a khinégyzet 0,001. A Cramer-féle V egyiitthato 0,346, tehat a kapcsolat
erdssége mérsékelt. A gimnaziumot végzett kitdltdk 73,4%-a jeldlte meg a piros szint, mint
leggyakrabban latott szin a kdrnyezetiikben lathat6 logdkban, és a kék szint megjel6lok —
amely valoban a leggyakrabban hasznalatos szin — 59,1%-a diploméval rendelkezd fogyasz-
tokbol all.

Az dbréan szerepld szamok a kit61tok megoszlasat mutatjdk, azonban nem szemléltet-
tem azokat a szineket, amelyeket kizarolag 1-1 kit6lt6 jelolt meg az *egyéb’ kategorian be-
lil, illetve azok a kitoltdk sem szerepelnek rajta, akiknek ezen kérdésre adott valasza nem
volt felhasznalhat6. Az adott szineket jelol6 0sszes kitdltd szdmat a sorok végén jelenitettem
meg (46. dbra).
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46. abra: A Kkitoltok megoszlasa (f6) a logokban latott szinek és az iskolai végzettség
alapjan
Forras: kérdbives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

5.4.4. Klaszteranalizis

A logokra adott asszociacios valaszok alapjan klaszterekbe soroltam a felmérésben
résztvevo fogyasztokat. A klasztereket azért alakitottam ki, hogy lassam, van egy minta a
kitoltok kozott, eléfordulnak-e hasonlé kitoltések, és ha igen, miben hasonlitanak. A kutatas
soran hierarchikus és K-kozép klaszteranalizissel is dolgoztam az Gsszefiiggések vizsgala-
tara. Az 0sszevonason alapulo, hierarchikus klaszterelemzések koziil a Ward-féle eljarast,
vagyis a varianciamodszert alkalmaztam. A nem hierarchikus K-k6zép, nevéhez hlien, min-
den egyes elemet a kozéppontok dsszehasonlitasaval sorol klaszterekbe. Varianciaelemzés
(ANOVA) is sziikséges a megbizhatd eredményekhez, hiszen ez a sokasagok atlagai kozotti
kiilonbségeket vizsgalja, tehat a mintan beliili ingadozast mutatja meg.

A hierarchikus klaszteranalizis sordn létrehoztam egy dendrogramot, amely segitett
behatarolni, hogy 0sszesen hany klaszterbe tudom osztani az adathalmazt (47. dbra; 48.
dbra). Ezt a Ward-féle varianciamodszer eljarassal alakitottam ki, amely a lehetd legkisebb

belsd szorasnégyzet novekedéssel dolgozik.
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47. abra: Dendrogram a kutatas eredményeib6l
Forras: kérddives kutatas eredményei alapjan, SPSS programon beliili szerkesztés
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48. abra: A dendrogram alapjan a klaszterek meghatarozasa
Forras: kérddives kutatas eredményei alapjan, SPSS programon beliili szerkesztés

Miutan megallapitottam, hogy négy klaszter alkothatd, készitettem egy K-kozép (K-
Mean) klaszteranalizist, hogy megtudjam mely kitoltdim tartoztak az egyes klaszterekbe.
Ezen beliil az ANOVA vizsgalat, vagyis a varianciaelemzés soran megallapitottam, hogy
minden klasztert alkotd ismérv valdban sziikséges ahhoz, hogy az elemeket csoportokba
soroljam. Ez a tablazaton lathaté modon abbdl deriilt ki, hogy az f proba alapjan a szignifi-
kans kapcsolat fennall, mindenhol 0,05 alatti értéket kaptam (1. tabldzat).
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1. tablazat: ANOVA vizsgalat

ANOVA
Cluster Error
Mean Sguare df Mean Sguare df F Sig.

Piros logara adott 54 366 3 524 152 102,861 oao
asszociacidk

MNarancssarga logdra 35,306 3 1,171 162 30,138 000
adott asszociacidk

Sarga logdra adott 6,707 3 1,189 152 5,638 001
asszociacidk

Zild logdra adott 18,067 3 1,028 152 17,672 ,0oo
asszocidcidk

Kk logdra adott 4907 3 62 152 5,089 ooz
asszociacidk

Lila logdra adott 32,803 3 1,120 152 25,2949 ooo

asszociacidk

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to
maximize the differences among cases in different clusters. The obsemved significance levels are not
corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are equal.

Forras: kérddives kutatas eredményei alapjan, SPSS programon beliili szerkesztés

A négy klaszterbe sorolt kitoltok Gigy oszlanak el, hogy az elsé klaszterbe 32,1%-uk,
a masodik klaszterbe 23,7%-uk, a harmadikba 15,4%-uk, a negyedik klaszterbe pedig
28,8%-uk tartozik (49. dbra).

= 1. klaszter
m 2. klaszter
3. klaszter

m 4. klaszter

49, abra: A Kklaszterekbe osztott kitoltok fo szerinti megoszlasa
Forras: kérddives kutatas és az SPSS eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A négy klaszterben a legmeghatarozdbb szinekre adott asszociacidk az alabbi tabla-
zaton lathatoak, itt a klaszterek kialakitasaban legfontosabb tényezdknek van a legnagyobb
értékiik soronként (2. tabldzat). Tehat példaul a harmadik klasztert hatarozza meg legjobban

a piros logokra adott asszociacioi a kitoltoknek.
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2. tablazat: A klasztereket befolyasol6 tényezok eréssége

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3 4

Piros logara adott 1,18 1,14 4,08 2,07
asszociaciok

Marancssarga logara 1,64 378 3,21 264
adott asszociaciok

Sarga logdra adott 2,80 2,04 2,25 216
asszociacidk

Zild logdra adott 3,58 3,89 KRN 480
asszociacidk

Kek logdra adott 3,84 3,59 3,42 3,07
asszociaciok

Lila logdra adott 3,08 3,73 2,88 1,62

asszociaciok

"r

Forras: kérddives kutatas eredményei alapjan, SPSS programon beliili szerkesztés

A klaszterekben a szinekre adott asszociaciok, amely alapjan az SPSS program cso-
portokba bontotta dket érdekesen alakultak, a konnyebb atlathatésag érdekében abrakon
szemléltetem a kiilonb6z0 tulajdonsagokra adott szinasszociacidkat. Az abrakon lathatoak
lesznek a szinek (piros, narancs, sarga, stb.) és a klaszterek (els6, masodik, stb.).

Az izgatottsagot jelzo szinek a klaszterekbe osztott kitdltok szerint az abran feltiinte-
tett modon oszlanak el (50. dabra). JoI latszik, ha 6sszehasonlitjuk a 2. tabldzat adataival az
50. dbra adatait, hogy a piros, amelyre a legtobben jelolték az izgatottsagot, valoban a har-
madik klasztert befolyasolja leginkabb, hiszen annak 0%-a jeldlte az izgatottsdghoz a piros
szint. A lila szinhez a negyedik klaszterbe osztott kit6ltdk 51,1%-a jeldlte az izgatottsadgot,
amely kiemelkedik a masik hdrom csoporthoz képest, ahol ez az eredmény csupan néhany

szazalékot tesz ki.
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50. abra: A kitoltok szerint izgatottsagot jelent6 szinek klaszterenként, szazalé-
kos formaban
Forras: kérdbives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A sargara kezdetlegességet asszocidlo kitoltok az abran is lathatdo modon egészen
egyenletes ardnyban oszlanak el a klaszterek kozott, tehat olyan nagy befolyassal nincs a
klaszterek megallapitasara ez a szin (51. dbra). A sarga szinen kiviil mind a négy masik szin
Osszesen csak 27,0%-at teszi ki a jeloléseknek, tehat jellemzden a kezdetlegességet valasz-

tottak a masodik csoportba osztott tagok a sarga szinii logdhoz.
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mpiros ®mnarancs = sarga ©zold mkek mlila

51. abra: A kitoltok szerint kezdetlegességet jelenté szinek klaszterenként, sza-
zalékos formaban
Forras: kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés
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A tudést/kompetenciat jelz0 szinek a klaszterekbe osztott kitdltok szerint az abran lat-
hatoak. (52. dbra) A korabbi tablazatban (2. tdbldzat) lathat6 adatok alapjan a kék szinhez
rendelt asszociaciok nagyjabol egyforma ardnyban befolyasoljak az egyes klaszterek tagja-
inak megoszlasat, amely az abran is jol latszik, hiszen a leginkabb kékhez rendelt tulajdon-

sag a kérdodives kutatas eredményei alapjan a tudas és a kompetencia voltak.
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Epiros ®=narancs = sarga “zold mkeék mlila
52. abra: A Kitoltok szerint tudast/kompetenciat jelent6 szinek klaszterenként,

szazalékos formaban
Forras: kérdbives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A kifinomultsagot jelzo szinek talan az egyik legfontosabbak a klaszterek kialakitasa
alapjan. A piros szint legtobben az izgatottsaghoz jelolték be, azonban a harmadik klasz-
terbe tartozo6 kitolték 50%-a kifinomultsag szinének tartja. A negyedik klaszterben nem szii-
letett a kifinomultsaghoz 20%-ot meghalad6 eredmény, sét, a lila szinre érkezett valaszok
Osszessége, amely a masik harom klaszterben jellemzden magas szdmokat produkalt a kifi-

nomultsagot illetden, itt a legalacsonyabb (53. abra).
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53. abra: A Kkitoltok szerint kifinomultsagot jelent6é szinek klaszterenként, sza-
zalékos formaban
Forras: kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés

A negyedik klaszter tagjai kozott, akik kordbban a leginkabb egységesen eloszl6 ered-
ményeket hoztak a szinek és a tulajdonsagok kapcsolata sordn, az dszinteséghez kapcsolo-
doan kiemelkedd 6sszhang lathato. 82,2%-a a negyedik klaszterben szerepld kitoltoknek az

6szinteséget a z61d szinti logdhoz kapcsolta a kérddiv kitoltése soran (54. dbra).
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54. abra: A kitoltok szerint észinteséget jelentd szinek klaszterenként, szazalé-
kos formaban
Forras: kérddives kutatas eredményei alapjan, sajat szerkesztés
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A klaszterek és a nem, ¢életkor vagy a lakohely tipusa kdzott nem jott ki szignifikans
kapcsolat, teljes mértékben a logok szineire adott asszocidcidk alapjan alkotnak csoportokat,
nem lehet dsszefiiggésbe hozni demografiai ismérvvel.

A négy klasztert elneveztem a fentebb bemutatott adatok alapjan. A hirtelen dontok
csoportja az elsé klaszter tagjait jelolik. Ezek a kito1tok alapvetden a hideg és a meleg szin-
arnyalatokat kiilonboztették meg, azokon beliil vegyes eredményt mutattak a kiilonb6z6 tu-
lajdonsagok parositasakor.

A masodik klaszterbe tartozo kitoltok azokat a tulajdonsagokat és szineket parositot-
tak 0ssze, amelyeket szekunder kutatdsom alapjan feltételeztem, hogy a legtobb fogyasztod
parositana, igy 6k a kiszamithato fogyasztok csoportjat képezik.

A harmadik klaszter tagjainal az egyetlen kiugré megkiilonbdztetd jegy az volt, hogy
koziiliik senki nem valasztotta a piros szinhez az izgatottsagot, de minden mas szinasszoci-
acios kérdeés soran kiemelkedd eredményt értek el az eldre elvart tulajdonsagok a csoport-
jukban. Tehat ok feltételezhetéen a piroshoz nem a szokéasos érzelmeket, targyakat tarsitjak,
hanem valami mast, ami meghataroz6 annyira, hogy megvaltozzon a szinrél valdé gondol-
kodasuk. Az 6 csoportjukat a piros fenyé klaszternek hivom, hiszen nem atlagos a piroshoz

A negyedik klaszterbe tartozo kitoltok a zold szinhez alig tarsitottak mas tulajdonsa-
got, mint az Oszinteség. Az izgatottsagot €s a kezdetlegességet bemutato abrakon (50. dbra;
51. dabra) megtigyelhetd, hogy 0,0% jelolte a zold szinli logohoz ezeket a tulajdonsagokat.
A kompetencidhoz is az ebbe a klaszterbe tartozok csupén 2,2%-a tarsitotta a zold szint,
tehat az 6 csoportjuk az dszintén zéldek klasztere.

Osszességében tehat elmondhatom, hogy a kitoltéim valaszai kozott megfigyelhetd
egy olyan minta, amely alapjan csoportokat képeznek. Ez a minta valdsziniileg a kit61tok
belsd tulajdonsdgain, személyiségiikon €s tapasztalataikon mulik, ezeket pedig nem vizs-

galtam, igy messze mend kovetkeztetést nem lehet levonni a klaszterelemzésbol.

5.5. HIPOTEZISEK TELJESULESE
Az altalam felallitott hipotéziseket a kutatdsom alapjan értékelem elfogadottnak vagy eluta-
sitottnak.

H1: Van olyan szinhez rendelt marka, amely dsszefiiggésben all azzal, hogy mely kor-

osztalyba tartoznak a fogyasztok.
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Az els6 hipotézisemet elfogadom, hiszen kereszttablas elemzéseim sordn arra a ko-
vetkeztetésre jutottam, hogy talalhat6 olyan, tobb kitoltd altal jelolt marka, amely szignifi-
kans kapcsolatban all a kitoltok €letkoraval. Ahogy ez a megfelelé abran is latszik (39.
dbra), a zold szinhez a Starbucks kavézot kizarolag fiatalabb kitoltok rendeltek, tehat 6sz-
szefliggés van az életkor és ehhez a szinhez rendelt marka kozott.

H2: Az atlagfogyasztok szivesebben vasarolnak kérnyezetbarat kollekciokat, mégis
ritkabban valasztjak az ilyen ruhdkat.

A masodik hipotézisemet elutasitom. Legnagyobb meglepetésemre azon fogyasztok,
akik szivesebben vasarolnak kornyezetbarat kollekciot, altaldban gyakrabban is dontenek
azok mellett a darabok mellett (41. dabra). Tehat hiaba a szerény valasztéka termékpaletta a
természetbarat ruhadarabokat illetéen, akikben megvan a hajlandosag €s a szandék, azok a
fogyasztok nagyrészt a fenntarthatésag mellett dontenek.

H3: Azok a fogyasztok, akik tudatosan gyakrabban dontenek kérnyezetbarat valasz-
tasnak jelolt ruhakollekcio vasarlasa mellett, szkeptikusabbak a frissen kérnyezetbaratta
valt cégek megbizhatosagaval kapcsolatosan.

Ezt a hipotézist elutasitom, mert bar a kutatasom soran az deriilt ki, hogy azok koziil
a fogyasztok koziil, akik gyakrabban vasarolnak kdrnyezetbarat ruhdkat, tobb mint egyhar-
mada a kitoltéknek nem hiszi el azonnal feltétel nélkiil egy cég kornyezetbarat mivoltat,
mégis 36,4%-uk onnantol kezdve vasarolja az adott marka termeékeit, tehat 6sszességében
nem allnak hozza szkeptikusan a kérnyezetbarat médon vagy fenntarthatdé anyagokbol el6-
allitott termékek valodi szarmazasat (40. dbra).

H4: Az iskolai végzettség osszefiiggésben dall azzal, hogy milyen szinekkel talalkoznak
a fogyasztok leggyakrabban logokban.

A H4 hipotézist elfogadom, ugyanis a kereszttabla-elemzések soran kideriilt, hogy
valdban taldlhat6 szignifikdns kapcsolat a legmagasabb iskolai végzettség és a leggyakrab-
ban latott logdszinek kozott (46. dbra). Igy elmondhato, hogy a logokban latott szinek és az
iskolai végzettség Osszefiigg.

H5: Van olyan tulajdonsdagokra vonatkozo szinasszociacio, amelyet a fogyasztok is-
kolazottsaga befolydsol.

A hipotézist elfogadom, mert a kereszttdbla-elemzések soran kideriilt, hogy a piros és
a kék szinli logohoz asszocialt tulajdonsagok, valamint a kitoltok legmagasabb iskolai vég-
zettsége kozott szignifikans kapcsolat lelhetd fel (44. abra; 45. dbra). Tehat az iskolazott-
sag, és a piros, illetve a kék szinekre adott, asszocialt tulajdonsagok dsszefiiggenek egymas-

sal.
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5.6. KONKLUZIO

Osszességében a kutatasom alapjan kijelenthetem, hogy egy-egy logd szine befolyasolhatja
az emberek hozzaallasat az adott céghez, hiszen a kitolték meg tudtak adni, hogy az egyes
szinekhez mely hangulat vagy érzelem kapcsolodik a legjobban szamukra. A piros egyér-
telmtien az izgatottsag szine, a sarga a kezdetlegességé, a zold az 6szinteségé €s a kéket a
tudassal és kompetenciaval azonositjak a legtobben. A narancssarga és a lila megoszto szi-
neknek bizonyultak, ezekhez kapcsoltak legnehezebben érzéseket a kitoltok.

A szekunder kutatdsaimnak ellentmond6 eredményt kaptam azzal kapcsolatban, hogy
mely szinekkel talalkoznak az emberek a leggyakrabban, ha markéakat, logokat néziink. A
Color Marketing Group-pal végzett interjum soran is az deriilt ki és az altalam feldolgozott
folyoiratokbol és cikkekbdl is arra kovetkeztethettem, hogy a kék szinnel taldlkoznak a fo-
gyasztok a leggyakrabban. Azonban a kérddives kutatasom sordn arra az eredményre jutot-
tam, hogy a kitoltok a piros szinre emlékeznek leginkabb a logok szinei koziil.

A szinek birtoklasara vonatkozoan a kitoltdim els@sorban a piros és a lila szineknek
talaltak legfobb tulajdonos markat, tehat ezekrdl a szinekrdl asszocialnak a legtobben konk-
rét termékre vagy markara. A lilat és a pirosat a kitoltok nagyjabol egyharmada a Milkaval,
valamint a Coca Colaval koti 0ssze, igy kijelenthetjiik, hogy hozzajuk tartoznak ezek a szi-
nek a piacon.

A kutatasom soran kideriilt, hogy a kit61tok egyharmada nem tudja eldonteni, hogy
mennyire befolyasolja 6ket egy termék csomagolasanak szine, a maradék kétharmad kuta-
tasban résztvevo pedig majdnem egyenletesen oszlik el akozott, hogy befolyasolja és ako-
z6tt, hogy nem befolyasolja vasarlasi szokésait a csomagolas szine. igy ebbél azt a kovet-
keztetést vonhatom le, hogy nem lehet magabiztosan kijelenteni, hogy az atlagfogyasztok
el tudjak donteni a szinek befolyasolo szerepét vasarlaskor.

Azt, hogy szimpatikusabb-e egy termék, ha az ’elére elvart’ szineket alkalmazzuk a
csomagolason a terméktipusuk alapjan, képek 6sszehasonlitdsdval mértem fel, mely ered-
ményeként kijelenthetem, hogy a legtobben jobban szeretik azokat a termékeket, amelyek
nem mennek szembe az olyan tipust termékek (vagy szolgaltatasok) altalanos csomagola-
sanak és megjelenésének szineivel.

A kérdoiv kiértékelése soran megszerzett eredményekbdl az olvashaté ki, hogy Ma-
gyarorszagon tovabbra is a z0ld a fenntarthatdsdg szine, nem valtotta le azt a kék, mint a
legtobb nyugati orszagban. Bar szekunder kutatdsaimban egyértelmiien a kéket tartottak az
Uj kornyezetbarat szinnek, a kérddives felmérés eredményeként tovabbra is a zold all az élen

ilyen tekintetben.
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A kutatdsom sordn arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy sajnos a legtobbeket meg
lehet téveszteni egy z6ld szinli reklammal és honlappal, elhiszik, hogy kornyezetbarat az
adott cég. Az efféle megtévesztések igen veszélyesek, de szerencsére egyre tobb jogszabaly
korlatozza a tisztességtelen és megtévesztd tartalmak megjelenését hazankban is.

Végeredményben a kitolték majdnem fele elhiszi az egyes cégek kornyezetbarat 1étét,
kortilbeliil egyharmaduk néz csak utdna a zold reklam valdssaganak, ennek ellenére a kor-
nyezetbarat kollekciokbol sokkal kevesebben vasarolnak. Bar tobben jelolték azt, hogy szi-
vesebben koltenék pénziiket fenntarthatod forrasbol szarmazo ruhdkra, valosziniileg nem ta-
lalnak olyan darabokat, amelyek ar-érték aranyban megfelel a fogyasztok izlésének.

Ezeket az eredményeket és adatokat figyelembe véve kijelenthetem, hogy a szinek
fontos tényezok egyes markak életében, a fogyasztok - ha nem is feltétleniil tudatosan -
figyelik 6ket, mindenképpen hatassal van a vasarlasukra egy-egy termék és marka szine. A
szinmarketing egy feltorekvé dgazata az érzékszervi marketingnek, egyre jelentéségtelje-

sebbé¢ valik a vallalkozdsok megjelenése, igy az altaluk alkalmazott szinek is.

5.7. JAVASLATOK

Kutatdsaim soran arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a szinek egy fogyasztok szdmara
még ismeretlen befolyasold tényezének mindsiilnek. Alapvetden fontos a szinek megfeleld
alkalmazasa, de esztétikai szempontok miatt a cégek mar régota tudatosan hasznaljak a szin-
parokat, kompozicidkat. Ahhoz, hogy a cégek ne tévesszék meg a fogyasztokat, ne riasszak
el 6ket a nekik legmegfelelobb terméktdl, vagy hogy ne okozzanak nekik csalddast, ezaltal
pedig esetlegesen markakeriilést a nem megfeleld szinek megtévesztd hatasai miatt, érde-
mes sokkal tudatosabban valogatni a logokban, honlapokon vagy a csomagolason megje-
lend szineket tekintve.

Azonban az is valos tény, hogy a vildg atalakuldsaval a szinasszociaciok is folyama-
tosan valtoznak, sok potencidlis fogyasztd mar mas jelentést 14t egyes szinekben, igy javas-
lom e kutatas bévebb folytatasat, a Z generaciora koncentralva, hiszen 6k lesznek azok, akik
a kovetkez6 tiz év folyamdn, szép lassan az egyik legfontosabb szerepléivé vélnak a fo-
gyasztdi tarsadalomnak. Egyre divatosabba valik a sokasagbdl valo kiemelkedés gondolata,
vonzova teheti szamukra a kiilonlegesebb szinek alkalmazésa a cég altal nytjtott szolgalta-
tasokat vagy termékeket, izgalmas lenne ezt a témat is kutatni egy pontosabb és jobban
alatamasztott, jovobeli fogyasztokat abrazolo térkép elkészitéséhez.

Ahhoz, hogy a fogyasztokat ne lehessen becsapni a zoldre szinezett reklamokkal, sok-

kal pontosabb képet kellene kapjanak egy-egy termék eldallitasaval kapcsolatban. Azonban
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a gyartok nem szivesen osztjak meg cégiik olyan tevékenységeit, amelyek nem tetszenének
a potencialis fogyasztok nagy részének. Egyre nagyobb trend a kornyezettudatossag, igy
remélhetdleg tobbek fiilébe jut a hir a greenwashing fogalmardl. Nem gondolom, hogy a
z06ldre mosés ismerete sok fogyasztod vasarlasi szokasain valtoztatna, de elképzelhetd, hogy
tobben tudatosabban valasztjadk meg a markat vagy akar a vasarolt termékek mennyiségét.
Ugy gondolom, hogy mar azt is sikernek konyvelhetjiik el, ha ismeretében vannak a fo-
gyasztok a jelenségnek. A zoldre mosas is egy olyan téma, amellyel érdemes foglalkozni,
mert egyre jelentdsebbek a kdrnyezetet minimalisan sem kimél§ tizleti miikodés kovetkez-
ményei a természetre. Szerencsére sokkal tobb korlatozas van mar az ilyen tipusi megté-

vesztésekkel kapcsolatban is, de sajnos, aki keres, az talal kiskaput.
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6. OSSZEFOGLALO

Dolgozatomban a szinek és a megtévesztés kapcsolatarol irtam a termékeken és a szolgal-
tatdsokon, valamint a markdkon keresztiil ismertetve a jelenséget. Az egyes termékek szinei
befolyasolhatjak azt, hogy milyen elvarassal veszik azt keziikbe a potencialis fogyasztok,
¢s ha a szinek nem egyeznek a termék valodi mindségével, akkor a csalodottsagbol eredd
negativ érzelmek a cég hirnevének romlasat okozhatjak.

Bemutattam a téma pontos megismeréséhez a szinmarketinget, azon beliil a szinszim-
bolikat és a szinek jelentését, valamint a kiilonb6z6 szinek alkalmazasat egy cég arculata-
ban. Ezeken feliill a szinasszociaciok hatasaiba, lancolataiba és kialakulasaba avattam be az
olvasét, majd a szinpszichologiaval €s a fogyasztok érzelmeire hat6 szinmarketinggel fog-
lalkoztam a dolgozatban. Ahhoz, hogy egy atfogo6 képet kaphassak a kutatdisomhoz, a meg-
tévesztésekrdl is gyljtottem informacidkat. A sajtd, majd az értékesités terén vizsgaltam a
problémat és elsésorban a zdldre mosas jelenségén keresztiil mutattam be a szinek megté-
vesztd erejét. A fogyasztok megtévesztése egy komoly probléma, amely kikiiszobolésére
mar szamos jogszabalyt alkottak meg, igy a szekunder kutatasom végén ez szerepel.

A kovetkez6 fejezetben bemutattam kvalitativ és kvantitativ kutatdsomat. A kutatas
altalanos célja utan a felallitott hipotéziseimet ismertettem az olvasoval, majd a mélyinterju
¢s a kérdoives kutatas kovetkezett. A kvantitativ kutatas kiértékeléséhez az SPSS program
volt segitségemre, amellyel az altalanos statisztikai adatok mellett kereszttabla-elemzést és
klaszteranalizist is készitettem.

Az 6t altalam felallitott hipotézisbdl csak kettdt tudtam elfogadni. A kutatés kiértéke-
1ése soran megallapitottam, hogy a szineknek valéban nagy jelentdségiik van a fogyasztok
viselkedésére vasarlasi kornyezetben, és megtévesztd hatasuk egy valds probléma. Mégsem
tartom megoldasnak erre azt, hogy minden cég a megszokott szineket alkalmazza minden-
féleképpen, csupan javaslom, hogy a szinek vélasztidsa soran vegyék figyelembe a lehetsé-
vebb vizsgalata mellett a z6ldre mosés jelenségérdl szolod ismertetd cikkek szamanak bovi-
tése, a greenwashing gondolatanak eliiltetése a potencidlis fogyasztok szélesebb korében.

Ezzel a kutatassal nem kivantam megoldast taldlni a felmeriild problémaékra. Azt a
célt szolgalja a dolgozatom, hogy felhivja tovabbi kutatok figyelmét a szinek megtévesztd
hatasanak vizsgélatara. Bizom benne, hogy ezen a kutatason keresztiil meglatjak az olvasok

a szinek erejét a marketingben, és nem becsiilik ald az érzékszervi marketing e tertiletét sem.
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MELLEKLETEK






1. MELLEKLET: A MELYINTERJU EREDETI VERZIOJA

How do you think color in marketing affects people psychologically? Can a color scheme
upset people or make them feel something good or bad, maybe make them consider buying
something they do not even need?

Based on many studies, there is evidence that color can influence our behavior in many
ways without us realizing it. Some colors can be soothing to the mood while others can
create rage. These same colors can trigger different reaction in different people based on
geography, history background and education. For instance, pastel and pale tints are con-
sidered soothing and relaxing, while saturated colors maybe irritating or aggravating.
Consumer brands spend millions of dollars annually on the selection of products and pack-
aging color schemes and on studies to measure their color schemes effect on consumer pur-
chasing behavior.

It is well-known that color influences purchasing behavior, even more among younger con-
sumers. But these influences are not universal as they are deeply connected to geography,
history, society and demographics.

This article has good information about color influences on consumer decision making:

http://neurorelay.com/2012/06/28/color-psychology-of-consumer-decision-making/

this is another good article:

https://www.bbc.com/future/article/20220713-the-hidden-meaning-of-your-favourite-col-

our?ocid=ww.social.link.facebook&mibextid=jusegr&fs=e&s=cl

Do you think that it can be deceptive to the consumer if the product has a packaging or
logo which is differently colored than it should be according to associations about the
product? Do you think - thinking of your work at the Color Marketing Group - that this is
in common?

Color associations are inherent to society, geography and race. However, some associations
have become universal. In 2000, after 124 years of conditioning consumers that ketchup is
red, Heinz introduced green ketchup. While at the beginning green ketchup was a hit among
kids, the novelty didn’t last for too long and the green ketchup, and later other colors, had
to be discontinued. See this article https://www.wpxi.com/archive/this-day-july-10-2000-
heinz-ez-squirt-colored-ketchup-debuts/YHSDWPPYBFEPXKVR5EUVY3H6Y1/

Unconsciously, packaging color communicates much of the content to consumers and any

changes to colors may/will deceive consumers expectations in terms of flavor, smell, or

freshness. A team of researchers from Kiel University have found that food contained in


http://neurorelay.com/2012/06/28/color-psychology-of-consumer-decision-making/
https://www.bbc.com/future/article/20220713-the-hidden-meaning-of-your-favourite-colour?ocid=ww.social.link.facebook&mibextid=jusegr&fs=e&s=cl
https://www.bbc.com/future/article/20220713-the-hidden-meaning-of-your-favourite-colour?ocid=ww.social.link.facebook&mibextid=jusegr&fs=e&s=cl
https://www.wpxi.com/archive/this-day-july-10-2000-heinz-ez-squirt-colored-ketchup-debuts/YHSDWPPYBFEPXKVR5EUVY3H6YI/
https://www.wpxi.com/archive/this-day-july-10-2000-heinz-ez-squirt-colored-ketchup-debuts/YHSDWPPYBFEPXKVR5EUVY3H6YI/

light-colored packaging appeared to be healthier to consumers. According to the study, the
color of packaging itself determined how healthy consumers might perceive a product to be.
https://www.newfoodmagazine.com/news/27749/deception-behind-food-packaging/

The packaging color must consider the buyer’s motivation, represent the product, communi-
cate the proper message, relate to demographics (gender, generation, etc.).

In your opinion, is it important to follow the general meanings of colors while choosing a
color scheme for branding? If you are comfortable with telling me this, do you work with
that in your company, or you use colors that you think are aesthetic?

The answer to this depends on the category and the brand. When it comes to food and bev-
erages packaging it might be dangerous to change color connotations as consumer have
grown accustomed to related certain colors/color schemes with certain categories.

In recent years, CMG color forecast have indicated some colors are shifting their symbol-
ism. For example, the color purple used to be heavily associated with spirituality, religion
and wealth, but most recently, it has been associated with virtual and digital realms, the
metaverse, and everything attached to it. This shift might be dependent on how new gener-
ations relate to the color and its usage.

What do you think; a company should work with more or less colors in their logo? Is it too
simple to only have two colors? Is not it too complicated if it works with more? If you can
share, how is it with the companies you work with?

Given, a company logo must convey a message so people can associate to it. It has to grab
audiences’ attention, make a strong impression and be related to the brand identity. But most
important it has to be memorable and separate the brand from competition.

The use of color in logotypes help transmitting a connotation so the audiences can relate to
the brand. In my experience, a logo shouldn’t include too many colors. Certain companies
have had multicolor logos at the beginning of their foundation and used to colors to grab
attention, to be seen by the audiences. Later, once they evolve and become more known and
identifiable, they restricted their logos to a single color, because they don’t need to push

themselves anymore into the consumers’ space. Examples to this are, Apple and TIGER.


https://www.newfoodmagazine.com/news/27749/deception-behind-food-packaging/

Logos that include too many colors can be complicated. Ideally, a logo should include no
more than 3 colors. The color scheme and the selection of hues must work harmoniously
and not follow color trends but be true to the brand identity.

One- or two-color logos are not simplistic, on the contrary they might have more power than
a multi-color counterpart, because they are remembered easily. Think of Starbucks, Twitter,

Pinterest

And finally: Do you think that a company should stick to a color scheme everywhere, such
as business cards and websites and packaging, etc. or it is not that important? If so, ac-
cording to your experience which colors are the most successful ones?

Maintaining the brand identity across all platforms is a key success factor for any company
and any brand. Otherwise, there is risk of confusion among the target audience.

It is not possible to generalize when it comes to colors that work best when it comes to color
schemes. The color schemes are segment category dependent.

For example, top companies in the financial sector tend to use trust-building colors such as
blue and green, high-energy colors that suggest power and authority such as red and black,
and colors associated with wealth such as green and gold.

Most trucking companies, logistics brands, and transportation businesses use yellow in their
logos as it is associated with mobility.

Blue dominates the palettes of aviation as it’s the color of the skies.

Food companies tend to use red, orange and yellow, because red inciting hunger.

In this article that analyzed the top 100 brands https://blog.marketo.com/2018/05/brand-

colors-can-reveal-busi-

ness.html#:~:text=Blue%20seems%20t0%20be%20the, 13%25%20use%20yel-
low%?200r%20gold.

blue showed up in 33% of the top 100 brands, red came second 29% of the brands, and black

or greyscale came third as most popular choice with 28%. 3% used yellow or gold.


https://blog.marketo.com/2018/05/brand-colors-can-reveal-business.html#:~:text=Blue%20seems%20to%20be%20the,13%25%20use%20yellow%20or%20gold
https://blog.marketo.com/2018/05/brand-colors-can-reveal-business.html#:~:text=Blue%20seems%20to%20be%20the,13%25%20use%20yellow%20or%20gold
https://blog.marketo.com/2018/05/brand-colors-can-reveal-business.html#:~:text=Blue%20seems%20to%20be%20the,13%25%20use%20yellow%20or%20gold
https://blog.marketo.com/2018/05/brand-colors-can-reveal-business.html#:~:text=Blue%20seems%20to%20be%20the,13%25%20use%20yellow%20or%20gold

2. MELLEKLET: A KUTATASHOZ HASZNALT ONLINE KERDOIV

Kedves Kitoltok!

A nevem Ugron Anna és a Soproni Egyetem Lamfalussy Sandor K6zgazdasagtudomanyi
Karanak harmadéves hallgatoja vagyok kereskedelem és marketing szakon. A szakdolgo-
zatomban a szinek és a megtévesztés kapcsolatat vizsgalom fogyasztdi szemszogbdl, illetve
a vasarlok hozzaallasat a kiilonbozo szinekhez.

A kérdoiv kitoltése anonim és opcionalis, harmadik fél részére nem szolgéltatom ki az ada-
tokat.

K0szonom, ha kitoltésével segiti a munkamat!

Van-e barmilyen szinlatassal kapcsolatos betegsége (szinvak, szintéveszto stb.)

igen, van / nem, nincs

Szinasszociacio

Mely hangulatra vagy tulajdonsdgra asszocidal On az alabbi logok szinei alapjin?

Oszinteség; izgatottsag; tudas/kompetencia; kifinomultsag; kezdetlegesség

Mely hangulatra vagy tulajdonsagra asszocidl On az aldbbi logok szinei alapjdan?

Vi



Oszinteség; izgatottsag; tudas/kompetencia; kifinomultsag; kezdetlegesség

Mely hangulatra vagy tulajdonsdgra asszocidal On az alabbi logok szinei alapjan?

Oszinteség; izgatottsag; tudas/kompetencia; kifinomultsag; kezdetlegesség

Mely hangulatra vagy tulajdonsdgra asszocidal On az alabbi logdk szinei alapjan?

Oszinteség; izgatottsag; tudds/kompetencia; kifinomultsag; kezdetlegesség

Mely hangulatra vagy tulajdonsdgra asszocidal On az alabbi logok szinei alapjan?

Oszinteség; izgatottsag; tudas/kompetencia; kifinomultsag; kezdetlegesség

Mely hangulatra vagy tulajdonsdgra asszocidal On az alabbi logok szinei alapjan?

Vil



Oszinteség; izgatottsag; tudas/kompetencia; kifinomultsag; kezdetlegesség

Mely markak vagy termékek jutnak eloszor eszébe az alabbi szinek alapjan? (maximum 3-
at irjon)

Mely markak vagy termékek jutnak eloszor eszébe az alabbi szinek alapjan? (maximum 3-
at irjon)

Mely markak vagy termékek jutnak elészor eszébe az alabbi szinek alapjan? (maximum 3-
at irjon)

Mely markak vagy termékek jutnak eloszor eszébe az alabbi szinek alapjan? (maximum 3-
at irjon)

VI



Mely markak vagy termékek jutnak elészor eszébe az alabbi szinek alapjan? (maximum 3-
at irjon)

Mely markak vagy termékek jutnak eloszor eszébe az alabbi szinek alapjan? (maximum 3-
at irjon)

Az On sajat bevallasa szerint mennyire befolydsolja vasarlasat egy termék csomagoldsanak
szine?

1 (egyaltalan nem) — 2 — 3 — 4 — 5 (nagy mértékben)
Melyik szinnel taldalkozik a leggyakrabban, ha markakrol és logokrol beszéliink?
piros, narancssarga, sarga, zold, kék, lila, egyéb

Melyik bank szolgaltatasat hasznalna szinevesebben?



A z0l1d felirati bank szolgaltatasat hasznalnam szivesebben. / A piros felirati bank szolgal-
tatasat hasznalnam szivesebben.

Miert?

Melyik ajakbalzsamot haszndlna szinevesebben?

CLASSIC CARE

A kék-fehéret / A sarga-pirosat
Miért?

Melyik honlapot tartja kornyezetbardt, természetkézeli honlapnak?



A bal oldali honlapot (z6ldes szinek) / A jobb oldali honlapot (kékes szinek)

Miért?

Egyes szineket 'fenntarthatobbnak' (kérnyezetbaratabbnak) tartanak masikoknal. Egyetért?
igen / nem

Ha a valasza igen volt, nevezze meg az On szerint fenntarthatobb szineket!

On szerint mit jelent az, hogy egy cég kérnyezetbarat?

Fenntarthaté modon termelt anyagokbol gyart (pl.: biopamut - nem hasznalnak hozza ter-
mészetidegen vegyi anyagokat) / Fenntarthaté anyagokbol gyart (pl.: fabol) / Fenntarthato
technikaval gyart (pl.: minimalis szennyezéssel) / Fenntarthato logisztikaval dolgozik (pl.:
elektronikus autokkal szallit) / Fenntarthato fejlédéssel halad el6re (pl.: ha kivag fat a gyar-
tashoz, akkor ujat iiltet a helyére)

Egy cég kornyezetbaratta valt a reklamok szerint. Mi az, amit tesz ezzel kapcsolatban?

semmit, nem érdekel / nem hiszem el, igy utananézek / 6riilok neki, de nem vasarolok télik
/ mostant6l naluk is fogok vasarolni

Ha egy divatmarka honlapjan talal kérnyezetbarat kollekciot, szivesebben vasdrol onnan?
igen / nem
Ha egy divatmarka honlapjan talal kérnyezetbardat kollekciot, gyakrabban vaisarol onnan?

igen / nem

Korabbi tudas vagy tapasztalat

Ebben a révid szakaszban a szinmarketinggel kapcsolatos ismereteirdl szeretném On kér-
dezni.

Van barmilyen tudasa (pl.: oktatas) a szinmarketinget illetoen?

igen / nem

Hallott mar a szinmarketingrol?
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igen / nem

Ha igen, mit hallott?

Demografiai kérdések

A kutatds eredményessége szempontjabol sziikségem van néhany adatra. Ezek szintén ano-
nim modon torténnek megadasra.

Az On neme:

no / férfi / nem kivanom megadni

Az On életkora:

17 vagy kevesebb / 18-25 / 26-35 / 36-59 / 60 vagy idGsebb

Mi az On legmagasabb iskolai végzettsége?

altalanos iskolai tanul6 / 8 altalanos / szakmunkas bizonyitvany / gimnaziumi/szakk6zépis-
kolai érettségi / egyetemi/féiskolai diploma

Az alabbi kategoriakbol melyik irja le legpontosabban a foglalkozasat?

1-39 o6rat dolgozom hetente / 40 vagy tobb orat dolgozom hetente / munkat keresek / mun-
kanélkiili vagyok, de nem keresek munkat / nyugdijas vagyok / nem tudok dolgozni (pl.:
hosszantart6 egészségiigyi problémak miatt)

Kivel/Kikkel él kozos haztartasban?

sziilokkel ; hazastarssal/élettarssal ; gyermekekkel ; testvérekkel ; massal ; gondozo otthon-
ban ¢l

Lakohelyének tipusa:

févaros / nagyvaros, megyeszékhely / kisvaros / kozség, falu / tanya

A kérdbiv véget ért, koszondm a kitoltést!
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3. MELLEKLET: KERESZTTABLAK

Carmex és Labello X bevalt marka

Melyik ajakbalzsamot hasznalna szinevesebben? * mert bevalt marka
Crosstabulation

Count

mert bevalt marka

igen nerm [N Total
Melyik ajakbalzsamot A kék-fehéret 14 a0 16 125
hasznaina -
Szinevesehhenﬁ‘ F-.Sal'ga-pil'tlﬁat 1? 11 3 31
Total 36 101 14 156

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Walue df (2-zided)
Pearson Chi-Square 22,227° 2 ,ooo
Likelihood Ratio 19,665 2 ,aon
M ofValid Cases 156

a.1 cells (16,7%) have expected count less than &. The

minimum expected countis 3,78,

Symmetric Measures®

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi AT 000
Cramer's W aTT ,ooa

M ofValid Cases 156

¢. Correlation statistics are available for numeric data only.
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Kornyezetbarat kollekcio X kornyezetbarat cég

Ha egy divatmarka honlapjan talal kérnyezetbarat kollekciot, gyakrabban vasarol onnan? *
Egy cég kbrnyezetbaratta valt a reklamok szerint. Mi az, amit tesz ezzel kapcsolathan?

Crosstabulation

Count

Eqgy cég kirnyezetharatta valt a reklamaok szerint. Mi az, amit tesz

ezzel kapcsolatban?
ardldk neki,
mostantdl nem hiszem de nem
naluk is fogok el iay vasarolok semmit, nem

vasarolni utananézek tallik ardekel Total
Ha egy divatmarka lgen 12 12 ] 1 33
honlapjan talal
kirnyezetharat kallekeiat,
gyakrabhan vasarol Mem 258 42 27 29 123
onnan?
Total kN a4 35 30 156

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)

Fearson Chi-Square 8,632 3 035
Likelihood Ratio 10,767 3 013
M ofValid Cases 156

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 6 35,

Symmetric Measures®

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 235 0345
Cramer's V 2356 035

M ofYalid Cases 156

c. Correlation statistics are available for numeric data only.
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Z.01d és Starbucks X életkor

Starbucks * Az On életkora: Crosstabulation

Count
Az On életkora;

17 vagy EQ#‘agy‘
kevesehb 18-25 26-35 36-59 iddsebhb Total
Starbucks  igen 4 g 1 1 i 16
nem 5 a7 g 3] 11 138
[T A 0 0 1 2 0 3
Total ] 66 11 64 11 156
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 26,2259 a am
Likelinood Ratio 24 356 a 0oz
M ofvalid Cases 156

a. 8 cells (53,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 17.

Symmetric Measures®

Approximate

Walue Significance
Faominal by Mominal — Phi 410 oo
Cramer's W 280 oo

M ofvalid Cases 156

c. Correlation statistics are availahle for numeric data only.
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Kornyezetbarat kollekcio: vasarlasi hajlandosag X vasarlasi szokas

Ha egy divatmarka honlapjan talal kérnyezetbharat kollekciot,

szivesebben vasarol onnan? * Ha egy divatmarka honlapjan

talal kérnyezetbarat kollekciot, gyakrabban vasarol onnan?
Crosstabulation

Count

Ha eqgy divatmarka honlapjan

talal kirnyezetharat kallekeidt,

gyakrabban vasarol onnan?
lgen Mem Total
Ha egy divatmarka lgen b 56 a7
haonlapjan talal
kiirnyezetbarat kollekeidt,
szivesehben vasarol Mem 2 &7 &9
annan?
Total 33 123 156
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)

Fearson Chi-Square 24721° 1 .ooan
Continuity Correction® 22,797 1 .ooan
Likelihood Ratio 29 562 1 .ooan
Fisher's Exact Test .ooan .ooan
M ofValid Cases 156

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 14,60,

h. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures®

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 398 000
Cramer's 348 .ooan

M ofValid Cases 156

c. Correlation statistics are available for numeric data only.
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Férfi X kornyezetbarat kollekcio

Férfi * Ha egy divatmarka honlapjan talal
kérnyezetbarat kollekciot, szivesebben vasarol
onnan? Crosstabulation

Count
Ha egy divatmarka honlapjan
talal kirnyezetharat kollekeidt,
szivesebben vasarol onnan?
lgen Fem Total
Férfi igen 17 a3 50
nem 7o 36 106
Total ar G4 156
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 14,137® 1 000
Continuity Correction® 12,868 1 000
Likelihood Ratio 14,230 1 000
Fisher's Exact Test oo ,ooo
M ofValid Cases 156

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 22,12,
b, Computed anly for a 2x2 tahle

. [
Symmetric Measures

Approximate

YWalue Significance
Mominal by Mominal — Phi -,30 .00n
Cramer's ¥ 301 ,ooo

M ofValid Cases 156

c. Correlation statistics are available for numeric data anly.
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Kék logé asszociaciok X iskolai végzettség

Mely hangulatra vagy tulajdonsagra asszocial On az alabbi logék szinei alapjan? (kék) * Mi az &n legmagasabb
iskolai végzettsége? Crosstabulation

Count
Mi az On legmagasabhb iskolai végzettsége?
gimnaziumils
altalanos egyetemiffiis  zakkizépiskol — szakmunkas
8 altalanos  iskolai tanuld kolai diploma ai érettségi hizonyitvany Total
Mely hangulatra vagy izgatottsag 0 1 1 3 1 g
tulajdonsagra asszocial .
n az alabbi logok szinei " =2UEllEUESSED 0 0 6 4 0 10
alapjan? (kék) kifinomultsag ] 1 10 17 0 a3
dszinteség 2 2 17 12 0 33
tudas/ikompetencia 3 2 44 25 0 T4
Total 10 i} 78 61 1 156

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 41,801° 16 ,ooon
Likelihood Ratio 23,223 16 o8
M ofValid Cases 156

a. 18 cells (¥2,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 04,

Symmetric Measures®

Approximate

Yalle Significance
Mominal by Mominal — Phi A18 o0on
Cramer's Y 2548 ,ooa

M ofValid Cases 156

¢. Correlation statistics are available for numeric data anly.
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Piros logé asszociaciok X iskolai végzettség

Mely hangulatra vagy tulajdonsagra asszocial On az alabbi logék szinei alapjan? (piros) * Mi az On legmagasabb
iskolai végzettsége? Crosstabulation

Count
Mi az On legmagasabb iskolai végzettsége?
gimnaziumils
Jltalanos egyetemiifdis  zakkdzépiskol  szakmunkas
8 dltaldnos  iskolaitanuld  kolai diploma ai érettségi hizonyitvany Total

Mely hangulatra vagy izgatottsag 3 2 52 3B 0 95
tulajdonsagra asszocial .
&n az alabhbi logdk szinei kezdetlegesseg 6 1 4 5 1 17
alapjan? (piros) kifinomultsag 1 1 g 7 0 17

dszinteséq 1] 1 3 3 0 7

tudas/kompetencia 0 1 11 g 0 20
Taotal 10 [ 78 61 1 156

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 40,2617 16 am
Likelihood Ratio 27,020 16 041

M of'alid Cases 1566

a. 16 cells (64,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 04.

Symmetric Measures®

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi 508 0o
Cramer's 254 0o

M ofValid Cases 156

c. Correlation statistics are available for numeric data anly.
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Logoszinek gyakorisaga X iskolai végzettség

Melyik szinnel talalkozik a leggyakrabban, ha markakrol és logokrol beszéliink? * Mi az &n legmagasabb

Count

iskolai végzettsége? Crosstabulation

Mi az On legmagasabb iskolai végzettsége?
gimnaziumi/s

a. 49 cells (89,1%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis ,01.

Symmetric Measures®

Approximate

Value Significance
Nominal by Noaminal  Phi 693 ,001
Cramer's V 346 ,001

N of Valid Cases 156

XX

c. Correlation statistics are available for numeric data only.

altalanos egyetemiféis  zakkdzépiskol — szakmunkas
8 altalanos  iskolai tanuld kolai diploma ai érettséai hizonyitvany Total
Melyik szinnel talalkozika  arany 0 1 0 0 0 1
leggyakrabban, ha = I 1
markakral és logokral B2ISt 0 0 0 Ll 0 1
heszélink? feher 0 1 0 0 0 1
fekete 1 | 0 | 3 | 0 | 0 | 4
kék 1 1 13 6 1 22
liia 0 0| L 0 0 1
narancssarga 0 1 4 1| 0 6
NVINA 0 | 0 | 2 | 1 | 0 | 3
piros 8 2 44 45 0 99
sarga 0 0 4 4 0 8
zéld 0 0 7 3 0 10
Total 10 6 78 61 1 156
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 74,8729 40 001
Likelihood Ratio 38,795 40 524
N of Valid Cases 156



