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1. Bevezetés

Az érzékszervi markézas koncepcidja arra épil, hogy az érzékszerveink altal felvett ingerek
hatassal vannak a fogyasztdi dontéshozatalra, emlékezésre és viselkedésre. Az érzékszervi
ingerek kozott szerepelnek a vizualis, és auditiv ingerek, az izlelés, a tapintas és a szaglas altal
észlelt impulzusok. Ezek az ingerek azonban nem csak az élmenyfaktor fontos részei, hanem a
markaidentitas megteremtésében és az érték létrehozasaban is fontos szerepet jatszanak. Az
érzékszervi markazas célja tehat, hogy az ingerek emlékeket aktivaljanak a fogyasztokban, és
igy hosszl tavld kapcsolatot teremtsenek a markaval, mar-mar szakralis tulajdonsagokkal

ruhazva fel azt.

A kovetkezOkben ezen elképzelés mentén vizsgalom, hogyan hat az érzékszervi
markazas a Z generacios fogyasztokra, akik figyelmét digitalis bennszilottként nemcsak
felkelteni, de megtartani is nehéz. A dolgozatban feltételezett hipotéziseimet egy komplex
kvantitativ modszereken alapuld kutatas segitségevel jarom koril. Mindennek az alapja egy
kisérlet és az ehhez kapcsolodo el6-, és utofelmérés, mellyel azt vizsgalom, hogyan
befolyasolja a szinhez tarsitott mas érzékszeri kontextus egy adott marka felismerhet6ségét, Z
generacios kozeépiskolasok korében. A célom bebizonyitani, hogy a szenzorialis ingerek
hatasara a marka vizualis identitasahoz kapcsolodo elemek pontosabban felidézhetéek egy
olyan generacio vizsgalatanak tiikkrében, amely mar egy vizualisan taltelitett piac reklamjain
nott fel.

2. Szakirodalmi hattér bemutatasa

2.1. A percepcio fogalma

Az észlelés az a komplex folyamat, amelynek soran értelmezzilk és rendszerezzik a
kornyezetiinkbdl szdrmazo érzékszervi informéciokat, ezaltal ,,0sszefliggd értelmes képbe
rendezve a vilagot” (Hofmesiter-To6th, A., 1996, Fogyasztoi magatartas, pg. 16). Az észlelés
tehat kritikus szerepet jatszik abban, hogy hogyan vagyunk képesek értelmezni a
kornyezetiinket, tekintve, hogy az érkezd érzékszervi ingerek befolyasoljdk gondolatainkat,
érzelmeinket és viselkedésunket, illetve alakithatjak emlékeinket és hiedelmeinket. Példaul az,
ahogyan egy adott helyzetet érzékelink, meghatarozhatja, hogy fenyegetésnek vagy
lehetdségnek tekintjiik-e.



Az érzékelés egyik legfontosabb aspektusa a szubjektivitds. Kiilonbdzd egyének
ugyanazt a targyat vagy eseményt kiilonbozd modon érzékelhetik, €s ezt szamos tényezo
befolyasolhatja, tobbek kozott a kultira, a tapasztalat és a kognitiv feldolgozas egyéni
kiilénbségei. ,,Tehat a percepciot nemcsak a mindenkori érzékszervekbdl érkezé informaciok
befolyasoljak, hanem az is, hogy az ingereket hogyan prezentaljak. Ugyancsak fontosok a
kognitiv folyamatok is, mint pl. a miltbeli tapasztalat és a tanulas” (Hofmesiter-T6th, A., 1996,
Fogyaszt6i magatartas, pg. 18).

Az észlelés fontos szerepet jatszik a markaépitésben, hiszen azt mutatja meg, hogy a
célkdozonség hogyan érzékeli a markat. Ez azoknak a hiedelmeknek, attitidoknek és
véleményeknek az 6sszessége, amelyeket a fogyasztok egy markarol alkotnak. Ezéltal
befolyasolja a vasarlasi dontés folyamatat.

Eppen ebb6] adodik a legtobb marketinghiba. Ugyanis a marketingesek gyakran azt
feltételezik, hogy a fogyasztdk egy termeéket, vagy szolgaltatast annak objektiv érdemei miatt
fognak vélasztani. Holott a fogyasztas gyakran nem a logikus észérvek mentén torténik. A
marketingesek helyteleniil arra 6sszpontositanak, hogy megbizonyosodjanak arrol, hogy 6k
rendelkeznek a legjobb termékkel a piacon, és hogy az objektiv igazsag az 6 oldalukon all
ebben a kérdésben. Ez azonban csupan illGzi6. Nincs objektiv valdsag. A marketing vilagaban
csak a fogyasztok fejében 1étezd percepcid van, tehat az észlelés a valosag. Az igazsag pedig
relativ. A vasarlok raadasul gyakran masodkézbdl szarmazo percepciok alapjan hoznak
vasarlasi dontéseket. Mindenki tudja példaul, hogy a japanok jobb mindségii autokat gyartanak,
mint az amerikaiak. Tehat az emberek a vasarlasi dontéseket erre a tényre alapozva fogjak
meghozni (Ries, A. & Trout, J., 1994).

A marketing tehat nem a termékek, hanem a percepcid csataja. Az emberek percepcidival
kell foglalkozni, amelyek gyakran személyes tévedhetetlenségen és masodkézbdl szarmazo
informéaciokon alapulnak. Ahhoz, hogy megnyerjiik a marketingcsatét, meg kell érteniink, hogy
az emberek hogyan érzékelik a dolgokat, és ezekre az érzékelésekre kell 6sszpontositanunk
(Ries, A. & Trout, J., 1994).

2.1.1. A percepcio szelektivitasa

Nyilvanvalénak tekintjik azt a jelenséget, hogy folyamatosan tébb inger hat
érzékszerveinkre, s hogy ezeknek egy részét észre sem vesszik (Torma A., 2022). Ezt azért

fontos megérteniink, mert csupan a toredékére tudunk ténylegesen figyelni annak az



informéacidnak, amivel naponta talalkozunk. Ez azt eredményezi, hogy a tébbi inger a hattérben
marad, és vagy egyaltalan, vagy nem tudatosan érzékeljiik 6ket. Nagyon valtozo azonban, hogy
mikor melyik ingerre koncentralunk, és pont ezért, kérkedéssé valik, hogy mi hatarozza meg a
figyelmiink hullamzasat (Hofmesiter-Toth, A., 1996).

A szelektiv percepci6 lehet a kovetkezménye annak, hogy az agy segitse az érzékel6t az
egységes eseményeket alkotd, Osszefliggd ingerek aspektusaira figyelni gy, hogy kozben
figyelmen kiviil hagyja a kozelben 1év0, egyidejiileg hato ingereket (Bahrick, L. E., Lickliter,
R., & Flom, R., 2004). Ekkor léphet fel a szelektiv percepci6 terméke a szelektiv vaksag, mely
segit el6z6 tapasztalasaink alapjan kisziirni azokat az ingereket, melyekre nincs sziikségiink.
Ha tudattalanul teljesen kizarunk egy adott ingert, akkor teljes percepcios vaksagrol
beszélhetiink. Ez fleg a modern vildgunk informdaciddradata miatt gyakran megtorténik,
amolyan védekezésként, teljesen megkerilve a tudati kontrollt (Sas, 1., 2018).

Tehét, ahhoz, hogy sikeresen megragadjuk a fogyaszto figyelmét és hatékonyan tudjunk
az érzé¢kszervi markéazast hasznalni, tisztdznunk kell, milyen tényez6k hatnak a percepcionkra,
ezaltal komplex kepet kapva arrdl, hogyan lehet a leghatékonyabban a fogyaszté elé tarni egy
terméket, elkeriilve annak lehetdségét, hogy percepcios vaksag alakuljon ki.

Az érzékelést, tehat azt, melyik ingerre figyelink éppen, és azt, mi alapjan valtakozik a
figyelmiink az ingerek kozott az érzékszervi ingerek milyensége és sajat belso tulajdonsagaink
is befolyasoljak. Vannak bizonyos, kiils6, fizikai tényezOk, mint példaul az intenzitas, a
mozgds, az Ujdonsag, az ismétlés, vagy a méret, melyek eldsegitik a figyelem felkeltését.
Figyelemfelkeltobbé valik az inger, ha az példaul fényesebb vagy hangosabb, de akkor is, ha
nagyobb, vagy élénkebben a szinei. Ez azonban nem ilyen egyszerii. Az inger intenzitasa és a
figyelem aranya inkabb relativ, mint abszolt, melyet tovabb befolyasol példaul a pozici6 vagy
a kontraszt. Az inger valamihez képest lesz fényesebb, hangosabb, nagyobb vagy élesebb. Az
Ujdonsag, a mozgas és az ismétlés szintén hatnak érzékeinkre. Ha valami eltér az elvarasainktol
vagy mozgasban van, az jobban megragadja figyelmiinket. Ugyanakkor jobban felfigyelink
azokra az ingerekre, amelyek ismerdsek a szamunkra, térténjen ez az ismétlddo talalkozas vagy
szemelyes érdeklédésiink miatt. Az észlelést tovabb formaljak olyan belsé tényezdk is, mint az
elvarasaink, a szuksegleteink, a személyiséglink, a motivacidink, a tapasztalataink vagy a
kultarank (Hofmesiter-T6th, A., 1996).

2.2. Az érzékelés fogalma



Mig a percepcio arra vonatkozik, hogyan valasztjuk ki, rendezzik és értelmezzik az
érzékszerveink altal felfogott informaciot, addig az érzékelés/szenzacio azt a konkrét
folyamatot irja le, amikor ez az informéacio-felfogas megtorténik. Tehat azt a folyamatot,
amikor receptoraink segitségével reagalunk a nyomasra, fényre, levegére, vagy mas kémiai
reakciokra, majd az igy kapott ingereket a kdzponti idegrendszerlink elszallitja az agyba.

Ahhoz, hogy valamit érzékelni tudjunk, annak at kell 1épnie az ingerkiiszobot, vagyis
legalabb akkoranak kell lenni, mint az az ingerintenzitas, amelyet egy személy az esetek 50 %-
aban észlelt (Dull, A., 2001). Az ingerkiszob alatti ingereket szubliminalis észlelésnek is
nevezzilk, amely egy inger érzékelési kiiszob alatti regisztralasara utal. Ez persze mindenkinél
mas, valtozik az egyének, a korlilmények, az ingerek jellemzdi és az alany atmeneti
pszicholdgiai és fizioldgiai allapotai szerint. Van egy regisztracios kuszobértek, amely alatt
egy ingerrdl feltételezhetd, hogy egyaltalan nincs hatdsa a szervezetre. Ugyanakkor bizonyos
szintli szublimindlis stimulacidkkal novelni lehet a szubjektiv éhségérzetet vagy befolyasolni
a semleges ingerre adott érzelmi reakciot (Hawkins, D., 1970).

Ha azonban egy inger atlépi a kilonbségi kiiszobot, akkor nemcsak az érzékelésére
lesziink képesek, amelyet a felismerési kiiszob atlépése segitett eld, de egyuttal egy masik
ingert6l is meg tudjuk kiilonboztetni (Marta, J., 2006). Azonban az id6 mulasaval
hozzaszoknak az érzékszerveink az ingerintenzitdsokhoz, igy sok inger, amit azel6tt gond
nélkiil érzékeltiink, mar nem Iépik at az ingerkiiszobot. Tehat egy adott id6 utan sziikséges
névelni az ingermennyiséget. Ha azonban tisztaban vagyunk az ingerkiiszébbel, és tudatosan
adagoljuk az ingereket a fogyasztoknak, akkor elkeriilhetové valik, hogy a megszokjék azt

(Hofmesiter-T6th, A., 1996).

2.3. Az érzékszervi markazas fogalma

Az érzékszervi markdzas egy olyan marketingstratégia, amely az érzékszerveinkre
gyakorolt hatas altal emlékezetes markakat és érzelmi kapcsolatokat teremt a marka és a
fogyaszto kozott. Igy a fogyaszté nemcsak fogyasztdja, de partnere, nagykovete is lesz a
markanak (Lindstrom, M., 2010). Egy olyan marketingstratégia, amely érzekeikén keresztul
befolyasolja a fogyasztok itéloképességét és viselkedését (Krishna, A., 2012).

Lényegeben a marka egy olyan szolgaltatasi folyamata, amely a szenzorialis és
multiszenzoridlis stratégiakra és ingerekre 6sszpontosit, azzal a céllal, hogy tobb érzékszervi

markaélményt teremtsen, tamogatva az egyén identitasalkotasat az elmén és az 6t érzékszerven



keresztiil. Ez&ltal pedig fogyasztoi ertéket, fogyasztdi élményeket hozzon létre, és megteremtse
a markat (Hultén, B., 2017).

Az 6t emberi érzékszerv fontos szerepet jatszik a vasarlasi élményben, és a fogyasztasi
folyamataban. A szenzoriélis ingerek hatasara a vasarlé meg tudja kilonboztetni a markat a
piacon szerepldé hasonld markak tomkelege koziil, ami fokozottan fontos, ha azt vesszik
figyelembe, hogy korunkban milyen harc folyik a vizudlis figyelmunkeért. Ha a fogyaszt6 meg
is jegyzi egy marka arculathordozé elemiet, mar annal nehezebben idézi fel pontosan azokat.
Egy olyan fogyasztoi tarsadalomban és médiazajban, amiben éliink, a markéak csak akkor
maradhatnak fenn a piacon hosszii tdvon, ha az egyszeri markaélményt egy komplex
szenzorialis markaélménnyé alakitjuk. Nem elég, ha csupéan a vizuélis érzékelésunket elégiti
ki, hiszen egy maérka jéval talmutat a logén (Lindstrom, M., 2010).

Tehat a markat olyan érzékszervi jellemzokkel egyiitt kell megmutatni a lehetséges
fogyasztonak, mint az érintés, az izlelés, a szaglas, a latvany és a hang. Ezek egyittese olyan
érzelmeket, emlékeket aktival, amelyek felébresztik a vasarloban az adott termék iranti vagyat
(Nandagopal, R., 2015).

A hagyomanyos reklam és markaépités nem hangsulyozza eléggé a multiszenzoros
markaélmény sziikségességét, pedig ezt a fajta kapcsolatot a markaval sokan keresik. A
terméktulajdonsadgokra, példaul a funkciora, az arra vagy a mindségre vald egyoldalu
Osszpontositas nagyon személytelen markaélményekhez vezet, igy ezek gyakran elvesztik
értékliket (Hultén, B., 2017). Az érzékeink tehat sokféleképpen befolyésoljak egy termék
marketingjét. Lehet beldle olyan szimbdlum, mely a termékkel kapcsolatos izgalmat idéz eld.
A markanévvel ellentétben, egybdl, akar tudatlanul is reagalunk a minket ért szenzorialis
ingerekre (Krishna, A., 2010). Az érzékszervi ingerek olyan tudatalatti Gsztonzokként
hasznalhatok, amelyek meghatarozzak a fogyasztok érzékelését a termék absztrakt
fogalmair6l, mint a mindség, elegancia, innovacid stb. Mint ilyenek, az ingerek arra is
felhasznalhatdk, hogy befolyasoljak egy absztrakt attribdtum, példaul a szin, az iz, az illat vagy
az alak érzékelt mindségét, amelyek fontos szerepet jatszanak minden olyan esetben, amikor a
fogyasztok absztrakt, magas szintli kognitiv reprezentaciokat kell értékelniiik, mint példaul a
markaérték és a markaélmény esetében (Moreira, A. C., és mtsai., 2017).

Az érzékszervi markazas nemcsak az egyedi markaimazs létrehozasaban segit, de a
szenzorialis hatasok és a kdrnyezet a marka pozicionalasaban is kulcsszerepet jatszik. Példaul
az olyan luxusmarkak, mint a Chanel, vagy a Gucci, az érzékszervi ingerek bevonasat a

prémium pozicid kialakitasara hasznaljak. A kivalé mindségii anyagok, az elegans design, az



egyedi illatok keveredésével olyan luxusélményt teremtenek, amely megszolitja a célkdzonség
érzékeit, es taplalja a markaba vetett mar-mar szakralis hitiiket.

A markaimazs megteremtése, és a pozicionalas mellett, a szenzorialis markazas, a
fogyasztoi magatartast is befolyasolhatja. Szerepet jatszik a vasarlasi dontések meghozasaban
¢s a markahiiség kialakitasaban, hiszen a fogyasztok nagyobb valosziniiséggel €s pontosabban
emlékeznek azokra a marké&kra, amelyek hatottak érzékszerveikre, és ezaltal pozitivan
kotddnek hozzajuk, ami megndvekedett markahliséghez és ismételt vasarlasokhoz vezethet.
Példaul a Coca-Cola piros-fehér markajelzésének latvanya, ikonikus cseng6hangja €s
klasszikus tiditéjének ize olyan teljes érzékszervi élményt nyujt, amely mélyen beivodik a
fogyasztok tudataba (Lindstrom, M., 2010).

Szerencsere, mind a tudosok, mind a szakemberek egyre tobb figyelmet forditanak a
markék multiszenzoros aspektusaira. Ez a fejlddés részben annak a felismerésnek koszonhetd,
hogy az érzékszervek nem egymastol fliggetlenil miikodnek, hanem folyamatosan

kélcsonhatasban vannak, és befolyésoljak egymast (Knoeferle, K., & Spence, C., 2021).

2.3.1. Markak és érzékszervi asszociaciok

A mérkaasszociaciokra altalaban ugy gondolunk, mint a méarka verbalis leirasara.
Azonban ez sokkal ink&bb vizualis, mint verbalis, hiszen sokkal tébb vizualis megfigyelést
veégzlnk, mint ahanyszor verbdlis forméat adunk neki. A verbalis és vizudlis reprezentaciokon
Kivul a markaasszociaciokat érzékszervi benyomasok forméjaban is tarolja az agyunk. Ha
példaul becsukjuk a szeminket és koncentralunk, képesek vagyunk érzékelni valaminek az
izét, az illatat vagy akéar a dallamat. Ezek a benyoméasok nem verbalis reprezentacioi, hanem
valds fiziologiai élmények ,,tervrajzai”. Néhany fontos érzékszervi asszociaciot valdszintileg
verbalizalunk, amikor az egyének a markarol gondolkodnak vagy beszélnek, de az asszociaciok
nagy tobbsége nonverbéalis marad (Supphellen, M., 2000).

Az érzékszervi asszociaciok tehat azok a kapcsolatok, amelyeket a fogyasztok egy adott
marka és az érzékszerveik kozott teremtenek. Ha hatékonyan hasznaljuk, az érzékszervi
asszociaciok erds érzelmi kapcsolatot teremthetnek a fogyasztokkal. Elérhetjiik, hogy
érzékszervi kapcsolataikon keresztil példaul nosztalgiat, izgalmat, 6romot érezzenek, ha
taldlkoznak a markéval, vagy a marka valamilyen szenzorialis elemével. Ez az érzelmi kotodés

markahiiséget eredményezhet.



Fontos azonban megjegyezni, hogy az érzékszervi asszociacibk a marka ellen is
miukodhetnek. Ha egy fogyasztonak negativ élménye van egy adott ingerrel kapcsolatban,
akkor ez a negativ élmény a markahoz tarsulhat. Lindstrom (2010) a gyorsétterem lancokat
hozza fel példanak, mivel az olajszag sokakban kioltja a kinalt étel iranti vagyat. Raadasul
bizonyos felndttek az ilyen éttermek tereit gyakran negativ toltetli hanggal, legtobbszor a
gyerekek zajaval kotik dssze, ezéltal zavarova valik szdmukra a kornyezet, és nem szivesen

fogyasztanak ott.

2.3.2. Avizualis inger szerepe az érzékszervi markazasban

Tagadhatatlan, hogy a vizualis érzékelésiink a legfejlettebbek, és a latas soran jutunk
hozza a legtobb informacidhoz is. A legtébb ember szamara a latas a leginkabb megbizhatd
érzékszerve, és gyakran ez hatirozza meg az els6 benyomast egy markaval kapcsolatban.
(Nandagopal, R., 2015) Becslések szerint a kozponti idegrendszerbe mintegy 260 millio
latosejt kild informaciot, a naponta kapott ingereink 83 %-a pedig vizualis (Hofmesiter-Toth,
A., 1996; Lindstrom M., 2010).

Az olyan vizudlis ingerek, mint a szin, a design, a forma, vagy akar egy termék
megvilagitasa hatdssal van a markéak vizudlis érzékelésére a termékvalasztas, a vasarlas és a
fogyasztas folyamataban. Egy felmérés szerint a vasarlok 1%-at befolyasolta a hang, 6%-at a
textlra, mig 93%-at a vizualis megjelenés a vasarlas folyamata soran. A mai digitalis korban
pedig jelentdsen kiemelt szerepiilk van a vizualis tartalmaknak. A kozosségi média
térnyerésével egyre tobb hangsuly fektetddik a vonzo vizualis tartalmak létrehozasara
(Diamond, S., 2013).

Mivel a vizualis tartalom jelentdsége egyre nd, a markak szamara elengedhetetlen, hogy
a vizualis markaépitési erdfeszitéseiket prioritdsként kezeljék, hogy sikeresek legyenek a mai
versenypiacon. Am mindezt tgy kell megtenniik, hogy kozben nem feledkeznek el a t6bbi
érzékszerviink kielégitésérdl sem. Habar egy jo design, egy igényes csomagolds vagy a
figyelemfelkeltd szinek valoban ndvelik az esélyét annak, hogy egy adott markat valasszon a
fogyaszté a polc el6tt, a vizualis teret betoltd zaj, és a reklamok mennyisége miatt
elengedhetetlenné valik bevonni a szaglast, izlést, tapintast és hallast a martketingstratégiaba.
Tehat nem szabad figyelmen kiviil hagyni a tényt, hogy egy fejlodé gazdasagu tarsadalomban
egy egyén 4000 — 10000 kozotti reklamizenettel talalkozik naponta vizudlis uton (Fielding D.,
2022).



2.3.2.1.  Alogo és a szinek hasznalata

A logok vizudlis és szdveges jelek, amelyek a markak azonositasara szolgalnak. Eppen
ezért a markédk legkonnyebben felismerheté vizualis elemei. Egy jol megtervezett logd egy
pillantas alatt kozvetitheti a marka értékeit és személyiségét, emellett segithet érzelmi
kapcsolatot teremteni a fogyasztokkal. Gyakran tartalmaznak olyan szoveges és/vagy grafikai
elemeket, amelyek leirjak a méarka altal forgalmazott termék/szolgaltatas tipusat (Luffarelli, J.,
és mtsai., 2019).

A logok célja, hogy segitse a fogyasztokat abban, hogy felismerjék a hozza tartozo
termékeke, illetve, hogy azonositsak a kategdria tobbi markéja kdzotti kilonbségeket. A logo
tehat mind funkcionalis, mind szimbolikus igényeket elégit ki, illetve funkcionalis és
szimbolikus értéket is biztosit a vasarlok szamara (Séaaksjarvi, M., és mtsai., 2015).

Ha a méarkat a szakralis jellege feldl kozelitjiik meg, akkor azt mondhatjuk, hogy a logok
szimbolumok, amelyek kapcsolatban allnak a markaval, és kodifikacio szikséges
megértésikhoz, akarcsak a nagy vallasi szimbdlumokhoz. A kod ismerete ahhoz sziikséges,
hogy a jelentés megragadhatd lehessen. Maga a dekodifikacio pedig egy olyan kognitiv
feldolgozasi folyamat, amely soran a fogyasztd bevonddik, a megértés folyamata altal pedig
kotddni kezd a markdhoz. Azonban a marka bizonyos tulajdonsigai, melyeket jeleknek
nevezhetlink, péladul a szin, konkrét fizikai kapcsolatban all a reprezentalt targgyal. Ez azt
eredményezi, hogy a szineket sokkal gyorsabban vagyunk képesek feldolgozni, mint magét a
logot, egy el6zbleges benyomast kapva a markaro6l (Caivano, J. L., & Lopez, M. A., 2007).

A szinsémak szintén fontos szerepet jatszanak a markaépitésben, mivel a kiilonb6z6
szinek kiilonboz6 érzelmeket és asszocidciokat kozvetithetnek és valthatnak ki a fogyasztobol.
A hideg szinek példaul nyugtatnak, mig a melegebb tonusok, mint a piros, a narancssarga, vagy
a sarga az izgalommal kapcsolatosak, és stimulalnak benniinket (Caldwell, C., 2019). Az
emberi latds egyik Osszetevdjeként a szin megragadhatja a figyelmet, pihentetheti vagy
irritalhatja a szemet. A megfeleld szinek hozzajarulnak egy reklamkampany, egy termék, egy
szolgéltatas sikeréhez, ezzel szemben a rossz szinek hasznalata kdltséges hiba lehet (Singh, N.,
& Srivastava, S. K., 2011).

Bizonyos szinek és szinkombinaciok pedig egyenesen egyes markak identitasat
jelképezik. Legyen sz6 a Coca-Cola piros-fehér kombinacidjarol, a Nivea kék szinérdl, a Milka

lila arnyalatarol, mind egyetérthetiink abban, hogy alapjaiban hatarozzak meg a markat.



Ugyanis a fogyasztok 85%-at befolyasoljak a szinek abban, hogy egy adott terméket
valasszanak, egy masik termékkel szemben. Ugyancsak a szinek 80%-al ndvelik a marka
felismerhetdségét (Lidwell, W., és mtsai., 2010).

Azonban a szinek jelentése meglehetdsen valtozo. A piros példaul egyszerre jelentheti
a szenvedélyt és az erdszakot, amelyek mintha szoges ellentétéi lennének egymdsnak. A
szinekhez kapcsol6do jelentések raadasul nemcsak kultirankként, de egyénileg is gyorsan
véltoznak. Eppen ezért a szinek hasznalata 6nmagaban nem hoz sikert egy marka szamara (Sas,
., 2018).

A kromatikus identitas tehat talmutat a marka jellegzetes szineinek megalkotasan.
Egyrészt a mérkanak sajat jelentéssel kell felruhdznia a szineket, melyeket hasznal, mésrészt
meg kell térnie bizonyos sztereotipiakat, amiket egy adott szinhez tarsitunk. Ha a Milka
csokoladét vesszik alapul, megfigyelhetjik, hogy ebben az esetben a lila szinnek teljesen 0j
értelmezést adtak, megtorve az indexikus-metonimikus asszociaciokat (példaul az arra utald
jeleket, hogy sok kaldriat tartalmaz), illetve a szimbolikus asszociaciokat (a lila szin, mint a
pompa, a prémium jelképe). Ehelyett a lila szint a csokoladé koncepcidjanak felfrissitéseként
értelmezhetjik, illetve hozzarendelink egyfajta kedvességet a marka személyiségéhez
(Caivano, J. L., & Lopez, M. A., 2007).

2.3.2.2.  Aforma és a csomagolas hatasa

A forma egy egybdl felismerhetd eleme egy adott markanak. Egy termék alakja
befolyasolhatja a fogyasztok terméktulajdonsagokkal és teljesitményével kapcsolatos
megitélését, példaul a tartalom mennyiségét, izét, vagy éppen az egészségességérdl vald
elképzeldstinket (Chen, H., és mtsai., 2020).

Vegyiik példanak Theodore Tobler haromszogletli csokoladéjat, vagy az Absolut vodka
jellegzetes Ulivegét, és hamar rdeszméliink, hogy bizony a formaknak hatalmas erejik van, ha
egy marka felismerhetdségérdl van sz6. Az egyik ikonikus forma, a Coca-Cola tUveg, melyet
ugy terveztek meg, hogy csukott szemmel, vagy éppen torétt darabkairdl is megmondhatd
legyen, melyik méarkahoz tartozik. A fogyokuras italok magasak és vékonyak, a fitness
italoknak homokora alakjuk van, a témény alkoholoknak pedig férfias, ,,szélesvallia” livegiik
(Lindstrom, M., 2010). A termékek formaja nagyban hozzajarul a méarka személyiségéhez és
identitdsahoz (Chen, H., és mtsai., 2020).



A csomagolas ¢és annak formaja tehat jelentds szerepet jatszik a fogyasztok vasarlasi
folyamataban. Segit a termékeknek megragadni a figyelmet, valamint a tartalmukat és a markat
értékesiteni. Becslések szerint a vasarlasi dontések 73%-at az eladas helyén hozzak meg, ezt

pedig gyakran befolyasolja az, hogyan néz ki a termék (Lofgren, M., Is mtsai., 2008).

2.3.3. A szaglas szerepe az érzékszervi markazasban

A szaglas a markaépitésben kilondsen alulhasznositott érzék. Kutatasok kimutattak,
hogy érzelmeink 75%-at a szaglas hozza létre, mégis a markakommunikécionak csupan 1%-a
Osszpontosit a szaglasra (Lindstrom, M., 2005). A legtobbinknek vannak preferenciai az
illatokkal kapcsolatban, ezek pedig aszerint valtoznak, hogy milyen érzelmeket tarsitunk egy
bizonyos illathoz. Amikor szagokkal taldlkozunk, azok indukdlo szerekként miitkodnek,
stimulalva a limbikus rendszeren (melynek szerepe van az érzelmek feldolgozédsaban) belili
kapcsolatokat (Lwin, M. O. & Wijaya M., 2010). Ezek a szenzorialis stimulaciok pedig elérik,
hogy a marka beépuljon a hossz( tdvi memdriankba, igy részesévé valik a dontéshozatali
folyamatoknak (Lindstrom, M., 2010).

A szaglasi ingerek, példaul az illatok gyakran 6sszefliggésbe hozhatdk a termék
kongruenciajaval, vagy az 6sztonokkel, ezek pedig hatassal vannak a tervezésre, az arra és a
mindségre a termékekkel kapcsolatban, illetve a vasarlas milyenségére és hosszara (Hultén, B.,
szagok esszencidlis velejaroi a levegdnek, amit belélegziink. Az altalunk elfogyasztott ételektdl
kezdve a megvasarolt termékekig, a szaglds fontos tényezék a preferenciaink
meghatarozéaséaban és a dontéseink befolyasolasaban. Altalaban, azok a termékek, élelmiszerek,
amelyeket megvasaroltunk, vagy megettiink, elobb atmentek a szaglds tesztjén, ezaltal
bizonyosodtunk meg arrdl, hogy frissek, biztonsadgosak (Lindstrom, M., 2010).

A markaépités soran a szagok, illatok ingere felhasznalhatok arra, hogy erételjes
érzelmi kapcsolatot teremtsenek a fogyasztokkal. Ha egy marka jellegzetes illatot hasznal a
termékeiben, vagy a termékeikkel kapcsolatban, erés asszociaciokat hozhat létre a fogyasztok
fejében, akik az illatot a méarka identitdsahoz tarsithatjak a tovabbiakban. Ez azért is fontos,
mert a szagok, illatok konnyedén eldidéznek olyan emlékeket, amelyek fontosak a fogyasztd
szamara, ezaltal pedig mélyebb, erbteljesebb kotelék johet létre kdzte és a marka kozott
(Lindstrom, M., 2005).



2.3.4. Azizlelés szerepe az érzekszervi markazésban

Az érzékszervi markaépitésben az izérzék szerepe egyre fontosabba valik. Az izlelés
hatasa az emberek érzelmi allapotat és viselkedését jelentésen befolyasolja, hiszen kéz a
kézben jar a szaglés ingerével. gy az izérzékelés &ltal kivaltott élmények hatéassal lehetnek a
markaélményre is. Ennek ellenére az izérzék gyakran hattérbe szorul a latas és hallas mellett,
pedig fontos szerepet jatszik a markaélmény kialakitasaban (Velasco, C. & Spence, C., 2019).

Az egyéni izlési preferencidinkat nagyban befolyasolja az a tarsadalmi kultura,
amelyhez tartozunk. Ezért sok marka, példdul a Starbucks vagy a McDonald’s, az adott
kultdrahoz kapcsolodd terméket vezet be, amikor Uzletet nyit valahol (Hultén, B., 2017).

A kulturalis kdzeg mellett az izlelés kolcsénhatasba 1ép a szaglé- és tapintasi
érzékszervekkel, ezaltal pedig megvaltoztatva az izérzékeléseket. Példaul a szinek jelentdsen
befolyasoljak az izélményt. Példaul a piros és narancssarga szineket az édes, a z6ld és kék
szineket a savanyu, mig a fehéret a sos izzel kapcsoljuk dssze. A szinek olyannyira fontosak
az izérzékelésben, hogy egy 1988-ban elvégzett kisérlet soran kiderilt, minél intenzivebb volt
egy ital szine, annal édesebbnek érezték azt az alanyok, még akkor is, ha az valdjaban a
legsavanyubb volt is mindkozil. Hasonlo tényt bizonyit egy masik kisérlet is, amelyben a
résztvevok akkor taldltdk el pontosan a lime-citrom, sz6l0, cseresznye és narancs izeket, ha
azok a gyiimolcsnek megfeleld szintiek voltak (Lindstrom, M., 2010).

Emellett rengeteg jellegzetes iz van, melyek valtozatlansaguk és kdvetkezetességik
miatt érzelmi kapcsolatot alakitottak ki fogyasztoikkal. Ilyen példaul a Coca-Cola ize, melynek
receptjét misztikum évezi, igy a meghatarozé iz mellé szakrélis elem is kapcsolddik. Sokaknak
kedves emlékei fiiz6dnek a Coca-Cola izéhez, ami nosztalgikus érzést kelthet, és segithet a

marka identitdsdnak megerdsitésében.

2.3.5. A tapintés szerepe az érzékszervi markézasban

A tobbi érzékszervvel ellentétben, melyek kiilonb6zé médiumokon keresztiil fejtik ki
hatasukat, a tapintas kozeli érzék, vagyis az egyénnek ténylegesen kapcsolatba kell kertlnie
valamivel, ahhoz, hogy megérinthesse. ugyanakkor a tapintas altal egyszerre csak egy bemeneti
inger érzékelhetd, nem ugy, mint a latas, vagy a hallas esetében, amikor egyidejiileg tobb ingert

is felvesznek érzékszerveink (Peck, J. 2010).



A tapintas jelentOs hatassal lehet arra, hogy az emberek hogyan érzékelik a markat,
azaltal, hogy hogyan lépnek kapcsolatba fizikai forméajaval. Amikor az emberek megérintenek
valamit, az zsigeri és érzelmi reakciot valt ki beldliik, amely maradandé benyomast hagyhat.
Gondoljunk példaul egy kivalé mindségii, az értintés inger szempontbol gazdag csomagolésra.
A stlya, a texturaja, vagy példaul a feliiletének simasaga valosziniileg pozitiv benyomast tett
rank, ezaltal pedig és jobban kotddtiink a markahoz. Az, hogy egy marka milyen érzetet hagy
maga utan befolydsolja azt, hogy hogyan vélekediink a mindségérdl. Példaul, a nehezebb,
uvegben arult Coca-Cola sokkal népszeriibb volt a piacon aluminium, vagy milanyag tarsanal
(Lindstrom, M. 2010).

Amikor vasarlasrdl van sz0, kétféle célzattal érintink meg egy terméket. Az
instrumentalis érintés akkor kovetkezik be, amikor csupan a vasarlas céljaval érink hozza a
termékhez, példaul azért, hogy a kosarunkba tegyiik. Ez akkor kovetkezik be példaul, amikor
ujravasarolunk egy terméket; egyszerlien azért fogunk meg valamit, hogy a kosarunkba
helyezziik. Az instrumentalis érzékelés tovabb lehet haptikus és nem haptikus jellegli. Amikor
a haptikus termekinformaciok megismeréseeért erlink hozza valamihez, akkor a meretének,
textarajanak, sulyanak, homérsékletének milyenségére vagyunk kivancsiak. Amikor pedig a
nem haptikus informaciok érdekelnek, akkor azért ériink hozza, hogy eldsegitsiik a vizualis,
auditiv, izlési és hallasi ellenOrzést. Ezzel szemben a hedonikus érintés egy sokkal éncélibb

cselekedet, mely egy kellemes érzékszervi markaélményre iranyul (Peck, J. 2010).

2.3.6. A hang szerepe az érzékszervi markazasban

Ahogy a vizualis ingerek, Ugy a hangok is olyan érzékszervi hatasok, melyeket a
marketing mar régdta hasznal. Mégis, mikdzben a vizualis imézs tovabbfejlesztésére egy egész
szakterlilet jott 1étre, a zene kivalasztasa altalaban véletlenszerii volt. Az alkalmazasénak f6
celja az volt, hogy a mérka, a zene és a fogyasztd értékei kdzé illeszkedjen, ezért a zenei
valasztasok nem feltétlenl tikrozték a marka értékeit (Brodsky, W., 2011).

Az auditiv ingerek olyannyira a napjaink része, hogy bizonyos markakhoz,
termékekhez tudat alatt tarsitunk valamilyen specifikus hangot. Ha eltavolitanank ezen
termékek hangjait, legyen sz6 a mosdgép hangjarél, vagy méas zajrol, ami betdlti otthonaikat,
ugy éreznénk, hogy ezek a targyak elveszitették szemelyiségiiket (Lindstrom, M., 2010).

A tudatosan valasztott auditiv ingerek, példaul a zene, és a kiilonb6z6 hanghatdsok

befolyassal vannak a hitelességgel eés a bizalommal, a pozitiv érzesekkel, a vasarlassal és a



tartozkodasi iddvel kapcsolatos megitélésiinkre. Egy tanulmany szerint, melyr6él Millman fir,
bebizonyosodott, hogy a hattérzene noveli a vendéglot latogatok szamat, €s fogyasztasdnak
mennyiségét. Azt is megallapitotta, hogy ha lassi a zene, tobben véasarolnak, ha gyors,
kevesebbet kéltenek.

Kiilonbséget kell tenniink hallas és hallgatas kozott, hiszen mig az eldbbi passziv, az
utobbi aktiv jelenlétet kovetel a fogyasztotol. A markazas soran pedig mindkettére hangsulyt
kell fektetni, mivel mindkettd befolyasolhatja a fogyasztasi folyamatot. A hang ugyanis hat az
memoriara, megkdonnyiti a régi emlékeink felidézését. Eppen ezért sok mérka esetében most
mar tudatos hangmarkazas (szonikus markazas) zajlik, kiléndsen az autdiparban. Ahol a hang

a mindség, a luxus, a biztonsag és a megbizhatosag hangja lesz (Lindstrom, M., 2010).

2.4. A markavallas fogalma

Napjaink fogyasztokdzpontl tarsadalmaban a markdk nemcsak termékekké vagy
szolgaltatasokka valtak. Hatalmas kulturalis er6vé fejlodtek, amely nemcsak azt alakitja,
hogyan fogyasztunk, hanem azt is, hogyan azonositjuk Gnmagunkat és értékeinket. Sok ember
szdméra életmddda, hitrendszerré lettek, melyhez ritudlék, szimbolumok, misztikumok
(példaul a Coca-Cola receptje), érzések es élmények kapcsolodnak. Ezt a jelenseget nevezzilk
maérkavallasnak, és ezt leghatékonyabban az érzékszervi ingerek, kapcsolatok segitségével
lehet létrehozni (Lindstrom, M., 2010).

Lényegében egy olyan markaidentitasrol van sz, amely mélyebb szinten rezondl a
fogyasztoival, ezaltal bOven tulmutat egy egyszerii terméken, vagy szolgaltatdson. Hiiséges
kovetok kozosségét hozza létre, akik ugyanazokat az értékeket és meggy6zodéseket valljék,
mint a marka. Tehat a markak kritikus szerepet jatszanak az érzelmi, intellektualis es
¢lményalapt sziikségletek személyes, egyéni szintli kielégitésében a globalis fogyasztasi
kulturaban (Hultén, B., 2017).

Az embereknek természetes hajlamuk van arra, hogy olyan csoportokat keressenek,
amelyek ugyanazokat a hiteket és értékeket valljak, mint k. Ha egy marka egyezik az ember
identitasaval és értékeivel, az a valahova tartozas és a kotédés érzését kelti. A markavallas
tovabba célt és értelmet teremt az emberek életében. Identitast ad nekik, és segit meghatarozni,
hogy kik is 6k valdjaban. Az emberek biiszkeséget és lojalitast éreznek a marka irdnt, és

hajlandéak prémium érat fizetni azért, hogy a marka nagykovetei legyenek.



2.5. A Zgeneracio és a markék kapcsolata

A Z generaci6 az a demografiai kohorsz, amely tagjai az 1996 utan és a 2010 elott
szliletettek és akik alapvetden kiillonb6zé mdédon gondolkodnak, cselekszenek és élnek, mint
az el6z6 generaciok. A Z generaci6 elsdsorban digitalis generacio, amelyre a kiillonboz6 online
feliiletek onkéntes hasznalata jellemz6 (Walters, P., 2021), ezért digitalis bennszllottekként is
nevezzik 6ket (Prensky, M., 2001). Az interneten és a kozosségi médian nétt fel, ennek
eredményeképpen fogyasztoéi magatartasuk jelentdsen eltér a korabbi generacioktol, kiilondsen
a markahtiség tekintetében.

Fogyasztoként a Z generacid négy trendrdl ismert: az innovaciodra vald 6sszpontositas, a
kényelemhez valo ragaszkodas, a biztonsag iranti alapvetd vagy ¢és a menekiilésre val6 hajlam.
Folyamatos innovaciot varnak el a technoldgiai és dizajnalapu termékek terén. Raadasul, ha
valamelyik marka lemarad, az hamar elvesztheti Z generacios fogyasztoit, hiszen ennek a
generacio mar ugy nott fel, hogy tobb valasztasi lehetdségiik volt a markakat illetdleg. Emellett
a kényelmet helyezik el6térbe a marka valasztasakor, és hajlamosak olyan termékeket is
megvasarolni, melyeknek csupan a szorakoztatas a funkcioja (Wood S., 2013).

Ahhoz, hogy a markak elnyerjék a Z generacio hliségét, olyan egyedi markaidentitast és
uzeneteket kell létrehozni, amelyek Osszhangban vannak az értékrendjiikkel. Hiszen a Z
generacid rendkivil szkeptikus az olyan markakkal szemben, amelyeket etikatlannak tartanak,
mivel példaul karositjdk a kornyezetet vagy kizsakményoljak a munkaerdiket. Tarsadalmi €s
politikai szempontbdl is tudatosabbak, és nagyobb valdszinliséggel tamogatjak azokat a
markakat, amelyek 6sszhangban vannak az értékeikkel.

Azok a markak, amelyek sikeresen lépnek kapcsolatba a Z generacidval, nagyobb
valoszinliséggel valnak életstilusuk részévé. Emellett a Z generéci6 tagjai a rovid figyelmiikrdl
is ismertek: az atlagos figyelemfelkeltés minddssze nyolc masodperc. Ezért a markaknak erds
¢s emlékezetes markaélményt, és elsd benyomast kell 1étrehozniuk, hogy megragadjék a

figyelmiiket.

3. Az érzékszervi markéazas vizsgalata a marka felismerési

folyamataban

A kutatas célja megfigyelni, hogy felismerhetdbbé, pontosan felidézhetdbbé teszi a

markat, ha a vizualis markaidentitst szenzorialis méarkaélménnyel egeészitjuk ki. Az



elképzelést azt az dtlet adta, amelyet mér a szakirodalmi 6sszefoglalé nyoman is kovetkeztetni
lehetett, hogy azért érdemes a vizudlis markaidentitast szenzorialis markaélménnyé
kiegésziteni, mert az emberi agy sokkal hatékonyabban miikddik, ha tobb érzékszervét is
bevonja egy tapasztalat feldolgozasaba. Ha csak egy érzékszerviinkkel, példaul a latéssal
észleljuk a markat, akkor az agyunk csak azon a bizonyos érzékszervi informéacién alapulo
képet tarolja el. Ez a kép azonban sokkal felejthetébbé valik, mint abban az esetben, amikor
tobb érzékszervi inger is bekapcsolodik a felidézés folyamataba.

Tehat felételezhetd, hogy ha szenzoridlis élményekkel egészitjiik ki egy marka
jellegzetes vizudlis elemeit, példaul, ha egy konkrét illatot, izt, hangot vagy tapintast tarsitunk
amarkahoz, akkor az agyunk sokkal tobb informé&ciot kap a markarol, és ezéltal hatékonyabban
rogziti az emléket. Az érzékszervi ingerek, mint példaul az illatok, izek, hangok, texturak,
szinek és formak nagyban hozzajarulnak az emlékezéshez, mivel az agyunk a tapasztalatainkat
érzékszervi ingerekkel kapcsolatos neuronalis halézatokban rogziti.

A szenzoridlis élmények erds érzelmi hatast keltenek az agyban, ami szorosan
kapcsolodik az emlékezethez. A szenzorialis éimények hozzaadasa tehat segit abban, hogy a
markat hatékonyabban rdgzitsik az emlékezetlinkben. Az érzékszervi tapasztalatok emellett
segithetnek a memoriank aktivalasaban és visszahivasaban is. Ha példaul egy adott illatot
érziink, ami korébban egy emléket idézett fel benniink, akkor az illat hatisara konnyebb lesz
felidézni az emléket. Az érzékszervi ingerek tehat nemcsak a memdria rogzitésében jatszanak

fontos szerepet, hanem a felidézésben is.

3.1. Az elozetes felmérés

Az eldzetes felmérés célja az volt, hogy felmérjem, az alap kutatdsban résztvevo vizsgalati
személyek milyen szinhez, szinkombinaciéhoz, milyen markat és ezekhez milyen érzékszervi
asszocidciot tarsitanak. Az eredmények hatasira megbizonyosodhattam abban, hogy az
alanyok nemcsak ismerik az adott markat, de tarsitanak hozza valamilyen érzékszervi ingert,
illetve tisztdban vannak azzal, hogy milyen vizudlis hatas valtja ki beldliik a markara valo

emlékezést.

3.1.1. Mbdbdszertan

Az els6 adatgyljtési szakaszban, egy online kérd6iv segitségével vizsgaltam, alanyaim
milyen szinekhez, szinkombinédcidkhoz milyen méarkat asszocialnak. A kérd6iv soran a piros,

a sarga, a narancssarga, a zold, a kek, a lila, és a rdzsaszin szinekre, tovabba a piros-fehér,



piros-sarga, kék-zold és kék-sarga szinkombinaciokra kérdeztem ra. Azért valasztottam ezeket
a szineket, mert lefedi a szinpszichologidban is hasznalt skalat, az alapszinekre és ezek
komplementereire sziikitve az arnyalatok sokasagat. A szinkombinaciok pedig tovabb
bdvitettek az asszocidciok lehetdségét; ezeket népszerli markak logoi alapjan valasztottam.

Ennek soran feltérképezhetévé valt szamomra a vizualis ingerek markékhoz kapcsolodd
teljes kizarasaval zajlik.

Ebben a szakaszban azt is megkérdeztem alanyaimtdl, hogy milyen érzékszervi
asszociaciokat kapcsolnak a valaszaikban megadott markahoz. A valaszaddk tobb valaszt is
megjelolhettek, melyek kozott a kovetkezOk szerepeltek: vizuélis tartalom (design, logo,
csomagolas), hang, illat/szag, tapintas és iz.

A kérdéivet a résztvevok online toltotték ki, melyre egy orajuk volt. A szin-, €s érzékszervi
asszociaciok mellett a kitoltdk sajat kodjukat is meg kellett adjdk, mely a csaladnév és
keresztnév kezd6betiijébol, illetve a sziiletési honap és nap szamabol tevédott dssze. Ezaltal
keriiltek késébb random elosztasra A és B csoportba, illetve beazonosithatova valtak valaszaik.

Tovéabba egy legordiild listabol kellett kivalasztaniuk a mar betoltott életkorukat és nemiiket.

3.1.1.1.  Vizsgélati személyek

Célzottan olyan személyek vettek részt a kérddiv kitdltésében, akik késobb vagy a kisérleti
csoport vagy a kontrollcsoport tagjai lettek. A kit6lték nemének aranya 60 — 40%; a kit61t6k
tobbsége né nemii. A kutatdsban résztvevé 60 személy minden tagja 18 és 20 év kozotti,

61,7%-ban 18 (37), 36,7%-ban 19 (22), illetve 1,7%-ban 20 (1) évesek.

3.1.1.2. Eredmények

Az clozetes felmérést kovetden mindegyik szin esetében a legerdsebb asszociacio kertilt
kivalasztasra:
e AKkisérletben résztvevok 78%- a (47) asszocialta a piros szinnel a Coca-Colat. Tovabba
a Coca-Colat valaszto résztvevok (47) 77%-a (36) asszocialt izt a Coca-Colaval, 32%-
a (15) hangot, 42%-a (20) pedig valamilyen vizualis tartalmat.
e A piros-fehér szinkombinacioval a résztvevok 26%-a (16) a Colgate markat asszocialta,
mig a Coca-Cola mindossze 7%-ot (4) szerzett. A Colgate esetében az iz-asszociacio
volt a legmagasabb, 81%-al (13).



e A piros-sarga szinkombinacio a résztvevok 70%-nak (42) juttatta eszébe a McDonald’s
vizualis elemeit (7. abra). A McDonald’s-t valasztok 88%-a (37) tarsitott jellegzetes izt,
64%- a (27) pedig szagot/illatot a markahoz.
kapott helyet a Panemar (13%), a Cartofisserie (15%), a Fanta (13%) és a McDonald’s
(18%). A sarga szinnél a Panemart valasztok 100%-a (8) tarsitott illatot a markahoz. A
Cartofisserie esetében, a kitoltok 77%-nak (7) az illat a meghatarozo érzékszervi inger,
amely a markahoz kapcsolodik, 88%-a (8) az izzel is 6sszekapcsolja.

e A valaszadok 45%-a (27) asszocialta a narancssarga szint a Fantaval. A Fantat
valasztok 92%-a (25) az izzel asszocialja a markat.

e A valaszadok 67%-a (40) zold szinnel a Starbucksot asszocialta. A kitéltok 50%-a (20)
asszocialja a markat a vizualis tartalmaival, 80%-nak (32) pedig az italok ize is fontos
asszociacio volt.

e Az elémérés soran kideriilt, hogy a kék szinnel a résztvevok 38%-a (23) a Niveat
asszocialta. Ezen személyek 95%-a (22) illatot asszocialt a markahoz.

e Alilaszin az alanyok 73%-anak (44) a Milka markat juttatta eszébe, 88%-uk (39) pedig
izzel asszocialta.

e Ardzsaszin esetében a Barbie volt a legerésebb asszociacio, a résztvevok 35%-nak (21)
jutott eszébe. Mivel a Barbie esetében a legjelentésebb érzékszervi asszociacio a
vizualis volt, ezért ez a marka nem vesz részt az alapkutatasban.

e Akék-z6ld szinkombinaciorol a résztvevok 33%-nak (20) nem jutott eszébe semmilyen
marka, 25%-uk (15) viszont a Sprite-al asszocialta. Ezen személyek szamara 93%-ban
(14) az iz volt a meghatarozo érzékszervi asszociacio.

e A kék- sarga szinkombinacioval a résztvevok 41%-a (25) az IKEA-t asszocialta,
azonban ebben az esetben is a vizualis inger volt a meghatarozo, igy ez a marka sem

vesz rész a kutatas tovabbi részében.
A markék kivalasztasanak kritériumai

A kutatas soran vizsgalt markéak alapvetden olyan markak, melyeket nemcsak ismernek
a kolozsvari kdzépiskolas diakok, de nap mint nap talalkoznak vizudlis arculathordozoikkal a
varosban, és értékrendjuk megegyezik ertékeikkel. Ez a szelekcio kulcsfontossagu a kutatas
elokészitésekor, hiszen igy kizarhat6 az az eshetdség, hogy az alanyok nem ismerik a vizsgalt

markat, illetve tettenérhetébbé valik az érzékszervi hatasok befolydsolo ereje.



Tehat a kutatasban hasznalt markak kivalasztasakor a kovetkez6 tobb kritériumot is
figyelembe vettem, melyek a kovetkezok:

e Olyan szeretetmdarkak, melyek Kolozsvaron népszeriiek.

Mint mar korabban is targyaltam, a szeretetmarkak jellegzetessége, hogy sajat
fogyaszto és a marka kozott, amely azt feltételezi, hogy a fogyasztd konnyedén képes felidézni
a marka jellegzetes elemeit. A kutatas soran nemcsak olyan brandeket fogok vizsgalni, melyek
altaldban, vagy Romaniaban népszeriick, de olyan markakat is, amelyek kifejezetten
Kolozsvaron terjedtek el. Ezt azért tartom fontosnak, mert igy nemcsak abba lathatok bele,
mennyire pontosan ismerik fel kolozsvéri alanyaim a nemzetkozi szeretetmarkékat, de abba is,
hogy a varos jellegzetes méarkainal ez a folyamat hogyan megy végbe.

o A kutatasban résztvevo alanyok rendszeresen talalkoznak vele a varosban vagy
a kozosségi médiaban.

Ahogy a percepciot befolydsolo tényezOknél is emlitettem, az ismétlés segit abban, hogy
megjegyezzink valamit, ebben az esetben egy marka vizudlis arculathordozd elemeit. Az
ismételt talalkozas torténjen fizikailag, vagy virtualisan, befolyasolja, mennyire pontosan
idéziink fel részleteket az érintett dologgal kapcsolatban. Torténjen ez a markaval valo elsé
talalkozaskor €s az ismerkedési folyamatban, vagy egy mar ismerds marka folyamatos jelenléte
esetében. Tehat a valasztott marka mindegyike megtalalhatd a varosban, vagy nagyon erds
kdzosségi média jelenléttel rendelkezik az orszagban.

o A kutatasban résztvevo alanyok egy adott szinnel ezt a markadt asszocidltdk.

Ez a szempont szorosan kapcsolodik a szeretetmarkak felismerhetdségéhez, azonban
csupan jellegzetes vizualis szinlkre korlatozddik. Ahogy a szakirodalmi attekintésben is
kifejtem, a szin fontos szerepet jatszik az erzékszervi markazéasban, legyen sz6 a mérka
jellegzetes szineirdl és szinkombindciorol, az 4arnyalatok, kontrasztok és intenzitasok
percepcidra gyakorolt hatasarol, vagy a tobbi érzékszervi ingerliink befolyasolasarol. A
kutatashoz kivalasztott markakat és szineket el6z6legesen felmértem az alanyok korében, hogy
pontosabb képet kaphassak arrél, mely szinekkel mely maérkakat asszocialjak leginkabb.
Ezaltal megalapozva a kutatds sordn elvégzett kisérletet, melyben ezeket a markakat elébb
érzekszervi asszociciok nélkil, majd érzékszervi asszocidciok segitsegével kell kivalasztani
az adott szinasszociacié arnyalatai kozil. Amelyhez az arnyalatokat egy adott szin
érzékelésenek skalajabol valasztottam ki, Ugy, hogy ezeket lehessen megkilonbdztetni

egymastol.



e Olyan érzékszervi asszociaciok kapcsolédnak a markahoz, melyek nem
vizualisak.

A jellegzetes vizudlis arculathordozok mellett a kivalasztott markak mindegyikéhez
valamilyen szenzorialis asszociacio tarsul, legyen ez iz, illat, hang vagy tapintas. Es ezek miatt
valamiféle markaritualéval is 6sszekapcsolodnak, tehat szerves részét kepezik az alanyok
mindennapjainak és melyen gyodkerezé emlékek kapcsolodnak hozzajuk. Az érzékszervi
asszociaciok megkulonboztetik a markat versenytarsaitol, illetve egy komplex élményt hoznak
létre a marka koré, amely boven talmutat az egyszerii vizualis markaidentitason. Ez a kutatas
szempontjabol azért fontos, mert ennek mentén torténik a markak vizualis elemeinek mérése.
Ebbdl az okbdl kifolyolag, azok a markak, melyek esetében az elzetes felmérésben a vizudlis

asszociacio volt a legmagasabb, nem vesznek részt a kisérletben.

3.1.2. A kivalasztott markak, markaasszociaciok, kisérleti eszkdzok

Az érzekszervi asszociaciokat egy markaval kapcsolatban ugy vélasztottam ki, hogy
Osszevetettem a szakirodalomban taglalt hatdsokat a sajat adatgyiijtésem sordn elvégzett
kérddiv eredményeivel. Minden fenn emlitett szempontot figyelembe véve pedig, a kovetkezd

markékra esett a valasztasom:

1. Coca-Cola: Talan nem is emlithetnénk szenzorialis szempontbol Gsszetettebb és
kdzismertebb markat a Coca-Colanél. A szine, az ize, a kibontasnal hallhat6
pisszend hang, s6t az liveg formdja is olyannyira jellegzetes és ikonikus, hogy
bizonyara mindannyiunk emlékezetébe mélyen bedsta magat. Arr6l nem is
beszélve, hogy a piros szin — bar rengeteg marka hasznalja ezt kiilonb6z6
terlileteken — teljességgel 6sszeforrt a marka identitasaval. A kisérlet soran kisérleti
csoport tagjai kiillonboz6 Coca-Colaval kapcsolatos érzékszervi ingereket kaptak,
melyek kozott szerepel a Coca-Cola jellegzetes ize, az liveges, a dobozos és a

milanyag palackos liditdk kibontasanak a hangja, illetve ezek formaja.

2. Colgate: Mas fogkrém markaval ellentétben, a Colgatenek sajat, jellegzetes ize van.
Nem meglepd, hogy esetében egyértelmiien az iz-asszociacio volt a legmagasabb,

81%-al. A kisérlet soran kiilonbozo fogkrémek izét tudtdk megkdstolni a kisérleti



csoport tagjai, mely kozott szerepelt a klasszikus, a gyogyndvényes, és a népszerii

aktivszenes fogkrém is.

. McDonalds’s: A piros-sarga szinkombinacio a résztvevok 70%-nak juttatta eszébe
a McDonald’s vizualis elemeit. Ugyanakkor voltak olyanok, akiknek a sarga (18%)
és a piros (7%) szinekr6l is ez a marka ugrott be. Az iz-, és szagteszt soran a
McDonald’s ikonikus siiltkrumplijat kellett megkostoljak, megszagoljak bekotott
szemmel a kisérleti csoport tagjai. Lindstrom (2010) leirja, hogy azok a fogyasztok,
akik nem kedvelték az olaj szagat az étkezOben, azok a McDonald’s ételeinek izét
sem szerették. A csoport az ehhez kapcsolodd emléket a barataikkal kapcsolatos
érzelmekkel tarsitotta, és hatarozottan pozitivnak értékelte a teszt utani

beszélgetésen.

Panemar: A sarga szinnél a Panemart valasztok 100%-a tarsitott illatot a markahoz,
amely nem meglepd annak a tiikrében, hogy naponta haladnak el a pékség
valamelyik boltja el6tt, amelybdl 4rad a friss kenyér illata. Eppen ezért a kisérlet

soran a pékség zsemléibol és kenyereibdl hoztam az alanyoknak.

Cartofisserie: A Cartofisserie 6nmagaban is remekil épit az illatra, hiszen
csomagolasai tetején lyukak talalhatoak. A kitolték 77%-nak is ez a meghatarozé
érzékszervi inger, amely a markahoz kapcsolodik, 88%-a az izzel is 6sszekapcsolja.
A teszt soran a Kisérleti csoport tagjai megkdstolhattak, és megszagolhattak a lanc
stltkrumplijat is. A beszélgetés soran pedig azt is megallapitottdk, mennyire

kilonbozik a két étkezde ugyanazon terméke.

Fanta: A Fantat véalasztok 92%-a az izzel asszocialja a markat. Erdekes, hogy a
Coca-Colahoz hasonldan, a Fanta is lveges, dobozos és palackos kiszerelésben
kaphatd, melyek mindegyikének egy-egy kuldnleges hangja van, ebben az esetben
a valaszadok minddssze 7%-a asszocialt hangot a markaval. Mivel tulnyomarészt
az izre fektetddott a hangsuly, a teszt soran a kisérleti csoport tagja az tidité dobozos

verziojat kostoltak.

Sprite: A kék-zold szinkombinaciordl a résztvevék 33%-nak nem jutott eszébe

semmilyen marka, 25%-uk viszont a Sprite-al asszocialta. Ezen személyek szdmara



93%-ban az iz volt a meghatarozd érzékszervi asszociacio. Es ahogy a Fanta
esetében is, a csomagolas hangja vagy forméja nem volt szamottevé. Eppen ezért a

teszt soran az iiditd dobozos verzidjat kostolhattdk meg az alanyok.

8. Starbucks: A valaszadok 67%-a zold szinnel a Starbucksot asszocialta. A Starbucks
a z0ld szint tudatosan hasznalja, rdadasul minden termékén, minden boltjaban. A
kitoltdk 50%-a nem véletleniil asszocidlja a markat a vizudlis tartalmaival, foleg,
mivel kifejezetten népszerli a kozosségi médiaban. 80%-nak pedig az italok ize is
fontos asszocidcié volt. Egy Lindstrom (2010) altal végzett felmérésben a
Starbuckshoz kapcsolddo egyik érzékszervi asszociacio éppen a kdvékhoz hasznalt
savanykas tej ize volt. Eppen ezért az izteszt soran a Kisérleti csoport tagjai
kiilonbozo izt kavékat koéstolhattak, példaul jegeskavét, espressot és forrd

csokoladét.

9. Nivea: Az elémérés soran kidertilt, hogy a kék szinnel a résztvevok 38%-a a Niveat
asszocialta. Ezen személyek 95%-a illatot asszocialt a markahoz, err6l az illatrol
pedig a nagymamajuk, vagy az édesanyjuk jutott eszilkbe. A szagtesztre a
klasszikus Nivea krémet vittem el, amelyet megszagolhattak, magukra kenhettek a

kisérleti csoport tagjai.

10. Milka: A lila szin az alanyok 73%-anak a Milka markat juttatta eszébe, 88%-uk
pedig izzel asszocialta. Ahogy mar korabban is emlitettem, a Milka lila szine
klldnleges, hiszen felfrissitette a csokoladérol alkotott elképzelesiinket, a mérka
érzetét pedig ,,puhasdggal” t6ltdtte meg. A Milka a Z generacié gyermekkoranak
egyik jellegzetes izélménye, hiszen a legtdbben valamely alaklomra kaptak mar
ilyen csokoladét ajandékba. A kisérlet soran tehat az alanyok Milka tejcsokoladét

kostolhattak, melyr6l késébb elmondték, hogy a gyermekkorukat idézi fel.

3.2. Az alap kutatas modszerei és eszkozei

3.2.1. Mbdbdszertan

A dolgozatban feltételezett hipotéziseimet egy komplex kvantitativ mddszereken alapuld
kutatas segitségével jarom koriil. Mindennek az alapja egy kisérlet és az ehhez kapcsolodo eld-

, és utéfelmérés, mellyel azt vizsgalom, hogyan befolyasolja a szinhez tarsitott mas érzékszeri



kontextus egy adott marka felismerhetdségét, Z generacios kozépiskolasok korében. A Kisérlet

tehat az el6- és utdmeréses, kontrollcsoportos kisérleti designt kdveti, melynek lépései a

kovetkezok:

Részvevok kivalasztasa: A kisérleti és kontrollcsoportba 30-30 kolozsvéri diakot
valasztottam, akik nemcsak demografiailag, de fogyasztasi szokasaikban is
hasonldak.

Kisérleti feltételek kialakitasa: A kisérleti csoportban és a kontrollcsoportban
azonos feltételeket biztositok a résztvevéknek.

Az elémérés: Az eldmérés soran mind a kisérleti, mind a kontrollcsoportban
felmérem a résztvevok markafelismerési és emlékezeti képességeit,
multiszenzoridlis behatés nélkl.

A szenzorialis ingerek biztositasa: A kisérleti csoportban a résztvevoknek
szenzorialis ingereket biztositok a kisérlet soran, amelyek segithetnek a marka
azonositasaban és emlékezetességében. A kontrollcsoport tagjai ugyanakkor nem
kapnak ilyen ingereket. Az érzékszervi ingerek igy a kisérlet fiiggd valtozoi
lesznek.

Az utdmérés: Az utdmérés soran mind a kisérleti, mind a kontrollcsoportban
megismétlem az eldméréshez hasznalt kérddivet.

Az adatok elemzése: Az elo- és utomérésekbdl nyert adatokat statisztikai
modszerekkel értékelem, hogy meghatarozzam a szenzorialis ingerek hatasat a

markafelismerésre.

3.2.2. A vizsgalati cel

A kutatas célja megfigyelni, hogy felismerhetdbbé, pontosan felidézhetdbbé teszi a markat,

ha a vizualis mérkaidentitast szenzoriélis markaélménnyel egészitjik ki.

3.2.3. Avizsgélati hipotézis

H1: Feltételezhetd, hogy az érzékszervi hatasok jelentés mértékben fogjak noveli a

marka vizualis elemeinek felismerését; tehat a kisérleti csoport el6-, és utomérésének

eredményei kozott szignifikans kiilonbség lesz.

H2: Feltételezhetd, hogy a kisérleti csoport és a kontrollcsoport elémérési eredményei

kozott nem lesz szignifikans kiilonbség.



e H3: Feltételezhets, hogy a kontrollcsoport elé-, és utomérésének eredményei kozott
nem lesz szignifikans kiilonbség.
e H4: Feltételezhetd, hogy a kisérleti csoport és a kontrollcsoport utomérési eredményei

kozott szignifikans kiilonbség lesz.
1.2.4. A vizsgélati személyek

A Kutatasban és az ahhoz tartozé kisérletben 60 kolozsvari, Z generacids, kozépiskolas
didk vesz rész, akik koziil 30 a kisérlet elsédleges tesztcsoportjahoz tartozik, 30 pedig a
kontrollcsoporthoz. Az alanyok mindegyike kitoltotte az elézetes felmérést, majd ezutan
random kertiltek A vagy B csoportba. A kutatasban résztvevé 60 személy minden tagja 18 ¢és
20 év kozotti, 61,7%-ban 18 (37), 36,7%-ban 19 (22), illetve 1,7%-ban 20 (1) évesek. A nemek
aranya 60 — 40%, a kito1tok tobbsége né nemil. A csoportokban a nemek aranya megegyezo.

Azért valasztottam ezt a célcsoportot, mivel egyrészt hasonldé demografiai tényezokkel
rendelkeznek, masrész viselkedésiik is hasonlo kornyezetben fejlodott, tehat a kiilsé tényezok,

melyek befolyasolhatjak fogyasztasi szokésaikat nem tér el jelentdsen.

1.2.5. A vizsgalati eljaréas

A kutatds soran harom szakaszrol beszélhetink, melyek célja egy komplex kép
kirajzolasa a témaval és a megfogalmazott hipotézisekkel kapcsolatban.

Az els6 szakasz az elémérés, amely sordn egy kérdoiv segitségével azt az allapotot
rogzitettem, amelyet érzékszervi ingerek hatasa nélkil produkalt a kisérletben részvevd
mindkét csoport. Ennek soran a résztvevok egy logoval ellatott adott szin kiilonb6z6 arnyalatai
kozil kellett kivalasszak, melyik az adott marka eredeti szine (amelyet az eredeti HEX kod
alapjan adtam meg). A kutatas ezen fazisa azt hivatott bizonyitani, amit a hipotézisben is
megfogalmaztam, vagyis az eldmérések eredményei kdzott nincsen jelentds kiillonbség a két
csoport kozott.

A masodik szakasz az érzékszervi ingerek hozzaadasa a kisérleti csoport esetében. Ez
két fazisban zajlott, ugyanis a 30 személyt, akik ennek a csoportnak voltak a tagjai, tovabbi 15
fos csoportokra osztottam. A résztvevok bekotott szemmel kostoltak, szagoltak, tapintottak és
hallgattak a kivalasztott markak termékeit, hogy ezek vizualis megjelenése ne legyen hatassal

az utomérés eredményeire. A tesztelést kdvetden beszélgettem az alanyaimmal, mely soran



elmesélték miket kapcsolnak még ezekhez a markdkhoz; ebbdl megtudhattam milyen érzelmi
kapcsolat van kozottiik és a tesztelt erzékszervi ingerek kozott.

Az utdmérés szakaszdban az eldméréshez is hasznalt kérddivet toltottek ki Gjra a
csoportok tagjai. Ebben az esetben azonban arra voltam kivancsi, milyen eltérés van a két
csoport eredményei kozott. Az utomérést négy nappal az eldmérés utan toltotték ki az alanyok.
A kisérleti csoport és kontrollcsoport ugyanakkor kaptak meg; a kisérleti csoport érzékszervi

ingerek tesztje utan.

1.2.6. Az eredmények bemutatasa

Az alabbi abrak azt prezentaljak, hogyan valtozott a két csoport eredménye a két felmérés
kozott. Mindegyik esetben azt figyelhetjiik meg, hogy a csoportonkénti 30-30 résztvevobaol
hanyan talaltak el a marka eredeti szinét (melyet a markak eredeti HEX kodjai alapjan
valasztottam). Minden helyes valasz tehat 1 pontot ér. Az egyszertiség kedvéért A-val jeldltem
a kisérleti csoportot, B-vel pedig a kontrollcsoportot. Hasonloképpen, az 1 az elémérést, a 2

pedig az utomeérést jelképezi.

H1: Feltételezhetd, hogy az érzékszervi hatasok jelentés mértékben fogjak noveli a marka
vizualis elemeinek felismerését; tehat a kisérleti csoport elé-, és utomérésének eredményei

kozott szignifikans kiilonbség lesz.

Ha az elomérés (A1) és utomérés (A2) oszlopok kozotti kiilonbségeket figyeljilk meg (15.
abra), melyek a kisérleti eredményeit mutatjak, azt lathatjuk, hogy atlagosan 10,8 pontot javult
az eredmény, feltehetéen a fiiggé valtozo, az érzékszervi ingerek hatasara. A csoport tagjai
nem lattak a termékeket, igy az eredmények javulasa nem ennek tudhaté be. Ennek tiikrében
tehat azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a vizualis ingerektdl fiiggetlen érzékszervi ingerek

befolyasara tortént ilyen jelentds valtozas a csoport eredményei kozott.



HI: kisérleti csoport helyes valaszai

80.00%
70.00% 66.70%"*

60.00%
50.00%* 50,00%*
s0.00%  A6.70%" c000%r 30K ABIOKT 43.30%*
40.00% 36,70%*
30.00%
16. 7

20.00% g3, 3 13. 3 10 10 103 10 13. 3 13 3
10.00%

0.00%

*‘D

@ Q‘\
é\ &
& o
WAl mA2

*szignifikans kiilonbség (p<0,05)

A kisérleti csoport el6- és utomérése kozott szignifikans kiilonbséget talaltam minden egyes
marka esetében, két mintas t teszt segitségével. A beavatkozas kovetkeztében a kisérleti csoport
altal megadott helyes valaszok szama az utoméréskor szignifikansan magasabb volt az

elomérés helyes valaszaihoz képest.

H2: Feltételezheté, hogy a Kisérleti csoport és a kontrollcsoport elémérési eredményei
kozott nem lesz szignifikans kiilonbség.

Az elomérés eredményei kozott nincsenek jelentés eltérések, ahogy azt a 16. abran az Al és
B1 oszlopoknal is lathatjuk. A kutatasban résztvevo csoportok hasonlo mértékben emlékeztek

a markak eredeti szineire az elomérés soran. Ez pedig a késébbi eredmények relevanciajat is

megalapozta, hiszen a kisérleti csoport eredményeit igy a kontrollcsoport tiikrében lehetett

vizsgalni.
H2: kisérleti- €s konrollcsoport elémérésének helyes valaszai
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Az SPSS statisztikai program hasznalataval teszteltem a fenti hipotézist. Két mintas t proba
eredménye nem mutat semmilyen szignifikans kiilonbséget a kisérleti- és kontrollcsoport altal

kozolt elomérésben a helyes valaszok kiillonbsége kozott (p<0,05).

H3: Feltételezhetd, hogy a kontrollcsoport eld-, és utémérésének eredményei kozott nem

lesz szignifikans kiilonbség.

Nem mutathato ki jelentsebb eltérés a kontrollcsoport elé-, és utomérés eredményei kozott
sem, melyeket a B1 és B2 oszlopok jeloInek (17. abra). Ebben az esetben kevés javulas lathato,
mely feltehetéen abbol adodik, hogy a kitoltok mar ismerték a kérdoivet, és minden bizonnyal,

akar tudatlanul, de a két kérdéiv kitoltése kozotti iddben talalkoztak a tesztelt markakkal.

H3: kontrollcsoport helyes valaszai

25% 23.30%
.00%
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Az SPSS statisztikai program hasznalataval teszteltem a fenti hipotézist. Két mintas t proba
eredménye nem mutat semmilyen szignifikans kiilonbséget a kontrollcsoport altal k6zolt el6-

¢és utomérésben a helyes valaszok kiilonbsége kozott (p<0,05).

H4: Feltételezhetd, hogy a Kkisérleti csoport és a kontrollcsoport utémérési eredményei

kozott szignifikans kiilonbség lesz.

Haaz A2 és B2 oszlopok kozotti kiilonbséget figyeljiik (18. abra), mely 9,6 pont, az is vilagossa
valik, hogy a két csoport utomérési eredményei kozott is relevans eltérés mutatkozik. A két
csoport nem talalkozott egymassal, a tesztet ugyanakkor kaptak meg és ugyanannyi idejiik volt

kitolteni is. Ez az eltérés azt bizonyitja, hogy a fiiggoé valtozo, vagyis az érzékszervi ingerek



valoban hatassal voltak a kisérleti csoport eredményeire, hiszen a két csoport elémérési

eredményei hasonléak voltak.

H4: kisérleti- és konrollcsoport utomérésének helyes valaszai
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*szignifikans kiilonbség a két csoport kozott (p<0,05)

A kisérleti- és kontrollcsoport utoméréseinél szignifikans kiilonbséget talaltam a két
mérés kozott minden egyes marka esetében, két mintas t teszt segitségével. A beavatkozas
kovetkeztében a kisérleti csoport altal megadott helyes valaszok szama szignifikansan

magasabb volt a kontrollcsoport helyes valaszaihoz képest, ahol nem tortént beavatkozas.

Ez azt jelenti a csoportokra vonatkozoan, hogy az érzékszervi ingerek mérheto hatast
valtanak ki, ha a marka vizualis tartalmainak felismerhetéségérol van sz6. Ez pedig azt is
feltételezi, hogy a vizsgalati alanyok nemcsak a vizualis arculathordozokat, de a markakat is

konnyebben és pontosabban fel tudtak idézni a szenzorialis hatasok befolyasara.

Fontos azonban megjegyezni, hogy ezek az eredmények a konkrét kisérleti feltételek és
a vizsgalt markara vonatkoznak, a vizsgalt alanyok tiikrében, és altalanositasuk mas markakra
vagy korilményekre nézve korlatozott lehet (pl. ruhazati cikkek, elektronikai cikkek stb.
esetében). De az eredmények remek alapjai lehetnek tovabbi kutatasoknak, annak érdekében,
hogy megerésitsék az érzékszervi hatasok és a markafelismerés kozotti kapcsolatot, valamint,
hogy részletesebb betekintést nyujtsanak az érzékszervi ingerek hatasanak modjaba és

mértékébe a fogyasztoi viselkedésben.



A paros t proba eredménye szignifikans

Coca-Cola
s0.00% 46.70%" kiillonbséget mutat a kisérleti csoport
‘;ZZ‘D’;’ el6- és utomérése kozott (t=-2,56;
2000%  13.30% p<0,05).
m.on:/a .
o AL A2 A Coca-Cola nemcsak az egyedi
*szignifikans kiilénbség (p<0,05) érzékszervi ingerek megteremtésében

kimagaslo, de azt is érti, hogy ezeknek az ingereknek egy a markarol kialakult képet és egy
kozosségi élményt kell tamogatniuk. A mara ikonikussa valt logoja és csomagolasa azonnal
felidézi a marka és a termékek képét az emberekben; melyet tovabb fokoz az idit6 jellegzetes
ize és a termékek kibontasanak hangja. De a legfontosabb mégis, hogy ezeken az érzékszervi
ingereken keresztiil a fogyasztok élményeket tarsitanak a markahoz, ¢és ezek az élmények
nemcsak a marka identitasat erositik, de kozosségszervezd hatassal is birnak. Mar-mar azt
mondhatjuk, hogy a fentiek eredményeként a Coca-Cola beépiilt az emberek kulturalis
kontextusaba. A beszélgetés soran ezt erésitették meg az alanyok is, hiszen ugy beszéltek a
marka termékeirdl, mint a baratsagaikhoz kapacsolhato fontos elemrol, melyet az egyiitt toltott

idével, a szorakozassal és a jo beszélgetésekkel asszocialtak.

A paros t proba eredménye szignifikans

Colgate
0.00% — kiilonbséget mutat a kisérleti csoport els- és
50.00%
40.00% utomérése kozott (t=-3; p<0,05).
30.00%
20.00% 13.30%
oo o A Colgate fogkrémek ize (bar ez a jellegzetes iz
Al A2

nem terjed ki mas termékeire a markanak) a

remkins KHlonbste (=009 mindennapjaink részét képezik, melyre mar szinte
ontudatlanul reagalunk, s akkor vessziik csak észre, mennyire kedveltiik, mikor levaltjuk, és
egy uj markat kezdiink el hasznalni. A kisérleti csoport nagy része a Colgate fogkrémeit
hasznalta a mindennapi fogmosashoz. A beszélgetés soran pedig az is kideriilt, hogy konkrétan
a marka megvasarlasaval alig van tapasztalatuk, hiszen ez egy olyan termék, ami mindig van
otthon. Ennek ellenére volt olyan izesités, amelyet jobban kedveltek egy masiknal; a harom
legnépszertibb pedig a klasszikus, a gyogynovényes és az aktivszenes volt. Bar a fogkrém
izéhez ragaszkodtak, a legtobb esetben nem Colgate markaju fogselymet vagy szajvizet

hasznaltak mellé.



A paros t proba eredménye szignifikans kiilonbséget

McDonald's
45.00% — mutat a kisérleti csoport el6- és utomérése kozott (t=-
40.00%
35.00% 3,6; p<0,05).
30.00%
o A McDonald’s az sszes érékszerviinkre képes hatni a
o vizualis tartalmaktol a tapintasig. A jellegzetes sarga
10.00%
5.00% 330% ivek mogott tehat egy specifikus recept alapjan
0.00% - . B A

- A2 készilo, a vilag minden pontjan ugyanolyan izt és

*szignifikins killonbség (p<0,05) illata termék, és ennek kimunkalt csomagolasa és

reklamjai vannak. Ez a komplex érzékszervi hatas pedig sok olyan emléket és érzést felidézhet
benniink, mely mélyebb kapcsolatot teremt a marka és koztiink. A beszélgetés soran az alanyok
talalkozasi pontként irtak le a kolozsvari gyorséttermet, ahol leggyakrabban barataikkal
toltenek egyiitt id6t. Azonban az is felmeriilt, hogy nosztalgiat ébreszt benniik, ugyanis
sokuknak a gyermekkori McDonald’s emlékei is fontosak voltak. A zsufolt kdrnyezet és a
sokszor hosszan kigyozo sorok ellenére az alanyok pozitiv élményként azonositottak a

gyorsétteremben toltott idot.

A paros t proba eredménye szignifikans kiilonbséget

Panemar

0% - mutat a kisérleti csoport elé- és utomérése kozott (t=-3;
45% 125
- p<0,05).
30%
25% A .
0% A Panemar egy kellemes érzékszervi foltja a varosnak. A
15% 15
o . friss péksiitemények és kenyerek illata rendkiviil vonzo és
" " " jellegzetes, raadasul sok helyen talalkozhatunk vele

*szignifikans kildnbség (p<0,05) sétalas kozben. Az illatok gyakran emlékezetes és pozitiv

¢lményekkel tarsulnak, igy segitik a marka azonositasat.
Ha pedig bemegyiink a pékségbe, akkor a frissen siilt kenyerek, péksiitemények és perecek
csabitoan elrendezett kirakataval talalkozunk. Az élményhez hozzatartozik még a termék ize
¢s tapintasa is, hiszen a mingségi alapanyagokbol késziilt termékek puhasaga és ropogossaga
fontos szerepet jatszik majd a vasarlashoz. A kisérleti alanyok ezt az élményt kifejezetten az
¢hséggel kapcsoltak 6ssze. A McDonald’s-al ellentétben, ahova gyakran csak a tarsasagi
¢lmény miatt mentek el, a Panemar termékei kifejezetten az iskola utani éhséget voltak

hivatottak ellatni.



A paros t proba eredménye szignifikans
Cartofisserie e L L
o kiillonbséget mutat a kisérleti csoport elé- és
’ 50%*
50% utomérése kozott (t=-3,8; p<0,01).
40%

30%

2o A Cartofisserie esetében az érzékszervi
' 10%

10% ] markazas kilonosen hatékony lehet a
0%

AL A2 vasarlok vonzasaban és elkotelezettségének

*szignifikéns kiilonbség (p<0,01) novelésében. Mindenekel6tt maga a hely

egy vonzo kornyezet, amely felkelti az
emberek figyelmét; arculati elemei vibraloak, a csomagolas pedig remekiil kiemeli a termék
legfontosabb jellemzojét: a jo illatat. A Cartofisserie f6 vonzereje az illatokban rejlik. Ehhez
pedig sokat hozzaad maga a mingségi étel. A kisérleti csoport tagja nagyon pozitivan beszéltek
a helyrol és termékeirdl, ez pedig azt bizonyitja, hogy az érzékszervi markazas segit a
megkiilonboztethetéségben és emlékezetes élményt nyujt a vendégek szamara. Ez pedig idével

J 4

markahtiséghez vezet; az alanyok koziill sokan visszatéré vendégei és vasarloi a

gyorsétteremnek.
A paros t proba eredménye szignifikans
Fanta
<0.00% — kiillonbséget mutat a kisérleti csoport elé- és
40.00% utdbmérése kozott (t=-2,2; p<0,05).
30.00%
20.00% 16.70% Amellett, hogy a Fanta egy jol felismerhets
10.00% ’ r r -
. logoval és csomagolassal rendelkezik, melyekre
0.00%
A1 A2 jellemzé egyfajta dinamikus megjelenés s,
*szignifikans kiilonbség (p<0,05) természetesen leginkabb az ize miatt valasztjak

a fogyasztok. Az izlelési élmény része lehet a
markans szénsavassag, a frissité citrusos vagy gyimolcsos izek vagy akar a kiilonleges
izesitésti variaciok. Az alanyok hatarozottan a gyermekkorukkal ¢és a vidamsaggal

azonositottak a marka klasszikus narancsos tuditojét.
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Starbucks

40.00%*

10.30%

Al A2

*szignifikans kiilonbség (p<0,05)

A paros t proba eredménye szignifikans
killonbséget mutat a kisérleti csoport el6- ¢és
utomérése kozott (t=-3; p<0,05).

A beszélgetés soran kideriilt, hogy az alanyok a
Starbuckshoz tarsitott érzékszervi hatasokat egy
adott hangulat megteremtéséhez kapcsoljak. Persze
az osztalyteremben nem lehetett reprodukalni a
kavézo vilagitasat, kényelmes butorait és a termet

athato frissen 6rolt kavé illatat, de az alanyok a

muianyag poharban 16tykolodo jégkockak hangjat (melyhez a kavé ize tarsult) is ugy irtak le,

mint egy ¢életérzést. Ehhez pedig a kozosség, a népszertiség és a stilusossag kulcsszavakat

kapcsoltak.
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Sprite

36,7%*

10%

Al A2

*szignifikans kiilonbség (p<0,05)

A paros t proba eredménye szignifikans
kiillonbséget mutat a kisérleti csoport eld- és
utdomérése kozott (t=-2,2; p<0,05).

r

Hasonléan a Fantahoz, a Sprite is az iz
killonlegessége miatt  valik a  fogyasztok
kedvencévé. Az érzékszervi markazas segitségével
a Sprite arra torekszik, hogy az uditoital
fogyasztasa soran kellemes élményt nyajtson és

emlékezetessé tegye a fogyasztasat az emberek

szamara. Ebben az esetben is, a kisérleti alanyok pozitiv emlékeket kapcsoltak a markakhoz,

¢és a vidamsaggal, szérakozassal azonositottak.
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70.00%
60.00%
50.00%
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20.00%
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0.00%

Nivea
66.70%*
13.30%
Al A2

*szignifikans kiilonbség (p<0,01)

A paros t proba eredménye
szignifikans kiillonbséget
mutat a kisérleti csoport el6-
és utomérése kozott (t=-5,1;
p<0,01).

Az  egyik legjelentésebb
valtozas a Nivea esetében
figyelhet6 meg. A tesztelés
utan a kisérleti csoport tagja
arrol  meséltek, hogy a
nagysziileikre, édesanyjukra
emlékezteti a marka

klasszikus krémének illata.

Ezaltal pedig ez az egyik meghataroz¢ illat, melyet gyermekkorukbol fel tudnak idézni, és az

otthonukkal, a biztonsaggal, a gondoskodassal (6leléssel, simogatassal) azonositottak. Ahogy

mar korabban is emlitettem, Lindstrom (2005) a szagok és illatok hasznalatat kiilonosen

fontosnak tartja, hiszen lehetéséget nyajtanak arra, hogy erés érzelmi kotodést alakitsunk ki a

fogyasztokkal. Raadasul ezt a fogyasztok szamara fontos emlékek felidézésével teszik. Ennek

eredményeként mélyebb és intenzivebb kapcsolat johet létre.
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A paros t proba eredménye szignifikans

Milka kiilonbséget mutat a kisérleti csoport elo- és

i utomérése kozott (t=-3; p<0,05).
A Milka csokoladék finom, krémes és
13:30% gazdag izzel rendelkeznek. Az édes és
. csokoladés iziik azonnal felismerhetévé teszi
Al A2 6ket a fogyasztok szamara. A Milka egyedi
*szignifikans kiilonbség (p<0,05) receptje és minésége hozzajarul ahhoz, hogy

a fogyasztok pozitiv érzéseket kapcsoljanak

a markahoz. A marka ikonikus lila csomagolasa sem kevésbé hatasos; gyerekek ezrei hitték

lilanak a tehenek szinét miatta. A kisérleti csoport tagjai a Milka termékeket leginkabb az

tinnepekhez kapcsoltak. Azokhoz a Milka csokoladéval toltott boldog tinnepi pillanatokhoz,

amelyeket a szeretteikkel toltottek. Ugyanakkor a gyermekkori emlékek is erételjesen jelen



voltak. Azt mesélték, bar most nagyon hozzaférhetének tiinnek a marka csokoladéi, hiszen csak
le kell emelniiik 6ket a bolt polcairél, régen nagy jelentésége volt annak, hogy kaptak ilyet

ajandékba.

3.3. Kovetkeztetések

Az eredmények alapjan levonhato az a konklazio, hogy minden feltételezheté hipotézis
igaz. Ugyanis a kisérleti csoport elé-, és utomérésének eredményei kozott olyan jelentos
kiilonbség mutathato ki, mely a kontrollcsoport el6-, és utomérésének eredményei kozott nem
all fenn. Mindez pedig annak a feltételek mellett teljesiil, hogy a kisérleti csoport és a

kontrollcsoport elémérési eredményei kozott szintén nincsen jelentds eltérés.

Tehat elmondhato, hogy az érzékszervi hatasok jelentés mértékben novelik a marka
vizualis elemeinek felismerését, és fontos szerepet jatszanak abban, hogy mennyire
megkiilonboztethetd egy marka a piacon lévé versenytarsaitol. Ugyanis az emberi
emlékezetben az érzékszervi hatasok, példaul a hallas, az illat vagy az iz, erésebb hatast
gyakorolnak, mint a szavak vagy az absztrakt fogalmak (példaul egy adott marka logojat).
Ennek oka az, hogy az agyunkban a kiilsé ingerek érzékelése és az emlékezet kialakitasa
ugyanazokat a teriileteket aktivalja, igy az érzékszervi hatasokkal jaro emlékek erésebbek és

tartosabbak lesznek, raadasul az emlékek tovabbi emlékeket idéznek fel (Marta, J., 2006).

Az érzékszervi hatasokkal kapcsolatos kutatasok tovabbi vizsgalatokat indokolnak annak
érdekében, hogy még mélyebben megértsiik, hogyan lehet optimalizalni a markaépitési
folyamatot. Az eredmények arra utalnak, hogy az érzékszervi hatasoknak nemcsak rovid tava
hatasaik vannak, hanem hosszu tavon is képesek befolyasolni a fogyasztok érzelmi reakcioit
¢és viselkedését. Raadasul egy erds, hosszan tarté hatas meghatarozo élménnyé alakulhat a
fogyasztokban, mely nemcsak a marka értékét novelné, de a kapcsolodas mértéke is jelentose

erésodne.

Példaul, ha egy marka olyan egyedi és felismerhet6 illatot vagy izt tarsit magahoz, amely
pozitiv élményekkel és eml¢kekkel kapcsolodik, az elésegitheti a fogyasztok pozitiv érzelmi
reakcioit a marka irant, ezaltal pedig a fogyasztast is megnovelheti. Emellett az érzékszervi
hatasok a fogyasztok emlékezetében tarsitodnak a markaval, igy hozzajarulnak ahhoz, hogy a

marka konnyebben azonosithato és megkiilonboztetheté legyen a versenytarsai kozott, ami a



mai talzsafolt vilagban kifejezetten hasznos lehet. Raadasul az érzékszervi hatasok
kihasznalasa a markaépitésben kiilonosen fontos lehet olyan teriileteken, ahol a vizualis és

hanghatasok korlatozottak vagy nem hatékonyak (példaul egy étterem vagy kavézo esetében)

Ezen talmenden, az érzékszervi hatasok kihasznalasa nem csak az élelmiszerek és italok
terén jelenthet elényt. Bar ebben a dolgozatban a vizsgalt markak tobbsége ilyen kategoriaba
sorolhato, az érzékszervi markazas mas iparagakban is alkalmazhato6, ez pedig egy ujabb,
izgalmas kutatas alapja lehet az elkovetkezokben. Azt is érdemes lenne megvizsgalni, hogy a
nem klasszikus értelemben vett érzékek, percepciok hogyan viszonyulnak a markazashoz,
hogyan lehetne kiterjeszteni a markazasi folyamatot egy még mélyebb szinten. Példaul az
emberek képesek meghatarozni sajat testiik poziciojat a térben vagy a gravitaciohoz képest és
fel tudjak mérni sajat a belsé allapotukat is. Hasonléan képesek vagyunk érzékelni az id6
mulasat, és ezen keresztiil befolyasolni a cirkadian ritmust. Ezek pedig egy uj és izgalmas
teriiletét nyitnak meg a markak percepcion ¢és az érzékszerveken Kkeresztiili markazasi

folyamataban.

Osszességében elmondhaté, hogy az érzékszervi hatasok széles korben alkalmazhatéak a
markaépités soran, és képesek erésiteni a fogyasztok érzelmi kotédését és azonosulasat a
markaval. Az érzékszervi ingereknek a markaélménybe torténé beépitése jelentds

lehetoségeket kinal a markak szamara a versenyképesség és az iigyfélhtiség novelése terén.
4,  Osszegzés

Osszegzésként tehat, az érzékszervi markazas az a marketingtevékenység, amely az
érzékszervekre hatva kozvetiti a markat. Ezek az ingerek segitenek az emlékezésben, hatnak
az érzelmekre, azonosulhatova teszik a markat és megkiilonboztetik azt a piac tobbi
szereplojétol. Az érzékszervekre hato ingerek, mint az illatok, izek vagy hangok, erés érzelmi
¢és emlékezeti reakciokat valtanak ki, amelyek hozzajarulnak a markaval kapcsolatos pozitiv
érzelmek kialakitasahoz. Ezaltal befolyasoljak a fogyasztoi dontéshozatalt és hossza tava
hiiséget alakitanak ki a fogyaszté és a marka kozott.

Eppen ezért az érzékszervi markazas kutatasa rendkiviil relevans a mai vilagunkban, és
szamos modon segitheti a piacot. Elsésorban, ezaltal jobban megérthetjitk a fogyasztoinkat,
percepciojukat, vagyaikat és sziikségleteiket, mely kulcsfontossagt a markazas soran. Hiszen,

ahogy Ries, A. és Trout, J. (1994) is emliti, a marketing a percepcio csataja, és ahhoz, hogy ezt



megnyerjiik, meg kell érteniink, mi zajlik le fogyasztoinkban. Ha megértettiik a fogyasztonkat,
maris kozelebb vagyunk ahhoz, hogy olyan egyedi érzéki éiményt hozzunk Iétre szamara, mely

elkiiloniiliink fejében (és szivében) a piacon szereplé versenytarsainktol.

Arrol nem is beszélve, hogy az érzékszervi markazas kutatasa uj lehetéségeket nyithat
az innovaciora és a kreativ megoldasokra a reklamok teriiletén is. Ez pedig egy olyan jové felé
vezethet, melyben az érdektelen reklamok és reklamkampanyok szama elenyészik a
szenzorialisan kielégitd, lenyiig6zé kampanyok mellett. Ez kiilonésen fontos, hiszen a kreativ
reklamok segithetnek a hatékonyabb kommunikacioban a fogyasztokkal, mely korunkban
nemcsak elényt jelent, de alapot is egy hosszt tavu egyiittmiikodéshez a fogyaszto és a marka
kozott.
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6.

cukrwnE

A mellékletek jegyzéke

.....

Markak és szinasszociacioik, valaszok
Melyik szin az igazi?, kérd6iv

Melyik szin az igazi?, eldmérés valaszai
Melyik szin az igazi?, utomérés valaszai
Osszefoglald tablazat
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