A kavé els@sorban kommunikal

a csomagolasaval, amellett, hogy
egyéb reklameszkdzok
(tévéreklamok, sajtohirdetések,
oridsplakatok, citylightok stb.) is
segitik ismertségének novelését,
népszerisitését. A csomagolas
kiemelt szerepe miatt gydjtottiik
Ossze a képi elemeket, azaz

a jeleket, az abrékat, valamint

a szavakat, a szlogeneket

és a szineket - ezeket kilon

és egyuttesen is vizsgalva

a csomagolason. A szinek fontos
szerepet toltenek be

a csomagolasokon

és a rekldmokban egyarant, ezért
a vizsgalat targyat képezik

a kovetkez6k: a szinek szimbolikus
jelentéstartalma, a rekldmokban
hasznélt dominans szinek,

az azokhoz kapcsolddd jelentések,
a csomagolason alkalmazott szinek,
illetve a kavé er6sségével valo
kapcsolatuk.

Letenyei Krisztina - Papp Janos

Kavemarkak éepitése
a kommunikacioés
eszk6zok

segitsegevel

zakir6k altalanos véleménye szerint a marketingkommunikécio
eszkdzrendszere két nagy csoportra bonthaté. Az egyikben ta-
lalhaték az eredetiikben kommunikaciés eszkdzok, nevezete-
sen a személyes meggy6zés, a reklam, a public relations és az eladéas-
Osztonzés. A masik csoportba azok az eszkdzok tartoznak, amelyek a
kommunikacioval egyitt eredményesek. Ezek a kovetkezdk: termék,
mindség, ar, valaszték, csomagolas, forma (design), szolgaltatds, ga-
rancia, vevlszolgalat, értékesitési halozat, eladasi kondiciok és véd-
jegy.1lUtébbiak kéziul a témank szerint kiemelten a vizsgalat targyat ké-
pezi a csomagolas, azaz a termék megjelenése maga.

A kommunikacié életiink elvalaszthatatlan része. Minden pillanatban
jelzéseket kapunk a kilvilagtol, ha kiléplink a lakasbdl és elindulunk az
utcan, rogton a kdrnyezet ,Uzeneteivel” talalkozunk. Mai informé&ciés
tarsadalmunkban egyre t6bb ingert kapunk a kérnyezetliinkbél: latjuk
az oriasplakatokat, nézhetjuk a citylightokat, az utcabutorokat, a jarma-
reklamokat, a metrdra varva az ,info screen” hireit olvashatjuk stb. Ha-
zatérve bekapcsolhatjuk a tévét, a radiot, a hifitornyot vagy a szamito-
gépet. Informacidk tdmege vesz célba benniinket nap, mint nap. Eb-
ben az informaciés tulterheltségben mikddik a szelektiv észlelés, a
szelektiv figyelem: igyeksziink szilrni az informaciokat és csak a sza-
munkra fontosakra figyelni.

A piacok telitettek, a termékek érettek, egyre tobb a helyettesithetd
ajanlat, igy a gyartéknak meg kell kiizdeniik termékik versenyel6nyé-
ért. Ma mar az informativ reklam kudarcarél beszélhetiink, a racionalis
érvek szerepe csodkken, csaknem minden esetben az emécion van a
hangsuly. A termékek élményprofilia a hangsulyos. A kavéreklamok
esetében is egyre inkabb megfigyelhetf, hogy nem terméket, hanem
élményt kinalnak a fogyasztonak.

A marketing negyedik eleme a marketingkommunikacié, amely 6nal-
I6 elemként is megallja a helyét, 6nmagaban is képes értékteremtésre.
A negyedik P azonban leginkabb arra hivatott, hogy az els6 harom P
hatasat feler6sitse, kiegészitse, és igy hozzon létre markaértéket. Kezd-

1 Sandor Imre - Tasnadi Jozsef: A marketingkommunikacié kézikdnyve, BKE, Budapest, 1999, p. 25.
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juk a vizsgalatot a reklamokkal, vegyik nagyit6 ala a
szlogeneket! Szlogenje nem minden hirdetésnek
van, cime viszont minden Ujsaghirdetésnek Kkell,
hogy legyen. A szlogennek, cimnek frappansnak kell
lennie, valamint tipogréfiailag is kiemeltnek, igy lehet
csak figyelemfelkelt6. Nem j6, ha nemleges valaszt
sugall, titokzatos, rejtélyes sz06- és bet(ijaték, vagy ha
elvont szavakat, magasroptl kifejezéseket hasznal.l

A magyar kavéreklamokban leggyakrabban hasz-
nalt szavak sorrendje: aroma, iz, pillanat, élmény. A
kavék reklamozasa soran nem termékjellemzdéket
adnak el, hanem termékel6nybket. (1. tablazat)

A reklamok vizsgéalatanak kovetkez6 terllete a vizu-
alis elemek. A vizudlis elemek a képek, a grafika és a
tipografia. A képi elemeket tekintve érdekes medfi-

1. tadblazat
A kdvémarkak szlogenjeiben
Mérka Szlogen

A klasszikus aroma
Az utanozhatatlan aroma élménye

Douwe Egberts Omnia

Egy meghitt aromapiiianat
Jacobs Krénung kirdlyi aromaval
Az aroma vonzereje

Jacobs Krénung

Jacobs Merido Aroma Aromaja kisértésbe visz. Ne hagyja

Grizetlendl.

Karakteres iz, felejthetetlen aromaja

Eduscho De Luxe fekete

Jacobs 3 in 1 Jacobs iz és aroma

Eduscho Tokéletes iz, pompéas élvezet

Az iz, amit6l beindulsz

Nescafé Classic Szogletes Uveg, kerek iz

Eduscho De Luxe Karakteres iz(i, felejthetetlen aromaju

fekete
Jacobs 3in 1 Jacobs iz és aroma

Jacobs Krénung Egy meghitt aromapillanat

La Festa Az én pillanatom
A csokoladé pillanata
Nescafé Tobb mint egy pillanat

Douwe Egberts Omnia

Douwe Egberts Bona Vita Douwe Egberts Bona Vita

Mindig emlékezetes pillanatokkal péarosul

Douwe Egberts Omnia Az utadnozhatatlan aroma élménye

Ha utdnozhatatlan kavéélményre vagyik

Jacobs Kronung Megkoronazza a kavézas élményét

Eduscho Kellemes percek, csodas élmények

Forras: sajat gy(ijtés

leggyakrabban hasznalt kulcsszavak

Toltsik egyutt a felejthetetlen pillanatokatl

gyelni, hogy mennyi reklamban hasznalnak csészét.
A Completa egy egész reklamsorozatot épit a csészé-
re és az abban lév6 kavéra, igy tudja kihangsulyozni,
hogy a Completa a k&vé elengedhetetlen kiegészitdje.
Ugyanezt a fellilnézetbdl lathaté kék csészét hasznal-
ja fel a karacsonyi akciojanal és a nyereményakciok-
nal (csak a csésze mérete kisebb). Erre az otletre épit
a Ricoré 2inl is, hiszen ott a kavé és a krémpor van
egyutt. A Douwe Egberts Karavan ugyanigy csészét
hasznal, csak pirosat. Ott a csészében a kicsit habos
kavéban vagy a mesés Keletet latjuk, vagy egy hajo
Uszik benne, mint a tengerben. A Jacobs Krénungnal
a jobb also6 részbe kerill a zéld csésze a kicsit habos
kavéval. A Tchibonal a nék az ajkukhoz emelik a ka-
véscseszét, akarcsak a Jacobs Kronung reklamjaban.
Habos kavét isznak csészébdl a
Nescafé és a La Festa reklamja-
ban.

Kulcssz6 A forr6 kavéhoz a g6zdlgés
AROMA kapcsolodik. Ez a képi elem a

Tchibo l6g6jaba is belekerilt. Az
AROMA Ujabb légokban nemcsak az ,0”

bet(ib6l jon ki a g6z, hanem a felet-

te levd kavészembdl is. A Jacobs
AROMA . i .

eddig arany tomzsi beti felett egy

piros csésze kavé g6zolgott (rajzos
AROMA . L : .

abra), az (j l6géban pedig a betik
AROMA feketékké \{altak és a laza, .Iagy N
iz betd elél pirosan emelkedik a ma-
) gasba a kavé illata. A Nescafé
Iz LAromamamor” reklamjaban (1999)
iz a betlik hompdolyognek felfelé. Az

Eduscho ezt a képi elemet mér
iz 1995-ben alkalmazta, ugyanis 6k

vezették be els6ként az aromazaré
PILLANAT )

szelepet a magyar piacon. Ahogy
PILLANAT . . R

a friss aroma illata hémpolyég a

kavéscsészébdl felfelé, az Otletes
PILLANAT i o ,

kreativ elemnek tdnik. Mivel azon-
PILLANAT ban tébben is hasznaljak, elveszti
PILLANAT egyedi jellegét és mar csak utan-
o zas. A felsoroltakon kivil hasznalta
ELMENY . L

még ezt a képi elemet a Jacobs
ELMENY Merido Moccfa (2000) §s a Douwe
o Egberts Omnia (2002) is. A Douwe
ELMENY

Egberts egyik reklamjaban a g6z-
b6l egy karacsonyfa rajzolodott ki.

1 Modricz Eva - Tégiassy Tamas: Kreativ tervezés a reklamban, BKE, Marketing Tanszék, Budapest, 1999, p. 129.
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A barna kavébab a Tchibonal rendszeresen el6-
fordul, ezen kivil a Jacobs Merido Mocca, a Jacobs
Krénung és a Douwe Egberts Karavan hasznalta
még ezt az elemet. igy evvel sincs egyik markanak
sem egyedi jellege. A kavédaralé otlete mar egyedi,
kar, hogy a Jacobs Merido Mocca utan a Jacobs
Krénung reklamjaba is belekerilt. igy markacsala-
don belll is lesz elmosédas.

A Tchibo mutat kavélltetvényt és néger noket,
ami eredeti oOtlet. A mesés Kelettel azonban a
Douwe Egberts Karavan és a Jacobs Merido Mocca
is foglalkozott. A reklamfilmekhez kapcsoléddan egy
célorszagi utazas volt a fényeremény.

A képi elemeket tovabb vizsgalva megfigyelhet6k
még a tradicionalis elemek: a kis mér a MeinInél, il-
letve a Douwe Egberts I6gokban a kavés n6. Bar ez
utébbinal mar markafiatalitast hajtottak végre. Egye-
di jelleget keresve a Jacobs Krdonungnél a cseppet
és a koronat emelhetjik ki, illetve a Tchibo zsako-
kat. (2. tablazat)

Ahol a kommunikaciénak primer szerepe van a
meggy6zésben, masodrangl, azaz kiegészit6 sze-
rephez jut a csomagolas. A reklam a fogyasztas el6-
segitését célozza, fogyasztasi szokasokat befolya-
sol, a kommunikacié tehat a fogyasztashoz kapcso-
I6dik. A csomagolassal mar az Uzletekben talalko-
zunk, vagyis a vasarlas soran.

A csomagolas a termék szerves része, a termék
nélkile nem képzelhet6 el. Megoszlik a marketinges
szakemberek véleménye a tekintetben, hogy a cso-
magolas a termékpolitika részét képezi, vagy a kom-
munik4cidhoz tartozik.

2. tablazat

A kavémarkak reklamozasa soran hasznalt képi elemek

képi elem termék neve
csésze Completa, Ricoré 2inl, Douwe Egberts Karavan, Jacobs
Kronung, Tchibo, Nescafé, La Festa
a2 Eduscho, Tchibo, Jacobs, (Jacobs Merido Mocca), Nescafé,
g6zolgés

Douwe Egberts Omnia

bama kaveébab Egberts Karavan

kavéultetvény Tchibo
zsék Tchibo
csepp és korona Jacobs Krénung

| Forras: sajat 0sszeallitas

Tchibo, Jacobs Kronung, (Jacobs Merido Mocca), Douwe

A csomagolas mindazon tevékenységeket maga-
ban foglalja, amelyek célja a termékek szallithat6sa-
ga, tarolasi lehet6ségének megteremtése, a kils6
hatasok elleni megvédése, valamint az esztétikus
megjelenés céljabol a termék megfelelé burkolatba
helyezése.

A csomagolas szolgalja a téltbanyag kémiai-fizikai
védelmét, a csomagolt cikk és az egységcsomagok
védelmét, a tarolas, készletezés soran a karok meg-
akadalyozasat, megdvja a terméket a szallitasi, rako-
dasi karokkal, valamint a klimatikus behatasokkal
szemben. A csomagoléanyagon keriilnek elhelye-
zésre a szabvanyok és a hatésagi rendeletek altal
el@irt feliratok is. A csomagolas tehat tobbféle funkci-
Ot lat el. Ezek a kovetkez6k: a termékek mindségé-
nek, allaganak védelme; aruforgalmi (szallitas, taro-
l&s) és értékesitési (marketing) funkcid.

Tobbféle csomagolasfajtat kilonboztethetiink
meg. llyenek a szallitéi, a tarolasi vagy gylijté-, illetve
a fogyasztoi csomagolas. Ez utébbinal fontos az aru
allaganak a védelme, a gazdasagos és praktikus ki-
szerelés, a tajékoztato feliratok pontossaga, az esz-
tétikus, vonzo kiilsd, a figyelemfelhivo jelleg, a hasz-
nalat utani megsemmisithet6ség konnylisége (kor-
nyezetvédelmi szempontok).1

Valamely aru maximum 5 méasodpercre kerll a va-
sarlo figyelmébe, igy a csomagolasnak pillanatszerd-
en kell a figyelmet magara terelnie, azaz kivanatos-
nak kell lennie. A tetszet6s csomagforma, a szinek
harmoniaja, a grafikadk toltéanyagra vonatkozo jelle-
ge, a feltind armegjeldlés és a tisztan érthet§ hasz-
nalati utasitasok a legfontosabbak. A csomagolas
reklamfeladatai tehat a kovetke-
z6k: figyelemfelkeltés, tajékozta-
tds, vasarlasi vagyébresztés és a
bizalom kivaltasa. A folyamatos
vasarlas mar az aru minéségétol
figgden valésul meg, a jo reklam
tehat a kezdeti impulzust adja.

A csomagolas a figyelemfelkel-
t6 funkciéjat a szokatlansaggal,
kreativitassal tudja megvaldsitani.
A csomagolasnak kettés jellege
van: nemcsak azonosit, hanem
differencial is, mégpedig kreativ
maédon. Mivel a kiszerelésre tor-
vény vonatkozik az standard, igy a

1 Séandor Imre - Tasnadi Jozsef: A marketingkommunikacié kézikonyve, BKE, Budapest, 1999, p. 76-80.
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csomagolas kreativ tud lenni anyagaban, szinében,
formajaban és grafikdjdban. Az impulzusvésarlasok
a megnyer6 szinek hasznalatanak készénhetéek. A
szinek nem mindig azonosak az aru szinével, az arut
nem illusztraljak, hanem szimboliz&ljak. A szinek be-
folyasolni tudnak. Fontos még, hogy az egyes szinek
masképp hatnak a fényhullamok valtozasaval, azaz
mas a hatas mesterséges fényhullamoknal, mint a
természetes kdrnyezetben.l

Kulfoldi élelmiszer-ipari kutatasok szerint az élelmi-
szerek vasarlasanal legalabb 40 szézalékban jatszik
szerepet a termék kulleme. J6 néhany esetben a cso-
magolas ugyanannyira védett, mint a termék maga. A
piros és a barna gyakori szine az er6sebb kavék do-
bozanak, de bevalt a neszkavéknal is. Ugyanakkor a
fehér-arany, sarga vagy lila csomagolasu daralt kavék
a magasabb éarat és a kilénleges mindséget juttatjak
az esziinkbe. A zo6ld szind k&vé esetében a zo6ld szin
sokszor a koffeinmentes valtozat jele.23

Az élelmiszerek &rusitdsaban nagy jelent6sége
van a hosszabb eltarthatésagnak, a vakuumcsoma-
golasnak.

Nem csupan a csomagolas draga, hanem maga a
szallitas is elég koltséges lehet egy-egy termék ese-
tében. Gondoljunk példaul az 4svanyvizre! Az adag-
csomagolasok pedig kifejezetten magas koltséget
jelenthetnek - olykor a csomagoléanyag meghalad-
hatja a benne lév§ aru értékét (pl. egy adag oldhaté
kaveé, so, filteres tea).

Az 1996. évi Uj élelmiszertdrvény valtozast hozott a
kavék kiszerelési szabalyaiban is. 1996. januar 1-jétél
nem lehet bevezetni, és 1997. december 31-ig ki kellett
vonni a forgalombol a kdvetkez6 kiszerelési egységek-
tél eltérd formakat: 125 gr, 250 gr, 500 gr, 1000 gr,
5000 gr.3 4 Az instant kdvék azok, amelyeket 50, illetve
100 grammos kiszerelésben talalhatunk meg az uzle-
tek polcain. A k&véknal a tobbrétegli zacskok anyagait
minden esetben az Orszagos Elelmezéstudomanyi In-
tézet engedélyezte. Alapvet§ kovetelmény, hogy az
élelmiszer és csomagolasa minél baratsagosabb vi-
szonyban legyen, ne Iépjen egymassal olyan kélcson-
hatasba, amely egészségiinkre veszélyes lehetne. Az
1996. januar elsejétdl érvénybe Iépett élelmiszertor-
vény azt is el6irja, hogy a min6ség-megdrzési id6t joi
lathatéan, kozérthet6en kell feltiintetni a terméken.

A WN R

Fokuszban: A kavé, Progressziv, 1996.05., p. 22-25.
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A marketingkommunikaciét a csomagolas kiegé-
sziti, de egyben fékezheti is, ha tll sok az informacio a
csomagolason, és igy masnak mar nem marad hely.
Az élelmiszergyartok meglehet6sen sok informaciot
nyuUjtanak a termékek cimkéin. Ezek nagy részét tor-
vények kovetelik meg, mig a tobbit a gyartdék a termé-
kiik minél részletesebb bemutatdsa érdekében teszik
hozza. Az informaciok segitik a vasarlét abban, hogy
a szamara legmegfelel6bb élelmiszert vegye meg, és
abban, hogy pontosan tudja, mit vasarol. Azonban a
cimkéken gyakran technikai kifejezések is talalhatok,
€s a vonatkozo torvények altalaban elég bonyolultak.
A kovetkez6 informaciok szerepelhetnek az élelmi-
szeripari termékeken: markanév, jogi név, kép az el-
készitett ételr6l, csomagolas tartalmanak netté tome-
ge, térfogata, 6sszetevék, adalékanyagok, taplaléktar-
talommal kapcsolatos informaciok, vitaminok, asvanyi
anyagok, elkészitési javaslat, min6ség-megérzési idg,
vonalkéd, gyartd, forgalmazo elérhetsége.

A szinek a reklamban és a csomagolason is megje-
lennek, vagyis egyarant befolyasolhatjak a vasarlast és
a fogyasztasi szokasokat. Szinekrdl szélva 6hatatlanul
érinteni kell a fizika, fiziolégia, pszicholégia, a kultdra,
esztétika, a kommunikacio és a mlivészet tudomanyos
és gyakorlati terlleteit. A féldon minden targy reagél a
fényre, visszaveri, elnyeli vagy atengedi azt, anyag-
Osszetételétdl, fellleti jellegétél és egyéb tulajdonsaga-
itol fuggéen. A fény fizikai alaptulajdonsaga, hogy
egyenes iranyba terjed. Ennek készénhet6 kornyeze-
tink haromdimenziés rendje is. Minden targyra jellem-
z6, hogy felilete az elektromédgneses rezgések
760-3900 millimikron hullamhossza tartomanyabdl ra-
es6 fénysugarakbol mennyit ver vissza, mennyit nyel
el, vagy mennyit ereszt at. Ennek az aranya jeleniti
meg szemiinkben egy adott targynak a szinét.

Mindig a szin az, amit legel6szor érzékeliink, az
inger kdzvetlendl hatol tudatunkba, és ott tartés be-
nyomast gyakorol. A szinek dnéalléan és kdlcsdnha-
tasaikban is igen nagy, ¢sszetett és sokiranya infor-
mécidértékkel rendelkeznek. Szoros értelemben
minden vizudlis benyomas, tehéat a forma érzékelése
is a szinének kdszonheti megjelenését tudatunkban,
a szemnek azon képessége alapjan, hogy kilénbsé-
get tud tenni az eltér§ vilagossaggal, tonussal, inten-
zithssal rendelkez§ szinfellletek kdzott.

Sandor Imre - Tasnadi Jézsef: A marketingkommunikacié kézikdnyve, BKE, Budapest, 1999, p. 80-83.
Elek Lenke: Ruha teszi az élelmiszert, Népszabadsag, 2000. 03. 02., p. 23.
Dr. Magyary Kossa Béla: Csomagolas / (] térvények, el6irdsok - valtozé csomagolasi szabvanyok, Figyel6, 1996. 07. 18.



A szinek nemcsak élettanilag befolyasoljak a vege-
tativ idegrendszeren keresztiil életiinket, hanem érzel-
mileg is szervezik, alakitjak mindennapjainkat. A szinek
koét6dnek az emlékekhez, hozzasimulnak a tapasztala-
tokhoz, a szinek beszélnek, szimbolumértékkel rendel-
keznek. A szineket a kultirdk, a mivészetek az érzel-
mek belsé titkainak kivetitésére is hasznaljak.

A pszicholégia szerint néhany alapszinhez a ko-
vetkezd8k tarsulnak:

Piros: Izgalmas, vidam, kihivo és er6teljes. Tarsul-
hat magas héfokkal, haraggal, szenvedéllyel, habo-
raval és vérrel is. Ingerld hatésu.

Kék: Boldog szinnek tartjak. A béke, nyugalom,
hiiség, biztonsag és gyengédség jelképe. Esszerd-
ségre is utal, a piros szin érzelmiségével ellentétben.
Hideggel, jéggel, tavolsaggal és a végtelenséggel
tarsitjak.

Séarga: A napsugéarhoz és a nyitottsaghoz kapcso-
I6dik, valamint a ragyogashoz, sugarzashoz. Vila-
gossaganal fogva kifejezetten figyelemfelkeltd.

Z06ld: A kékhez hasonléan meghittséget, nyugal-
mat sugall, a természethez két6dik. Nyugodt, nyug-
tatban haté szin. A reménység és a megnyugvas
szimbd6lumaként hasznaljak.

Fekete: A szorongas, levertség jele. Ezzel a szin-
nel utalunk a halélra és a gydldletre, a szellemvilag
rossz és negativ (sotét) erdire. Ugyanakkor hasznal-
hat6 a hatalom és az elegancia kifejezésére is.

Fehér: Az eurdpai kultardkban a makulatlan tiszta-
sagot jelképezi. Ezen kivil drt, Urességet, csendet és
titokzatossagot is.

Egy mara mar klasszikussa valt reklampszicholo-
giai kisérlet bizonyitja igazan, hogy mennyire jelen-
t6s lehet a szinek hatasa mas érzékietekre is, példaul
milyen fontosak az izlelés kapcsan. Kisérleti csopor-
toknak négy kulénbdz8 szinli kavéskannabdl 6ntot-
tek, de mindegyikbdl ugyanabbdl a kavébol. Egyér-
telmden bizonyitott eredmény szuletett, ugyanis a pi-
ros kannabdl kapott kavét erfs, zamatos izlinek; a
barna kannabol kimértet tulsdgosan er6snek; a kék

A termékcsomagolas szinei tis a kdvé erejének kapcsolata

3. tablazat
Szinek jellemz6
Szinek (reilféﬁdpzr;isfﬁgliégi Termékek
ai kisérlet alapjan)
piros erés, zamatos Douwe Egberts Karavan
barna tal erés DE Paloma
kék gyenge DE Koffeinmentes
sarga jelentéktelen iz(i DE Bona Vita
barna tal erés Eduscho De Luxe
z6ld Eduscho Dupla
piros erés, zamatos Jacobs Espresso
sarga jelentéktelen izG Jacobs Merido Aroma
zold Jacobs Kronung
piros er@s, zamatos Nescafé Classic
piros erds, zamatos Nescafé Gold koffeinmentes
barna tal erés Nescafé Gold
sarga jelentéktelen iz Nestlé Ricoré
z6ld Nescafé Brasero
kék gyenge Tchibo Exclusive
vildgoskék Tchibo Exclusive Mild
sarga jelentéktelen izd Tchibo Family
z6ld Tchibo Bistro

Forras: sajat osszedllitas

A termékek tulajdonségai Eltérések
magas koffeintartalmu, erés, telt iz

igen magas koffeintartalmu, er6teljes karakter, j6
erés fekete

gazdag aroma, telt iz

lagy iz

Karakteres iz, felejthetetlen aromaji fekete
(szlogen)

telt iz, gazdag aroma
er6s, krémes aromaju, olaszos
krémes kavé

gazdag aroma, lagy iz

_ telt és harmonikus iz

telt és harmonikus fz ELTERES!
telt és harmonikus iz

mérsékelt koffeintartalommal

erds, de zamatos

telt fz, gazdag aroma, a Tchibo legjobb mindségti ELTERES!

kavéja
lagy izl, gyengéd porkolési kavé
jellegzetes iz és aroma

lagy és er6s kéavéfajtak
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kannast gyengének; a sargabol talaltat pedig jelen-
téktelen iz(inek mindsitették a kisérleti személyek.1
A 3. sz. tablazat foglalja 6ssze a termékek csoma-
golasa soran hasznalt szineket - 6sszehasonlitva a
reklampszicholégiai kisérlet eredményével.
Mindegyik cég tudatosan épit a szinek szimbo-
lumrendszerére. A reklampszicholdgiai vizsgalatok
kimutattdk az egyes szinek jelentéstartalmét. A kvék
csomagolasan alkalmazzék a szinek jelentéségét. A
piros az er6s kavék szine, a barna a tul erésé, a kék
a gyenge kavékra jellemz6 - a koffeinmentes kavék-
ra is ezt haszndljdk -, a sarga pedig a jelentéktelen
izl kavék szine (&ltalaban a gyenge, lagy kavék cso-
magolasara hasznaljak). Mindezek alél nagyon cse-
kély kivétel van: a Nescafé Gold koffeinmentes kavé
csomagolasa piros szin(i, a Tchibo Exclusive pedig
kék. Valbszinlileg ezt a szinvalasztast a termékcsa-
lad alapszine befolyasolta dontéen, hiszen a Nescafé
termékek piros szinliek (igy ez esetben még a koffe-
inmentes is), a Tchibo szinvildga pedig kék (igy lett a

1 dr. Méricz Eva jegyzetei alapjan
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Tchibo Exclusive is kék, annak ellenére, hogy telt iz(,
gazdag aromaju kavé). A zo6ld szint a Jacobs
Kronung esetében a kilonleges alkalmakkal kap-
csoljak Ossze. A tobbi termékcsaladnal a zéld szin(
terméket 6nmagukban nem kommunikaljak. A zdéld
szin egyértelmlden nem tartozik sem az ers, sem a
gyenge kavékhoz.

A kavéreklammal kapcsolatban érdekességként je-
lenik meg, hogy milyen szinek milyen szavakat hoz-
nak és viszont. Az iz és aroma szavakhoz leginkabb a
barna szin kotédik, alkalomszer(ien kékkel kombinal-
va. A reggelekhez a sarga és a kék szint egyiittesen
hasznaltak, mig a mindennapokhoz a sargat 6nall6-
an. A sarga szin élénk, és atindoklést fejezi ki, a nap-
sutésre asszocialhatunk. A finom sz6hoz legtébbszor
szintén a sarga szin kapcsolédik. A nyugalomhoz a
barna és a lila szinek kapcsolédnak, mert a lila szin-
nek altaldban almositd hatast tulajdonitanak.

A cappuccin6k csomagolasa rendszeresen meg-
Gjult mire a ma jellemz8 szinvilag kialakult. A klasszi-

kus cappuccinék szine tébbnyire
piros, a csokoladé izesitéslieké
barna, a vanilia izesitésleké pedig
sarga. A Jacobs Cremafino
Cappuccino Chocolat kivételt ké-
pez, ott ugyanis az ernyémarka
sotétkék alapjdhoz nagy vildgos-
kék csésze tartozik. A Jacobs ter-
mékcsaladdnél a csészék szinezete
valtoz6, wugyanis az utal a
cappuccino izesitésére. A Tchibo
termékcsaldd megujult csomago-
lasa szintén sotétkék, a koézépen
lévé csik jelzi az izesitést az ural-
kod6 sotétkék hattérben. Tovabbi
kivételt képez a Nescafé Cappu-
ccino Vanilla, amely nem sarga,
hanem kék. A Nescaféra jellemz6
piros szin mindegyik cappuccino
termékik csomagolasan megjele-
nik. Zdld szinnel két esetben talal-
kozhatunk: a Jacobs Cremafino
Cappuccino lIrish Cream csészéje
z6ld, valamint a La Festa Royal
nutto csomagolasa. A lila szin a La
Festara jellemz6. A Classico ter-
mékik kapott vilagos lila ,0lt6zé-



két” - ez az egyedili eset a vizsgalt markak koézdl,
ahol a klasszikus cappuccino csomagolasa nem pi-
ros. A La Festa Irish Cream sotét lila. Ezenkivil a
Douwe Egberts Cappuccino Amaretto - amely dobo-
zos csomagolasu - lila még.

OSSZEFOGLALAS

szavak a kovetkez6k: aroma, iz, pillanat és élmény. A
gyarték, a forgalmazok az érett piacokon, informacios
tarsadalmunkban az egyre inkadbb tudatos magatarta-
su fogyasztoknak nem terméket adnak el, hanem
szlkségletkielégitési megoldasokat nydjtanak, élményt
kinalnak. A kdvé kommunikaciojaban kiemelt szerepet
kap az aromaélmény. Sok vaséarl6 az izhatast keresi a
termékben. A kavéfogyasztas pillanata is élmény,
amely felejthetetlen, utanozhatatlan és emlékezetes.

A vizualis elemek kodzoétt kiemelkedd szerep jut a
csészének, a g6zolgésnek és a barna kavébabnak.
Mérkahoz kapcsoléddéan megkilonboztetd a kavéil-
tetvény, a zsék, a csepp és a korona.

A csomagolassal mar az Uzletekben talalkozunk,
de még mindig nagy szerepe van a reklamoknak, hi-
szen az ismer@s termék jobban vonzza tekintetiinket,
.el6segiti” valasztasunkat. A marketingkommunikaci-
6t a csomagolas mindenképpen kiegésziti.

A szinek érzelmileg er6s hatassal vannak rank,
befolyasoljak valasztasunkat a vasarlasban is. A
klasszikus reklampszicholdgiai kisérlet eredményét
alkalmazzak a kavéforgalmazo6 cégek is. Az erds, za-
matos kavékat pirosba oltdztetik, a til er6seket bar-
naba. A gyenge kavék kék csomagolasuak, a sarga-
nak pedig jelentéktelen izt tulajdonitanak. Ez alél alig
van kivétel, az is az erny6marka szinvildga miatt. A
cappuccinoknal a klasszikus altalaban piros, a cso-
koladés barna, a vanilias pedig sarga. ltt is az erny6-
marka téritheti el ett6l az alapszineket.
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