GYALOG VIKTORIA AGNES

Hatasvadaszat

Szinek, illatok, izek, hangok a marketing szolgalataban

,»A marketing nem a termékek, hanem az érzetek csataja.”
Al Ries és jack Troutl

Adolgozat a szinek, illatok, izek, hangok hatadsadnak a marke-
tingben val6 tudatos kiaknazasarol nyujt atfogo képet. A
pszicholdgia eredményeire tAmaszkodva ezek az eszkdzok
nagyon hatésos fegyverek lehetriek a manapsag véresen ko-
moly piaci versenyben, de a vallalatok - még akar a tdbb év-
tizedes tapasztalattal rendelkez8, az egész vilagon jelenlev6k
is - sokszor nem hasznaljak ki megfelel6en, vagy hibat ko-
vetnek el hasznélatuk koézben.

A dolgozat el6szér bemutatja mindegyik eszkéz hatasmecha-
nizmusat és jellemz& alkalmazasi lehet6ségeit - természete-
sen a marketing szemsz6gébdl, majd két marka példajan ke-
resztll megismerhetjiik a szinergikusan egymasra épulé ha-
tas el6nyeit. Azutdn megvizsgalja, milyen jelleg( termékek
vagy markak esetén érdemes kifejezetten a szinekre, illatok-
ra, izekre és hangokra alapozni a stratégiat.

Ez a cikk révid kivonatot kdzél a teljes anyagbdl, amelyet
nem csak elolvasni, hanem mellesleg megszagolni is lehet.
Mert a lapjainak kellemes, friss viragillata van...

Hatdsmechanizmus

0 Szinek

Informécidink 83%-a vizudlis Gton érkezik,2és rohané
vilagunkban dont6 jelent&séget kap az els6 benyomas,
az egy pillanatra latott informaciorol alkotott véle-
mény, hiszen az élet villamgyors dontéseket kdvetel
télunk. Ez az Gzleti kommunikaciéban - és igy arekla-
mozasban is - hatvanyozottan jelentkezik, ezért a rek-
lamszakemberek el8szor lehetéleg az emberek érzel-
meire probalnak meg hatni, mert észérvekre nem elég
az az atlagosan 5 masodpercnyi idg, ami alatt egy ké-
pet meglatunk és felfogunk.3(Egyébként nincs is tobb

1. Ries - Trout: A marketing huszonkét vastorvénye, 28.
2. Pazmany - Permai: Latas és abrazolas, 5.
3. Ogilvy: Egy reklamszakember vallomasai, 146.

idénk, ha példaul villamoson tlink vagy éppen sie-
tink valahova.) Miért fontosak ebben a folyamatban a
szinek? A valaszt Ogilvy mar tokéletes tomorséggel
megfogalmazta: ,,A hirdetésekre atlagban kétszer any-
nyian emlékeznek, ha szines."4Tehat a szinek az azo-
nositast és az emlékezést kdnnyitik meg.

A szinek konkrét formakhoz, targyakhoz, s6t érzel-
mekhez kapcsolédhatnak, vagy komplex asszociacio-
kat indithatnak meg bennink. Ilyen a szinemlékezés
folyamata is, melynek soran az adott szinhez egy
konkrét, allandé dolgot kétiink, hogy az emlékezést
megkoénnyitstik. Példaul a fehérhez a ho, a kék szinhez
az ég, a feketéhez a szén képzete kapcsolddik. A szi-
nek hatdsmechanizmusat vizsgalva meg kell emliteni
az asszocialas mellett a mésik fontos tényez6t, a kont-
rasztot, amely az ellentétek azonnali érdekl&dést kel-
t6, szemet vonzd hatdsan alapul.

Lathatjuk, hogy a szinek ériasi hatassal vannak az
emberekre. Ha a marketingszakember tud ezekkel az
eszkozokkel banni, kivalé eredményeket érhet el ve-
luk. Ehhez sokszor nem is szlikséges vilagmegvalté
otlet vagy termék: egy papirgyar azzal, hogy nem fe-
hér, hanem rézsaszin, sarga és mas pasztellszind szal-
vétakat és papirtorolkozéket dobott a piacra, megsok-
szorozta eladasait. Felismerték, hogy a fogyasztok sze-
retik a szines hasznalati targyakat. Ugyanilyen okbol
vezette be a Lever Brothers annakidején a piros-fehér
csikozéasu fogkrémet.50 sem jart rosszul...

Napjainkban mintha ugyanez az eset ismétl6dne
meg: a Magnum jégkrém legUjabb, meggyes valtozata
szintén csikos: kuldn latszanak a vanilia fehér és a
meggypiros csikjai, amit egységbe zar a csokoladé-
bevonat meleg barnasdga. Szemet gyényorkodtetd és
egyben étvagygerjeszté élmény. Pedig a gyartas és a
csomagolas szempontjabél egyszer(ibb lenne egy
megkozelitéleg rézsaszin(, egyszin( jégkrémtoltet ke-
zelése, mégis fontos a szines csikozas. Hat nézzink
csak oda!

4. Ogilvy: Egy reklamszakember vallomasai, 138.
5. Dichter: A dolgok rejtett rendje, in: Reklampszicholégia (szerk.: Fol-
di - Szakacs), 218.
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¢ |llatok

A szagok ugyanugy asszociaciokat keltenek az embe-
rekben, mint a szinek, a két eszk6z hatdsat nehéz k-
16n elemezni. Az illatok esetében sokszor hidnyoznak
a szavak az érzékelési tapasztalatok verbalis kifejezé-
séhez, ezért ezeket altaldban szinekkel és asszociacidk-
kal, érzelmekkel irjuk le. Adott szin és illat 6sszekap-
csolhatd, 6sszeparosithaté egymassal, mert hasonlé
! asszociaciokat ébresztenek.
j Miel6tt elmélyednénk ebben a témaban, 3 alapvetd
1 tudomanyos megfigyelést sziikséges megismerni az
érzékelési folyamatrol:6
«az emberek jelentésen kiilénb6znek az illatokra és
izekre val6 érzékenységikben és reagalasukban
e az illatok és izek érzékelése nagymértékben tudat
alatt marad. Az illatok és izek sokkal hamarabb be-
folyasoljak a viselkedésiinket, minthogy felhivjak a
figyelmiunket
= sokszor nincs megfelel6 kifejezés, hianyzik a sz6 az
illat- és iztapasztalatok leirdsara
A szagemlékezés soran az emberek altalaban komplex
érzelmekhez, vizudalis dolgokhoz prébaljak kotni az il-
latokat, ezért az illatok egy szituaciot, emléket ébreszt-
hetnek fel benntink. Példaul a haztartasvegyipari ta-
pasztalatok szerint a tisztasag vilagszerte citromillatu,
a fogyasztok mindennél jobban szeretik és vasaroljak a
citromillatu tisztitészereket, mosogatoszereket.

A legérdekesebb példa szamomra mégis az, amely
otlethez semmilyen raforditas, még egy légkondicio-
nalo vagy utcai rikkancs sem sziikséges: a budapesti
metrékban nem véletlenil telepedtek az éjjel-nappal
nyitva tarté pékségek (Prima, Idesuss, Princess stb.) a
mozgo6lépcs6k lejaratahoz. Az allandé hideg-meleg
légaramlas minden mozgo6lépcsén allé személy orra-
ba eljuttatja a pékség inycsiklandozé illatait.7Mi ez,
ha nem tudatos vasarlasészténzés és marketingpoli-
tika?

* izek

Az izek asszociaciés hatdsat tudomanyosan Pavlov ki-
sérlete tette megalapozotta. Azonban a kisérlet tapasz-
talatai nemcsak a kutyakra, hanem az emberekre is
igazak. Ha meglatunk egy citromot, vagy megérezzik
egy utcai pékség stiteményeinek athato vaniliaillatat,
»a puszta gondolattél" dsszefut szankban a nyal.

Az illatokrol szol6 részben mar esett néhany szé az
izekr6l is, ami megint azt tamasztja ala, hogy az izek,
illatok és a szinek Osszetett, szinergikus hatast gyako-
rolnak az emberekre.

6. Seminar on Research for Flavours and Fragrances tanulmanyai
alapjan.

7. Személyesen is tapasztalhatjuk ezt tobbek kozott Budapesten a
Kalvin téren.
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Ezek az érzetek sokszor anélkil kapcsolédnak az
egyes termékekhez, hogy tényleg lenne bennik olyan
izanyag, amit a fogyasztok izlelni vélnek. (Példaul a
narancsaromat nagyon kevesen ismerik csak fel, ha
szintelen folyadék formajaban keral eléjuk.)

Az emberek esetén is 6sszemosdédnak az izek és a
szagok hatasai, ezért az izekre is igazak az el6z6 két
rész allitdsai: az iztapasztalatok kifejezésére hidnyosak
a szavak, az izek az étkezés - a ragas - ideje alatt val-
toznak, az izek is asszociacidkat ébresztenek. Példaul
sokan szeretik és fogyasztjdk a whiskyt. De vajon
ugyanolyan sikeres lenne-e egy whisky-iz(i fogkrém
piacra dobasa? Kétségtelentil nem, mivel a fogkrém-
hez a tisztasag, tde lehelet képzete kotédik, aminek
eléréséhez a fogyaszté Osszes eddigi tapasztalata sze-
rint a legjobb a mentolos fogkrém.

Haviszontteljesen Uj tipusu termékkel és (j izzel je-
lenink megapiacon,amihez mégnem kétédnek asszo-
ciaciok, akkor a fogyasztok izpreferenciait ez az elsé
ilyen jellegl termék fogja meghatarozni, és a kés6bbi
versenytarsak termékeinek izétisamiénk alapjan itélik
meg, ehhez fogjak hasonlitani. Ezeket a kialakult
izpreferencidkatkésébbrendkivilnehézmegvaltoztat-
ni. De nem lehetetlen, amire lassunk egy vilaghird ame-
rikai példat.

A Listerine szajviznek kellemetlen, er6s gyogyszer-
ize volt, ami miatt az eladasok nem az eladé cég altal
elképzelt mértékben alakultak. A megoldast egy rek-
lamkampany jelentette, amely soran idével meg tud-
tak valtoztatni a fogyasztok szajvizrdl alkotott képze-
teit: a reklam szerint a szajviznek igenis kicsit kelle-
metlen gyogyszeriz(inek kell lennie, akkor hatasos
igazan. A szlogen a kévetkez6 volt: ,Egy iz, amit na-
ponta kétszer gy(ilolni fogsz".8Hatasos, nem?

8 Hangok

Amindennapi életben er6sen korlatozott az a terilet,
amelynek hatarain belil az emberi ful - segédeszko-
z6k nélkdl - valoban hatdsos érzékszerv: 6-7 méteres
korzetben hatékony informaciégyjt6, 30-35 méterrdl
meég folytathaté egyiranyd, és a szokasosnal lassabb
kommunikéacié. Ennél is nagyobb tavolsagbdl a ful
egyre kevesebb jelzést tud érzékelni. Ezzel szemben a
szem oriasi mennyiségl informaciot tovabbit mintegy
100 méteres hatésugaru korbél, és az emberi kapcsolat
még 1,5 km-rél is fenntarthat6.9

A hallassal kapcsolatos az a megfigyelés is, hogy a
monoton zajokat egy id6 utan kisz(ri a fil, és a sza-
munkra fontosakra tudunk koncentralni.

A hallés, a hangok és a zene jelent6sége az iménti
korlatok ellenére sem becsiilhetd le, hiszen nagy érzel-
mi kifejez6képessége, hangulatbefolyasold szerepe 6s-

8. Ries-Trout: A marketing huszonkét vastorvénye, 98. és 123. alapjan
9. Hall: Rejtett dimenzidk, 78.



id6k ota ismert: ,,A zene annyira «sui generis» meg-
nyilatkozédsa az emberi léleknek, hogy azt mas nyel-
ven tolméacsolni nem lehet." (Kodaly Zoltan)

Ogilvy hatasos TV- és radidoreklam készitésérdl
sz016 tanacsai kozott talalhatok hangokkal kapcsolato-
sak is. A leginkabb ismert a kévetkez6 hivelykujj-sza-
baly: ,,Ha nincs mit mondanod, énekelj!"ONem a raci-
onalis érveken fog gondolkodni - mivel azok nincse-
nek - a potencialis vasarl6 a reklam kézben, hanem a
zene és a latvany koti le teljesen.

Nem csak a figyelem elterelésére, hanem a figye-
lem megragadasara is alkalmasak a hangok a reklam-
filmben. Ezzel a fogéassal a spot elején lehet operalni,
hogy a néz6 odakapja a fejét, és végignézze a 30 ma-
sodpercet.

Ugyanez az eredmény elérhetd az el6z6 hatas in-
verzével is: ha a sok zenés, hangos reklam kézétt hir-
telen nem hall semmit a TV-néz6, szintén villam-
gyorsan a TV-készulékre kezd figyelni, legaldbb any-
nyi erejéig, hogy megjegyzi: Na mi van, beddglott a
masina?

Az Uzletekben sokat segithet, ha a vasarlas sebessé-
gének determinalasa céljabol jatszunk le valamilyen
megfelelé gyorsasagu zenét. A zene ritmusanak meg-
felel6en a vasarlas dinamikusabba - vagy ellenkez6-
leg - kényelmesebbé valik. Ha egy zsufolt élelmiszer-
boltrél van sz6, az els6, ha egy ékszeriizletr6l, a maso-
dik verziot alkalmazzuk.

Stratégia és alkalmazas
0 ... atermékpolitikaban

Milyen termékek vagy markak esetén érdemes a szi-

nek, illatok, izek, hangok hatasara épiteni? Ezeket az

eseteket emlékeztetil 6sszegyljtottem 1t

ha nincs kiiléndsebb racionalis érv a fogyasztas, va-

sarlas mellett;

hobbibél, kedvtelésbdl, presztizsb6l vasarolt ter-

mékek;

- csekély kiadassal jaro termék, kis beszerzési eréfe-

szitést igényl6 rutinvasarlas;

sok versenytarssal rendelkezd, szabad verseny vi-

szonyai kozott tevékenykedd cég markai;

ha el akarjuk terelni a ,,célcsoport” figyelmét, ne-

hogy racionalis dsszehasonlitasokat tegyen a ver-

senytarsak termékeivel;

ha a fogyasztok érdekl&désének gyors felkeltése a cél;

- feeling-benefit miatt vasarolt termékek, akar az aproé
kedvtelések, akar az érzésekre asszocial6 sportau-
tok, parfimok, ékszerek esetén.

10. Ogilvy: Ogilvy a reklamrol, 111.1
11. Aaker-Batra-Myers: Advertising Management alapjan.

Az el6bbi kérdés megvalaszolasaban segit a Foote
Cone & Belding-matrixRis, amely aszerint csoportosit-
ja a termékeket, hogy mekkora a vasarldi érdekeltség
szintje és milyen a vasarlasi dontés tipusa:

A marketingtevékenység manapsag mar kiterjed a ter-
mékfejlesztés folyamatara is, ahol szintén nagy jelen-
t6séggel birnak a szinek, illatok, izek és hangok.

Levitt termékkoncepcidja szerint a termék fogal-
mat négy szintre bonthatjuk, amelyek id6ben egymas-
ra épulve egyre kiterjedtebb termékhez vezetnek.B3

12. Aaker-Batra-Myers: Advertising Management, 247.
13. Levitt: The Marketing Imagination, idézi: Bauer-Beracs: Marketing,
185.

61



Ez az egyre szélesebb termékfogalom azzal is jar, hogy
a termék nem csak konkrét, kézzelfoghat6 fizikai tulaj-
donsagokkal rendelkezik. A fogyaszték a termék fogal-
maba beleértik a lehetséges felhasznalas el6nyeit, a
hasznalatkor érzékelt emocionalis tobbletet, és asszoci-
alnak a gyartéra is, amelyet a markanév képviselhet. 4

A termék tovabbfejlédéséhez szervesen hozzajarul-
hatnak a szinek, illatok, izek, hangok is, ami altal a ter-
mék id6leges vagy akar hosszabb tavu versenyel6ny-
hoz jut. Erre sorol fel néhany példat az 1. tabla.

A csomagolas mint idegen eszkdz - a fogyasztoi
tarsadalom meger@sédésének kdvetkeztében - beéke-
16dott a termék és a fogyaszto kozé. Mar nem szerez-
hetiink kézvetlen érzékszervi benyomasok atjan hite-
les informacidt a termék tulajdonsagairol, igy a termék
vonzerejét a csomagolas vonzerejének kell mestersé-
gesen helyettesitenie. Tehat az adekvat arucsomagolas
tobbek kodzott szineivel, vizualis megjelenésével atve-
szi, utdnozza, jelképezi, felidézi a kézvetlen érzékletes
arukép f6 elemeit, megszinteti a vasarlas «zsakba-
macska» jellegét. 5A csomagolas sikere szempontjabol
tehat nem csupan az esztétikai elvek lényegesek, mint
inkdbb az, hogy a csomagolas a vevé képzeletének for-
malasat elésegiti-e (vagy inkabb bizonytalanna teszi
azt).6A spontan vagy elsé vasarlas mellett a csomago-
las szines és formai kialakitadsaval elérhet6 egy gon-
dolkodas nélkili és mégis célt nem téveszt6 odanyu-
las, egyfajta kondicionalt magatartas.7

Az el6z6ek alapjan van tehat egy jo termékink,
megfelel§ csomagolasban. Hogyan tovabb? A szinek,
illatok, izek, hangok hatasat a reklamozasban is ki kell
hasznalni. A kdvetkezd alfejezet tehat a kommunikaci-
6s politikaval kapcsolatos.

e ... a marketingkommunikacids politikdban

A termék- illetve markapolitikaval kapcsolatos érvek
mellett tovabbi, marketingkommunikaciéval kapcso-
latos indokai is vannak az elsésorban érzelmekre épi-
t6, szinekre, illatokra, izekre és hangokra tamaszkodé
marketingstratégianak:

14. Bauer - Beracs: Marketing, 184. alapjan.

15. Foldi: A reklam Iélektana, 46-51. alapjan.

16. Dichtert idézi Foldi: A reklam Iélektana, 50.

17. Gutjahr: A piaclélektan kézikdnyve, 109. alapjan.
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- Avilagban végbemend globalizacié lehet6séget te-
remtett a vallalatoknak hatékonysaguk novelésére,
ami nem korlatozédik csupan a termelési folyamat
méretgazdasdgossagbol fakaddé megtakaritasaira.
Szinte minden, szakértelmet igényl6 vallalati tevé-
kenység (pl. adminisztracié, értékesités, logisztika,
marketing, menedzsment, pénzlgy stb.) soran jelen-
t6s koltség- és kockazatcsokkentés érhetd el. Ezt a
fajta megtakaritast hivhatjuk Cottardo utan ,,know-
how-megtakaritasnak" ,8

- A marketing tertiletén ez ugy jelentkezik, hogy a fo-
gyasztok - nemzetiségt6l figgetlentl - hasonlobbak
egymashoz, mint azt els6 latasra gondolnank. A fo-
gyasztas alapjaul szolgalo vagyak, az elvarasok gyak-
ran teljesen azonosak mindegyik orszagban; kiilono-
sen, ha a termék jol meghatarozott célcsoportot céloz
meg: egy magyar tinédzser ugyanugy gondolkodik,
mint egy portugal vagy egy japan, és egy magas pozi-
cioban lévé menedzsernek sem valtozik meg a gon-
dolkodasmaédja aszerint, hogy melyik orszagban él.
A koltségek csokkentése mellett a globalizacié lehe-
t6séget teremt a kdzpontositott imazs-ellenérzésre,
igy nem fordulhatnak el§ dramai kulénbségek
mondjuk a filmkészités szinvonalaban.
Nehogy félreértés essék, hozza kell tennem, hogy ez
a bekezdés nem a globalizacié mindenaron valé al-
kalmazasat protezsalja; a globalizacié sem gyoégyir
mindenre, hatranyai is lehetnek. Erre lehet példanak
felhozni azt a bevett reklamozasi gyakorlatot, ami-
kor a latvany ugyanaz globalisan; a szOveg - az ész-
érv - pedig orszagonként mas és mas.

- Az észérvek nehezebben kommunikalhatok, mint az
emocionalis érvek. Az ilyen hirdetésekben sokkal
tobb a félreértés lehetfsége, és ezért a befogadd
gyakrabban félre is kddolja az Gizenetet, mint egy ér-
zelmekre alapozé hirdetés esetén. Azt, hogy ez mek-
kora hiba és pazarléas, a tobb milliés reklambidzsék
koradban nem kell kiildndsebben magyarazni.

- Az észérvek lassabban érthet6k meg, mint az emoci-
ondlis érvek. Ez viszont az informacids tulterheltség
fokozd6dasa miatt végzetes lehet a hirdetés - és akar a
cég - sikerére nézve. Ugyanis a reklamok 6zonében a
fogyaszto megfullad, vagy egészséges védekez6 me-
chanizmusok alakulnak ki benne, tehat nem fog oda-

18. Cottardo: Nekem a reklam tébb mint kenyérkereset, 52.



figyelni (sok esetben ezt objektiv tényezdk is akada-
ly6zhatjak19 szinte semmilyen hirdetésre, amelyik-
nek a megértése tul nagy er6feszitést kivan.

- A sok bosszantd, kellemetlen vagy sokkolé napi él-
mény hatasara az olyan hirdetések kudarcot vallhat-
nak, amelyeknek kellemetlen az tGzenetik. Az embe-
rek nem viselnek el korlatlan mennyiségd frusztraci-
6t, a védekez6 reflexek most is bekapcsolnak. Az
emocionalis hirdetések tilnyomoé tébbsége pozitiv
érzelmek kivaltasara torekszik, ezért igy hirdetni jo-
val kevesebb kockazattal jar.
Ha az ember pozitiv lelkiallapotba kertl (pl. az emo-
cionalis hirdetés vagy akar a termék kulsejének kelle-
mes latvanya kévetkeztében), kbnnyen azonosulni
tud a markaval, elfogadja és elhiszi a reklamuzenetet.
Mara eljutottunk oddig, hogy gyakorlatilag minden
termék markazotta valt, beleértve a vizet és a kris-
talycukrot is. Az egyes markak mogott megbuvo ter-
mékek egyre fejlettebbek, és miiszaki paramétereik
alapjan egyre hasonlébba valnak egymashoz. A mar-
kak saskajarasdban valahogyan ki kell igazodni, a
vasarlasi dontésekhez kellenek bizonyos tampontok,
amelyek egyszer(sitenek és gyorsitanak. Mivel a ter-
mékek kozott sokszor nincs dontd kilénbség, fel kell
ruhazni a markat valami plusszal. igy az eladéast a
markaban 6sszes(ir(is6d6 érzelmi tdobblet segiti, amit
a hirdetések kommunikalnak a fogyasztéknak. A
reklam altal kivaltott pozitiv attitid majdhogynem
gyerekjatékka teszi a markak kozotti valasztast.
Az alapvet6 szikségleti cikkeken feltl nem tudjuk
logikus médon megmagyarazni, hogy miért fo-
gyasztunk tdbbet. (A diszkrecionalis jovedelem
ek6zben fokozatosan né, és éppen ez az ajovedelem-
hanyad, amit a nem alapvet6 szukségleti cikkekre
tudunk forditani.) A késztetés viszont allandé: presz-
tizs, kulturalis és tarsadalmi nyomas. Az emociona-
lis reklam igazoléast ad, és persze megmutatja, mire
koltstik a pénziinket.

- A fogyaszto pszicholdgiailag igényli a vasarlasi don-
tés helyességének megerdésitését. Onmagaban elfojtja
az esetleges negativ hatasokat, bizonyos informacio-
kat figyelmen kivil hagy, és sok esetben tudatosan
keresi a meger@sitéshez sziikséges hireket. Ezt a
funkcidt is betdltheti az érzelmekre hato reklam.

- A nem alapvet6 fogyasztasi cikkek vasarlasat a sza-
badidé ndvekedése is segiti, hiszen a kikapcsolodas-
ra egyre tobb termék altal nyilik lehet6ség. Masrészt
a szabadidé eltdltésének egyik médja maga a vasar-
las. llyenkor a vasarlas élménnyé valik, a fogyaszté
Iényegében azt varja el, hogy szérakoztassak. Ismét
csak a szinek, illatok, izek és hangok hatasa kertl
el6térbe...

19. tejéégmegyabuszom...

t -A fogyasztdék nagyjabol kiismerték a reklamokat,
nem hisznek el mindent (s6t, csaknem semmit), vi-
szont az érzelmekre tudat alatt haté lUzenetek igy is
célba érnek. Az érzelmekre hatni akaro, jol elkészi-
tett hirdetés esetén automatikus a hatas, nem uagy,
mint a racionalis érvekkel felvértezett, gondolkodast
koveteld reklam esetén.

A vasarlo viselkedését, érintettségét a meghozando
dontésben az involvement fogalma fejezi ki. Az
involvement érzelmi és értelmi érintettséget is jelent.
Els6 kozelitésben, altalanossagban az mondhaté el,
hogy a vasarlasi dontésben kevéssé érintett vasarlé
esetén alkalmazhatjuk az érzelmi befolyasolast, mig a
magas érdekeltség mas jellegli meggy6zést igényel:D

A véalasztas az érzelmi és a raciondlis befolyasolas ko-
z6tt mégsem olyan egyszer(, mint ebbdél a tablazatbol
koévetkezne: nem lehet egyértelm(en kijelenteni, hogy
az alacsony érintettség esetén emocionalis rdhatas,
magas érintettség esetén pedig racionalis érvelés vezet
sikerre. Az el6z6 alfejezetben bemutatott Foote-Cone
& Belding matrix is mutatja, hogy vannak olyan ko-
moly, 6sszetett, megfontolast igényld vasarlasi helyze-
tek is, amikor mégis az érzelmi dontés kerekedik feldl
(tehat inkabb érzelmi mint értelmi involvementrél van
sz0).

20. Trommsdorff: Konsumenverhalten alapjan, in: Hofmeister-Toré-
csik: Fogyaszt6i magatartas, 163.
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llyen megvilagitasban foglalja 6ssze a vasarlasi
dontések tipusait a 3. tabla:2

Az el6z6ek alapjan az vonhaté le a kommunikéaciés
stratégidra vonatkozoéan, hogy er6s érzelmi érintett-
séggel jaré vasarlasi déntés esetén a szinek, illatok,
izek, hangok érzelemre gyakorolt hatasat, mig az erds
értelmi érintettség esetén a figyelemfelkelt6 és emlé-
kezést segitd tulajdonsagat érdemes kiaknazni. Ala-
csony érintettség esetén is elényds a hangulati, tudat
alatt befolyasol6 elemekre épiteni a hirdetést.

Ez természetesen nem azt jelenti, hogy kizarélag
emocionalis vagy kizarolag racionalis elemeket kell
egy adott hirdetésnek magaban foglalnia, az el6z6ek-
ben kifejtett elv inkdbb a helyes ardnyok megvalaszta-
sahoz lehet tampont.

Az el6z6khoz hasonl6 kdvetkeztetést lehet levonni
az egyes hirdetési és a hozza kapcsol6do kreativ stra-
tégiakat megvizsgalva: minden tipushoz lehet tarsita-
ni a szinek, illatok, izek, hangok bizonyos médon valé
alkalmazéasat, amit a kovetkez6 tablaban lathatunk:

(Meg kell jegyeznem, hogy inkdbb a termék jellege,
mint a célcsoport tipusa hatarozza meg a hirdetési
stratégiat. Az emberek ugyanis aru- vagy arucsoport-
specifikusan viselkednek: masképpen viszonyulnak a
kialonb6z6 termékekhez. A differencialt fogyasztoi
magatartas esetében ugyanazon személy egy bizonyos
fogyasztoi tipusba val6 besorolasa nem helytallo.)

21. Kroeber-Riel: Konsumentenverhalten alapjan Hofmeister-T6r6-
csik: Fogyasztdi magatartas, 165.
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Osszefoglalas

A szinek, illatok, izek, és hangok altalaban
- tudat alatt, automatikusan fejtik ki hatasukat
- asszociaciékat keltenek, hangulatot idéznek fel
- sokszor nincs megfelel§ sz0, kifejezés ezen érzékelé-
si tapasztalatok leirasara
komplex médon érvényesilnek legjobban, szinergi-
kusan egymasra épulve
Az eszk6zok hatasa tobb tényez6tél is fligg:
- kultdra
- féldrajzi viszonyok
- nem
- életkor
- pillanatnyi hangulat
Mégis elmondhato, hogy a szinek, illatok, izek és han-
gok egy kozel egységes vilagnyelvet képeznek, amit
csupan néhol tarkitanak nyelvjarasok.
Ezen kivil még szamtalan tényez6 indokolja a dol-
gozat altal fontosnak tartott nagyobb mértéki alkalma-
zast, amelyek kozul a legfontosabbak a kdvetkezgk:
- a termékek kiterjedtsége, komplexitasa nagy - érde-
mes mar a termékfejlesztésbe bekapcsolédni a mar-
ketingesnek, hogy Ujabb elé6nydket tudjanak nyujta-
ni a fogyasztonak

e mlszakilag, fizikailag szinte nincs eltérés a termé-
kek k6zott, mas megkilénboztetés kell

e ma mar a csomagolasnak helyettesiteni kell az aru
vonzerejét

= a globalizal6d6 piacon sokkal inkabb hasznalhat6 az
emocio, mint a meggy6zés, széveg, mivel egysége-
sebb: nem fligg a nyelvektdl

= az emocionalis Uzenetnek kisebb a félreko6dolasi le-
hetdsége, mint a racionalis érveknek

e az informacios tulterheltség miatt az emberek nem
»vesznek be" bonyolult izenetedet

eaz érzelmekre hato reklam tudatalatt befolyasol,
ezért elfogadjak az emberek

e az emociondlis hirdetés pozitiv hangulatot teremt,
amivel lehet azonosulni a napi stressz utan is

= az érzelemre hat6 reklam a markazott cikkek kdzotti gyor-
sabb eligazodast segiti - akar markah(ség épitésével is

e az élményvasarlas jelentfsége egyre né

= az emocionalis reklam segit a diszkrecionalis jévede-
lem elkdltésének és a vasarlasi dontés helyességének
pszicholdgiai megerdsitésében

Fontos megjegyezni, hogy a szinek, illatok, izek, han-

gok alkalmasak mind racionalis, mind emocionalis

Uzenetek kozvetitésére: az el6bbi esetben figyelemfel-

kelt8, az utébbiban pedig hangulati hatasukra épithe-

tink. Ebb6l kdvetkezéen szinte minden hirdetési stra-

tégiaban kihasznalhato a hatasuk.

Visszatérve az érintettség kérdéséhez, fontos tanul-
sag az is, hogy egyes esetekben a reklam valdszin(leg



meg tudja valtoztatni a vasarl6i magatartas Iépéseinek
sorrendjét.

A magas fogyasztdi érintettségre altalaban a kdvet-
kez6 sorrend igaz:

Egy ismeretlen termék esetében el6fordul, hogy a rek-
lammal taldlkozik hamarabb a fogyaszt6, és annak ha-
tasara probal ki egy terméket. Ha a reklam (vagy akar
a csomagolas) alig tartalmaz informéaciékat a termék-
rél, inkabb pozitiv érzelmi hatés kivaltasara térekszik
- ami altaldban a szineken, illatokon, hangokon ke-
resztll valésul meg -, akkor nem igaz az el6bbi két
eset kiindulépontja, hiszen az érzelem jelent meg el6-
szOr mint vasarlasra motivalé tényez6. Tehat az érze-
lem lesz az els6 a sorban:

Ez utdébbi eset f6képpen az Uj termékekre lehet
igaz, és emellett alacsony a vasarloi érintettség. Ez els6
megkozelitésben eléggé szlik érvényességi korre ter-
jed ki, de gondoljunk csak bele, hany Gj termék/marka
jelent meg az elmult 6t évben Magyarorszagon!

A szinek, illatok, izek emocionalis hatasan alapulé mar-
ketingfogasokat a jov6ben egyre tébb magyarorszagi vallalat
fogja segitségul hivni, mert a piacgazdasag, a kialakulé mar-
ketingorientacio és a vallalat sikeressége is megkoveteli. A
dolgozatban bemutatott tudomanyos térvényszerdségeket,
mindennapi tapasztalatokat, alkalmazési:lehet8ségeket nem
szabad abszolUt igazsagokként kezelni, és vakon alkalmazni.
Minden esetbenfeltl kell vizsgalni, hogy az adott koriilmé-
nyek kozott eredményes lehet-e az érzelmekre hat6 reklam-
eszk6z6khoz nyulni. Tehat minden esetben, ha be akarjuk
vetni ezen eszkdzoket a marketingtevékenység soran, kulén
meg kell vizsgalni az érvényességiiket, mivel a hatasukfiigg
a megcélzott piacfdldrajzi és szociokulturalis kdrnyezetét6l
(csaladi/torzsi és vallasi szokasok, nem, életkor, szocialis
helyzet, életstilus), az id6tél, és az emberek addigi tapaszta-
latait6l.2

A vallalatoknak hosszU tavon és egységes stratégiai
szemlélettel érdemes gondolkodni. A szinek, illatok, izek,

22. Ezalatt azt értem, hogy ismernek-e bizonyos marketingeszkdzo-
ket, esetleg hozza is szoktak mar.

hangok hatéasara épitett akcidterv lefektetése el6tt a legfon-
tosabb kérdés az, hogy az emocionalis eszkdzok milyen sze-
repet jatsszanak a termék marketingkoncepciojaban. Ez a
szerep a megfelelés - nem megfelelés kérdéskorébe tartozik:
nem egyszerden csak arrdl van sz0, hogy a szin, az illat, iz
vagy hang tetszik-e afogyasztonak, hanem arrdl, hogy ezek

és hatékonyan kiegészithetik-e azt a marketingstratégia ke-
retében.

A szinek, illatok, izek, hangok hatasat tehat atfog6 mar-
ketingstratégiaba agyazva, kdvetkezetesen kell bevetni. Le-
het, hogy kisfontossdgunak tinnek, de valdjaban nagy je-
lentdséglifegyverek, amelyek gy6zelemre vezethetnek -féleg
ezen a zsufolt, dinamikusfejlédést mutaté piacon, mint ha-
zank.

Szerz6nk a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetemen

szerzett diplomat 1998-ban, jelenleg az Unilever Magyar-
orszag Kft. Marketing Osztalyan dolgozik.
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