A szerkeszt6 valasztasa

Cikkuinkben arra keressiik
avalaszt, hogy a csomago-
las két marketing funkcio-
jat- afigyelemfelkeltést és
beazonositast -

avizudlis elemek kozul a
szin és forma hogyan latja
el. Két termékvalasztas-
sal egybekotott kérds-

ives megkérdezést végez-
tink el [n(szin)=10Q;
n(forma)=407], amely-

nek soran bebizonyoso-
dott, hogy mindkét tényezd
a beazonositasban jatszik
nagyobb szerepet, mig a
figyelemfelkeltés 6ssze-
tettebb folyamat és 6nma-
gaban sem a szin, sem a
forma nem elég hozza.

A termék megfelel6 sziné-
nek és formajanak kiva-
lasztésa er6teljesen befo-
lyasolja a fogyasztoi vasar-
lasi dontést, azonban a
megfelel vizualis inger,
egyéni tényezdk, markaha-
ség és fogyasztasi gyakori-
sagi valtozok egyuttesével
érvényesil igazan.
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BEVEZETES

A fogyasztdi vasarlasi dontés befolyasolasanak szamta-
lan médja van, mely kozil az egyik a csomagolas eleme-
inek megfelelé és atgondolt alkalmazasa (Dornyei 2010a,
2010b, Dérnyei 2011). A csomagolas ndvekvd jelentésége
és szerepe napjainkban vitathatatlan, hiszen sokszor a cso-
magolas az els6 és az utolsé6 marketingeszk6z, amivel a
fogyaszt6 talalkozik vasarlas el6tt (Underwood et al. 2001,
Ampuerto & Vila 2006). A fogyasztok 70%-a az eladé-
helyen donti el, mi kerljon a kosarba és anélkil vasarol,
hogy az els6 leemelt terméket dsszehasonlitana egy masik-
kal (Clement 2007). Eppen ezért szoktak a csomagolast
sokszor néma eladénak (silent salesman) is hivni, hiszen a
polcon 6nmagat adja el (Silayoi & Speece 2004).

A csomagolas marketingkommunikacids funkciéihoz
tartozik a figyelemfelkeltés és a beazonosithatdsag (Rettie
& Brewer 2000, Dornyei 2011). A figyelemfelkeltés elen-
gedhetetlen, hogy a termék kiemelkedjen a tdbbi kdzil és
a fogyasztd észrevegye a polcon. Azzal, hogy a megfelel§
csomagolas a fogyaszté figyelmét felkelti, rairanyitja a ter-
mékre, lehet6vé teszi a vasarlast, hiszen amit a vasarlok a
keziikbe vesznek, azt az esetek 80%-aban meg is vasarol-
jak (Gollety & Guichard 2011). Emellett a csomagolas fele-
I16s azért is, hogy a termék a kés6bbi vasarlasok alkalma-
val beazonosithaté legyen, megkdnnyitve ezzel az Gjrava-
sarlast. Ahhoz, hogy a fenti kommunikéacios célok telje-
sithet6k legyenek, tdbb csomagolasi elem is felel6s egy-
szerre: megkilonboztetiink grafikus és strukturalis, vala-
mint vizudlis és verbdlis elemeket. A vizuélis elemek kozé
tartozik a forma és a struktira, a méret, a szin, a grafika,
az anyag, a tipografia és a széveg (Ddrnyei 2011), melyek
kozil jelen cikk a szinnel és formaval foglalkozik.

A szakirodalom egydntetien allitja, hogy a csomagolas
az elemek segitségével - a formaval és szinekkel - kommu-
nikal a vev6vel (Sandor 1997), azonban kevés bizonyiték
van arra, hogy mely elemek a kommunikécios célok melyi-
kéért és pontosan hogyan felel6sek. Cikkiink célja, hogy
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két vizualis elem, a forma és szin kommu-
nikaciés funkcidjat mélyebben elemezziik,
pontosabban, hogy milyen szerepet téltenek
be a figyelemfelkeltésben és a beazonosit-
hatésagban. A téma vizsgalatahoz két kuta-
tast végeztiink el, egyikben a forma, masik-
ban a szin szerepét vizsgaltuk a fogyasztdi
dontéshozatal soran.

A SZINEK SZEREPE

A DONTESHOZATALBAN

,,»A szinek emberi magatartasra gyakorolt
hatasat az orvostudomany és a pszichol6-
gia is behatéan vizsgalta, és bebizonyitot-
tak, hogy a szinek befolyasoljak az ember
agymikodését” (Agardi 2010, 296). A szi-
nek szerepet jatszanak a viselkedésiink-
ben, a cselekvéseinkben, befolyasoljak az
érzelmeinket, koztudott érzelmekre gyako-
rolt hatasuk (Marshall et al. 2006). Emel-
lett rengeteg olyan informéaciét hordoznak,
amelyek segitségével konnyebben tajéko-
z6dunk, azonositunk targyakat, segitenek
eligazodni a mindennapok kavalkadjaban.
A szin olyan egyszer(i kod, amely segit a
bonyolult fogalmak és rendszerek megfejté-
sében (Akcay et al. 2011). A marketingmix
tervezésekor tehat fontos lépés a csomago-
las szinének koriltekint6 megvalasztasa,
hiszen a nem megfeleld szinvalasztas a ter-
mék sikertelensége mellett pusztitja a mar-
karoél alkotott képet is. A szinek megval-
toztatjak a targyak és a szituacidk jelenté-
sét, a szinpreferenciak el6rejelzik a vasarlok
viselkedését (Aslam 2006), befolyasoljak a
vasarlo felfogasat, viselkedését és reakcidit,
és segiti a vallalatok megkilonboztetését a
versenytarsaktol (Aslam 2006).

A szineknek egyik legfontosabb sze-
repe a figyelemfelkeltés és az ingeralapu
informéaciok biztositasa (Garber et al. 2000,
Kauppinen-Réaisdnen, Luomala 2010). A
szinekre reagalunk legel6szér, azok gyor-
sabban kotik dssze a néz6t a targgyal, mint
barmilyen mas azonosit6 jellemz6 (Akcay
et al. 2011). ,,A szin, minta reklamozés alko-
téeleme meghatarozza a csomagolas esé-
lyeit. Feladata, hogy a vasarlé érdeklédé-
sétfelkeltse és lekdsse, mig aztan a szénak
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és a képnek alkalma lesz a célszer(iség mel-
lett érvelni. Az impulzusvasarlasok alapve-
t6en a megnyerd szinnek a kdvetkezményei”
(Sandor 1997, 270-271). A szin az, amit a
vevOk el6szor észrevesznek, amikor bizo-
nyos termékek kozott mérlegelnek. Amikor
belépnek a boltba, elészor a szineket észle-
lik, az Gizlet, a csomagolas, és minden egyéb
elem esetében, és csak ezutan kovetkezik a
forma, a marka és a tobbi attribatum, allitja
Gollety és Guichard (2011). 10 méterr6l a
szin az els6, amit meglatunk egy terméken,
majd 4 méterrél a forma és végil a marka
1 méterrél (Gollety & Guichard 2011). Fel-
tételezzik éppen ezért, hogy a figyelemfel-
kelt6, szokatlan szinek befolyassal vannak a
dontési folyamatra, és nagyobb valdszind-
séggel valasztunk figyelemfelkelt§ szint.

HI: Figyelemfelkelt6 szini csomagolast
nagyobb val6szinliséggel véalasztanak a
fogyasztok, mint a megszokott szineket.

A szinek egyfajta jelz6rendszeril is szol-
galnak, beazonositanak: nemcsak a mar-
katjelzik el6ére, hanem az arat és a mingsé-
get is, de ezeken kivil sokféle jelentéstarta-
lom parosulhat hozzajuk, igy befolyasoljak
a fogyaszto termékkel kapcsolatos altalanos
észlelését. A kénnyen azonosithatd termé-
kek baratsagosabbnak és tipikusabbnak t(in-
nek, ami névelheti a vasarlas valdszin(iségét
(Garber et al. 2000). Emellett a csomago-
las kialakitasa soran azért is fontos attriba-
tum a szin, mert hasznalatukkal a fogyasz-
tok a termék izét a szinek alapjan itélik meg
(Becker et al. 2011), éppen ezért érdemes
kitérni a szineknek az izleléssel és a szag-
lassal valo kapcsolatara. Ezt a kapcsolatot

LA szin az, amit a vevok elészor észrevesznek,
amikor hizonyos termékek kozott mérlegeinek.
Amikor belépnek a boltba, e sz6r a szineket
észlelik, az lizlet, a csomagolas, és minden egyéb
elem esetében, és csak ezutan kovetkezik a
forma, a marka és a tobbi attribdtum.”



szinesztézianak, vagy 0sszeérzésnek nevez-
zUik, ami azt irja le, hogy az érzékszerve-
ink hogyan mikddnek egyiitt és a szinek
latvanya hogyan kelt kiilénb6z6 szaglasi,
vagy izlelési érzeteket (Morton 2011). Azok
a fogyasztok szamara, akik ismernek vala-
milyen terméket vagy termékkategériat, a
szin fontos beazonosito attribdtum. Feltéte-
lezziik azt is, hogy a csomagolason hasznalt
szinek az izek beazonositdsaban is fontos
szerepet jatszanak, igy a fogyasztok hasz-
naljak a termék kivalasztasakor.

H2: Afogyasztok a termékekhez és termék-
tipusokhoz egyértelm(ien szineket tudnak
hozzarendelni.

A kedvenc szin szinte mindenben meg-
nyilvanul: az o6lt6zkédésiinkben, a buto-
raink, dekoracioink, koérnyezetiink tonu-
saiban, s6t, akar az altalunk vasarolt napi
fogyasztasi és hasznalati cikkekben is.
A marketing-szakemberek tudjak jél, hogy
a fogyasztasi cikkeknél is érvényesil a szi-
nek alapjan torténd szelektalas, és ezt ki
is hasznaljak (Gollety & Guichard 2011).
Az OsszetevOk szine felel az izekért, de a
kedvenc szint sem hagyjak figyelmen kivil.
Feltételezziik, hogy a termékvalasztasnal a
fogyasztok kedvenc, vagy kedvelt szine is
hatassal van a dontéshozatalra.

H3: A termékvalasztasfiigg a kedvenc vagy
preferalt szintél.

A FORMA SZEREPE

A DONTESHOZATALBAN

A forma, akarcsak a szin nagyban megha-
tarozza a benniinket korllvevd kornyeze-
tet és marketingkommunikacié szempontja-
b6l meghatarozoé jelentésége van (Horvath
2001). A forma fogalmanak meghatarozasa
nem egyszer(i feladat, f6ként azért nem,
mert gyakorlatilag minden, ami vizualisan,
és tapintassal érzékelhetd, az formaban 6lt
testet. A formatervezés (vagy mas néven
design) a 4P elemei kozé tartozik, a ter-
mékpolitikdahoz kapcsolddo tevékenységek
kozé soroljuk (Horvath 2001, Bécs 2004).

A forma az, ami dsszekapcsolja a funkci-
onalis tulajdonsagokat a kiils6 megjelenés-
sel, és probalja a termék f6 lizenetét atadni
a fogyaszténak (Chind & Sahachaisaeree
2012). A termék alapvetd jellegzetessége a
formaja, a kiils6 megjelenése. Nem csoda
tehat, hogy a marketingmenedzserek kozott
végzett kutatdsban a valaszaddék 60%-a
emliti a dizajnt mint a legmeghatarozébb
terméktényez6t (Bruce & Whitehead 1988).

A forma hatarozottan hozzajarul a ter-
mék piaci sikerességéhez, a gondosan meg-
tervezett termékdizajn vonzza a fogyasz-
tokat, kommunikal velik, és tobbletértéket
teremt. A kulcs, hogy egy terméket sike-
resen bevezessunk a piacra, abban rejlik,
hogy képes legyen megragadni a fogyaszt6
ben lehetdség van valasztani két azonos ard
és funkci6ju termék kozil, akkor valasz-
tas arra esik, melynek formaja, megjelenése
vonzobb. Egy U termékdizajn uttdrd lehet,
hiszen a régi tipusokat elavultta teheti, az
ezt kovet6k pedig nagy valdszin(iséggel
csak masolni tudjak a kreativ és Ujszer(
format. A figyelemfelkelté dizajn kozponti
elemként szolgal abban, hogy a fogyaszto
képes legyen megkiilénboztetni az egyedil-
allo és a hétkdznapi terméket. Azok a vasar-
16k ugyanis, akik 6nmagukat is egyedinek
érzik, hasonléan kiilénleges termékek birto-
kéaba szeretnének jutni, hangstlyozva ezzel,
hogy 6k maguk is kiilénlegesek (Holbrook
1987). Feltételezziik, hogy a forma a figye-
lemfelkeltés eszkdze, ami befolyassal van a
vasarlasi dontési folyamatra.

H4: Egy figyelemfelkelt6 format nagyobb
valészin(iséggel valasztanak a fogyasztok,
mint egy megszokottat vagy atlagosat.

A forma beazonosithatdva teszi a terméket.
Megvaltoztatja az izlést, iranyitja a divatot,
érzelmi kot6dést eredményez, és tetszést
valt ki, tobbletértéket teremt. A fogyaszto
sokkal szivesebben vasarol olyan terméket,
mely dsszhangban van korabbi valasztasa-
val is, hiszen ez megerdsités 6nmaga és a
kilvilag felé egyarant (Holbrook 1987). Fel-
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tételezzlik, hogy az ismert forméak a beazo-
nositas eszkdzeként szolgalnak és a vasar-
lasi dontésben szerepet jatszik, ha a forma
ismert a vasarlé szamara.

H5: Ismert format nagyobb valdszin(iség-
gel valasztanak afogyasztok, mint kevésbé
ismertformat.

Az, hogy a formakat miként értelmez-
zUk, nagyban kultarafiigg, vagy altalano-
san elfogadott jelentéssel bir. Az egyes for-
maknak tulajdonitott szimbolikus jelenté-
sekre hatassal van az egyén korabbi tapasz-
talata. Nemcsak a kultlra, de egyéb ténye-
z6k, példaul az el6zetes tapasztalat, a miiveé-
szi hajlam és maga a személyiség is meg-
hatarozoja lehet annak, hogyan viszonyul a
vasarld a forméhoz. A formavélasztast befo-
lyasoljak egyéni kiilénbségek is, mint pél-
daul a nem. A nék nagyobb valdszin(iség-
gel valasztanak nd&iesebb, azaz kerekehb,
gombdlydedebb forméakat, mint a férfiak,
akik inkabb az er8teljesebb, szdgletesebb
formékat preferaljak. Megkilonboztethe-
tiink tehat férfias és ndies forméakat. EI6b-
bire a keménység, hatdrozottsag, szdgle-
tes vonalak, merevség, rusztikussag utal,
mig a ndies format a lagy, ives vonalakbol,
a vékonysagbol, és a torékenységbdl ismer-
hetjiik fel (Lissak 1997). Feltételezziik, hogy
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nem alapjan kilénbség van a formavalasz-
tashan

H6 Egyéni kilonbségek, mint példaul a
nem, hatassal van aformavalasztasra.

A FORMA ES A SZIN AFIGYELEM-
FELKELTES ES ABEAZONOSITAS
ESZKOZE

A szakirodalmi attekintés alapjan a termék-
valasztas soran a fogyasztokat a csomagolas
szine és formaja két modon befolyasolhatja.
Egyrészt figyelemfelkeltd eszkdz, amivel
a terméket el6bb észre lehet venni. Mésod-
sorban a csomagolas ezen két vizualis eleme
a megerdsités eszkozeként is kell szolgal-
jon, hogy a fogyaszté megtalélja a keresett
terméket a polcon. Feltételezésiink szerint
habar mindekét vasarlasi szituacioban hang-
stlyos szerepet kap a forma és szin, mashogy
hat a fogyasztok valasztasara. A figyelemfel-
keltést jellemz@en inkabb a vizualis ingerek,
mint példaul feltlind szin vagy kildnleges
forma befolyasoljak, ami egyénenként eltérd
lehet, és olyan jellemz8k hatnak rajuk, mint
a kedvenc szin vagy a nem. Ezzel ellentétben
a beazonosithatdsagot a fogyasztasi gyako-
risag befolyasolja leginkabb, ami kdzvetle-
nll vagy a markah(iség és az elGzetes ismeret
kozvetitésével hat a vasarlasi dontésre. EImé-
leti modelliinket az 1 &bra szemlélteti.



KUTATAS - A SZIN HATASA
Mdbdszertan

A szinek szerepére utald hipotézisek tesz-
telését egy termékvalasztassal egybekotott
személyes megkérdezéssel valdsitottuk meg
2012 tavaszan. A kutatds lebonyolitasahoz
valasztott termékkategoria a csokoladé lett.
mert annak fogyasztasa sem helyhez, sem
alkalomhoz, sem napszakhoz nincs koétve,
igy az egyik legaltalanosabban elfogadott
impulzustermékként tekinthetlink ra. A
kilénb6z6 arkategdriak miatt szinte min-
denki szamaéra elérhet6, a vasarlas korosz-
talytol és nemtdl és demografiai tényez6tél
flggetlenil torténik.

A kutatds soran harom egyforma for-
maja, de kilénb6z6 szinli csomagolasba
helyezett csokoladé bonbon kozil kellett
valasztani a megkérdezetteknek. A kutatas
soran harom szint hasznaltunk: kék, piros,
sarga (lasd 2. abra). A szinek kivalaszta-
sakor olyan szekunder kutatdsra tdmasz-
kodtunk (Beb&k 2012), melyben a piacon
lévé markak alapjan beazonositottuk, hogy
a tejcsokoladét kék, vagy vilagosbarna, az
étcsokoladét piros, vagy sotétharna, a fehér-
csokoladét pedig sarga, vagy fehér szin-
nel jeldlik legtdbbszér. A kutatast meg-
el6z6en probakérdezést végeztiink, amely
segitségével néhany aprobb atalakitas utan
készen allt a kérd6iv a kutatas lebonyolita-

sara. A megkérdezések korét azok a férfiak
és n6k jelentették, akik legalabb kéthavonta
fogyasztanak csokoladét, és legtobb esethen
6k maguk vasaroljak az édességet. A lekér-
dezés soran kényelmi mintavételi technikat
alkalmaztunk.

Eredmények

Figyelemfelkeltés. A vasarlas utan, de a
kostolas el6tt, megkérdeztiik, hogy miért
vélasztottdk az adott csokoladét. A vélasz-
tas indoklasat firtatd kérdésre a valaszadok
27%-a felelte azt, hogy a szine miatt valasz-
totta a terméket, mig 62% az elvart iz és
11% egyéb indok (kivancsisag, kényelem)
miatt valasztott. A valaszaddk tehat beval-
lottan ink&bb az elvart iz alapjan valasztot-
tak, mint egyéb preferencidk miatt. Mind-
0ssze 11% vallotta azt, hogy a kivancsisag
miatt valasztotta.

Beazonositas. A kérdés megvalaszolasahoz
két modszert hasznaltunk. El6szér meg-
kérdeztliik, hogy az egyes szinek (piros,
kék, sarga) milyen terméket jelélhetnek,
masodszor pedig megkérdeztik, hogy
az egyes termékfajtak (tej-, ét- és fehér-
csokoladé) milyen szin(iek lehetnek. A leg-
egyértelmibb szin a kék volt, amit a vélasz-
adok nagy tobbsége a tejcsokoladéval (39%)
és a kékuszos izesitéssel (42%) kotott 6ssze,
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a piros szin a mogyoros (39%) vagy étcso-
koladét (25%) jeldlte, mig a sarga szin ered-
ményezte a legnagyobb diverzitast, amit
magyardz az is, hogy a sarga szint ritkab-
ban szoktdk csokoladé csomagolasahoz
hasznalni. A harom kérdezett szin alapjan
azt mondhatjuk, hogy a valaszaddk egyér-
telm(ien a piaci szinjeldlések alapjan hasz-
naltdk a szineket, igy a szinek azonositjak
a termékeket. Amikor forditottan kérdez-
tink ra, hogy milyen szin(i az adott csoko-
ladé, szintén homogén valaszokat kaptunk,
az ét- kék (58%) vagy lila (15%), az ét- barna
(37%) vagy fekete (30%), mig a fehércsoko-
ladé fehér (35%) vagy bézs (34%) szind. igy
tehat megallapithatd, hogy a szin azonosité-
ként szolgal a tennékvalasztashoz és egyér-
telm(i azonositoja a termékfajtanak és/vagy
markanak (lasd 3. abra).

Szin-iz kapcsolat. Megvizsgaltuk, hogy a
szinpreferenciak hogyan befolyasoljak a
valasztott szint. Kétféleképpen tettiik ezt, azt
vizsgaltuk, hogy a szabadon valasztott ked-

venc szin és a harom szin kozil preferdlt szin
hogyan viszonyul egymashoz. A szabadon
valasztott szin nem mutatott 0sszefliggést a
vélasztott szinnel, vélhet6en azért, mert a
valasztasi lehetdség limitalt volt, azonban
a valasztott, és a harom kozil preferalt szin
kozott gyenge korrelaciét fedezhettiink fel
(p<.05). Emellett kereszttablaval elemeztiik,
hogy aszinvalasztés ésa harom szin kedvelése
hogyan fligg egymassal. A kapcsolat szignifi-
kans volt (X2(2, N= 100) = 8,95, p<.05). Tehat
a szin habar gyengén, de befolyasolja a vasar-
lasi dontést, a fogyasztok nagyobb aranyban
valasztjak a kedvenc szinliket, amennyiben a
szin az egyetlen kiilonbség a termékek kozott.
A vizsgélat soran nem talaltunk szignifikans
kapcsolatot a demografiai valtozok és szinva-
lasztés kozott.

KUTATAS - AFORMA HATASA
Mddszertan

A formara vonatkoz6 hipotézisek tesztelése
egy termékvalasztassal egybekotdtt online

3. abra: izek és szinek kapcsolata

Milyen izii csokoladé a piros?

Milyen izGicsokoladé a sarga?

Milyen izi csokoladé a kék?

%-0s %-0s . %-0s
Vélasz arany Vélasz arany Valasz arny
mogyorés 32 marcipan 19 kokusz
étcsoki 25 karamell 15  tejcsoki 39
konyakmeggyes meggyes 13 tejesoki 11 étcsoki
marcipan 10 mogyorés 10 marcipan
epres 8 zselés 10 joghurtos
csokikrém, truffel A fehércsoki 8 mogyorékrém nugat
karamell 2 mogyorékrém. nugat 7 mogyorés 2
tejcsoki 2 étcsoki 5 konyakmeggy»s. meggyes
zselés 2 konyakmeggyes, meggyes 5 mentolos
barackos, barackos-kekszes 1 gylimolcsos egyéb (marakuja.citrom) 3
mogyorokrém,nugat 1 narancsos 2
mandula 2
epres 1
kekszes.kekszes-tejsznes 1
csokikrém, truffel 1
Milyen s zind a tejes okoladé? Milyen szinii azétcs okoladé? Milyen szinG a fehércsokoladé:
%- %-08
Vélasz a‘;a,onsy Vélasz :‘;;n“y Y.irauz ariny
kék LI ] 37  fehér 35
B e s s s,y
piros 27 sarga 14
kék 6
fehér 4 sérga 2 z61d 4
. Vj m B M fehér 1 fekete monHHUMISII
sarga 2 arany 1 nia 2

rézsasan, malyva, magenta
fbézs krémsani tojashéj.vajvanilia, "
Isargasfehér, vildigosbarna

rézsasan malyva magenta 2

Forras: Sajat szerkesztés
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kérddives megkérdezéssel valdsult meg 2012
tavaszan. Egy online kérdéiv kitoltésére kér-
tik a valaszaddkat, mely magaba foglalt egy
kérdéssort altalanos demografiai valtozok-
rol, termékfogyasztasi szokasokrdl és mar-
kah(ségrél. Ezutan egy 12 terméket maga-
ban foglalé termékvalasztds kovetkezett,
melyhez a masfél literes asvanyviz termék-
kategoriat valasztottuk. Ezen termékkate-
goria esetében rendkivil er6sen dominal a
forma, hiszen tdbbnyire az 6sszes asvany-
viz Uvege atlatsz6, a csomagolast a forma
adja meg. A termékkategoéria kivalasztasa-
kor szempont volt még, hogy ez egy olyan
termékkategoria, melyet nagy val6sziniiség-
gel mindenki fogyasztott mar életében, ezért
kevésbé kell szlkiteni a valaszadok korét.
A legfontosabb tényezd a termékvalasz-
tasi feladatnal a termékek megfelel§ repre-
zentacidja volt. A termékfonnak szemlélte-
tésére abrat készitettlink, ahol csak és kiza-
rélag a termékek formai (sziluett) latszottak,
sem szin, sem markajelzés nem zavarta meg
a valaszadokat. Sematikus abrék hasznalata-
val kisz(rtik az Gvegek csomagolasaba nyo-
mott markajelzést is. Az abran igy kdnnyen
felismerhet6k és beazonosithatokka val-
tak az egyes formak anélkil, hogy a valasz-
tdsra mas hatott volna (lasd 4. abra). A kuta-
tasba bevont termékek kivalasztasa elad6he-
lyi megfigyelések alapjan tortént (Horvath

2012). A kutatast probakérdezés el6zte meg,
ami segitett kisz(irni az esetleges hibakat.
Az online modszer lehet6vé tette az egy-
szer(i valasztast, és ellen6rzé kdd segitsé-
gével kisz(rte, hogy valéban valds személy
tolti-e ki a kérdGivet, valamint egy szamito-
géprél csak egy ember tdlthette ki. A lekér-
dezés soran kényelmi mintavételi technikat
alkalmaztunk.

Eredmények

Figyelemfelkeltés. A forma figyelemfelkelt§
hatasanak vizsgalata soran dsszehasonlitot-
tuk a fogyasztas gyakorisagat és bevallot-
tan kedvenc markat a formavalasztassal. Az
eredmények alapjan azt mondhatjuk, hogy
a leggyakrabban fogyasztott asvanyviz és
a formavalasztas eltér6 eredményt hozott.
Ezen kivil a kedvenc asvanyviz és a forma-
vélasztés is kilonboz6 volt abban az eset-
ben, ha a fogyasztok csak a format lattak
(5. dbra) Az eredmények alapjan egyértel-
m(en allithato, hogy a kiilénleges és egyedi
formak, vagyis sziluettek sokkal jobban
szerepeltek, mint egyébként a valos termék-
vélasztas soran.

Beazonositds. Ahhoz, hogy elddntsiik, hogy
a forma szolgalhat-e az azonositas eszkd-
zéul a kedvenciket kivalaszté fogyasztokat
markah(séglik alapjan hasonlitottuk Ossze
a nem kedvenciket valasztokkal. A kereszt-
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tablas elemzés alapjan megallapithatjuk,
hogy kiilénbség van a két csoport kdzott (X2
(2, N = 407) = 6,461, p <.01). Azok, akik
markah(inek vallottak magukat, és csak egy
markat fogyasztanak, illetve néha probalnak
csak ki mas markakat, magasabb volt a ked-
venc kivalasztasi aranya, mint azok kozott,
akik csapongnak a markak kozott. A ked-
venc forma eltalalasa fiigg a markamiség-
tél, azok akik hiiek és gyakrabban fogyasz-
tanak egy adott markat, forma alapjan kony-
nyebben beazonositjak a terméket (5. abra).
Egyéni kilonbségek. Az egyedi kiilonbsé-
gek kozott a nem hatasat vizsgaltuk a for-
mavalasztasra.  Eredményeink  alapjan
kilénb6z6 formakat preferaltak a két nem
képvisel6i. Az inkabb lagy forméat megtes-
tesitd lvegek, ahol sok az ives vonal vagy
karcst nyakrész (mind-mind a szakiroda-
lombdl ismert néies elemek) a hélgyek sza-
maéra sokkal inkéabb vonzobb volt. A férfiak
sokkal inkabb a letisztult, kevésbé ives for-
makat részesitették elényben a szakiroda-
lom szerint és eredményeink alapjan is.

OSSZEFOGLALAS, KORLATOK,
TOVABBI KU TATASOK

A csomagolas kommunikacios feladatai
kozott kiemelt helyen szerepel a figyelem-
felkeltés és beazonositas. Két primer kuta-
tas - termékvalasztassal egybekotott kérdd-
ives megkérdezés - segitségével vizsgaltuk

meg, hogy a csomagolas ezen két vizualis
funkcidja hogyan befolyasolja a valasztast.

A szin legfontosabb kommunikacios
szerepe, hogy a terméket beazonositsa,
hiszen egy termékkategdrian belil tobb ter-
mékvaltozattal talalkozhatunk és igy a szi-
nek szerepe az, hogy az el6zetes tudas fel-
hasznalasaval a termékeket a fogyasztok
beazonosithassak. A szinek egyértelm( ize-
ket is jelentenek, a fogyaszték a korabbi
tapasztalatuk alapjan viszonylag homogén
véleménnyel rendelkeznek arrél, hogy az
egyes szinek milyen izt rejthetnek. Ez a kap-
csolat (a szin és iz kozott) forditott iranyban
is igaz, hiszen egy adott termékrdl a valasz-
adok tobb mint felének két hasonlo szin jut
eszébe asszocidcioként. A helyes szinhasz-
nadlat megkonnyiti a fogyaszték termékva-
lasztasat azaltal, hogy el6zetes tudasukat
felhasznalva gyorsitjak a valasztast, idéd
és energiat sporolva a termékinformacid
elolvasasanak kihagyasaval. Emellett pozi-
tiv termékasszociacidkat is el§ lehet segi-
teni, amennyiben a gyartok ismerik a tarsi-
tasokat. A csomagolas szine egyszersmind
figyelemfelkelt6 eszkdz is lehet, azonban
nem talaltunk bizonyitékot arra, hogy a
fogyaszték nagy aranyban ez alapjan don-
tenének. A kutatasban tobben vallottak azt,
hogy a szin hatasa miatt valasztotta, azon-
ban tovabbi kutatdsok kellenek, hogy ezt a
kapcsolatot igazolni tudjuk.

5. abra: Asvanyvizfogyasztasara és valasztasara vonatkoz6 gyakorisagok

FOGYASZTAS U AN KGDVENC
MARKA és forma GYAKORISAGA KEDVENC ASVANYVIZ toriiavalasztAs ) MARKA
ellege’ ) VALASZTASA
(a?k%aekQ) Rangs Gyak. (f6) Rangs. (’:‘Z Férfi Gyak. (f6) Rangs. NO Fnjm Gyak (f6) Rangs.
Bonaqua s 1062 10. 2 10. 0% 100% 3 2. 33% 67% 0 10.
Egyéb - 13946 5. 19 . 53% 47% n.a. na. na na. 0 n.a.
Evian s 5115 8. 20 6. 50% 50% 24 7. 58% 42% 6 6.
Evian + f n.a. n.a. n.a. 25 6. 48% 52% 3 7.
Fiktiv f n.a. n.a n.a. 7 11. 57% 43% 0 10.
Jana S 12346 6. 56 3. 82% 18% 20 9. 75% 25% 10 4,
Mizse k 10522 7. 13 8  69% 31% 59 3. 69% 31% 2 8.
Nanna f 499 11. n.a. n.a 21 8 43% 57% 0 10.
Natdr Aqua S 33560 2, 100 2. 13% 27% 69 2. 61% 39% 46 1
Nestle aquarell k14986 4, 40 5 60% 40% 50 4 70% 30% 1 3.
Szentkiralyi S 34043 1 109 1 58% 42% 18 0. 61% 39% 8 5,
Theodora k 15160 3. 41 4. 61% 39% 70 1 76% 24% 14 2.
Visegradi k 4280 9. 6 9. 83% 17% 40 5 70% 30% 2 9.
TOTAL | 406 65% 35% 406 65% 35% 102
Forrés: Sajat szerkesztés
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A csomagolas formajanak hatasa is
fontos tényezd a vasarlas soran, bizonyi-
tékot talaltunk, hogy kiilonleges formaja
termékeket magasabb ardnyban vélasz-
tottak, mint a bevallott preferenciak alap-
jan. A forma fontos tulajdonsaga, hogy a
beazonositas eszkdzéil is szolgal. A forma-
vdalasztas és fogyasztds gyakorisaga vala-
mint markahlség kozott kapcsolat fedez-
het6 fel: ha a terméket sokszor fogyasztjak,
akkor a forma ismertté valik és egyéb ter-
mékjellemz6k hianya mellett is felismerhe-
tévé teszi a termék. Ez nyilvanvald ikonikus
csomagolasok esetében (lasd Coca-Cola),
azonban kevéshé ismertek esetében is igaz-
nak bizonyul. Az eladéhelyen a megfelel6en
kialakitott forma versenyelényt jelent, mert
a fogyaszték konnyebben azonositjak be
és hosszutavon a termék értékét novelheti.
Eppen ezért a formavaltast komoly kuta-
tas kell megel6zze, hogy a fogyasztokat ne
zavarja 6ssze (Rundh, 2009).

Habar a szin esetében nem, a formanal
fontos vasarlasra haté egyéni kilonbsége-
ket is beazonosithattunk. N6k formavélasz-
tasa enyhén eltért a férfiakétol, mig el6b-
biek inkabb a kerekebb, utébbiak a szdgle-
tes formakat részesitették el6nyben, ami a
fogyasztas gyakorisaga és a bevallott prefe-
renciaktol sokszor jelentdsen eltért. Eppen
ezért javasolt a termék formdjanak kiala-
kitdsakor a célcsoport neméhez igazitani a
format, és amennyiben féleg nék vannak a
célcsoportban, Ggy a kerek, mig ha férfiak,
akkor szbgletes forméakat hasznalni, igy a
markatél és egyéb terméktulajdonsagtol
fuggetlendl n6het a termékvalasztas aranya
a fogyasztok korében. A kutatas egyik kor-
latja, hogy mivel gyakran vasarolt (FMCG)
termékek korében vizsgaltuk a kutatast, a
beazonositasi szerep dominancidja magas
volt, hiszen a vasarlasi dontések soran a mar
bevalt, ismert termékeket keresték. A figye-
lemfelkeltés kis aranyban megjelent, azon-
ban a termékkategoridnak vélhet6en szin-
tén hatasa volt ra, hiszen olyan termékekr6l
van sz0, ahol a vasarlas kockazata alacsony,
igy egy rossz dontés nem jar kdvetkezmé-
nyekkel, igy a fogyasztok nagyobb arany-

ban kisérletezhetnek, mint tartés fogyasz-
tasi cikkeknél. Erdemes a kés6bbiekben a
két funkciot mas termékkategdriak eseté-
ben is megvizsgalni, hogy a figyelem vagy
a beazonositas jatszik-e nagyobb szerepet.

A kutatas sajnalatos korlatja a mintajel-
lege és a reprezentacié hianya. A téma érde-
kes jellege miatt fontosnak tarjuk a kuta-
tast megismételni egy reprezentativ mintan,
ahol tobb itt nem vizsgalt demografiai és
attitid valtozé bevonaséaval tovabb lehetne
finomitani a forma és szin hatasat a dontés-
hozatalban, Emellett érdemes tébb termék-
kategoérian is tesztelni az eredményeket,
hiszen itt a szint egy impulziv, mig a for-
mat egy kognitiv FMCG terméken tesztel-
tik. Vélhet6en mas termékek tovabbi érde-
kes adatokkal szolgalhatnak.
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Role of colour and form as visual elements of packaging in raising attention and
identifying products

An important function of packaging is to attract potential purchasers’ attention and to make
the product identification easier, in which packaging colour and design plays an important
role. Our results indicate that colour and design has a huge impact on product identification,
while attracting attention is more complicated process. Consumers easily identify and select
their favourite or most frequently purchased product, however attracting attention among a
line of brands is almost impossible by only using colour or design elements. Packaging colour
and design together may attract consumers’ attention; however there are many other factors
(visual stimuli, loyalty, preferences, purchase frequency etc.) which are playing a moderating
role in purchase decision.
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