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Ez a dolgozat a vasarlok és a markaépités kapcsolataval foglalkozik, kilénds tekintettel a marka
szinére. A tanulmany célja, hogy jobban megértsiik a marka szinének hatékonysagat a fogyasztoi
marketingben; ¢és ezért jobban megértsék az ligyfelek észlelését és attitidjét. A kutatasi
modszerek kdzé tartozik a masodlagos adatok gytjtése publikalt informacioforrasokbol, példaul
cikkekbdl, folyoirat-jelentésekbol, szakdolgozatokbol és egyéb cikkekbol. Primer kutatés félig
strukturalt személyes interjuk és online felmérések segitségével. A kutatas eredményei azt

mutatjak, hogy a fogyasztok markaszinnel kapcsolatos megitélése és hozzaallasa pozitiv.
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Koszdnetemet fejezem ki témavezetémnek, Horvath Adam Benedeknek mind a jelenlegi, mind a
jovébeni torekveéseimben nyujtott kovetkezetes tAmogatéséért és kozremiikodéséért. Iranyitésa és
mentoralasa alatt olyan emberré fejlédhettem, aki ma vagyok. Az éltala nyujtott 6sztonzés €s
Otletfejlesztés jelent6s hatdssal volt a dolgozatomra. Véleménye kulcsfontossagu volt abban,

hogy a dolgozat mélyrehatd betekintést nyerjen.

Koszonet illeti mindazokat a résztvevoket, akik idejiiket és erfeszitéseiket a tanulmanyra
forditottak. Ha nem csevegtek volna velik, nem szereztem volna meg a kutatas elvégzéséhez

szilkséges mélyrehato ismereteket.
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1. BEVEZETES

A vizualis érzékelés az észlelés egyik kulcsfontossagu forméja, amely lehet6vé teszi
szamunkra, hogy ismereteket szerezzilink a fizikai vilagrol, a kdrnyezetiinkrdl, s6t még a sajat
testinkrdl is. Ezért a szinelmélet nevezetesen fontos. Sokszor ez a legels6 dolog, amit
észrevesziink. Mivel a szinek azonnali és zsigeri modon alakitjak gondolkodasunkat, elsddleges
eszkoz lehet a marketingesek kezében. A kutatasok kimutattak, hogy a szin az egyik legelemibb
technika, amelyet a marketingben hasznalnak, ¢€s amely a vasarlasi attitiidoket tiikrozi
(Martinez, Rando, Agante, & Abreu, 2021). A szin erés asszociativ jelentéssel bir, gyorsan
kommunikal, és erbteljes tudatalatti reakciot valthat Ki.

A szinek érzékelése és értelmezése egyéni valtozékonysagot mutat, ami kilénb6zo
perspektivakat eredményez. Nehéz megérteni, hogyan érzékeljiik 6ket. Ennek ellenére mégis
van néhany el6feltevés a szinek és az érzelmek kozotti kapcsolatra vonatkozéan. A szinek
érzékelésének madja két szempontbodl értelmezhetd. Az elsé kulturalis konstrukciok, amelyeket
nyelviink és szokéasaink befolyasolnak. Mivel a szinarnyalatok megkulonboztetésének
képessege a hullamhosszak vételéhez képest nem velesziletett, ezt meg kell tanulni. Ezt
bizonyitja, hogy a kiilonb6z6 kultirdk az idok soran hogyan nevezték el a szineket, és hogy ezek
az arnyalatok kiilonb6z6 dolgokat jelentenek. A gorogok, példaul, azt mondték, hogy az 6cean
borszinii, a meghatarozo arnyalat lehet szubjektiv vagy a nyelvtdl fiiggd (Guy, 2010). igy a
szinarnyalatoknak vald korai expozicié kulturalis szempontbodl is eldnyods lehet. A masodik
kognitiv struktarank inherens jellemz6i. Példaul, az élénk szinek kognitiv stimulalé hatasuak,
és a csecsemdOk ¢és kisgyermekek altalaban jobban odafigyelnek rdjuk. A nagyon fiatal
csecsemoknek még fejlodd latdkéregiik van, €s az élénk szinek feltinébbek és konnyebben
megkilonboztethetdk (Teresa, Amy, Laura, & David, 2014). Masrészt a felnétteknél, miutan
latokéreguk jol fejlett, ez inkabb a kulturaltsag és a személyes izlés dolga lehet. Ezért, miel6tt a
termék csomagolasara gondolnank, meg kell érteni a kozonség preferenciait, és meg kell talalni
a termék marka iméazsat. A szinnek szimbolikusnak kell lennie, hogy a fogyasztok elméjikben
emlékekkel tarsithassak (Bizhu, 2021).

Mig a szinek fogalmakhoz val6 asszociacidja gazdag multra tekint vissza, csak a szinek
egyedi kontextusban torténé modszeres vizsgalata révén érthetjiik meg, hogy a szinek és
konkrétan az arnyalatok hogyan befolyasoljak az emberi megismerést és viselkedést.

Figyelembe véve a szinek fontossagat a tervezésben és az informacié eldnyeit, ugy tlinik,



hogy a tervezék és a markamenedzserek szdmara kritikus fontossagu a hasznos szinpszichol6gia
megragadasa. A szin atfog6 jellege miatt nem egyértelmii, hogy a szinpszichologiat hatékonyan
hasznaljak-e a csomagolas tervezésében. Ezért a szininformaciok tanulmanyozasa szlikséges és
hasznos lenne a termékcsomagolasban alkalmazott szinelmélet Kkorlatozott megértésének
javitasa érdekében. A szinforrasok hasznalhat6 formaban torténd feltardsaval varhatéan hasznos
lesz a tervez6k és markamenedzserek szamara a csomagolas és a markaépités terlletén. Ez is a
f6 oka annak, hogy a téma kutatasat valasztottam.

A vizsgalat célja: A szinek segitik a fogyasztokat a markak azonositasaban a
marketingkommunikéciéban. A szinek felhasznélasa figyelemre mélté hatasokkal jarhat; egy
vallalat, amely rendelkezik egy hatarozott szinarnyalattal, megkilonboztetheti magat és
kdénnyen azonosithatd. A szervezet vizualis markajanak kovetkezetessegének fenntartasa
fokozza a szervezet felismerhet6ségét. Ezt a tényez6t felismerve a dolgozat célja, hogy:

C1: feltarni a fogyasztok szinekkel kapcsolatos felfogasat és a marka szinpreferenciaja
hatasat a vasarlasi szandékukra.

C2: feltarni az 6sszefliggeseket a marka felismerése és a vasarlasi szandék kozott.

C3: tisztdzni, hogy a termék szine dsztdnozheti-e a vasarlasi keresletet.

Madszertan: A kutatashoz kvalitativ és kvantitativ megkozelitést alkalmaztam Félig
strukturalt, személyes interjuk keésziltek, 6nkényes mintavételi modszerrel, ezt kdvet6en pedig
online felmérést végeztek a marka szine és a vasarlo vasarlasi szandéka kozotti 6sszefliggés,
valamint a méarka felismeréses és a vasarld vasarlasi szandéka kozotti 0sszefliggés vizsgalata

érdekében.



2. IRODALMI ATTEKINTES

Ez a fejezet a szakdolgozatban targyalt kulcsfogalmakra vonatkozd meglévd
szakirodalom atfogo vizsgalatat kinalja. Meghatarozza a vizsgalat alapjaul szolgalé elméleti
keretet, és felvazolja a tesztelendd hipotéziseket. A kutatasban vizsgalt elemek magukban
foglaljdk a maérkakialakitasban megjelend szinasszociaciok és a markafelismerés kozotti
kapcsolatot, valamint azt, hogy ezek hogyan befolyésoljak a véasarldi vasarlasi magatartast.

2.1. Szinpszichologia
2.1.1. A szin pszichologiai mitkédése a termek érzékelésében

A szinek fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatdsa a marketingstratégidk fontos
szempontjava valt. A szinek a meggy6zésen keresztiil a fogyasztoi magatartas befolyasolasahoz
vezethet (Hunjet & Vuk, 2017). Az informéciés és stimulécios tulterheléssel kiizd6
tarsadalomban a szinek iidit6 egyszertiséggel és hatassal kommunikalnak.

A szinpszicholdgia bizonyos szinekhez kapcsolodd érzelmi, kognitiv, és viselkedési
valaszok és asszociaciok (O'Connor, 2009). A szinek és a neuromarketing kozotti kapcsolat,
valamint a fogyasztoi preferencidkra gyakorolt hatdsuk megértése az elme azon képessége kordl
forog, hogy szineket tarsitson és emlékként tarolja éket (Changuan & Simbafa, 2022). Az
idegtud6sok a szemreceptorok (és/vagy az agy) reakcioira 6sszpontositottak, hogy megeértsek,
hogyan latjak és reagalnak az emberek a szinekre (Webster, 1996). Az emberek tdbbet
hivatkoznak a vizualis észlelésre, mint a masik 4 érzékszervre: érintés, izlés, szaglas, és hallas.
Kiterjedt piackutatds kimutatta, hogy a vizualis informéaciok tobb mint 80%-a szorosan
kapcsolddik a szinekhez (Mofarah, Tahmtan, & Banihashemian, 2013). A jol megvalasztott
szinek 6sztondzhetik a fogyasztok vasarlasi dontését, megragadhatjak a fogyasztok figyelmét
és kozvetithetik a célzott izeneteket. Erdekes, hogy a fogyasztok jelentds része elsésorban a
termék szinére alapozza vésarlasi dontését. (Hunjet & Vuk, 2017).

A szinpszichologia azt vizsgdlja, hogyan reagilnak az egyének a kiilonboz6
arnyalatokra, és hogyan befolyasolhatja a szin egy targy bizonyos tulajdonsagainak
értelmezését. (Chinoperekweyi, 2019). Széles kdrben elismert tény, hogy a fogyasztokat
kiilonb6zd tényezOk befolyadsoljak, és az esztétika, Az ligyfeleikkel vald erds kapcsolat
kialakitasa érdekében szamos vallalat felfedezte és kihasznélta a szinpszicholdgia erejét. A
szinek célzott hasznalata a puszta figyelemfelkelt6 hatason tilmenden befolyasolja a tanuloknak

az lzenet keretes helyzetérdl alkotott elképzeléseit. A szinek fontossagat hangsulyozva a



markak kiilonall6 identitast teremthetnek, és kitlinhetnek versenytarsaik koziil (Gabbas, Kim, &
Self, 2021).

A szin, a lojalitdsaban, jelentOs szerepet jatszhat a termékek megkiilonboztetésében, a
versenyelony megszerzésében, a vasarloi hliség eldsegitésében, a vasarloéi latogatasok
meghosszabbitisdban, a pozitiv vasarloi kapcsolatok kiépitésében, az impulzusvasarldsok
Osztonzésében és az ismételt vasarlas valoszinliségének novelésében. (Sliburyte & Skeryte,
2014).

2.1.2. A szin élettani hatasai

Haller elmagyardzza, hogy a szineknek hatarozott hatdsa van az érzelmeinkre,
gondolatainkra és fizikai jolétunkre (Haller, 2019). Egyszeriibben fogalmazva, a kiilonb6z6
frekvenciak képesek erés érzelmeket kivaltani benniink. A pozitiv érzelmek altalaban nagyobb
fényerdvel és telitettebb szinekkel, a negativ érzelmek pedig alacsonyabb fényerejt szinekkel
tarsultak (Takahashi & Kawabata , 2018).

Faber Birren, egy szinkutato, széles korben tanulmanyozta a szin hatdsét a kiilonb6z6
életformakra, gondosan megfigyelve a hatdsokat mind a ndvényekre, mind az emberekre. A
novényeknél 1961-ben a kiilonb6zé hullamhosszi fénynek Kkitett névények novekedési
mintazatat vizsgalta, és felfedezte, hogy a vords-narancs fénynek Kkitett névények nagyobb
magassagot mutatnak a kiilonb6z6 szineknek kitett novényekhez képest. Birren szerint az
embereknél kutatast végeztek arrol, hogy az emberek hogyan érzékelik a szineket, ami azt jelzi,
hogy ez tobbrél szol, mint a szemek vizualis bemenetérdl (Birren, 1978). Ez magaban foglalja
azt is, hogy az agy hogyan értelmezi ezt a bemenetet.

Zelanski és Fisher tanulméanyaban a szineknek az emberi testre gyakorolt hatasat és a
meghatarozott szinli fénynek vald Kkitettségbdl eredé eredményeket vizsgalja. A szakértok
szerint a kiilonb6z6 szineknek sajatos hatasuk van a test kiilonb6zd részeire. A narancssarga
hullamhosszusagok példaul koztudottan pozitiv hatassal vannak az immunrendszerre, és
segithetik az emésztést (Zelanski & Fisher, 2010).

2.1.3. Szinasszociaciok termékekhez és vasarlasi kornyezetekhez

A fogyasztok a markakat gyakran bizonyos szinekhez kotik. A Chanel példaul a fekete-
fehér logdjarol, a Coca Cola a pirosrol, a Boston Consulting Group a z61drdl, a Milka csokoladé
pedig a lilardl ismert. A termék csomagolasan hasznalt szinek kivalasztasa jelentGsen

befolyasolja a fogyasztok preferencidit €s vasarldsi magatartdsat. A nem megfeleld szin vagy



szinkombin&cid kivélasztasa ezért negativ hatdssal lehet egy vallalkozas sikerére. Ennek a
jelenségnek az illusztracidja figyelhetd meg, amikor egy szamitogépes cég atallitja
csomagolasat egységes fehér szinre. Ennek eredményeképpen a vevOk a vallalatot
kreativitashianyosnak és érdektelennek érzékelhetik (Grossman & Wisenblit, 1999)

Goldstein szerint az egyéneknek a szinekre adott valaszaik eredendéen pszichologiai
folyamatokbol és személyes tapasztalatokbol fakadnak (Goldstein, 1942). A motivacio altal
vezérelt viselkedés a kovetkezéképpen értelmezhetd: egy pozitiv asszociaciot kivaltd szininger
kozeledési cselekvésekhez vezet, mig egy negativ asszociacidt kivaltdo szininger elkeriild
reakcidkat eredményez (Elliot & Maiei, 2007). Korabbi kutatdsok a meleg és hideg szinek
fogyasztokra gyakorolt eltérd hatasat vizsgaltak. A Bellizzi és Hite &ltal veégzett tanulmanyban
azt talaltdk, hogy a fogyasztok kedvezObben reagaltak a kék szinre. Tovabba azok, akik kék
kornyezetnek voltak kitéve, hajlamosabbak voltak bongészni és vasarolni a szimulalt Gzletben
(Bellizzi & Hite, 1992). A kutatasok kovetkezetesen azt mutatjak, hogy a hiivds szinek
vonzdbbak és pozitivabb érzelmeket valtanak ki a kiskereskedelmi kornyezetben (Babin,
Hardesty, & Suter, 2010)

Masrészt mas kutatdsok megallapitottak, hogy a meleg szinek izgalmat keltenek,
megallapitottdk, hogy a meleg szinek izgalmat keltenek, ami potencialisan megndvekedett
vérnyomast és a szemvillanasok nagyobb gyakorisagat eredményezheti (Lee & Rao, 2010). Erre
a Bellizzi & Hite korabbi kutatdsa is ramutatott, hogy a melegebb szinek eleinte felkeltik az
emberek figyelmét, azonban a fogyasztdk gyakran nem tartjak vonzonak az ilyen kérnyezeteket,
¢s inkabb a hidegebb szinii helyiségekben vasarolnak.

2.2. Szinérzékelés
2.2.1. Szinelméletek

A szin és a fény a vildgegyetem megjelenéséhez kapcsolddik. Mivel a vilagegyetem
korat nem tudjuk megmondani, a fény és a szin korat sem tudjuk megmondani. Csak réviden
beszélhetiink a szinkutatas folyamatanak torténetérél, hogy tudomanyos elméleteket alkossunk
ezen a terileten.

A jelenlegi hivatkozasok atgondolasa azt sugallja, hogy a szintdrténet azzal foglalkozik,
hogy bizonyos korszakokban hogyan alakultak ki bizonyos szinek vagy pigmentek (Blaszczyk,
2012). Feisner szerint a szin jellegzetességei hosszi multra tekintenek vissza az egyiptomi,

gorog, és romai kultarabol, valamint a kozépkorbdl, a reneszanszbol, valamint a barokk és ma



modern vilaghdl (Feisner, 2006).

Francicus Aguilonius szinelmélete

A torténelem tantisdga szerint Francicus Aguilonius volt az elsé tudoés, aki az optika
teriiletén kutatott, miel6tt Newton 1613-ban Gordgorszagban bevezette a fény tudomanyos
elméletét (Klin Monbl Augenheilkd & Jaeger, 1984). Abban az id6ben Aguilonius kutatasainak
célja az volt, hogy magyarazatot adjon a kromatikus és az akromatikus szinkeverés kozotti
kiilonbségre. Aguilonius elképzelései a kozépkor, majd a reneszansz oOta l1étezd elképzeléseket
tikrozték. Ez az elképzelés végs6 soron a fény gordg fogalmabdl szarmazik (Klin Monbl
Augenheilkd & Jaeger, 1984). Az 6kori gorogok szerint a fényt tekintették a szinek forrasanak.
Aguilonius spektruman az 6t szin egymas utan az 1. abran lathat6 médon helyezkedik el: Albus

(Feher), Flavus (Sarga), Rubeus (Vo6ros), Caeruleus (Kék), végil pedig Niger (Fekete).

ALBVS FLAVVS RVBEVS CARVLEVS NIGER

o

VIRIDIS

1. Abra: Aguilonius szinelmélete.
Forras: Francois de Aguilon konyve, 1613

Aguilonius kutatasi elméletét tekintették az elsé 1épésnek a szinek magyarazati
séméjanak megadaséaban, és szamos olyan kérdést vetett fel, amelyekre akkoriban senki sem
tudott valaszt adni.

A szin harom f6 jellemzObdl all: a fényslirliségbdl, a szintelitettségbdl, és a
szinarnyalatbol. Ezek az elemek egyittesen hozzak létre azt, amit altalaban szinként ismerink.
Korébbi tanulmanyok soran a kutatdk a szinek tanulmanyozasakor gyakran keverték ssze ezt
a harom Osszetevot. Egy 2004-es kutatas megéllapitotta, hogy az egyes OsszetevOk jelentds

hatassal vannak az emberi megismerésre (Camgoz, Yener, & Giveng, 2004).



Newton szinkisérlete

Isaac Newton csak 1660-ban végzett kutatisokat a fénnyel kapcsolatban. (Moses, 1766).
Fehér fényt vilagitott at egy prizman, hogy ellenérizze, hogy hét szivarvanyszint latott a
szappanbuborékokon, és amikor fehér fényt vilagitott at a prizman, véletlenil szétvalasztotta a
fenyt. Newton felvetette, hogy a szivarvanyban dsszesen 7 szin van. Valdjaban Newton csak 5
szint fedezett fel, és még 2 szint adott hozz4, hogy a 7-es szamot - a tokéletesség szamat -
megkapja. A hét szivarvanyszin sorrendben: Lila, Indigd, Kék, Zold, Sarga, Narancs, és VOros
(Newton, 1704).

2. Abra: Newton prizmakisérlete.

Forras: Apic/Getty Images, 2020
Ko6szonhetéen Newton, hogy a szintartomany a spektrumon egyenes sorozatba, majd sal
alakba rendezddik, hogy kapcsolatot teremtsen, segit gondolkodni €s megmagyarazni a szinek
keveredését.

Young-Helmholtz szinelmélete

Az egyik legkorébbi és legismertebb a trikromatikus elmélet volt. Thomas Young és
Hermann von Helmholtz neves kutatok jarultak hozza és fejlesztették tovabb korabbi
kutatasaikbol a szinlatas trikromatikus elméletét. EIméletileg Newton korabbi kisérlete szerint
a szinek, amelyeket latunk, fénysugarakbdl allnak (Newton, 1704).

Az érzékelt szin attol fligg, hogy egy targy hogyan nyeli el és hogyan veri vissza a
hullamhosszokat. Késobb, az 1800-as évek kozepén Hermann von Helmholtz kutato kibdvitette
Young eredeti elméletét, és azt javasolta, hogy a szem kup-receptorai (Barry, 2008):

e RO&vid hullamhosszu - kék spektrum (abszorpcids cstucs =~ 445 nm)
o Kozepes hullamhosszl - z61d spektrum (abszorpcids csucs =~ 535 nm)

e Hosszu hullamhosszU - vords spektrum (abszorpcids csucs = 565 nm)



Helmholtz arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a normaélis latasu embereknek harom
hullamhosszu fényre (kék, zold, és voros) van sziikségiik ahhoz, hogy a kiillonb6z6 szineket a
tapasztalatokon keresztiil 1étrehozzak. Bar 6k az elektromagneses spektrumnak csak egy kis
részét latjak, de ez elég ahhoz, hogy az ember milliényi szint lasson (Barry, 2008).

Hering ellenszinelméletét (Gegenfarbtheorie)

Ewald Hering 1892-ben javasolta az ellenfél szinelméletét. Ugy gondolta, hogy a vords,
sarga, z0ld és kék szinek kuldnlegesek abban, hogy barmely mas szint ezek keverekeként lehet
leirni, és ellentétes parokban Iéteznek. Peldaul: piros-zold, kék-sarga.

A hering szinelmélete hasonl6 a természetes szinrendszerhez, az igynevezett NCS-hez.
A Skandinav Szinintézet fejlesztette ki, majd 1979-ben inditotta Utjara — teljes egészében az
fekete és kék-sarga. Ezt a rendszert altalaban szinegyeztetésre hasznaljak®.

Ma Karen Haller az egyik uttoré6 a Hering-féle szinelmélet tanulményozésaban és
hasznalataban. Haller a szinek kettds természetérdl ir, kiemelve a szinek azon képességét, hogy
nemcsak vizualis érzékszerveinket stimulaljak, hanem fiziologiai valtozasokat is eléidéznek a
testlink. A szinek sokoldaltan alkalmazhaték demonstralasra, figyelmeztetésre, védelemre, és
csdbitasra. A tanulmany azt allitja, hogy a szinérzékelésiinket befolyasolja a targy feliiletérdl
visszaver6do és a szemiinkbe jutd fény (Haller, 2019). A szemiink csak azokat a szineket képes
érzékelni, amelyek egy feliiletrél visszaverddnek. A fehér egy olyan szin, amely minden mas
szint visszatiikroz, mclig a fekete egy olyan arnyalat, amely minden mas szint elnyel. Ez a
jelenség magyardzza azt is, hogy a sotét ruhazat tobb hot tart vissza egy napos napon.

Szines kerék

A szin és az arnyalat két teljesen kiilonbozd fogalom. Mindannyian ismerjiik a szin
fogalmat - piros, z0ld, rézsaszin, narancs, stb. A festési technikakkal Iétrehozhat6 szinek szama
gyakorlatilag korlatlan, mégis mindig a harom els6dleges arnyalat - a sarga, a kék, és a voros -
kombindcidi. Ezenkivil a szin egy olyan fogalom, amely a fekete és a fehér altal létrehozott
sOtétséget és vilagossagot irja le. Masképpen fogalmazva, a fehér és a fekete két korrekcids
eszkozkeént szolgal, amelyek az eredeti arnyalat tartomanyat novelik, nem pedig tényleges

szinek.

L Kivont: Forras: https://ncscolour.com/blogs/inspiration/40-years-of-colour-history
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Ebben a részben a szinharmoniat és a szinelmélet alapelveit targyalni fogok, amelyben

kifejtem a szinek hasznélatanak 6sszefliggéseit és az aldbb lathatd szinkerek. Ezt kovetéen

Primary
Colors

4

minden arnyalat és annak pszichologiai vonatkozasainak alaposabb vizsgalata kdvetkezik.
THE COLOR WHEEL .
’ ‘ ’ Secondary
l ' Colors
' Tertiary
. Colors
$

G ¢
ieNo
(o

Forrds: decksherpa.com, 2023
A fenti diagram a harom elsddleges szinkategodria: az els6dleges szinek (primary colors),
a mésodlagos szinek (secondary colors), és a harmadlagos szinek (tertiary colors) kozotti
Osszefiliggést mutatja be.
Az alapszinek (primary colors) a voros, a sarga, és a kék. Ezeket a szineket tiszta
szineknek tekintik, ami azt jelzi, hogy nincs kapcsolatuk vagy kapcsolatuk egymassal. Ezek a
szinek keverhetok egymassal. A megfeleld aranyban kombinalva ezek az 0sszetevok a lathatod

spektrum barmely szinét eléallithatjak.

4. Abra: alapszinek.
Forrds: stock.adobe.com, 2025
A masodlagos szinek (secondary colors), nevezetesen a zéld, a narancs, és az ibolya, két

alapszin egyenlé mennyiségli keverésével jonnek 1étre.
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5. Abra: masodlagos szinek.
Forras: stock.adobe.com, 2025
Ezzel szemben a harmadlagos szinek (tertiary colors) egy elsédleges szin és egy
masodlagos szin kombinalaséval jonnek létre. A harmadlagos szin jelenléte jelezheti a
keverékben uralkodoé elsédleges szint (Sherin, 2012).

6. Abra: harmadlagos szinek.

Forrds: stock.adobe.com, 2025

A szinkor ugy is elemezhetd, hogy két részre - meleg (warm) és hiivos (cold) szinekre —

osztjuk (Hayter, 1813).
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7. Abra: szinkor: meleg és hiivis szinek.

Forras: www.serenaarchetti.com, 2022

A meleg szinek olyan szineket foglalnak magukban, mint a piros, a narancs, a sarga és
ezek kiilonbozd arnyalatai. Az olyan természeti jelenségek, mint a tliz, az Oszi levelek, a
naplementék, s a napfelkelték ezeket a szineket mutatjdk. A tervez6k meleg szineket
valasztanak, hogy olyan érzelmeket kdzvetitsenek, mint a szenvedély, az energia, az élvezet és
a lelkesedés. Ezzel szemben a hiivos szinek, mint a z6ld, a kék és az ibolya az éjszakahoz, a
vizhez és a természethez kapcsolddnak. Ennek eredményeképpen a nyugalom, a csend, a
pihenés, és a professzionalizmus érzését keltik (Chapman, 2010). Ez a két leggyakrabban leirt
hatashoz vezet: a meleg szinek mélységi hatast, mig a hideg szinek hangulathatast hoznak Iétre.
A meleg szinek, mint a piros, narancs, sarga, serkentik az energiat és 0sztonzik az aktivitast és
a kreativitast, mig a hlivds szinek, mint a kék, zold, lila, megnyugtatjdk és megnyugtatjak az
emberi elmét. (Saeid, Siavash , & Feridoun, 2011)

A szinharmonia az esztétikailag kellemes szinek kombin&cidja. A szinkor egy maroknyi
alaptechnikat nytjt a tervezdknek, amely megkonnyiti az 0j szinsémak létrehozasanak
folyamatat. Az aldbbi illusztracié néhany hasznos képletet mutat be harmonikus szinsémak

létrenozasahoz (Cowan, 2015):
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Complementary Split-Complementary Analogous
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Triadic Tetradic Square Monochromatic

DDO

8. Abra: szinharménia.

Forrds: www.colorsexplained.com, 2021
e Az egymast kiegészité szineket (complementary colors) a szinkoérdon egyméassal
szbgesen ellentétesen elhelyezked6 szinek keverésével hozzak 1étre. A meleg és hideg
tonusok éles szembeallitasa dinamikus és figyelemre méltd formatervezést eredményez.
A szinarnyalatukban teljesen ellentétes, de azonos intenzitasu szinek, példaul a voros és
a z0ld parositasa azonban megrazé és nyugtalanité vizualis hatast kelthet (Wilson G. ,
1966). Ennek megeldzésére kiilonbozd tonusokat, arnyalatokat, és szintelitettséget
hasznalhatunk, mikozben a kettd koz¢ atmeneti szineket €pithetiink be. Tovabba, ha a

szinséma csak két szinbdl all, ajanlott a masik szinnel szomszédos arnyalatot hasznélni.

r

9. Abra: Mountain Dew és 7Up logé.
Forras: www.mountaindew.co.uk, 2025; www.7up.com, 2025

e Az osztott-komplementer szinek (split-complementary colors), akarcsak a kiegészitd

szinparok, vizudlisan tetszetdsek. Ezek magukban foglaljak az alapszin kivalasztasat és

14



a két szomszédos szin kiegészitését. Az osztott kiegészité szinséma példaja a lila és a
narancssarga és a sarga-z0ld kombinacié hasznélata az egyedibb vizudlis hatas

érdekében, ahelyett, hogy csak sargaval kombinalna.

10. Abra: Fanta és FedEx logé.

Forrds: www.coca-cola.com, 2025; www.fedex.com, 2025

e Az analdog szinek (analogous colors) hasznalata egyszerti modszer a szinpalettak
1étrehozasara. Hasonl6 sémak gyakran megfigyelhetok a természetben, ahol a szinkéron
harom szomszédos szint hasznalnak. Ez a kombinacid gyakran esztétikailag elfogadhat6

és vizualisan vonzo terveket eredményez ( Briot, 2012).

& o

11. Abra: Bautech Chemical Industries L.L.C és bp logd.

Forrds: www.bp.com, 2025; www.echindustries.com, 2025

e A triddikus sémadkat (triadic colors) tigy alakitjak ki, hogy a tizenkét kiillds szinkdron
egyenletesen eloszld szineket valasztanak ki, jellemzden egyenld oldali haromszog
alakban. Ezt a kilonleges szinsémat a nagyfoku valtozatossag jellemzi, igy sokféle
mintahoz alkalmas. Ugyanakkor az is ismert, hogy kihivast jelent vele dolgozni. A

tapasztalt tervezOk gyakran valasztjadk a haromszinii szinsémakat, hogy vizualisan
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felting ¢és jellegzetes megjelenést biztositsanak. A harmoénia és az egyensuly elérése
érdekében ezekkel a szinsémakkal dontd fontossagu, hogy egy arnyalatot jeldljiink ki
dominans szinként, mig a tobbi arnyalat hangsulyos szerepet t6lt be. Ahogy tovabbi

szineket adnak a sémahoz, egyre nehezebb lesz jol kivitelezni.

=
G Yide

BuRGER

12. Abra: Burger King és Tide logé.
Forrds: burgerking, 2025; tide, 2025

e A tetradikus/négyzetes szinséma (tetradic/square colors), amelyet gyakran dupla-
kiegészitd szinsémaként ismernek, az egyik legnagyobb kihivast jelentd séma
alkalmazésa. Két komplementer szinpar harmonikus kombinécidjanak létrehozéasa

szlikségessé teszi a meleg és hideg szinek kozotti egyensuly alapos mérlegelését.

=G

s
ebay 21010

13. Abra: Microsoft, Google, Slack, Ebay, Zoho logé.
Forras: www.usabilitygeek.com, 2020

e A monokromatikus szinsémak (monochromatic colors) egy adott arnyalat sok
tonusanak, arnyalatanak és arnyalatdnak keverésével jonnek létre. Ez a stratégia a

legegyszeriibb és legegyszerlibb modszer a szinséma tervezésére.
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P PayPal ety

14. Abra: Paypal és Coca Cola logé.
Forras: www.paypal.com, 2025; www.coca-cola.com, 2025

Ha azonban helyteleniil hajtjak végre, akkor unalmasnak és érdektelennek tlinhet.

Ezenkiviil konnyen atvezethetd akromatikus szinsémakhoz.
GUESS 4% y @
VERSACE VALENTINO e CHANEL

DOILCE : GABBANA PRADA GUCCI
GIORGIO ARVMANI Dior

Jo MALONE

LoNDON

15. Abra: a markak fekete-fehér logéval rendelkeznek.
Forrds: www.freepik.com, 2025; www.jomalone.eu, 2025;
www.diptyqueparis.com, 2025

2.2.2. A szinek jelentése és egyesiiletek

A szinséma dinamikus és esztétikus jellegétdl fiiggetleniil donté fontossagl, hogy a
szineket szandékosan és jelentOségteljesen alkalmazzak (Sherin, 2012). A kutatdsok azt
vizsgaltak, hogy a szinek milyen hatassal vannak a tudatalattira, és milyen hatassal vannak az

egyenek reakcibira a markara (Savvy & Avitesh, 2023)
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Red Green

Excitement K: Nature
Strength i Healing
Love g Freshness
Energy E Quality

Pink Purple Brown Black White

Compassion Royalty Dependable Formality Clean
Sincerity Luxury Rugged Dramatic Simplicity
Sophstication Spirituality Trustworthy Sophistication Innocence
Sweet Ambition Simple Security Honest

16. Abra: szinpszicholdgia.

Forrdas: www.elementor.com, 2020

A piros a szenvedélyt, a tiizet, az izgalmat, az agressziot, a haborat, és a veszélyt
szimbolizalja. Ezenkivil a szeretethez és a vagyakozashoz kapcsolddik. Tudomanyos
kutatasok és pszicholdgiai vizsgalatok kimutattdk, hogy a vords szin val6ban
kézzelfoghatd hatdssal lehet az egyénekre, pulzus- és vérnyomasndvekedést okozva.
Ezért a piros szint tlizoltésagban, féklampakban, és figyelmezteto tablakban hasznaljak,
hogy figyelmeztessék az egyéeneket a lehetseges veszélyekre (Wilson G. , 1966). A
tervezok szemszdgébdl nézve a piros szin rendkiviil hatékonyan ragadja meg a figyelmet
bizonyos elemek felé. A piros egy esemény jelentdségét jeloli, példaul a dijkiosztod
események sorén a voros szényegen. Egy masik megallapitas azt mutatja, hogy a szinek
értelmezése az eldadas kontextusatol és koriilményeitdl fiigg (Elliot & Maiei, 2007).
Kinaban a voros szint a szerencsével (Shu, 2022), mivel Afrikaban viszont a gyaszhoz
kotik (Mwizenge , 2016).

A narancs az intenziv voros és a vidam sarga dsszeolvadasaval jon létre, ami rendkivil
élénk és dinamikus arnyalatot eredményez. A narancssarga szin a természetben és az
egeész Oszi szezonban egyarant megfigyelhetd. A narancssarga szin, amely az évszakok
kdzotti atmenethez kapcsolddik, a valtozast, a mozgast és az optimizmust szimbolizalja
(Alnasuan, 2016). Tovabbéa a gyimdlcs névrokona miatt a "narancs" sz6 jo egészséget
és élénkseget jelent. A vords szinhez hasonloan a narancs is felhasznalhato a figyelem

felkeltésére anélkl, hogy tulsagosan elhatalmasodna (Mariam & Mustafar, 2013)
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A sarga a napfény aradasat testesiti meg, és az izgalom és a boldogsag érzését kelti. A
sarga szinpszicholdgiai szempontbdl serkenti agyunk analitikus aspektusat,
szimbolizalja az intellektust és az elmét (Design, 2017). A sarga jellemzéen az
optimizmus, az 6rém, a vidamsag, és a jatékossag érzését véltja ki. Ezzel szemben a
sarga a veszélyhez kapcsolodik, bar kisebb meértékben, mint a piros. A dizajnokban
hasznalt élénksarga szin 6rom és optimizmus erzését valthatja ki. A halvanysargat
gyakran alkalmazzdk a csecsemok szamara késziilt dizdjnban, szemben a kékkel vagy
rozsaszinnel, hogy a nemek szempontjabol semleges esztétikat érjenek el (Chapman,
2010)

A z0ld kétségteleniil a természetet jelképezd végleges szin. Az egyensulyt, a fejlodést, a
termékenységet és az Ujrakezdést szimbolizalja (Grimes & Doole, 1998). Masrészt a
z6ld a féltekenység érzésével és esetenkent a tapasztalat hidnyaval is dsszefligg (Wilson
G., 1966). A zbld a kék nyugtatd tulajdonsdgainak és a sarga 6romteli vitalitasanak
otvozésének eredménye. Igy ez egy élénk, de egyenletes és esztétikus arnyalat. A zold
olyan mintakhoz illik, amelyek a jéléthez, a helytallashoz és a természeti vilaghoz
kapcsolddnak.

A kék az éghez és a vizhez kapcsolodik, jellemzéen a bizalom, a derti, a racionalitas, és
az elszdmoltathatdsdg érzését kelti. A kék egy rendkivil alkalmazkodé szin, amely
tobbféle jelentést is kozvetithet a hasznalt tonusoktol €s arnyalatoktol fiiggden. A kék
halvany arnyalatai a relaxacié és a nyugalom érzését idézik, mig az élénk kékek a
megujulas és a megkozelithetdség érzését szimbolizaljak (Kerfoot, Davies, & Ward,
2003). A kék sotét arnyalatait, mint példaul a sotétkék, altaldban a robusztussag és a
megbizhat6sag érzésének kozvetitésére hasznaljak.

Az ibolya, amelyet néha lilanak is neveznek, a voros intenzitasa és a kék nyugalma
Otvozésének eredménye. Az okorban a csigakbdl szarmazo, lila arnyalatok létrenozasara
hasznalt festékek sziikdssége és tulzott ara csak a nemesség és a jomddu egyének
szdmara korlatozta. Kovetkezésképpen a lila szin a nemességhez és a nagyszerliséghez
kapcsolodik. A luxust, a gazdagsagot és a torekvést kifejezd szinvalaszték erdteljes

(Wilson D. , 2021)
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o A fehér, fekete, sziirke, és barna a semleges tonusok kozé tartozik (Singh, 2006). Ezek
az arnyalatok hattérként funkcionalnak a tervezésben, és jellemzden €lénkebb szinekkel
parosulnak.

o A fekete a legdominansabb arnyalat a tobbi semleges arnyalat kozott. A feketének
altaldban olyan szinjelentései vannak, mint a szomoru és az elavult kultarédk kozott
(Grieve, 1991). Valojaban gyakran kapcsolodik a tekintélyhez és a kifinomultsdghoz, de
0sszekapcsolhat6 a halandosaggal, a rosszindulattal, és a rejtélyekkel is.

o A feketével ellentétben a fehér abban hasonlithato 6ssze, hogy szinte barmilyen szinnel
hatékonyan harmonizal. A tisztasdg, az egyszeriliség, €s a tisztasag érzetét kelti, igy a
minimalista dizajnok kedvelt valasztasa (Kalmus, 1935).

e A szirke, egy gyakran hasznalt semleges arnyalat, a szinspektrum hidegebb oldala felé
helyezkedik el. Annak ellenére, hogy idonként melankolikusnak és komornak érzékelik,
a szurke szin kivaldéan alkalmas vallalati dizajnokhoz. A viladgos szirke arnyalatok
helyettesithetik a fehéret, mig a sotét sziirke arnyalatok idealis alternativat jelentenek a
feketének (Caivano, 2022)

e Abarnaahattérben gyakran hasznéalt semleges szin, amely megbizhatdsagot, melegséget
és természetességet kdlcsondz a terveknek (Kalmus, 1935).

A szinek jelentését kozvetité koncepciod a jelenlegi vizsgalat alapvetd aspektusa. A
kutatasok azt mutatjak, hogy a kiilonb6z6 szinek meghatarozott lizeneteket és tulajdonsagokat
kildhetnek (Smith, 2010). Pszicholodgiailag az egyének egyedi modon reagalnak a kiilonb6z6
szinekre, amelyek kiillonbozé érzelmi Aallapotokat, viselkedéseket ¢és hangulatokat
eredményeznek. A szin egy szubjektiv érzés, amely jelentdsen valtozik az egyének k6zott, mivel
szlikség van egy inger szubjektiv feldolgozasara az észlelési folyamat soran (Helm & Tucker,
1962). Példaul az élénk szinek, mint az ibolya és a sarga kreativitast és optimizmust sugallnak,
igy idealisak a kreativ kbzonseget megcélzd termékekhez vagy vallalkozasokhoz. (Bellizzi,
Crowley, & Hasty, 2004). Ezzel szemben a lagyabb szinek, mint a pasztellrdzsaszin, a kék vagy
a levendula, a nyugalom és a csabitds érzetét keltik, ami eldnyds a szabadid6t és a
kifinomultsagot elényben részesitd markak szédmara, példaul kozmetikumok vagy
szépségapolasi cikkek (Johnson, 2018).

A szinek sokféle jelentést és szimbolikat hordoznak. A kulturalis kiilonbségek kezelése

még bonyolultabbé teheti a dolgokat (Aghdaie & Honari, 2014). Fontos, hogy tervezék mélyen
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megértsék a szinelméletet, a szinharmoniat, és a kiilonb6z6 szinek jelentdségét. Ezenkiviil
folyamatosan kutatniuk kell a marka célpiacat a legmegfeleldbb arnyalat kivalasztasahoz.
2.2.3. A nem és az életkor hatasa a szinérzekelésre

Gilbert, Fridlund, és Lucchina alternativ megkdzelitést javasolnak az egyes szinek altal
kozvetitett informaciok magyaréazatara. A parositasi folyamat soran a kutatok felfedezték, hogy
az ¢letkor és a nem befolyasolja a parositasukat. Ezzel egyidejlileg ez a kisérlet is kimutatta a
szin és a hangulat kdzotti szoros 6sszefliggést, amelyet potencialisan az életkor is befolyasolhat
(Gilbert, Fridlund, & Lucchina, 2016).

Nem a szinérzékelésben

A marketingstratégiak kidolgozasakor fontos figyelembe venni a nemek kozatti
kiilonbségeket a szinpreferencidkban. Széles korli kutatasok folytak ezen a tertileten, kiilonféle
tanulmanyok empirikus bizonyitékokat feltarva (Ellis & Ficek, 2001). E vizsgalatok kdzott
azonban jelent6s kiilonbségek vannak. Felfedezték, hogy kiilonbségek vannak a férfiak és a nék
szinpreferenciaiban. A nok altalaban a meleg arnyalatokat részesitik elényben, mint a voros,
rozsaszin, és sarga; mig a férfiak olyan hideg arnyalatok felé hajlanak, mint a kék és a zold
(Helson & Lansford, 1970). Hurlbert és Ling kutatasa alapjan azt talaltak, hogy a nék altalaban
a meleg szineket részesitik eldnyben, kiilonosen a vordses-lila tartomanyban. Méasrészt a férfiak
inkabb a kék-zold spektrum felé hajlo szineket részesitik elonyben, bar preferenciajuk keveshé
hangsulyos (Hurlbert & Ling, 2007).

Eletkor a szinérzékeléshen

Amikor a szin és az életkor kapcsolatardl van szé, fontos figyelembe venni, hogy a
kontextualis elemek hogyan befolyasolhatjak az idésebb fogyasztok dontéseit (Yoon, Cole, &
Lee, 2009). Dittmar szerint észreveheté valtozasok vannak a szinpreferenciakban az egyének
Oregedésével. Eredményei alapjan a kék szin iranti szeretet folyamatosan csokken 19 éves kortdl
90 éves korig. Ezen tilmenden az életkor elérehaladtaval mindkét nemnél enyhén névekszik a
z6ld szinnel szembeni preferencia (Dittmar, 2001). Egy kapcsolodo tanulmanyban a gyermekek
szinpreferenciait vizsgald kutatdas megallapitotta, hogy a pirosat kedvelik a kékkel szemben
(Gaines & Little, 1975). Azonban ahogy id6sebbek lettek, preferenciajuk fokozatosan a kék felé
tolddott el (D’Hondt & Vandewiele, 1983)

A kutatasok kimutattadk, hogy az id6sek szinpreferenciaja eltér a fiatalabbakétol, amit

olyan tényezOk hataroznak meg, mint példaul a szinarnyalat és a fényesség jellemz6i (Dittmar,
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2001). Figyelembe véve a szinpreferencidk sokféleségét, amelyek idével valtoznak, fontos,
hogy a marketing eréfeszitések egy adott korcsoportot célozzanak meg (Jaint, Mittal, Singh, &
Munjal, 2010). Mindazonaltal észrevehetéen hianyzik az dsszehasonlitd kutatas a fiatalabb és

id6sebb felnbttek szinpreferenciainak eltéréseirdl (Silver & Ferrante, 1995).

2.3. A szinhasznalat hatasa a fogyasztoi magatartasra
2.3.1. Vasarlasi szandék

A vasarlasi szandék megértése kulcsfontossagu a marketing tertiletén, a kutatok ezt a
koncepciot kiilonb6zé szempontok szerint vizsgaltak és értékelték. Tovabba Armstrong és
Kotler szerint a vasarlasi szandék a fogyaszté végsé vasarlasi dontése elétt kialakul.
Ervelhetnénk, hogy a termék vagy szolgéltatds megvasarlasara vonatkoz6 déntést befolyésolja
a fogyasztd vasarlasi hajlanddsaga bizonyos korilmények kozott (Kotler & Armstrong, 2011).
A fogyasztok a vasarlas soran felfedezhetnek egy haszonelvil célt, amely szorosan kotddik a
termék funkcionalis és kézzelfoghat6 aspektusaihoz. Ez az érték abbol a vagybdl fakad, hogy
vasarlaskor konkrét eredményt érjunk el. Mindazonéltal a fogyasztas magéaban foglalhatja a
fantazidkat, az érzelmeket és az élvezetet is, a tényleges élményre és folyamatra 6sszpontositva,
amit hedonikus értékként ismeriink. Igy a vasarlas mindkét értékhez hozzaférést kinal (Babin,
Darden, & Griffin, 1994).
2.3.2. Szezondlis es trend-orientélt szinvalaszték

A szin jelentésen befolyasolja a fogyasztdi preferencidkat és a vasarlasi dontéseket.
Mehta és Zhu tanulmanya alapjan az egyének hajlamosak olyan szinii targyakat kivalasztani,
amelyek 6sszhangban vannak aktualis érzelmeikkel vagy hangulatukkal (Ravi & Juliet, 2009).
A fogyasztok preferenciai az évszaktdl fliggben valtozhatnak. A hagyomanyos karacsonyi
szinek kulonleges jelentéssel birnak, és az 6rom és az Unnep erzetét keltik. A karacsonyi
szezonban a z06ld, piros, és arany szinl termékek aktivabban fogynak, mint masok (Charlotte,
2023). E trendek megértésével a vallalkozasok stratégiailag beépithetik ezeket az (nnepi
szineket marketinganyagaiba, csomagolasaiba és termékeikbe, hogy vidam légkdrt teremtsenek,
amely visszhangra talalja az tigyfeleket.

Ezenkivil a szinpreferenciakat a kulturalis valtozasok és a tarsadalmi trendek is
befolyasolhatjadk. Az elmult években egyre nagyobb hangsulyt kapott a kornyezeti
fenntarthatosag és az okotudatossag (Aditi, Rameshwar, Omprakash, & Zongwei, 2017). A

kornyezetbarat termékek és markak iranti novekvé fogyasztoi kereslet miatt a kornyezetbarat és
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természeti ihletésu szinek, példaul a f6ldszinek kiilonb6z6 arnyalatai €s a zold arnyalatok egyre
népszeriibbek.

A szinpreferencidk valtozasa a fogyasztok allanddan valtozd izlésének eredmenye,
amelyet a tarsadalmi valtozasok és a valtozo fogyasztoi attitiidok is befolyasolhatnak. A 2020-
as eladasi adatok szerint a kurétor ir festékgyartd harom szintrendet fedezett fel, amelyek a
vilagjarvany kovetkeztében alakultak ki (Cynthia, 2021). Erezhetden né a rézsaszin és a lila
arnyalatok népszeriisége, mivel az egyének kiilonb6z6 idokbe €s helyekre keresnek menekiilést.
Emellett megno6tt a zold arnyalatok vasarlasa, amit a frissitd €s tiszta 1€gkor megteremtésének
vagya vezérel. Végul pedig egyre inkabb a semleges szineket részesitik elonyben, amelyek
biztonsageérzetet nydjtanaky . Triplett megfigyelte a szinvalasztés gyakori frissitésének mintajat,
kiilondsen az olyan ipardgakban, mint az autdipar. Ezek az ipardgak nemcsak jelentds
szinvaltoztatast hajtanak végre évente, hanem évekkel elére kikérik a szinszakértok itmutatasat
(Triplett, 1996). Az egyik legnépszeriibb eszkéz a Pantone Szinazonositd Rendszerr6l (PMS),
amely segit a tervezOknek és sok vallalatnak a vasarldi betekintés megcélzasaban, hogy
tajékozodjanak és megtervezzék a jovobeli termékeket. A leginkabb az ,,Ev szine” cimmel
ismert Pantone mindig tudja, hogyan kelthet hulldmokat a miivészet és a design vilagadban
minden év végén. A Pantone év szine nemcsak az esztétikat alakitja, hanem abban is segit, hogy
az emberek jobban megértsék onmagukat €s az ket koriilvevo vilagot. Példaul a ,,Very Peri”
(2022) - lilas-kék arnyalat, a kreativitast és az innovaciot képviseli, amely alkalmas arra az

idOszakra, amikor az emberek egyre inkdbb belépnek a digitalis térbe (Carlstadt, 2021).
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17 Abra: Az 2022 év szine ,, Very Peri”.
Forras: www.pantone.com, 2022

2025-ben a ,,Mocha Mousse”-t valasztottak az év szinének. Ez egy semleges barna
arnyalat, amely er6sen ,,csokoladé és kavé” hangulatt (Pantone, 2024). Ez a szin a minimalista
életstilushoz is tarsul, amely a Covid-19 jarvany 6ta egyre inkabb terjed. A Mocha Mousse
nemcsak a béke érzetét kelti, hanem a kreativitast is motivéalja, a mindennapok soran (Williams,
2024).

PANTONE*

Mocha Mousse
17-1230

18 Abra: Az 2025 év szine, ,, Mocha Mousse ”.
Forras: www.pantone.com, 2024

Ez tukrozi a kor szellemét, amelyet a Pantone szeretne kdzvetiteni a kozosség szamara.

Ezért minden évben mindig véarjak a Pantone szinek megjelenését, mint joslatot arrol, hogy mi
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alakitja majd a jovot.
2.3.3. Szin és ér elvaras

Egy 2014-es tanulmany megallapitotta, hogy a szinvalasztds a markaépitésben és a
marketingben befolyésolja az &r észlelését (Ou, Hsu, & Hung, 2014). Példaul az élénk szinek
alacsony mindséget jeleznek, mig a néma szinek a kivalé mindséget (Olgunturk, Yener, &
Koksal, 2002). ig a nyugodt kékek és a nyugtatd zoldek gyakran kedvezobb art valasztasokhoz
kapcsolddnak. A szinek és az arak kapcsolata nem puszta véletlen. Kilénféle kutatdsok soran
derult ki. Példaként Kamenica és Sonmez tanulmanya mutatja be a szinek hatasat a fogyasztok
arérzékenységére. Kutatdsok kimutattdk, hogy a szinek jelentds hatdssal vannak a fogyasztok
vasarlasi dontéseire és fizetési hajlanddsagukra, kiilondsen, ha kiilonb6zd arlehetdségeket
kinalnak (Kamenica & Sonmez, 2011).
A szinek dontd szerepet jatszanak az emberek vasarlasi dontéseinek alakitasaban, tulmutatva a
puszta tervezésen. Ha megértik, hogy a szinvalasztds és az 4arazasi stratégiak hogyan
befolyasoljak a fogyasztok megitélését és a vasarlasi dontéseket, akkor a marketingesek

hatékony eszkdzt jelenthetnek a fogyasztoi magatartas formalasara (Ou, Hsu, & Hung, 2014).
2.4. A markaépites és hatasa a fogyasztdi elismertségre

2.4.1. A marka meghatarozasa

A markaépités gyakorlata mar régota létezik. Manapsag a ,, mdrka” fogalmat gyakran
hasznaljak, de nehéz lehet egyetlen mondatban pontosan meghatarozni. (McLaughlin, 2011).

A markaépitést az Amerikai Marketing Szovetség (AMA) altalanosan gy hatarozza
meg, mint egy név, kifejezés, jel, szimbolum vagy formatervezés, vagy ezek kombinécidjanak
hasznalatat, hogy megkulénbdztessik egy eladd vagy eladdi csoport aruit és szolgaltatasait,
amelyek meghatarozzak a szamunkra versenytarsainkon kivil (Augier & Teece, 2016). A marka
olyan termék vagy vallalkozas, amely erds identitassal rendelkezik a fogyasztok korében (Keller
& Lehmann, 2006). Méasrészt a marka olyan termeék, amelyben a marketingstratégiak is szerepet
jatszanak.

A markaeépitésen beliil a szinek belsé jelentését egy sor szo felhasznalasaval vizsgaltak,
amelyek kiilonb6z0 érzelmeket, személyiségjegyeket ¢€s kiemelkedd tulajdonsagokat
hataroznak meg a marketingesek szamara (Grimes & Doole, 1998).

2.4.2. Markaszemélyiség

Aaker szerint a markaszemélyiség a markahoz kapcsolodd emberi tulajdonsagok

25



Osszesseget jelenti. Az Aaker markaszemélyiség skalaja 6t dimenziobol all: Gszinteség
(sincerity), izgalom (excitement), hozzaértés (competence), kifinomultsag (sophistication), és
durvasag (ruggedness) (Aaker, 1997).

A markaszemélyiség jellemzdéen szimbolikus vagy dnkifejezé szerepet tolt be. A kutatok
azt vizsgaltak, hogy a markaszemélyiségek hogyan teszik lehetévé a fogyasztok szamara, hogy
kifejezzék onmaguk kiillonbozo aspektusait, legyen az igazi énjiik, idedlis énjiik vagy identitasuk
egy specialis dimenzidja. A marka személyiségének megértése donté fontossagu a marka
termékkategorian belili megkulonboztetéséhez. A markdk emberhez hasonlé tulajdonsagokat
Olthetnek fel, amikor a fogyasztok Osszekapcsoljak Oket olyan hirességekkel vagy
tdmogatdkkal, akik megtestesitik a kivant tulajdonsagokat (Durgee, 1988). Ez a kapcsolat
gyakran hatékony marketing- és reklamstratégiak eredménye.

A fogyasztok fejében elkiiloniildo markaszemélyiségek kialakitdsa jelentds szerepet
jatszik a fogyasztok és a markak kozotti erés kapesolatok kialakitdsaban. Ezek a kapcsolatok
kulcsfontossadgliak a markaval kapcsolatos pozitiv nézetek fenntartdsaban, és véddégatként
szolgalnak a rossz informaciokkal szemben (Baja & Bond, 2017). Ezenkivil egyes markak
szinei lehetdvé teszik a fogyasztok szamara, hogy spontan felidézzenek bizonyos markakat
(Schmitt & Simonson, 1997). Példaul a piros és a fehér id6tlen kombinacidja a Coca-Cola
markajelzésében, amely vilagszerte elismerést valtott ki. Ez a jol ismert szinséma szorosan
kapcsolddik a markahoz, tallépve a nyelvi és kulturalis korlatokat. A kivételes vizualis elismerés
megkilonbozteti a Coca-Colat versenytarsaitol, és kulcsfontossaghh az erés markahiiség
kialakitasaban. A szinséma konzisztenciaja az érintkezési pontokon keresztil segiti a markarol
alkotott kép kozvetitését a fogyasztok tudatdban (Madden, Hewett, & Roth, 2000). Idével
mélyen beépul az emlékezetikbe, szinte elvalaszthatatlanna valik a markatdl (Labrecque &
Milne, 2012).

2.4.3. A fogyasztok és a markaszemélyiségrol alkotott felfogasuk

A szin szorosan dsszefiigg a marka személyiségével. Erzelmi reakciokat valthat ki,
amelyek befolyasolhatjak a fogyasztoi magatartast (Martinez, Rando, Agante, & Abreu, 2021).
Altalanossagban az attitiidoket ugy hatarozzak meg, mint egy személy belsd értékelését egy
targyrol (Mitchell & Olson, 1981). Kovetkezésképpen a marka attitiidjei képezik a fogyasztoi
magatartas alapjat a markaval vagy termékekkel szemben, példaul a vasarlasi magatartast (Low
& Lamb Jr, 2000).
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A csomagolas mellett a szinvélasztas is befolyasolhatja a méarka személyiségének
megitéléset. Boudreaux és Palmer tanulménya szerint a kutatds feltarta, hogy egy bizonyos
bormarkaval kombinalva az olyan szinek, mint a bordo, a vords-narancs, és a semleges, nagy
sikert, Kivanatost, és luxust eredményeztek. A kutatas szerint a bormarka nem tartotta
megfelelének a rozsaszint, mig a zoldet és a vords-narancsot izgalmas és Otletes szinnek
tekintették (Boudreaux & Palmer, 2007). Labrecque és Milner egy masik tanulmanyaban
felfedezték, hogy a fekete és a lila szinek pozitiv hatassal vannak a bormarka észlelt
kifinomultsagara (Labrecque & Milne, 2012).

Magan a termék szinén tul a csomagolas befolyasolja a fogyasztok felfogésat és
attitidjét (Pimentel & Heckler, 2003). A szinvalasztas dontd szerepet jatszik abban, hogy a
kivant képet kozvetitse a fogyasztok felé, sajatos érzelmeket és asszociaciokat keltsen. A
vizsgalatban résztvevok azt talaltdk, hogy egy iiveg asvanyvizet természetesebbnek tartottak, ha
kék Uvegbe csomagoltdk. Masrészt, amikor az Uveget pirosba csomagoltak, kifinomultnak és
izgalmasnak érezték (Pantin-Sohier, 2009). Ezért korabbi kutatdsok azt mutatjak, hogy a
markaszemélyiség érzékelését hatékonyan befolyasolhatjak a markalogd vagy -csomag szinei.

Mivel a szinek segithetnek a vallalat imazsanak kialakitasaban és fenntartasaban (Hynes,
2009), a csomagolas és a markaépités szinjelentésére vonatkozd pontos informaciok hianya nem
megfeleld szinvalasztast és stratégiai kudarcot okozhat, példaul félreértheté kommunikaciot a
vasarlokkal. Mivel a csomagolas szinei drasztikusan befolyasolhatjak a vallalat eladasait, a
menedzsereknek lehetdségiik van arra, hogy ezeket a kiilonbségeket elonylikre hasznaljak ki
termékeik tervezésénél. A célkdzonségtdl fiiggden kell kivalasztaniuk a termékek szineit. Ezen
talmenden a marketingben tobb kutatds szikségességét javasoltak (Kauppinen-Raisanen &
Loumala, 2010). A szinvalasztassal kapcsolatos kutatasokat a termék bevezetése el6tt kell
elvégezni és lezarni, mivel a rossz szinvalasztas negativ hatassal lehet a termék és a vallalat

imazsara.
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3. ANYAG ES MODSZER
3.1. Kutatési modszertan

Ennek a fejezetnek a célja, hogy bemutassa azt a kutatdsi modszert, amelyet a
dolgozatban a probléma megfogalmazédsdnak és a kutatasi kérdések megvalaszolasahoz
hasznaltam. A cél az, hogy attekintést kapjunk a kutatasrol, és megnézziik, hogyan gyiijthetok
és hasonlithatdk 0ssze a primer adatok.
Kvalitativ kutatas

A kvalitiativ kutatast kis mintamérettel és strukturalatlan médon terveztem meg a
marketingjelenség atfogd megertese érdekében. Interjamodszert alkalmaztam, amelynek soran
személyesen tettem fel kérdéseket a résztvevoknek személyes beszélgetések soran. Ez lehetévé
teszi a résztvevOk szamdra, hogy részt vegyenek az Onvizsgalatban ¢és megfogalmazzak
nézOpontjukat, valamint megfigyeljék masok cselekedeteit, motivacioit, és attitiidjeit (Malhotra,
David, & Wills, 2012). Kvalitativ kutatdisommal &tfogobb képet szeretnék kapni arrél, hogy a
szin milyen hatassal van a fogyasztdk vasarlasi magatartasara, amikor vasarlas kozben vannak.
Ezen kivil megprébaltam feltarni a kapcsolatot a szines markak fogyasztoi megitélése és
vaséarlasi szandéka, valamint a marka felismerése kdzott.
Kvantitativ kutatas

A kvantitativ kutatas célja, hogy tudast generaljon és megértést teremtsen az ugyfelek
egy adott témaval kapcsolatos megitélésérél (Barroga & Matanguihan, 2022). A kvantitativ
kutatassal az a célom, hogy megvizsgaljam, van-e 6sszefiiggés a szines marka preferenciaja és
a vasarlok vasarlasi szandéka kozott, valamint a marka felismerése és a vasarlok vasarlasi
szandéka kozott. A cél az, hogy egy fiiggetlen valtozd és egy vagy tobb fiiggd valtozo
vizsgalataval megértsem egy adott kutatasi kérdés el6fordulasat.
3.2 Adatgyiijtési modszer és mintavétel
Kvalitativ kutatés

Harom interjut készitettem harom kiilonboz6 emberrel, igy kerestem: egy olyan szemeélyt,
aki tudott a szinekrodl, egy olyan személyt, akit érdekelt a szinek témaja, és egy olyan személyt,
akit nem éerdekelt a szinek téméja. A harom személy beleegyezett az interjiba, és az 6 neviik is
szerepel majd a kutatasomban:
e Hong Anh, aki ismeretekkel rendelkezik a szinekrdl és érdeklddik a térbeli szinek irdnt.

e Hong, akit érdekelnek a szines téma, de a termékekért a boltba jarast helyezi el6térbe

28



o HaVy, akit nem érdekelnek a szines téma

A héarom interjat online folytattam Telegramon keresztil Hong Anh, Hong, és Ha Vy
személyével, mivel nem tudtam mindharmukkal személyesen talalkozni, mert kiilonb5zo
orszagokban tartozkodtunk. Mindannyian kamerat és mikrofont készitettek elé az interjuhoz.
Konkrétan megkértem 6ket, hogy kapcsoljak be a kamerat, hogy tobb nonverbalis jelet tudjak
megfigyelni a testiikbdl.

Tajékoztattam Oket a felvételr6l. Biztositom Oket arrdl, hogy mindent bizalmasan
kezelek, amit megoszt velem. A teljes interji Utmutatd (az interjukhoz keszilt) a mellékletben
talalhato.

A megbeszélések o témai a résztvevok szinérzékelésérdl, a markaismertségrdl, arrol
szoltak, hogy egy csomagolasnak van-e preferencia szine, amely 0sztondzheti-e véasarlasi
szandékat vagy sem.

Kvantitativ modszer

Tekintettel arra, hogy ez a vizsgalat a deduktiv modszert koveti a hipotézisek
értékelésével, ez a kutatds kvantitativ megkdzelitéssel fog megvaldsulni, a mddszer egy
Onkitoltos kérdoiv lesz.

A Google-formanyomtatvanyt a kdzosségi médiaplatformokon, tdbbek kozott a
Facebook-csoportokon, a Gmailen és a Discordon keresztlil osztottam meg szeptember 6. és
szeptember 15. kozott. A 110 résztvevo valaszait gytijtottem 6ssze és elemeztem Ki.

Az adatoknak a Google-tirlapokon keresztiil torténd Onadminisztracios kérddivvel torténd
Osszegylijtése utan az adatokat egy Excel-fajlba vittem at adatelokészitésre az ANOVA és a
Chi-square teszt elemzéshez. Néhany statisztikai elemzéshez SPSS-t is hasznaltam. Ezért ezeket

az eszkozoket hasznaltam az informéciogyiijtéshez.
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Hipotézisek és statisztikai modszerek:

H1 A legkedveltebb szin és a nemek ] _
' Elutasitva Chi-square teszt
jelentds Osszefiiggést mutatnak
H2 A korcsoportokban a fekete €s a
o _ , ANOVA
fehér szin nagyobb ismertséggel o .
Elfogadva (Varianciaanalizis)

rendelkezik a markaszinekben,

mint a tébbi szin

H3 S o ANOVA
Egy termék szine képes vasarlasi

Elfogadva (Varianciaanalizis)
késztetést kivaltani.
H4 A marka szinpreferenciaja és a
vasarlasi szandék kozott Elfogadva P-teszt
Osszefliggés van
H5 A mérka felismerés és a vasarlasi
szandék kozott dsszefuigges van Elfogadva P-teszt

Tablazat 1. Hipotézisek és statisztikai mddszerek (Sajat szerkesztés, 2024)
Prébalekérdezés

Az Probalekérdezéset ot fével osztottam meg. A valaszadok visszajelzései alapjan a kérd6ivet

nyelvtani és helyesirasi hibak miatt modositottam.

30



4. ADATELEMZES ES EREDMENYEK
4.1 Kvalitativ kutatas
Marka szinpreferencigja

Hong Anh és Hong az emberek, akik tudjak, szinek és érdeklédnek bizonyos szinek;
Hong Anh legelénydsebb szine a piros, mig Hong szemben, 6 vélasztja piros, mint 6 legkevésbé
kedvenc. Hong kijelentette, hogy a piros nem jut eszébe j0 gondolatokkal, ami ez a szin a
gonoszsag es a brutalis cselekedetek fele hajlik. Ezekbdl a valaszokbol lathato, hogy a piros szin
ellentmondé&sos volt. Nagyon pozitiv szin lehet - a szenvedély, a szerelem és a vagy bemutatésa
szempontjabol. Lehet negativ szin is - a veszély, a harag és a gyiilolet szine. Vagy mindkét
modon érzékelhetd (Piotrowski & Amstrong, 2012).

Ha Vy egy olyan személy, aki mélyen szerelmes a rozsaszinbe. A rozsaszin a voros
szenvedély és a fehér tisztasdg keverékeként a szeretetet, a gondozast és az egyuttérzést
szimbolizalja. A kényelem, a melegség es a remény érzését kelti, és Vy is ezt érezte a
rozsaszinnel kapcsolatban.

Bar az interjut sorosan végezték (1-1), az eredmény a narancssarga, mint a legkevésbé
kedvez6 szin mind Hong Anh, mind Ha Vy altal valasztott szin. Hong Anh azt mondta, hogy a
narancssarga szinnek nincs ,,személyisége”. Nem értette, hogy a narancssarga miért szerepel,
mivel a piros és a sarga szint a vald életben koénnyebben tarsitjak a dolgokhoz.

Hong kedvenc szine a sérga. A sarga jellemz6en az optimizmus, az 6rom, a vidamsag,
és a jatékossag érzését valtja ki. Ez hasonld az 6 értékeléséhez, meleg és stabil.

A kiilénboz szinek kiilonboz6 fogyasztéi reakcidkat vélthatnak ki. Igy a tervezéknek
és a markamenedzsereknek fel kell ismernitk, hogy a csomagolas, a logd vagy a termék szineit
mennyire eltérden érzekelik a fogyasztok. Ebben az értelemben azt javasoljak, hogy a szinek
mérlegelését ugy kell elvégezni, hogy alaposan megértsék, milyen szinjelentéseket k6zolnek
egy termékkategoriaban.

Vésarléasi szandék

Az interjukon keresztil, felfedeztem, hogy bar Hong Anh van egy jelentés gondoskodas
a szinek, mégis 0 az egyetlen személy, aki szinte érintetlen a szin a marka design. Mindharom
altalam megkérdezett személy egyetértett abban, hogy Oket inkabb az ar érdekli. Hong
Kijelentette, hogy bar igyekszik racionalis maradni, mégis érzelmileg vasarol, ha meglat egy

targyat a kedvenc szinével.
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Mégis eldfordul, hogy Hong Anh és Ha Vy néha inpusziv vasarlast hajt végre. Ha Vy
lehet az a személy, aki vasarlds alapjan az 6 érzelem. Bar 6t érdekli az ar és a termék
hatékonysaga, hajland6 fizetni azért, hogy Kiprobaljon egy Uj terméket. Lathatd, hogy a
csomagolas ma mar nem csupan egy termék vedelmére szolgal6 modszer, hanem aktiv
értékesitési eszkozként is szerepet jatszik, amely 0sztonzi a fogyasztoi markavéalasztast (Pantin-
Sohier, 2009). Annak érdekében, hogy a vasarlokra a vasarlas helyén hatéast gyakoroljon, a
terméknek ki kell tiinnie és meg kell tartania a fogyasztok figyelmét a zsufolt, szines és versengo
piaci kornyezetben (Kauppinen-Raisanen & Loumala, 2010).

Marka felismerés

Koénnyen megkdzeliteni, Hong Anh azt javasolja, hogy a termék vagy a marka szines
design fehér szinhi tudat alatt felidézi 6t, hogy lassa azt. Ha Vy gy gondolja, hogy a fekete-
fehér logoval ellatott markak fényiz6 termékekre utalnak. Egy tanulmany kimutatta, hogy a
fogyasztok szineket hasznalnak a méarkak keresésére és felismerésére a memorijukban tarolt
szinek alapjan. Azt megallapitotta, hogy a szinmemadria viszonylag stabil és pontos (Hamwi &
Landis, 1955).

Hong azt allitja, hogy nem szereti a zold szinli markékat, mert a zoldet a veszélyes
felel6sségre vonassal hozzak Gsszefliggésbe, ami miatt nem érzi jol magat. Ez teljesen ellentétes
a z0ld szin leirdsaval — egyensuly és egyenletesség (Grimes & Doole, 1998). Lathato, hogy a
szin egyéni érzékelése a kiilonbségtdl fliggetleniil elkeriilhetetlen az adott egyén szubjektiv
érzékelésében a tudatossagtol és az oktatastol kezdve.

Amikor hiarom résztvevét megkérdeztek az Ujratervezési projektekrdl, mindannyian
egyeteértettek abban, hogy a szinekkel kapcsolatos dontések korlatozottak, mig az uj projektek
tobbféle szinvalasztast tettek lehetéve. A Hong Anh az, aki a legvilagosabb véleményt adja a
marka ismertségének szintjérdl, amikor ugy dontenek, hogy megvaltoztatjak a termék szinét. A
Hong Anh cho ring egy meglévé marka csomagolasinak dizajnjanak ujjaélesztése mas
célkozonséget valthat ki. Ugy gondolja, hogy a marka véséarlokat veszithet az eredeti szin
megvaltoztatasaval. Mas szoval, a fogyasztok a meglévé markacsomag aktudlis szineibdl
tanultdk meg az lizenetet; ezért a jelentds szinvaltozasok félrevezethetik vagy megzavarhatjak a
fogyasztokat. Ezért ugy gondoljak, hogy nagy korultekintésre és kortltekintésre van sziikség a
szinekkel kapcsolatos dontések meghozatalakor, amikor a vallalatok Gj markat dobnak piacra,

mert a bevezetést kovetden az eredeti szin hosszl ideig megmarad.
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4.2 Kvantitativ kutatas
4.2.1. Valaszadok életkor alapjan

Az 6sszegylijtott informaciok alapjan a demografiai adatokat az alabbi tdblazat mutatja

be:
No 85 7%
Nemek szerint
Férfi 25 23%
18 - 25 69 62.7%
) 26 -35 28 25.5%
Eletkor szerint
36 —45 8 7.3%
45 ¢év felletti 5 4.5%
Tanulo 23 20.9%
Foglalkozés szerint
Alkalmazott 85 77.3%
Munkanélkili 2 1.8%

Tablazat 2. A valaszadok demograéfiai adatai (N=110) (Sajat szerkesztées, 2024)

A demogréfiai kérdések elemzett adataibdl kideriilt, hogy a 110 valaszaddbdl 85
valaszad6 (77%) n6, 23 valaszadd (23%) férfi volt. A valaszadok 62,7%-a a 18-25 éves
korosztalybol keriilt ki, igy a felmérésben részt vevok tobbsége a 18-25 éves korosztalybol
kerllt ki. A 26-35 éves korosztaly 25,5%-ot tett ki. A felméréshen a két legkevéshé
képviseltetett korcsoport a 36-45 éves korosztaly (7,3%) és a 45 év feletti korosztaly (4,5%)
volt. A jelenleg dolgozo valaszadok szama 85 f6, ami a legmagasabb, 77,3%-0s aranyt jelenti;
a diakok szama 23 f6, ami 20,9%-ot jelent; és végul 2 olyan valaszadd van, aki jelenleg nem
dolgozik (1,8%) (munkanélkili).

4.2.2. Szin Preferenciaja

A valaszaddk legkedveltebb szine

Az adatok elemzésébdl megallapithatd, hogy a valaszadok a kék szint részesitik

elényben (35%), amelyet a masodik és harmadik helyen a fehér (13%) és a fekete (11%) kovet.
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A valaszaddk altal preferalt szinek

B Piros B Narancs Sarga W Zild B Keék B Iholya

B Eozzaszin M Barna B Fekete Fehér M Sziirke

Ibolya
.

Tablazat 3. A valaszaddk legkedveltebb szine (N=110) (Sajat szerkesztés, 2024)

A megéllapitas dsszhangban volt a szinpreferencia korabbi kutatasaival, amelyek arra
vonatkoznak, hogy az egyének melyik szint részesitik eldnyben az alternativak koziil (Eysenck,
1941). A tanulmany megallapitotta, a kék szint azért valasztottuk, mert ezek gyakran népszerti
szinek a kulturakban. Egy maésik tanulmanyt azért végeztek, hogy altalanos kdvetkeztetést
vonjanak le a szinpreferenciarol, és arr6l szamoltak be, hogy a kék a legnépszeriibb szin a férfiak
¢és a n6k korében egyarant. Mikellides azonban kiemelte, hogy a szinpreferenciak egyénenként

valtoznak, és valtozhatnak a marketingt6l, a kulturalis kdrnyezettdl és az életkortol fliggden
(Mikellides, 2012).
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A valaszadok altal nem preferilt szinek

B Piros M Narancs Sdrga B Zild B Kék B Tholya

B Rizsaszin Ml Barna M Fekete Fehér B Sziirke

Bama

Tablazat 4. A valaszaddk legkevésbé kedvelt szine (N=110) (Sajat szerkesztés, 2024)

A legkevéshé kedvelt szin a narancssarga (17%) és a fekete (17%) volt, amely
holtversenyben végzett az elsd helyen, a felmérés soran a legtobb szavazatot kapta. A mésodik
helyen a szirke allt a szavazatok 16%-aval, a harmadik pedig a piros volt 14%-kal. Az
eredményhez igazodva egy tanulmany megallapitotta, hogy a narancs a legkevéshé kedvelt szin
(Strauss , Schloss , & Palmer, 2013). A kutatok azonban azt is megallapitottdk, hogy a
kovetkeztetések a rendelkezésre allo valasztartomany altal korlatozott relativ kiilénbségeken
alapulnak.

Mivel ebben a részben a szinpreferenciakat a kontextus figyelembevétele nélkdil
kérdeztem, az eredmény mas tanulmanyoktol eltéré lehet. Az eredmény azonban aldtimasztja
azt az elképzelést, hogy érdemes feltarni az egyének szinpreferencijat. Az eredmények azt
mutatjak, hogy a kék és a fehér a kontextus figyelembevétele nélkil alkalmazhat6; mig a narancs
¢és a fekete kevésbé alkalmazhato, bar a fekete népszerii szin. A szineket a tervezés dominans
alkotéelemének tekintik. Ez azt jelenti, hogy a tervezdk és a markamenedzserek fontoldra

vehetik a kontextus jelentését a kifinomultabb tervezési stratégia érdekében. Példaul a luxus
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vagy alacsony koltségvetésii kategoridkat jelz6 csomagolés szinei, mint példaul a fekete €s eziist
(magas koltségvetés) vagy a rozsaszin (alacsony koltségvetésli) egyes szupermarketekben,
nemcsak a mindséget, hanem az egészségiigyi elvarasokat is befolyasolhatjak, ha a fogyasztok
ugy Vvélik, hogy dragabbak. a termékek egészsegesebbek (Steiner & Florack , 2023).

Osszefoglalva, a szin kulcsszerepe és versenyeldnyei, amelyek lehetévé teszik a
fogyasztok valasztékanak novelését, megszilarditjdk a szinek jelentOségét a csomagolas
tervezésében. Annak €érdekében, hogy versenyeldnyh6z jussanak a mai piacon, a vallalatok
sokat fektetnek be a csomagolas vizuélis elemeibe, mivel ezek jelentik az tzenetkildés egyik
legkozvetlenebb maodjat (Lightfoot & Gerstman, 1998). Ezért a dizdjnos csomagolast és
kulonosen annak szinét a fogyaszté gyakran felhozza olyan indokként, amely igazolja a kinalt
termék fogyasztasat vagy elutasitasat.

H1: 4 legkedveltebb szin és a nemek jelentds osszefiiggést mutatnak

A néi valaszadok esetében a legkedveltebb szin a kék, fehér, fekete, és ibolya. A ndi
csoport szamara a legkevéshé kedvelt szinek a szirke és a narancssarga. Ami a férfi
valaszaddkat illeti, a legkedveltebb szinek a kék, a barna, a fehér, és a fekete. A legkevéshé
kedvelt szinek a férfiak korében a sarga, az ibolya, és a rézsaszin. A nemekre vonatkozo
szinpreferencia vizsgélata nagy mintat (to6bb mint 5000 f6t) alkotott, és nemenként eltérd
preferencia eredményeket kapott. Ugy tiinik, hogy a nék jobban kedvelik a forré arnyalatokat,
mint a voros vagy a rézsaszin, ellentétben a férfiakkal, akik a hideg szineket, példaul a kéket és
a zoldet részesitik elonyben (Ellis & Ficek, 2001). Az én eredményemhez igazodva ugy tint,
hogy a férfiak a kék €s a semleges szineket (fekete, fehér, barna) részesitik eldnyben, ahelyett,
hogy a hideg szinek felé hajlottak volna, mint példaul Ellis eredménye. Mig a ndék
szinpreferenciaja a hideg (kék és lila) és a semleges (fekete és fehér) tonusokat részesiti

elényben, ami ellentmond az eredményének.
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Szinpreferencia a férfi és noi
valaszadok korében
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Tablazat 5. Szinpreferencia a férfi és ndi valaszadok kérében (Sajat szerkesztes, 2024)
Osszefoglalva, mindkét nem esetében a kék, a fehér, és a fekete volt a legkedveltebb
szin.
Annak érdekében, hogy megtudjuk, van-e szignifikans kilénbség a nemek kozott a

szinpreferencia tekintetében, a Chi-square tesztet végeztem el.

Megfigyelt Vaérhat6 valtozdk
valtozdk "

Preferalt szin i i Osszesen

Feérfi No6 Feérfi N6
Piros+Narancs+Sarga+R06zsaszin

3 17 4.73 15.27 20
(meleg szinek)
Z6ld+Oceankék+1bolya

11 47 13.71 44.29 58
(hiivos szinek)
Barna+ Fekete+ Fehér+Szirke

12 20 7.56 24.44 32
(semleges szinek)
) 26 84 26 84
Osszesen 110

110 110
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X? 4.93502905
Df 2

P value 0.08479535

Tablazat 6. Chi-square teszt

Mivel p > 0,05 (0,084 > 0,05), a H1-t elutasitva. Igy az a hipotézis nem kelléen
szignifikans. Ezért nincs szignifikans 0sszefuggés a kedvenc szin és a nemek kozott. Egy mésik
feltétel esetében figyelemre méltd, hogy 90%-0s megbizhatdsagi szinten, p < 0,1 (0,084 < 0,1),
az eredmény kapcsolatot mutatott a két valtozé kozott. Tehat egy lazdbb konfidenciaszinten
talaltam kapcsolatot a kedvenc szin és a nemek kozott.

HosszU torténete van a kutatasoknak, amelyek célja annak megéallapitadsa, hogy a
szinpreferencia eltér6-e a kiilonboz6 csoportok kozott, és vannak-e univerzalis szinpreferencia-
mintazatok (Eysenck, 1941), (Silver & Ferrante, 1995) (Ling , Hurlbert , & Robinson, 2006).
Mivel eredményem ellentmond ezeknek a kutatdsoknak, amelyekben nem taléltam szignifikans
eredményt a szinpreferencia és a nem kozott, valosziniileg az lehet az oka, hogy a nemek kozotti
kilonbségek a kor eldrehaladtaval szertefoszlanak, vagy a résztvevok korlatozottsaga.

Valojaban ugy tiinik, hogy barmelyik szinhez mindig lehet talalni valakit, akinek ez a
kedvence, és valakit, akinek ez undoritd. Az ilyen szinpreferencidk fontosak az emberek
viselkedésének megértéséhez egyénileg és 0sszesitett populacioként is.

4.2.3. Marka szinpreferenciaja

Arra a kérdésre, hogy a termék szine emlékeket idéz-e fel, a felmérésben részt vevok

tobbsége, 91,8%-a egyetértett, hogy igen.

H2: A korcsoportokban a fekete és a fehér szin nagyobb ismertséqggel rendelkezik a

markaszinekben, mint a tobbi szin.

A masodik hipotézis tesztelésére ANOVA analizist is alkalmaztam. Ez alapjan 4
csoportba osztottam a valaszadokat a statisztikai adatok kiszamitasdhoz. A felmérés 4
korcsoportot vizsgalt: 18-25 évesek, 26-35 évesek, 36-45 évesek, és 45 év felett. Ennek

eredményeként a kovetkezd elemzési tablazatot kaptuk:

38



ANOVA ANALIZIS

Csoportok Darabszam | Osszeg Atlag Variancia
18-25 68 81 1.19117647 | 0.156936
26-35 28 32 1.14285714 | 0.126984
36-35 9 12 1.33333333 | 0.25
> 45 5 9 1.8 0.2
VARIANCIAANALIZIS | SS Df MS F P-value | F crit
Csoportok kozott 2.02036 |3 0.6734530 | 4.26356 | 0.00694 | 2.69030
Csoporton bell 16.7433 | 106 0.1579554
Osszesen 18.76364 | 109

Tablazat 7. ANOVAANALIZIS

Az ANOVA teszt eredménye p < 0,05 (0,00694 < 0,05), ez azt mutatja, hogy a hipotézis
elfogadott. A fekete-fehér markaszinekben népszertibb a 4 korosztaly koziil. Az ANOVA teszt
eredménye p < 0,05 (0,00694 < 0,05), ez azt mutatja, hogy a hipotézis elfogadott. Ezért a H2
elfogadhato.

Az évek soran szamos kutat6 felmérte, hogy a csomagolas szine milyen hatassal van az
emberek elvarasaira a termék érzékszervi és magasabb szintii tulajdonsagaival kapcsolatban
(Wierzbicka, 1990), (Schloss, Lessard, Walmsley, & Foley, 2018). Azt mondjak, hogy a szinek
bizonyos érzelmeket valtanak ki az emberekben, ami kozvetlenil befolyasolja az emberek
vasarlasi magatartasat. A fogyasztd eldszor a csomagolassal talalkozik, a vasarlasi mozgas a
csomagolason alapul. Példaul a fekete csomagolas jobban Kkitlinik, ha az ligyfél prémium
termékkinalatot keres, nem pedig narancssarga, amikor akcios terméket keres (Yarbus, 1967).
Vagy egy masik tanulmany szerint az Uresen hagyott csomagolasu markakat dragabbnak,
megbizhatobbnak és sikeresebbnek tartjak, mint az 6sszetett dizajnnal rendelkez6ket (Margariti,
2021). Mig a marketing teriiletén jelentds figyelmet forditottak a fekete-fehérnek az észlelésre

gyakorolt hatasara, ez nem jelenti azt, hogy az élénk szinek ne lennének hatékonyak a
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csomagolés hatékonysagénak javitasaban (Stillman, Lee, Deng, Unnava, & Fujita, 2020). Az
élénk és élénk szinek jO valasztés lehet, ha az aruk kiemelik a termék anyagainak kivalo
mindségét és a kivitelezést. Ezen tilmenden az olyan markak esetében, amelyek egy adott
szinhez kapcsolddnak, a sikeres kommunikacio finomabb modja, ha ikonikus szineiket
hedonista csomagolasi vonzerdvel toltik be (Tian, Bearden, & Hunter, 2001).

4.2.4. Vasérlasi szandék

H3: Eqgy termék szine képes vasarlasi késztetést kivaltani.

A masodik hipotézis tesztelésére ANOVA analizist alkalmaztam. Ez alapjan 4 csoportba
osztottam a valaszadOkat a statisztikai adatok kiszamitasahoz. A felmérés 4 korcsoportot
vizsgalt: 18-25 évesek, 26-35 évesek, 36-45 évesek, és 45 év felett. Ennek eredményeként a

kovetkezo elemzési tablazatot kaptuk:

Csoportok | Darabszam Osszeg Atlag Variancia

18-25 68 273 4.014705882 0.76097454

26-35 28 102 3.642857143 1.05291005

36-35 9 32 3.555555556 0.52777778

45 év felett | 5 15 3 1.5

VARIANCIAANALIZIS | SS Df MS F P-value | F crit
Csoportok kozott 7.418457 |3 2.4728192 | 2.92425 | 0.03726 | 2.69030
Csoporton belil 89.636088 | 106 | 0.8456235

Osszesen 97.054545 | 109

Téblazat 8. ANOVAANALIZIS
Az ANOVA teszt eredménye p < 0,05 (0,03726 < 0,05), ez azt mutatja, hogy a hipotézis
elfogadott.
Egy tanulmany arrél szamolt be, hogy a termék és a csomagolas szine befolyasolhatja a
vasarlok érték- és mindségfelfogasat (Geke, Schifferstein, & Hekkert, 2008). Mivel a szinek

javithatjak az emlékezetet és a felismereést, a konzisztens szinek és az atgondolt dizajn segithet
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a fogyasztdknak hosszabb ideig emlékezni egy markéra vagy termékre.

A szinek serkenthetik vagy tompithatjak a felhasznal6 érzelmeit. Forgalmas vasarlasi
kdrnyezetben a vasarlok dontéshozatali ideje gyakran nagyon rovid. A vasarlasi dontések akkor
sziiletnek, amikor az emberek gyorsan gondolkodnak, rovidebb id6 alatt, mint altaldban hasonlo
termékek vagy szolgaltatasok vésarldsakor (D’Antoni & Shenson, 1973). Ezen a ponton a
vizualis észlelés, kilondsen a szin, Kulcstényezové valik. A feltind és vonzd szinli termék
gyorsan benyomast kelt, segitve a vasarlokat, hogy azonnal felismerjék és dontsenek a vasarlas
mellett. Példaul az erds személyiségli emberek vonzodnak a meleg tonusokhoz, mint a voros és
a narancs. A takarékos életmaédot folytatdé embereket azonban jobban vonzzék az olyan szinek,
mint a sotétkék, a barna és a bézs, mert melegség és stabilitas érzetét keltik. De a hagyomanyos
vasarlok szamara a pastel szinek, példaul a pastel rézsaszin vagy a pastel kék mindig felkeltik a
figyelmiket. A piackutatas és a célkdzonség alapjan a megfelel6 szinek kivalasztasa segit a
termékek kitiinésében, a markatizenetek kozvetitésében €s a hiiség kialakitasaban. Az egységes
szinek a termékeken, a csomagolason, és a rekldmokon novelik az ismertséget, er6s benyomast
keltenek és fokozzak az Uzleti teljesitményt.

A Marka szinpreferencidja hatasa a fogyasztok Vasarlasi szandékara és a Marka felismerésére

A tablazat azt mutatja (amely a kérdéivben lathatd), hogy az egyes allitdsok atlagos
valaszai a kérddiv egyes szakaszaiban: Marka szinpreferenciaja, Vasarlasi szandék, és Marka
felismerés. Az egyes konstruktumokat egy 5 pontos Likert-skala segitségével mértem, ahol az 1
a nagymeértékben nem értek egyet és az 5 a nagymeértékben egyetértek.

Az 5 pontos likert skalas kérddiv érvényességének vizsgalatahoz a Cronbach-féle alfa
egyenletet hasznéltam a megbizhatosag kiszamitasahoz. Mivel az o = 0,743817, a
megbizhatdsag elfogadhato.

A Pearson-féle korrelacidelemzés eredményei az alabbi tablazatban lathato:

Marka \Vasarlasi Marka felismerés

szinpreferencidja [szandék

Marka Pearson - -
. . 1 373 .282
szinpreferenciaja Korr.
Sig. (2-tailed) .000 .003
N 110 110 110
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\Vasarlasi szandék  [Pearson 3737 1 575"
Korr.
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 110 110 110
Marka felismerés ~ [Pearson 282" 575" 1
Korr.
Sig. (2-tailed)  |.003 <.001
N 110 110 110

Téblazat 9. korrelacios egyltthato tablazat (Sajat szerkesztés, 2024)
**_ A korrelacio 0,01 szinten szignifikans (2-tailed).

Az eredmenyek szerint bizonyitott a kapcsolat Marka szinpreferencidja, Vasarlasi
szandék és, Marka felismerés kozott. Mivel a harom valtozo kozott szignifikans 6sszefliggés
mutatkozott, regresszidanalizist vegeztek annak felmérésére, hogy az egyik valtozd milyen
hatassal van a masikra.

A markaismertség azokat az észleléseket, benyomasokat, és asszociaciokat kepviseli,
amelyek a fogyasztok elméjében alakulnak ki, amikor kapcsolatba lépnek egy adott markéaval
(Aktepe & Mehmet, 2008). A mérka ikonikus szine abban segit, hogy a marka 6sszehangolt
maodon kozvetitse lizeneteit és értékeit a célfogyasztokhoz. A csomagolason és a marka szinén
keresztiil megjelend kovetkezetes iizenetismétléssel a fogyasztok jobban megismerik ¢és
megértik a markat, ezaltal érzelmi kapcsolatok épiilnek ki a marka és a vasarlok kozott. Amikor
a fogyaszt6 érzelmileg kapcsolatba keriil egy markaval, nagyobb valdszintiséggel szandékozik
megvenni azt a markat. Ha a marka sikeresen vilagos és pozitiv markaismertséget hoz létre a
megfelel szinek kivalasztasaval a fogyasztok tudataban, az erdsiti a marka imazsat és csokkenti

a hasonl6 markak versenyét (Shahid, Hussain, & Zafar, 2017).

H4: A marka szinpreferencidja és a vasarlasi szandék kozott 6sszefliggés volt
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B T Sig.

(vasarlasi szandék) 5.698 <0.001

Marka szinpreferenciaja 0.373 4.175 <0.001

Tablazat 10. A korrelacié a marka szinpreferenciaja és a vasarlasi szandék kozott

A fiiggé valtozd (vasérlasi szandék) valtozésat a flggetlen valtoz6 (mérka
szinpreferencidja) minden egyes egységnyi valtozasara a B egyiitthatoval jelolik. A csomagolas
szinének preferenciaja ebben az esetben 0,373-as B egyiitthatoval rendelkezik. Ez azt jelzi, hogy
a becsllt véasarlasi szandék atlagosan 0,373 egységgel javul a szinmarkavalasztas
preferencidjanak minden egyes egységnyi ndvekedése esetén. Tovabba a béta egyutthato t-
értéke 5,698 a 0,001-es szignifikancia mellett. Ez azt mutatja, hogy statisztikailag szignifikans
osszefiiggés van a marka szinpreferencia és a vasarlasi szandék kozott. Osszefoglalva, a
regresszios elemzés eredményei alapjan statisztikailag szignifikans dsszefliggés van a méarka
szine és a vasarlasi szandék kozott, igy az 4. hipotézist elfogadtam.

A vasarlé termék vagy szolgaltatds megvasarlasara irdnyuld szandékat és térekvését
vasarlasi szandekkeént ismerjiuk el (Padhy & Sawlikar, 2018). Ahhoz, hogy egy termeéket
észrevegyenek a fogyasztok, a csomagoldson szerepld szintényezd el0szor a vasarlot érinti. A
szin szamos érzelmi valtozdn keresztiil kbzvetetten befolyasolja a vasarld vasarlasi magatartasat
(Ayad, Ainous, & Maliki, 2016). Az iigyfél vasarlasi szandéka a kovetkezé helyzetekben
fordulhat elo:

e Amikor a vasarlok izgatottak: A szin az els6 elem, amit a vasarlok észrevesznek, amikor

a csomagolast nézik, még mieldtt meglatndk a logdt, a markanevet vagy barmilyen mas

informéaciot. Ezért izgalmat kelthet a vasarldk vasarlasi szandékaban (Rathee & Rajain,

2019). Az unalmas, nem kreativ csomagolasu termékeknél a vésarlok kevesebb

figyelmet forditanak a termékre, igy nem veszik meg azt a terméket. A

termékcsomagolas szine miatti izgalom az egyik oka annak, hogy a vasarlok jobban

érdeklédnek a termék és a marka irant, és onnantol kezdve hajlamosak lesznek tébbet
vasarolni, noha korabban nem allt szadndékukban vasarolni (Inman, Winer, & Ferraro,

2009). Ezért a csomagolastervezd kutatoknak azt kell kideriteniiik, hogy a csomagolas

mely szinei ndvelik a fogyasztd vagyat, hogy birtokoljak a terméket annak lattan. Ez

vagyat kelt, serkenti a vasarlokat, ezaltal noveli vasarlasi gyakorisagukat.
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e Amikor a vasarlok késztetést éreznek: Az impulziv vasarlok csoportja nem gondol
semmilyen vasarlasi célt az tizletbe érkezés el6tt, és ez az impulziv vasarlas csak akkor
kovetkezik be, amikor a vasarlo erds késztetést érez a vasarlasi magatartas 6sztonzésére
(Beatty & Ferrell, 1998). A belsé¢ kornyezeti tényezOk is hozzajarulnak ehhez a
viselkedeshez (Popovic, Bossink , & van der Sijde, 2019). Ezért a termékcsomagolas
szintényez6i az impulziv vasarlast 0sztonzé kiilsd kornyezeti tényezok egyike. Ez
egyben egy hatékony marketingeszkoz is, amely segit a termékfejlesztoknek pozitiv
imazs kialakitadsaban, hogy a termék vonzobba tegye a vasarlokat.

4.2.5 Marka felismerés

H5: A marka felismerés és a vasarlasi szandék kozott osszefliggés volt

B T Sig.
(vasarlasi szandék) 4.044 <0,001
Marka felismerés 0.575 7.301 <0,001

Téblazat 11. A korrelacié a marka felismerés és a vasarlasi szandék

A fliggd valtozo (vasarlasi szandék) valtozasat a fliggetlen valtozo (Marka felismerés)
minden egyes egységnyi valtozasara a B egyiitthatoval jelolik. A Marka felismerés preferenciaja
ebben a helyzetben 0,575 B egyiitthatoval rendelkezik. Ez azt jelenti, hogy a varhat6 vasarlasi
szandék pontszdma éatlagosan 0,575 egységgel emelkedik a Méarka felismerés minden egyes
egységnyi novekedésére. Tovabba a béta egydtthatd t-értéke 7,301 0,001-es szignifikancia
mellett. Ez bizonyitja a preferalt csomagolasi szinek és a markaidentifikacid kdzotti kapcsolat
statisztikai szignifikanciajat. Regresszioelemzés eredményei alapjan statisztikailag szignifikans
oOsszefiiggés all fenn a marka szine és a markaismertseg kozott, kovetkezésképpen a 5. hipotézist
elfogadtam.

A vasarlasi dontés meghozatalaban fontos szerepet jatszik a marka értéke a vasarld
fejében (Son & Kijboonchoo, 2016). Hasonloképpen mas tanulméanyok is megfogalmazzak azt
az elkepzelést, hogy a fogyasztdi tudas létfontossagu szerepet jatszik a vasarlasi dontésekben
(Gabbas, Kim, & Self, 2021). Ezenkivil a fogyasztdk dontéshozatali és tanulasi folyamata egy
adott marka markaértékét épiti fel. Ha egy marka teljesitménye elmarad az elvarasoktol, az
ugyfel elégedetlen. Ha megfelel az elvarasoknak, az lgyfél elégedett. Ha ez meghaladja az
elvarasokat, az uigyfél nagyon elégedett vagy el van ragadtatva. De a tobbletérték alapja az, hogy
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a bemutatott marka kivald mindségii és jobb legyen a tobbi hasonld termékhez képest. A
markahiiség kiszamithatosagot és keresletbiztonsdgot nyujt a cég szamara, és olyan belépési
korlatokat hoz létre, amelyek megnehezitik mas cégek piacra lépését.

A markak ertékes immaterialis javak a cégek szamara, mivel a markaépités az az elem,
amely lehetvé teszi a fogyasztok szamara, hogy konnyen észleljék a termékkategoridkban 1évo
markak kozotti kiillonbségeket. Minél nagyobb a marka népszeriisége, annal erésebben fogadjak
el a fogyasztdk a markat. A versenytarsak kockazata minimalisra csokken, ha a termék a jo hirti
markanév jovahagyasaval kerll forgalomba (Pappu & Quester, 2016).

A mai fogyasztoknak szdmos méarka kozil kell vélasztani aruk és szolgaltatasok
vasarlasakor. A vélasztas soran hajlamosak olyan markékhoz fordulni, amelyeket ismernek
vagy ismernek. Mivel a fogyasztdk szivesebben vasaroljak meg az altaluk ismert markat, mas
szoval a fogyasztok bizonyos markak termékeit vasaroljak meg, amelyek mindségét tesztelték
és megfeleltek az elvardsaiknak (Shahid, Hussain, & Zafar, 2017). Kilonféle tanulmanyok
kimutattak, hogy a fogyasztok azokat a markakat részesitik elonyben, amelyek a vasarlasi
szakaszban er6s helyet foglalnak el a fogyaszto tudataban (Aktepe & Mehmet, 2008).

A marketingkommunikaci6 lehetévé teszi a vallalatok szamara, hogy 6sszekapcsoljak
markaikat mas emberekkel, helyekkel, eseményekkel, markéakkal, tapasztalatokkal, érzésekkel
és dolgokkal. Hozzajarulhatnak a markaértékhez azaltal, hogy meg6rzik a markat a memoriaban
és kialakitjak a marka imazsat, valamint novelik az eladasokat, és még a részvényesi értéket is
befolyasoljak. Bar a versenytarsak megkettdzhetik a gyartasi folyamatokat és a termékterveket,
nem tudjadk kdnnyen 8sszehozni azokat a tartds benyoméasokat, amelyeket az egyének és a
szervezetek elméjében hagynak a tobb éves terméktapasztalat és marketingtevékenység.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK
5.1. Kovetkeztetések

Hipotézisek:

H1 A legkedveltebb szin és a nemek ]
' Elutasitva
jelentds Osszefiiggést mutatnak

H2 A korcsoportokban a fekete és a
fehér szin nagyobb ismertséggel
) Elfogadva
rendelkezik a markaszinekben,

mint a tébbi szin

H3 Egy termék szine képes vasarlasi
) o Elfogadva
késztetést kivaltani.

H4 A marka szinpreferenciaja és a
vasarlasi szandék kozott Elfogadva

Osszefliggés van

H5 A marka felismerés és a vasarlasi

szandék kozott dsszefliggés van Elfogadva

Tablazat 12. Hipotézisek (Sajat szerkesztés, 2024)

A szinek csomagolasra gyakorolt hatasanak atfogd elemzése arnyalt betekintést enged a
fogyasztéi dontéshozatal dinamikdjdba. A marka felismerése jelentdsen befolyasolja a
fogyasztoi magatartast, ami tikrozi a fogyasztoi észlelések es preferencidk alakitdsaban betoltott
szerepét. Ezen talmenden a szincsomagolds preferencidja is szinkronizalja a fogyasztok
valasztasaban betoltott szerepét. Ezek az eredmények atfogd képet nydjtanak a vasarlasi
magatartast befolydsold tényezdokrdl, értékes betekintést nydjtva a marketingszakemberek
szamara, akik optimalizalni szeretnék stratégiaikat és fokozni a fogyasztok elkotelezettségeét
ebben a versenykepes piaci szegmensben.

Az els6 hipotézis azt sugallta, hogy szignifikans 0sszefiiggés van a leginkabb preferalt
szin és a nem kozott. Ezt a hipotézist elvetettem. Ez arra utal, hogy vannak mas tényezok
(kultara, iskolai végzettség, ¢életkor), amelyek erdsebben befolyasolhatjdk az egyén

szinpreferenciajat.

46



A masodik hipotézissel, a korcsoportokban a fekete és a fehér szin nagyobb ismertséggel
rendelkezik a markaszinekben, mint a tobbi szin. Ezt a hipotézist elfogadtam. Az elmult években
a minimalizmusra torekedtek a formatervezésben, és egyre tobb termék csomagolasan
hasznalnak sok fekete-fehér szint. A csomagolas egyszeriiségét gyakran csak két szin, a fekete
¢s a fehér jeleniti meg. A csak fekete és fehér szinli csomagolast hasznalva a kereskeddk
»luxusként” vagy ,.elegansként” pozicionalhatjak markdjukat, mig az élénk szinekkel ellatott
csomagolassal ,baratsagosként” vagy ,kozelinek” pozicionalhatjak termékeiket. A
kereskeddknek figyelembe kell vennilik a marka stratégiai pozicionalasat a fekete és a fehér
aranyat a csomagolas tervezésében, valamint sajat termékeik jellemzoit. A csomagolastervezés
finom Kiigazitisai révén a fogyasztok asszociacioi és a termékjellemzoékkel kapcsolatos
elvarasai 0sszhangban lehetnek a termékcsomagolas altal kozvetitett elképzelésekkel, igy
novelve a fogyasztok vasarlasi szandékat. Ezért szlikséges, hogy a marketingosztaly figyelmet
forditson a fekete-fehér arany szabvanyara a csomagolas tervezésénél, és a termékcsomagolast
marketing megfontolasnak és dimenzionak tekintse.

A harmadik hipotézisem, hogy egy termék szine képes vasarlasi késztetést kivaltani,
szintén elfogadtam. A szin a felhasznal6 érzelmeit is serkentheti vagy csokkentheti. Egy
forgalmas vasarlasi kornyezetben a vasarlok dontési ideje gyakran nagyon rovid. Ez 1d6 alatt a
vizualis érzékelés, kiilondsen a szin, kulcsfontossagl tényezéve valik. A megfeleld szinek
kivalasztasa a piackutatas és a célkozonség alapjan segit tehat abban, hogy a termékek
kiemelkedjenek, markaiizeneteket kozvetitsenek €s hliséget épitsenek. A szinek szinkronizalasa
a termékek, a csomagolas, és a reklamok k6zott noveli a tudatossagot, erds benyomast kelt, és
noveli az Uzleti hatékonysagot.

A negyedik hipotézisben és a 6todik hipotézisben a marka szinpreferencigjanak a
fogyasztok vasarlasi szandékara gyakorolt hatdsa és a marka felismerése kozotti
Osszefuiggeseket vizsgaltam. Az eredmények szerint a marka szinpreferencidja, a vasarlasi
szandék, és a marka felismerése kdzotti kapcsolat bebizonyosodott. Mivel a harom valtozo
kozott szignifikans 6sszefuggeés mutatkozott, regresszidanalizist végeztek annak felmérésére,
hogy az egyik valtozd milyen hatassal van a masikra. A védjegyek imazsa nagy hatassal van a
fogyasztasi cikkek vasarlasaval kapcsolatos dontésekre. A marka ikonikus szine segit abban,
hogy a marka 6sszehangoltan kdzvetitse az Uzeneteket és értékeket a célfogyasztok felé. Ezeért

a magas markaismertséggel rendelkezé termékek jobb helyet foglalnak el a piacon, és
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hozzajarulnak a véllalat nyereségéhez (Shahid, Hussain, & Zafar, 2017).

A fogyasztéi magatartas inkabb dinamikus, mint statikus, és szdmos tényezd
nagymértékben befolyasolja. Az egyik tényez0 a szin, amely nagyobb mertékben befolyasolja
a fogyasztok vasarlasi magatartasat. A markaismertség donté fontossagu kozvetitd, amely
athidalja a gyakorlati marketingtevekenységek és a fogyasztok vésarlasi szandéka kozotti
szakadékot. Ha a fogyasztok ismerik a méarkat, biznak a hirnevében, és pozitivan itélik meg a
termékeit vagy szolgaltatasait, nagyobb valdszintiséggel hajlanak a vésarlasra. Ez ravilagit a
markaismertség ¢és a vasarlasi szandék kozotti Osszefliggd kapcsolatra, bemutatva annak
kdzponti szerepét az Uzleti siker és a vasarloi elkotelezettség elomozditasaban. A marka
sikerének fenntartdsahoz folyamatos fejlesztésre van szikség. A marka megalkotésara és
fejlesztésére jellemzd kell, hogy legyen a tisztasag. JOl kell alkalmazkodnia a kdrnyezeti

feltételekhez.
5.2. Javaslatok

A csomagolas és a markaépités id6- és energiaigényes folyamat. Amikor egy vallalat a
nullarol kezdik egy uj méarka kifejlesztését, gyakran kiils6 szakértok, szemiotikusok véleményét
veszik figyelembe, hogy mélyrehatéan megertsék, mit kell kommunikalni a tervezési folyamat
soran a marka megerdsitése érdekében (Sen & Yang, 1995). Igy a szinmeghatarozasok jobb
biztositasa a tervezOk €és a markamenedzserek szamara javithatja a tervezési folyamatot.

Kutatasi eredményeim alatdmasztottdk Cooper azon érveit, hogy a piacra vonatkozd
forrasok Osszegylijtése nem elegendd, és hogy a piac megismerésének hianya a termék
kudarcahoz vezet (Cooper, 1975). Mivel a csomagolas szinei drasztikusan befolyasolhatjak az
eladasokat, a menedzsereknek lehetségiik van arra, hogy ezeket a kiilonbségeket a termékeik
tervezésekor elonyiikre forditsak, a célkdzonségtdl fiiggden valasszak meg a termékek szineit.
A célkozonség gyakran kiilonboz6 demografiai és pszichologiai jellemzokkel rendelkezik. A
célkozonségek kategorizalasa logikus megkdzelités a tervezok és a gyartok szamdra. A
csomagolas tervezése eldtt alaposan fel kell kutatni és elemezni kell a fogyasztok profiljat azon
a piacon, ahol a terméket bemutatjak, a csomagolassal szembeni elvarasaikat es az értékesitési
kornyezetet. A csomagolastervezes célk6zonségének meghatarozasakor a celkdozonseg kor
szerint csoportosithatd, beleértve a fiatal fogyasztdkat, a gyermekeket és az Otven év feletti
fogyasztokat, mig a terveket nemek (nok/feérfiak) és foldrajzi viszonyok szerint lehet elkesziteni.

A szinvalasztassal kapcsolatos kutatast a termék bevezetése elott kell elvégezni és lezarni, mivel
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egy rossz szinvalasztas negativan befolysolhatja a termék és a véallalat iméazsat.

Ezenkivul a termékcsomagolas-fejlesztéknek frissiteniiik kell a trendeket, és meg kell
létre, amelyek tetszenek a vasarloknak, és vonzzak a figyelmuket. Ez egyrészt noveli a vasarlok
érdeklédését a termék irdnt, masrészt pozitiv irdnyba valtoztatja meg a termékiizlet markaképét.
A fejlesztéknek figyelmet kell forditaniuk a szezonalis tényezdre, hogy az életben eléforduld
eseményekhez, példaul kilénleges nnepekhez, mint a Valentin-nap, a karacsony, vagy a
futballesemények stb. igazitsék a tervezést, hogy felhivjak a figyelmet a termékre, segitve a
vasarlok gyorsabb vasarlasi dontését. Ekkor a vasarlok szdmara megnd a termék
megvasarlasanak lehetésége, ami segit a termék értékesitési bevételének ndveléseben.

Ezért a vallalkozasoknak ajanlott, hogy a kozossegi médiaban jobban lathatdak
legyenek, és a markaismertség novelése érdekében szponzoracids tevekenységekben vegyenek
részt. A vallalatok példaul egyiittmikodhetnek a kozosségi média jelenségeivel a
markaismertség novelése érdekében. Emellett szponzorélhatnak kornyezetvédelmi és
tarsadalmi projekteket, hogy felhivjak a fogyasztok figyelmét. Harmonikusan integralva ezek
az elemek szinergiat alkotva novelhetik a marka lathatosagat és hirnevét a piacon, ami végsé

soron sikerre és novekedésre sarkall a folyamatosan fejlodo iizleti vilagban.
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6. OSSZEFOGLALAS

A dolgozat alapjan jobban megértettem a fogyasztdi magatartdst a marka szinével

kapcsolatban. Ez segit abban, hogy értékeljem a markaszinek hatékonysagat, és jobban
megértsem a fogyasztoi attitlidoket és a markaval kapcsolatos megitélést.
Osszefoglalva, ennek a kutatasnak az volt a célja, hogy kideritse, hogyan befolyasoljak a marka
szinei a fogyasztok vasarlasi dontéseit. A tanulmany konkrét célja az volt, hogy meghatarozza
a szinpreferenciat életkor és nem alapjan, felismerje a szinek hatasat a fogyasztok vasarlasi
szandékara, és megértse a szin szerepét a fogyasztok méarkafelismerési képességében.

Mig a tanulmany els6édleges megallapitasai azt mutatjak, hogy a méarkaszinek val6ban

befolyasoljak a vasarlok véasarlasi szandékait és a markaidentitast, egyes eredmények
ellentmondanak egyet mas kutatasokkal, amelyek arra vonatkoznak, hogy a konténerek szinei
hogyan befolyasoljak a fogyasztdi magatartast.
Korabbi kutatasi eredmények szerint a vasarlok a kék, fehér és fekete szint preferaljak. Mivel
ez a harom szin jellemzéen az a szin, amelyet a fogyasztok nagyon elismernek, a
kék/fehér/fekete szinli csomagolasu termék piaci bevezetése egy markaban novelheti a termék
fogyasztoi elfogadottsagat. Ezért a markdk tobbet profitallnak majd abbdol a
termékcsomagolasbdl, a tervezett fogyasztoi korhoz igazodik, mikdzben figyelembe veszi
ezeket és a korabbi megallapitasokat.

Azt is hangsulyozza, hogy a tarol6edény szine milyen fontos szerepet jatszik a
fogyasztok vasarlasi szandékanak befolyasolasdban €s a markak felismerésében. A jovObeli
kutatasoknak meg kell vizsgalniuk a mérkaszinek és a fogyasztoi magatartas kdzotti dinamikus
kapcsolatot, mikozben tovabbi valtozokat is figyelembe kell venni, példaul a kulturdlis
kilonbségeket és a termékkategdriakat. Tehat ismételten elengedhetetlen, hogy a vallalatok
kiemelkedjenek a versenytarsak koziil a rendkiviil versenyképes és vilagméretli piacon azzal,

hogy markaszineiken keresztil kapcsolatot létesitenek a fogyasztokkal.
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9. MELLEKLET

9.1. Interjukérdések

Q1. Milyen szinet kedveli a legjobban?

Q2. Milyen szinet nem kedveli a legjobban?

Q3. Emlékekre és képekre emlékeztet a termék szine?

Q4. Egy termék szine felkelti-e a figyelmét?

Marka szinpreferenciaja

Q5. Tobb idot tolt a preferalt szinmarkaval?

Q6. Feldobja a hangulatot a szines termékbemutatok lattan?

Q7. On szerint a fekete és a fehér felismerhetébb markaszinek, mint més szinek?
Vésarlasi szandék

Q8. A szin lehet az elsédleges oka egy adott termék megvasarlasanak?

Q9. Kényszert érez-e egy marka termékenek megvasarlasara, ha annak szine vonzg?
Q10. Uj markatermék véasarlasa mellett dont, feltiing szinekkel?

Marka felismerés

Q11. On Szerint a szin novelheti a marka ismertségét?

Q12. On szerint a szin segit megkilonboztetni a termék/marka szineit?

Q13. Ugy gondolja, hogy a szin a vasarlast meghatarozé elem, amikor nem ismeri a markat?

Q14. Mi a véleménye a csomagolas jratervezésérol?
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9.2. Online megkérdezés kérdéive
Q1. Milyen szinet kedveli a legjobban?

o Piros

o Narancs

o Sérga

o Zobld

o Kék

o Ibolya

o Rdzsaszin

o Barna

o Fekete

o Fehér

o Szlrke

Q2. Milyen szinet nem kedveli a legjobban?

o Piros

o Narancs
o Sarga

o Zobld

o Kék

o Ibolya

o Rézsaszin
o Barna

o Fekete

o Fehér

o Szirke

Q3. A termék szine emlékekre, képekre emléekeztet (jo/rossz)

o lgen

o Nem
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Q4. Egy termék szine felkelti a figyelmemet
o lgen

o Nem

Q5. Az alabbi allitdsok mindegyikénél jeldlje be azt a valaszt, amelyik a legjobban kifejezi,

hogy mennyire ért egyet az adott allitassal. A skala 1-tél 5-ig terjed, ahol 1= Teljes

mertékben nem ért egyet, 2= Nem ért egyet, 3= Semleges, 4= Egyetért, 5= Teljes mértékben

egyetért.

Marka szinpreferencigja

A termékekre forditott id6hoz vezetd preferalt

szinmarka jelentds hatassal van a korcsoportokra

Orémmel latom a szines termékek bemutatoit

A fekete és a fehér szin nagyobb ismertséggel

rendelkezik a méarkaszinekben, mint a tobbi szin.

Q6. Az alébbi allitasok mindegyikénél jeldlje be azt a valaszt, amelyik a legjobban kifejezi,

hogy mennyire ért egyet az adott allitassal. A skala 1-tél 5-ig terjed, ahol 1= Teljes

meértékben nem ért egyet, 2= Nem ért egyet, 3= Semleges, 4= Egyetért, 5= Teljes mértékben

egyetert.

Vasarlasi szandék

A szin az elsédleges ok egy adott termék

megvasarlasara

Amikor egy marka termékének a szine vonzo,

késztetést érzek megvenni.

Amikor ) marka terméket latok feltlind szinekkel,

altalaban megveszem

Q7. A szin ndvelheti a markak felismerésének képességét

o lgen

o Nem
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Q8. Az alabbi allitdsok mindegyikénél jeldlje be azt a valaszt, amelyik a legjobban kifejezi,
hogy mennyire ért egyet az adott allitassal. A skala 1-tél 5-ig terjed, ahol 1= Teljes
mertékben nem ért egyet, 2= Nem ért egyet, 3= Semleges, 4= Egyetért, 5= Teljes mértékben

egyetért.

Marka felismerés 1 2 3 4 5

Képes kilénbséget tenni a termék/marka szinei

kdzott

A szin j6 modja annak, hogy megkilénbdztessiik az

egyik markat a masiktol

Amikor egy ismeretlen markat vésarolok, annak

szine segit

Q9. (NEME) Mi az On neme?
o NOo
o Ferfi
Q10. (ELETKOR) Mi az On életkora?
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46 éven feldli
Q11. Mi az On jelenlegi foglalkozasa?
o Tanulo
o Alkalmazott

o Munkanélkili
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NYILATKOZAT

a zarddolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfélié* nyilvanos
hozzaférésérodl és eredetiségérol

A hallgaté neve: Anh Nguyén Té Van

A Hallgaté Neptun kddja: YHWRGN

A dolgozat cime: A markaszinének hatasa a vdsarlasi magatartasra

A megjelenés éve: 2025

A konzulens intézetének neve: Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet

A konzulens tanszékének a neve: Agrarlogisztika, Kereskedelem és Marketing Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegl, sajat szellemi
alkotdsom. Azon részeket, melyeket mds szerz6k munkajabol vettem at, egyértelm(ien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zardévizsga-bizottsag a
zardvizsgabdl kizdr és a zardvizsgat csak Uj dolgozat készitése utdn tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatdsat
engedélyezem.

Tudomdsul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhasznaldsara, hasznositasara a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabdlyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre kerlil a Magyar Agrar-
és Elettudomanyi Egyetem MATER Hallgatéi Dolgozatok repozitoriumaba. Tudomasul veszem,
hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kévetben

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtasatél szamitott 5 év eltelte utdn
nyilvanosan elérhet6 és keresheté lesz az Egyetem MATER Hallgatéi Dolgozatok

repozitoriumaban.

Hallgaté alairasa

Kelt: 2025 év 4 h6 11 nap

1 A megfelel8 dolgozattipus meghagyasa mellett a tébbi tipus térlendé.



NYILATKOZAT

Anh Nguyén T6 Van (hallgaté Neptun azonositéja: YHWRGN) konzulenseként nyilatkozom
arrdl, hogy szakdolgozatot attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrdsok korrekt kezelésének
kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairol tajékoztattam.

A szakdolgozatot a zardvizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom?.
A dolgozat dllam- vagy szolgdlati titkot tartalmaz: igen nem*?

Kelt: G6doll6, 2025.04.16

-/

bels6é konzulens

1 A megfelel8 aldhuzandd.
2 A megfeleld aldhuzanddé.



