Erzékeinkre haté csomagolasok

Milyen szerepet jatszik a Idtds, a hallds,

a tapintds és a szaglds a mdrkakommuni-
kdciéban? Minapi eléaddsdban a kévetke-
zéket dllitotta a mdrkamenedzsmentrél
prof. dr. Karsten Kilian mdrkaszakérté

a Pro Carton and PROPAK Austria Marketing
Event eseményen: , Aki képes tobb mint
egy érzékszerviinkre hatni, az sikeresen
kiemelkedhet versenytarsai koziil.” ime,
eléaddsdnak legfontosabb részletei.

LATAS, HALLAS, TAPINTA§ ES SZAGLAS
A MARKAKOMMUNIKACIOBAN

Mifelénk, Baden Wiirttembergben van egy aut6-
gyarto, aki azt mondja: ,Az egyformasag elleni
legjobb gyogyszer az 6nazonosulas.” Egy nagyon
er6s marka, ami a megjelenésével hat: a 911-es.

A mi identitasunk. Az egyediilall6 design. ,Mir6l

lehetne jobban felismerni, hogy a Porsche 911 egy
sportautd, mint a form4jarol és a hangjarol? Ami-
kor ebben a kocsiban 1il, sok dologra felfigyelhet,
egyvalami azonban kiilénosen felt(ing: az indit6-
gomb a bal oldalon. Ez még a La Mans-Startra ve-
zethetd vissza, amikor praktikus oka volt az aut6d

bal kézzel torténd inditdsdnak, ugyanis ekozben

jobb kézzel mar sebességbe lehetett kapcsolni.
A Porsche méaig megtartotta ezt a versenysportha-
gyomanyt. Pontosan az ilyen apro jelek szamita-
nak a csomagolasokon is. Barki, aki valaha is hal-
lotta ezt a ,Le Mans és én!” torténetet, élvezettel

fog emlékezni ra. Természetesen ez nem valtoztat

az eladni kivant terméken, de lényegesen befolya-
solja a réla alkotott szubjektiv érzékeléstinket. Ez

az, amit végiil is a marka tesz, hogy a markanév-
ben egyesiti a sajatossdgokat. Ennélfogva az érzé-
kekre hat6 dizajn az 6sszes érzékszerven keresztiil

haté markakommunikacio.
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KEZZELFOGHATO MARKAUZENETEK

Sok cég nem hatarozta meg vildgosan a sajat
markaiizenetét. Ha rakérdeznek, akkor meg-
mutatjak dizdjnkézikonyviiket, szinmintdikat,
formaikat és betitipusaikat. Sokkal fontosabb
lenne megkérdezni, hogy: miért vagytok, mit

CSOMAGOLAS MINT ERTEKTOBBLET

Ha a csomagolas megkiilonboztets ismertetdje-
gyei kertilnek szoba, akkor a legtobb arubeszerzé
rogton felhozza az ar témajat. Sokkal tobbet kel-
lene tenni azért, hogy vilagossa tegytiik: a csoma-
golés az egyik legerGsebb eladastaimogat6 eszkoz

képviseltek, most éppen mit csindltok? Van né- - egyébként még az értékesitési fazist kovetden is.

hény cég, amelyik megprobalja a mingséget és
a tradiciot marka-teljesitménylistaval és hason-
16 rendszerekkel kifejezni, de ez rengeteg id6be
és pénzbe keriil. A mérka-teljesitménylistak leg-
inkabb csak elméleti téménak tiinnek. En ebben
nem hiszek, inkabb egy pontozéssal roviditett
fogalmat alkottam, amit K.E.F.S.-nek hivok. En-
nek célja a mérka lehetséges értékeinek vizsgala-
ta arra vonatkozolag, hogy az mennyire
konkrét, pl. kézzelfoghato €s inspiralo,
eredeti, mas sz6val a cég sajatja,

fontos az tigyfelek szamara és

sajatos (a versenytarsakhoz képest).
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MOZDULATVEZERLESES
MARKAMUVELETEK

Wuppertali munkatarsaim, Tobias Langner és
Alexander Fischer a ,mozdulatvezérléses mar-
kamtveleteket” Ggy definialtdk, mint ,cégek
altal Kkifejlesztett markaspecifikus mozdulat-
miveletek, amelyeket a fogyasztoknak kell al-
kalmazniuk a marka hasznalata sordn”. Példaul
a mobiltelefonok és a tabletek kijelzGjén végzett
cstisztatasi vagy poccintési miivelet — amit a ha-
roméves gyerekek elGszeretettel probalnak ki a
televiziokon is. Az Apple kisérletet is tett a képer-
nyGSk védelmére, de nem jart sok sikerrel.
Ezenkiviil masfajta érzékeket is aktivizalni le-
het: zajokat kelteni, tapintasi élményt kidolgoz-
ni, illatot alkotni. Hasonlé megkiilonboztets
arcvonas a Mercedes kézifékje, amit labbal kell
mikddtetni vagy a kézfogas alaki tusgélflakon.
Nevekkel is ki lehet emelni a kiilonbozéséget
- ilyen példaul a Bahlsen cég ,Dip it!” martoga-
tos keksze —, amihez idealis esetben megfelel§
csomagolas is jarul. Milyen pompdés érzés fii-
liinkhoz tartani a Kinder meglepetéstojast, majd
innepélyesen kibontani — egy kevés csokoladé
és némi mdanyag, amit j6 dragan el lehet adni.
Pusztan racionalis alapon senki sem venné meg,
de 1dm milyen sokat szamit az izgalom és az
élmény.

Sok olyan csomagolas létezik, amelyik végig ve-
liink van a hasznalat soran, és 6rakon keresztiil
uzeneteket sugaroz. Lathat6va kell tenniink a
termék kiilonlegességét, ha pedig nincs kiilonb-
ség, akkor a kiilonbodzdséget a dizdjnnal is el le-
het elérni.

Kérdés az is, miként tudndnk a csomagolas al-
tal tobbletértéket nytjtani, ami érdekesebbé te-
heti a terméket, és 6nallo értéket hordoz, akar a
komfortzéndban is, amit j6l példaz a kicsoma-
golas moédja. Az IPhone esetében példaul hona-
pokon keresztiil vitatkoztak a csomagolas kinyi-
tasanak ritualéjarol — mikor mi kovetkezik, és
hogyan kell végrehajtani.

Tovéabbi szempont a csomagolas hitelességi
tényezGje, egy érdekes és Gj aspektus, amit mar
egy tanulmaény is szépen aldtdmasztott. A cso-
magolas tizenetei, ha kozel allnak a termékhez,
sokkal jobban hatnak, mint a termékidegen rek-
lamok. Ha szellemileg és fizikailag is kozel allok
a termékhez, akkor hatékonyabban mikodik
a reklam, kialonosen akkor, ha az tizenet illik a
termékhez. Ha a fogyaszt6 kevéssé ismer egy ter-
mékkategoriat, akkor a hatds még erésebb. Ezért
a csomagolason levd allitas sokkal erételjesebb,
mint egy hirdetStablan vagy akar egy TV-rek-
lamban.

Mindig tobbre tartottam a csomagoléast egy
kulisszanal. El kell felejtentink az extrém taka-
rékoskodast, és inkabb arra kell gondolnunk, ho-
gyan tudnank vagyakat ébreszteni, akar még
boldogsagérzést is kivaltani. A termék esetében a
csomagolast ugyanigy meg kell tervezni, mint a
szinpadi kornyezetet a szindarabhoz. Hiszek ab-
ban, hogy jelentGs fejlédési lehetdség van még
ezen a teriileten. A csomagolds a masodik szamua
terméktervezés, sok esetben még az erésebb is.

AZ ERZEKI HATASOK EROSITIK EGYMAST

A csomagolas multiszenzoros médium. Gondol-
janak csak arra, hogy kicsomagolas kézben mi-
lyen gyakran és milyen sokaig nézegetik a cso-
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magolast, s6t kinyitaskor és becsukaskor még
halljak is. Ilyen az, amikor a Manner-szeletek jel-
legzetes hangot adnak ki a csomagolas feltépése
soran, ez pedig egy jOl kitalalt hatés. Szép az is,
hogy egy csomagolast le is lehet védetni, a Toble-
rone esetében példaul, mint 3D-markat is a vég-
telenségig monopolizalni lehet, feltéve, hogy
megfizetik ennek a dfjat.

Sokkal aktivabbak az idegsejtek akkor, ha egy-
szerre tobb érzékszervet ér inger. Ezt hyper-addi-
tivitasnak is nevezik. Két vagy harom érzékelés
nem haromszoros hatast jelent, hanem 6tsz6ros
vagy nyolcszoros, extrém esetben akar tiz-tizen-
kétszeres aktivitést is. Pontosan ez az aktivizalas
lényege, valaki akarja ezt a terméket, és az agya-
nak tetszik, mert elegendden sok jel halad ugyan-
abba az iranyba.

Az érzékelési eseményeknek kolcsonosen ki
kell egésziteniiik egymast, mivel agyunk egysze-

KASIROZOTT-DOBOZOK
AUTOMATIZALT GYARTASA

riien kivanja a harmoniat. A marka kozvetlen és
osszehangolt relevanciaja jelentésen befolyasol-
ja a markakedveltséget. Ez egy folyamat, ami a
végén €élménnyé valik. Ez az Ggynevezett ,un-
boxing”, a csomagolas hasznalatba vétele, a fo-
gyaszt6 oriil, ha értelmesen van kialakitva, pél-
daul ha kénnyen vissza lehet zarni.

Munkatarsam, Matthias Horx egyszer ezt
mondta: ,,Az emberi lény nem digitéalis. Has-vér,
emberi testtel rendelkez$ teremtmények va-
gyunk, és azok is maradunk, akik érzékszerve-
inkkel tajékoz6dunk egy analodg vilagban.” Ezért
van nagyszer(i jovGje a termék csomagolasanak,
végil is ez kolcsonoz érzékelhetS arculatot a
markanak.

Kapcsolat:
www.propak.at, www.markenlexikon.com
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