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Absztrakt

A fogyaszto és a marka kozotti kotddés vizsgalata a fogyasztoi magatartas €s a fogyasztoi lojalitas-kutatasokban
egyre nagyobb jelentdséggel bir. Napjaink értékvezérelt korszakaban a fogyasztd és a marka kozotti viszony
fogyaszté—marka kapcsolatban is megfigyelhetiink kiilonb6z6 intenzitdsu és mindségi érzelmeket, kdtodéseket.
Jelen tanulmany a széles korben ismert és vitatott fogyaszté—marka viszonyt mutatja be, a nemzetkozi kitekintést
kovetden a szerzOk primer kutatasara és azok eredményeire, kovetkeztetéseire koncentralva. Tanulmanyunkban
bemutatjuk, hogy milyen dimenziok mentén értelmezhetd a fogyasztd és a marka kozotti kapcesolat. Ezt kovetden
a markaviszony elmélet (Brand Relationship Theory) keretein beliil bemutatasra keriil, hogyan értelmezhet6 a
fogyasztd €s a marka kozotti viszony az interperszonalis kapcsolatok analogidjaként. Tovabba a markaviszony
mindség elmélet (Brand Relationship Quality Theory) alapjan ismertetjiik, hogy a fogyaszto és a marka kozotti
viszony, kiilonb6z6 mindségi szinteken miként jelenhet meg. Négy fokuszcsoportos kutatast végeztiink, mely
soran az egyén €s a marka kozotti viszony sajatossagait kivantuk feltarni. Az eredmények azt mutatjak, hogy a
kutatasban résztvevok tudnak ugy viszonyulni a markadkhoz, mint embertarsaikhoz. Tobbségében a laza barati
(haver) vagy a szoros barati kapcsolatot (legjobb barat) jeldlték meg a kedvelt markajukhoz fiiz6d6 viszonyként,
az eldzetesen feltételezett ,elkotelezett partneri” viszony helyett.

Kulcsszavak: markaviszony elmélet, markaviszony-mindség elmélet, antropomorfizacio, fogyaszto-marka viszony

Abstract in English

The consumer-brand relationship has always been a key element in the researches of the consumer behaviour
and consumer loyalty. In today’s value driven era the consumer-brand bond has been built on the analogy of
human interactions. Feelings and bonds with different intensity can be observed in the brand-relationships such
as in interpersonal ones. This research aims to demonstrate the widely known and debated consumer-brand
relationship with a focus on international review followed by researches, results, consequents of primary authors.
They exemplify along which relationships the consumer-brand bond can be interpreted. This is followed by the
Brand Relationship Theory explaining how the consumer-brand relationship is to be interpreted at the level of
interpersonal relationships. Furthermore, based on Brand Relationship Quality Theory it is going to be explained
that the consumer-brand relationship may appear at different quality levels. Four focus group researches were
carried out by the authors in which they were going to reveal the characteristics between the relationship of the
consumer and the brand. Results indicate that individuals participated in the research can relate to brand as they
do to their human-beings. Fragile (casual friend) and tight friendships (best friend) were mentioned by the
majority as their relations to the brands — however the previously assumed “committed partner” relationship was
barely mentioned.

Keywords: Brand Relationship Theory, Brand Relationship Quality Theory, anthropomorphism, consumer-
brand relationship
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1. Bevezetés

A fogyaszt6 és a marka kozotti kotddés vizsgalata az elmult évtizedekben fontos tertiletté valt
mind a marketing tudomanyban, mind a marketing gyakorlatban. A szimbolikus fogyasztés
nem szamit Gjszeri gondolatnak, hiszen tobb mint fél évszazada jelent meg Levy (1959)
meghatarozo cikke. Napjaink értékvezérelt korszakdban mégis 0j értelmet nyert a szimbolikus
fogyasztas, ugyanis a fogyasztoval vald szoros kapcsolat kialakitasa még inkabb eldtérbe
keriilt (Gomez-Suarez et al., 2017). A vésarlas célja az alapvetd sziikségletek kielégitésén tal,
az Oonmegvalositas és az élmények gyljtése, illetve azoknak a szimbolikus hasznoknak a
megszerzése lett, amelyeket a markak kozvetitenek (Tordcsik, 2000). Ebben az értékvezérelt
korszakban az embereket nem egyszerli vasarloknak tekintik, hanem érzé Iényeknek, ebbdl
kifolyolag a markakhoz érzelmi tobbletet tarsitanak, hogy eldsegitsék a fogyasztd és a marka
kozotti kotddés kialakulasat (Gomez-Suarez et al., 2017).

Tanulmanyunkban a fogyasztd és a marka kozotti kapcsolatot vizsgdljuk, mellyel ugyan
elméleti és gyakorlati szinten egyarant sokat foglalkoznak napjainkban, de még mindig
hidnyzik a kell@en letisztult keretrendszer, ezért érdemesnek tartjuk e teriiletet a szakirodalmi
attekintés mellett feltaré kutatassal is vizsgéalni A szakirodalmi attekintésben bemutatjuk,
hogy milyen sokszinlien értelmezhetd a fogyaszto-marka viszony, azonban a kiilonbdzo
tipizalasok és modszerek erdejében gyakran nehezen igazodnak el a kutatok, és még inkabb a
gyakorlati szakemberek. Ez lehet a magyarazata annak is, hogy hazdnkban a fogyaszt6-marka
viszony mind elméleti, de kiilondsen gyakorlati szinten kevéssé ismert, alkalmazott
megkozelités. Jelen tanulméannyal a célunk, hogy feltarjuk az egyén és a marka kozotti
viszony sajatossagait hazai kornyezetben, tovabba valaszt kivanunk adni arra a kérdésre, hogy
milyen sajatossagokkal jellemezhetéek a nemzetkdzi szakirodalomban ismert fogyaszto-
marka kapcsolattipusok. Célunk a szamos kapcsolattipus koziil beazonositani azt a néhanyat,
mely értelmezhetd a hazai fiatal fogyasztok és az altaluk valasztott markak viszonylatdban,
ezaltal alapot teremteni a fogyaszto-marka viszony késObbi szélesebb korti hazai
alkalmazasara.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

A fogyaszto-marka kapcsolat vizsgalata interdiszciplindris teriiletnek tekinthetd, hiszen a
marketing, a pszichologia, az antropoldgia és a szociologia teriiletén elért eredményekre
egyarant tamaszkodnak a szakirodalomban. A kutatasok legtobbszér ezeknek a
tudomanyteriileteknek valamilyen kombinacidjaval valosulnak meg. Jelen fejezetben eldszor
egy attekintd elemzést mutatunk be, hogy az elmult idészakban hogyan kozelitették meg az
egyes kutatok a fogyaszté—marka kapcsolat koncepciojat. A Fournier (1998) nevéhez kothetd
markaviszony és markaviszony mindség elmélet kozponti szerepet tolt be a tanulmanyunkban,
teoretikus keretként tekintiink ezekre az elméleti modellekre. A szakirodalmi attekintés utan
ismertetjiik a primer kutatdsunk modszertanat és a vizsgalt célcsoportot.

2.1. Milyen lehet a fogyaszto és a marka kozotti kapcsolat?

Mar a korai fogyasztdi magatartds kutatdsokban is fontos volt annak a kapcsolatnak a
vizsgalata, amely 0sszekototte a fogyasztot és a markat. Maclnnis és Folkes nyoman (2017) a
fogyasztd ¢és a marka kozotti kapcesolat vizsgalatdnak harom f6 hullaméat kiilonboztethetjiik
meg. Az els6 hullam, amikor a kutatdsok a marka megszemélyesitésére, a marka
antropomorfizaciora fokuszaltak, azaz, hogy miként tudjak a fogyasztok elképzelni a markat,
mint emberi 1ényt, mind kiils6 megjelenés mind a személyiségjegyek tekintetében (Levy,
1959, Aaker, 1997; Aggarwal, 2004). A kovetkezd nagyobb kutatasi irdnyzat a fogyaszto-
marka kozotti viszony kutatasban, a kapcsolat én-koézponti megkozelitése volt. Ennek az
iranyzatnak a képvisel6i a markaszemélyiség és a fogyaszté énképe kozotti egyezdséget
vizsgaltak (Sirgy, 1982; Kressman et al., 2006; Grzeskowiak—Sirgy, 2007; Gyulavari-Malota,
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crer

szerint a fogyasztok a markat, partnernek tekintik, hasonloképpen viszonyulnak egy adott
markédhoz, mint egy személyhez. A legtobb szakirodalom a pozitiv fogyaszto-marka
kapcsolatra fokuszal, azonban a fogyasztdo-marka kdzotti viszony nem csak pozitiv értelemben
mutatkozhat meg. Fetscherin és Heinrich (2014) a fogyasztdé és a marka kozotti kotddés
kiilonbozoé megjelenési formait, a marka felé irdnyuld érzelmek pozitiv vagy negativ irdnya ¢€s
a markakotodés erdssége alapjan rendszerezték. Az 1. szamu tablazat szemlélteti a fogyasztd
¢s a marka kozotti kapcsolat sokszinliségét. Abban az esetben, ha pozitiv érzelmei vannak a
fogyasztonak a marka irdnt, de gyenge a markakapcsolat, akkor markaelégedettségrél van szo.
A markaelégedettség el0segitheti a markahtiséget ¢és a marka elkotelezddést, de nem minden
elégedett fogyasztd valik lojalis fogyasztova. A markaszeretet egy olyan fogyaszto—marka
kotddést feltételez, amelynél erds a markakapcesolat €s pozitiv irdnyu érzelmek jelennek meg a
marka irant. E tipusu markakapcsolat esetén egy mélyen megalapozott lojalitds huzodik meg a
hattérben. Tobb kutatds tamasztja ala, hogy a fogyasztok kiilonbozo érzelmeket éreznek a
markdk irant (Albert et al., 2013; Batra et al., 2012). A markaelkeriilés gyenge
markakapcsolatot €s negativ érzelmeket feltételez, mig a markaelhagyas és a markautalat erds
negativ érzelmeket jelent a marka felé. Fontos megjegyezni, hogy a modell dimenzio6i
folytonossagot mutatnak, a gyenge kapcsolattol az erdsig, illetve a negativ érzelmektdl a
semleges érzelmeken keresztiil egészen a fanatikus rajongasig (Fetscherin — Heinrich, 2014).

1. tablazat: A fogyaszto és a marka kozotti kapcsolat az érzelmek iranya és a
markakapcsolat eréssége szerint

A markakapcsolat erossége
Gvenge Eros
Az erzelmek Pozitiv Markaelegedetiseg Markaszeretet
iranya marka fele| Negativ Markaelkerilés | Markaelhagvas, markautalat

Forras: Sajat szerkesztés Fetscherin — Heinrich 2014 alapjan

2.2. Markaviszony elmélet, markaviszony mindség

A fogyasztd ¢és a marka kozotti viszony, kapcsolatkdzponti megkdzelitése soran azt
feltételezik, hogy a fogyasztok ugy — vagy igen hasonldan — kotddnek a markakhoz, mint
embertarsaikhoz. A kotddés alapjat a folyamatos interakcidk adjak, melyek hasonlosagot
mutatnak az interperszonalis kapcsolatokkal az érzések terén, mint példaul a szeretet,
ragaszkodas ¢s az elkotelezddés. Tovabba kiemelt szerepet kap a kapcsolatok dinamikaja,
amely azt jelenti, hogy a kapcsolatok id6rél — iddre valtozhatnak. (pl.: az elkotelezddés
atvalthat elutasitasba) (Sternberg, 1986; Hendrick—Hendrick, 2000).

Fournier (1998) munkassdga Uuttorének szamit a fogyaszto—marka kozotti viszony
kapcsolatkdzpontu vizsgalatdban. Véleménye szerint a négy fontos kritérium sziikséges
ahhoz, hogy a marka és a fogyasztd kozott interperszonalis kapcsolatrol tudjunk beszélni.
Ezek a kritériumok a kovetkezok:

1.  Kolcsonodsség, mely szerint a partnerek kdlesondsen hatast gyakorolnak egymasra.

2. Célszerlség, a kapcsolat valamilyen valds és konkrét cél érdekében jon 1étre.

3. Kapcsolat komplexitéasa, az elényok sokoldalusagat jelenti a résztvevok szdmara.

4.  Folytonossag, vagyis folyamatos interakciot jelent a résztvevok kozott.

Fournier (1998) a marka antropomorfizéldsra alapozta vizsgalatait, és egy feltdrd kutatds
eredményeként a marka és a fogyasztd kozotti viszony 15 tipusat kiilonitette el. ElIméletében a
fogyaszto-marka kapcsolat jelenthet erds kotddést a marka irdant (pl.: legjobb barat,
elkotelezett partnerkapcsolat), de értelmezhetéek kifejezetten negativ (elkeriilés vezérelt)
viszonyok is. Tovabba lehetnek ambivalens érzelmei bizonyos markék irdnyaba. (pl.:
fligglség, titkos viszony). A Fournier (1998) féle fogyaszto—marka viszony kategéridkbol a
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kovetkezokben bemutatjuk azokat a kapcsolattipusokat, amelyek a primer kutatdsunk

szempontjabol relevansak, amelyeket mi is vizsgaltunk.

1. Laza barati (haveri) kapcsolat: Amely alacsony bizalmat ¢és elkotelezddést jelent, nincsenek
elvarasok kolcsonosségre és haszon szerzésére vonatkozdan. Eseti jellegli kapcsolatra
utal. A markavalasztas szintjén ez tobbnyire Ggy jelenik meg, hogy a fogyasztd azokat a
markékat, amelyekhez ilyen viszony flizi, slirin valtogatja, mivel kevésbé kotodik
hozzajuk.

2. Legjobb barat: Amely az Onkéntes szovetség €és a kolcsonosség alapelvére épit. A
kapcsolatot a folyamatos pozitiv jutalmazas tartja fenn. A marka és a fogyaszté iméazsa
illeszkedik egymashoz, azaz jellemz6 az énképilleszkedés (self-image congruency). A
fogyasztd6 olyan markat valaszt, ami hozza segiti 6t ahhoz, hogy kifejezze a
személyiségét.

3. Elkotelezett partnerkapcsolat, amely a hosszl tava, onként valasztott, a tarsadalom altal
tamogatott kapcsolatokat foglalja magéban. Bizalom, szeretet, hiiség és elkotelezettség
jellemzi, a kedvezdtlen koriilmények ellenére is igyekszik a fogyasztd fenntartani a
kapcsolatot a markaval, példaul aremelkedés utan is megvasarolja a terméket. Ez a
lojalitds legmagasabb szintjét jelenti — az Oliver (1999) éltal definidlt végso-lojalitas
(ultimate loyalty) viszony megtestesiilése. Ezeket a termékeket a fogyaszté nem havonta
vasarolja, ¢és az id6 folyaman kialakult nagyfoka bizalom miatt egy késdbbi vasarlas
alkalmaval nagy valoszinliséggel fogja ujra vasarolni a bevalt markat.

4. Udvarlés, amely atmeneti allapotot jelent, amikor egy uj terméket probal ki a fogyasztd. Az
elkotelezett kapcsolatot el6zi meg.

5. Gyermekkori barat: Korabbi kapcsolatokbol eredd kotddés, amely multbeli emlékekhez
fizédik. Tobbnyire kényelem- €s biztonsagérzet miatt valasztja a fogyaszto ezeket a
markakat.

6. A fliggdség, mely egy kinzd, er6sen emocionalis kapcsolat, melynek alapjat az az érzés
adja, hogy a marka nem helyettesithetd, unikdlis a fogyasztd szdméra. A marka
mindségbeli ingadozasat gyakran toleralja a fogyaszto.

A fogyasztd és a marka kozotti kapcsolattipusok mélyebb megértésének szdndékaval hivta

¢letre Fournier (1998) a markaviszony mindség elméletet (Brand Relationship Quality), amely

a fogyaszto ¢és a marka kozotti kapcsolat erdsségének és mélységének mérése szolgald modell.

A szerzd szerint a marka és az egyén koOzotti viszony mindsége hat dimenzié mentén

hatarozhaté meg. A szeretet és a szenvedély mértéke (1), amely a fogyasztd érzelmeinek

Osszességét jelenti a kedvelt markdval kapcsolatban, vagyis arra utal, hogy mennyire intenziv

érzései vannak a marka irdnt. A marka egyénnel valo kapcsolata (2), azt mutatja, hogy a

marka mennyire kapcsolodik az egyén énképéhez, vagyis mennyire része az egyén

onkoncepcidjanak maga a marka. A fiiggdség (3) arra vonatkozik, hogy a marka mennyire
valt a fogyasztdé mindennapi ¢€letének, napi rutinjanak a részévé. A kitartas (4) azt mutatja
meg, hogy mennyire tart ki a kedvelt markaja mellett az egyén, azaz a marka irdnti
elkotelezettség mértékét mutatja meg. A bizalom (5), amely azt jelzi, hogy az egyén mennyire

bizik a markaban, mennyire tartja hitelesnek. Az utols6é elem a partnerség mindsége (6),

amely arra utal, hogy az egyén a markat mennyire tartja korrekt partnernek, azaz olyan félnek,

aki egyenldként kezeli O6t. Ebben az esetben a marka és a vallalat Osszemosddik a

markaviszony mindség értékelése soran (Fournier, 1998). A markaviszony mindség elmélet

lényege abban 4all, hogy az egyes fogyaszto-marka kapcsolattipusokat meghatarozott

dimenzidk mentén tudja értelmezni és Osszevetni. Az imént bemutatott tényezdket az 1.

szamu abra szemlélteti.
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1. abra: A markaviszony-mindség hat tényezdje

Forras: Sajat szerkesztés Fournier 1998 alapjan

Az elméleti attekintésbol lathatd, hogy a fogyaszto és a marka kozotti viszony igen sokszini
lehet, ¢s nem csak markakedvelésbol ¢és rajongasbol allhat, hanem gyakran negativ
viszonyulds ¢és ellenszenv is kialakulhat egy-egy markaval szemben. Tovabba ezek a
kapcsolatok kiilonb6zé mindségben jelenhetnek meg. A témankbol adoéddan nekiink
elsésorban a markakhoz val6 pozitiv viszonyulés a relevans, de fontosnak tartottuk bemutatni,
hogy a fogyaszto és a marka kozotti viszony nem csak pozitiv eléjelii lehet.

2.3. Modszertan

Kutatasunk célja feltarni, hogy a nemzetkozi szakirodalomban ismert fogyasztdo-marka
viszonyok milyen formaban azonosithatéak be a hazai fiatalok és az altaluk kedvelt markak
viszonylataban. Ennek megvalaszolasahoz fokuszcsoportos kutatast végeztiink egy sziikebb —,
de a vilagon leggyakrabban kutatott Rapp-Hill (2015) — célcsoport, az egyetemistak, azon
beliil is az SZTE GTK hallgatoinak korében. A markaviszony témakdre egy erdsen érzelem
vezérelt teriilet, igy elsé korben mélyrehatd, feltaro jellegli vizsgalatot igényel, nem véletlen,
hogy a téma meghatarozo kutatéi (Aaker, 1997; Fournier, 1998; Aggarwal, 2004) szintén a
kvalitativ mddszert alkalmaztak. A valasztasunk azért az egyetemista fiatalokra esett, mert
fogyasztasukra és vasarloi magatartasukra jellemzo a sokszinliség (Noble et al., 2009), ez a
célcsoport fogékonyabb az jdonsagokra (Kovacs, 2009; Tordesik, 2010; Kazar, 2015) és a
tobbségiik mar rendelkezik 6nalld keresettel. Ebben az életszakaszban az onmegvalositas, a
sajat identitas felépitése fontos szerepet jatszik (Pronay, 2011; Malovics et al., 2015).

A kutatadsunkban a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasdgtudomanyi Kar alap- ¢&s
mesterszakos hallgatéi vettek részt. Primer kutatdsunk sordn négy fokuszcsoportos
megkérdezést folytattunk le, 6sszesen 34 6 részvételével. A mintdban a ndk nagyobb aranyt
képviseltek, a kutatasban résztvevok életkora 18-24 év kozott volt. A rovid bevezetd
kérdéseket kovetden, amelyek a markék altalanos szerepére és a markakhoz val6 lojalitasra
iranyultak, a témat leszlikitve, konkrétan a markaragaszkodast és a markahoz vald viszonyt
vizsgéltuk. A primer kutatasunk két f6 blokkra bonthatd, amelyen beliil az elsé blokk
kozosnek tekinthetd mind a négy fokuszcsoport esetében, mig a masodik blokk esetében némi
modszertani moédositast alkalmaztunk. A megkérdezés elsé blokkjaban a vizsgélati
alanyoknak egy lapra fel kellett irniuk egy altaluk kedvelt markat (és a termékkategoriat,
amelyben az a marka megjelenik), amelyhez ragaszkodnak, amit nem szivesen cserélnének le
egy masik markara. Tovabba egy érzést is meg kellett fogalmazniuk a markaval kapcsolatban,
amit a termék megvasarlasakor vagy hasznalata soran éreznek. A fokuszcsoportos
kutatdsunknak ebben a fazisdban a megkérdezetteknek meg kellett nevezniiikk egy olyan
markat is, amelyet elutasitanak, tovabba ebben az esetben is meg kellett nevezniiik a
termékkategoriat és egy érzést az elutasitott markéval szemben. Fontosnak tartottuk, hogy ugy
nyilatkozzanak a megkérdezettek a kedvelt markakrol a kutatds elsd fazisaban, hogy a
markanevet nem emlitik, csak a termékkategoridt, amelyben a marka megjelenik.
A markanévre csak a fokuszcsoportos megkérdezés késdbbi fazisdban deriilt fény. A kutatas
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masodik blokkjanal valik ketté a fokuszcsoportos kutatdsunk modszertana. Az elsé-két
fokuszcsoport esetében kizarolag ahhoz a markahoz wvaldé viszonyrol kérdeztik a
fokuszcsoportban résztvevoket, amelyet kedvenc markanak valasztottak, amelyhez
ragaszkodnak. Mig a masik két fokuszcsoport esetében felsoroltuk a Fournier (1998) féle
fogyaszto-marka kozotti kapcsolattipusokbol azt a hat tipus, amelyeket korabban a
szakirodalmi attekintés soran bemutattunk. A megkérdezetteknek minden kapcsolattipushoz
irniuk kellett egy-egy markat, melyhez az adott viszony fiizi Oket. E fokuszcsoportban
résztvevok az elsé blokkban valasztott markat megjelolhették a felsorolt kapcsolattipusok
valamelyikében is. Mind a négy fokuszcsoportos megkérdezés esetén a masodik blokkban
mar meg lehetett nevezni a markanevet.

3. Eredmények

A kovetkezokben bemutatdsra keriilnek a fokuszcsoportos kutatasunk eredményei.
Az elemzést 5 0 megallapitds mentén mutatjuk be, amelyek alapjan megragadhatoak a
fogyasztd és a marka kozotti viszony sajatossagai a mintankra vonatkozdan. A kutatds soran
hangfelvétel készilt ¢és a két kutatd egymadstdl fliggetlen elemzésének Osszevetésével
alakitottuk ki fobb megallapitasainkat. A fejezet végén, egy abran Osszegezziik a meghatarozo
gondolatokat.

M1: A megkérdezettek képesek a markak antropomorfizalasara.

Ez a megallapitas kiilondsen fontos az eredményeink koéziil, hiszen ahhoz, hogy a személyes
kapcsolatok szintjén tudjuk kezelni a fogyaszté—marka viszonyt — ne csak egyszerli
targykotodést vizsgaljunk - fontos, hogy az adott markat meg tudjdk személyesiteni az
alanyok. A vizsgalatban résztvevoknek a marka antropomorfizdlasa gordiilékenyebben ment,
amikor egy adott szituacidhoz kotve kellett elmondaniuk, hogy véleményiik szerint hogyan
viselkedne a marka, ha ember lenne, szemben azzal, amikor azt kértiik t6liik, hogy soroljanak
fel néhany emberi tulajdonsagot, személyiségjegyet, amelyek szerintiik leirja az altaluk
kedvelt markat. A marka megszemélyesitése sordn tobben nem olyan személynek tudtdk
elképzelni az altaluk kedvelt markat, mint amilyenek 60k maguk, s6t annyira nem, hogy
gyakran ellentétes nemiinek, idésebbnek vagy sokkal fiatalabbnak képzelték el a markat
személyként.

, Habar a motort férfiak hasznaljak, maga a marka inkabb noékeént jelenik meg. A férfiak
dltalaban nonek nevezik a motorjukat. 25-30 éves sportos atlagos, érettebb gondolkodasu
szeretni valo no lenne. ( Péter, 22)

Fiatal 3-4 éves kisfiunak képzelem el, aki sokat labdazik. Egy homokozoban tudom
elképzelni egy csokival a kezében.” (Vanessa, 19)

,Japan mester lenne, 50-60 év koriili ferfi, aki tiszteletet érdemel, akitol tanulhatsz.” (Timi,
18)

Megjelent tovabba a markaszemélyiség alakuldsanak, illetve valtozéasanak jelensége, azaz
dinamizmusa, ami egyfajta Ujrapozicionalasként értelmezhetdé. Ennek a valtozasnak az
eredménye azonban nem feltétleniil pozitiv a fogyasztok szdmara.

., Régen 40-es iizletembernek tudtam volna elképzelni, de ma mar 15 és 25 év kozotti lany, aki
a social mediaban él. Regen tudtam volna vele azonosulni, de ma mar nem. Ez a lany
dllandoan fényképezi magat, aztan megszerkeszti és megir rola egy posztot, nyomkodja a
telefonjat, tokéletes képet akar mutatni magarol. Nem szimpatikus ez a viselkedés.” (Brigi,
24)

Osszességében a marka megszemélyesitésével kapcsolatban megallapithatd, hogy a
megkérdezettek képesek a markakhoz kiilonbozdé személyiségjegyeket tarsitani, de ezek a
személyiségjegyek  egyénenként eltérOek lehetnek. Tovabba  megfigyelhetd a
markaszemélyiség valtozasanak jelensége is, azaz a fogyasztd egy bizonyos id6 elteltével
eltérden értékeli a markaszemélyiséget, mint ahogyan azt korabban tette.
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M?2: A megkérdezettek tudjak értelmezni a markak szintjén az egyes kapcsolattipusokat.

Az altalunk felsorolt kapcsolattipusok mindegyikéhez egy-két kivételtdl eltekintve a
megkérdezettek megneveztek egy-egy markat. A ,haver” kapcsolattipusnal tobbségében
sportruhazati cikkeket és kozmetikumokat emlitettek. A ,,legjobb barat” kapcsolattipusnal
jellemzden sportruhdzati cikket neveztek meg az interjlialanyok. Az ,elkdtelezett
partnerkapcsolat” viszonynal tulnyomé tobbségében miszaki cikkeket, okostelefonokat
emlitettek a megkérdezettek. A ,,gyermekkori barat” viszonyndl a fiatalok jelentds része a
Baba markat nevezte meg. Erdekes eredmény hozott a . fliggdség” és az ,udvarlas”
kapcsolattipushoz irt markanevek gyakorisdga. Mindkét tipusnal az Apple volt az a marka,
amit a legtobben emlitettek. Az egyes kapcsolattipusoknal emlitett markakat a 2. szamu
tablazat mutatja. A tdblazatban a csillaggal jelolt markanevek tobbszor emlitésre keriiltek az
adott kapcsolattipusnal.

2. szamu tablazat: Az egyes kapcsolattipusoknal emlitett markanevek
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Forras: Sajat szerkesztés

M3: A megkérdezettek a szeretett markajukhoz fiizodo viszonynak jellemzéen a laza barati
vagy szorosabb bardati kapcsolatot nevezték meg.

A megkérdezettek emlitettek olyan kapcsolattipusokat is, amelyek az altalunk felsoroltak
kozott nem szerepeltek, de tobbségében a laza barati vagy a szoros barati kapcsolattal
jellemezték a szeretett markajukkal valo kapcsolatukat.

., Szorosabb barati kapcsolat lenne. O tanitana engem inf6bol.” (Miklés, 22)

., Lazabb barati kapcsolat lenne a markaval. (Melitta, 24)

»,Szorosabb barati viszony lenne a mdrkaval. Ha beszélni tudna a mdrka sokat tudna rolam.”
(Agi, 18)
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., Nagynénikent tudnom elképzelni a markat. 1dosebb lenne nalam, de nem annyira, nem egy
ala-folé rendeltsegi viszony lenne, mint egy sziilo-gyerek viszonynal, hanem egy lazabb tars
lenne, akihez tudok fordulni az életben és kézelebb van hozzam korban.” (Barbi, 21)

., Munkahelyi ismerds lenne.” (Viktor, 19)

A fenti eredmények a fogyaszto—marka kapcsolat sokszinii, valtozatos megjelenési formait
mutatjak. A kutatdsban résztvevok altal megnevezett viszony, amely a szeretett markajukhoz
fiizi 6ket, olykor tilmutatnak az altalunk vizsgalt kapcsolattipusokon. Erdekes eredmény
azonban, hogy ritkanak bizonyult az ,,elkdtelezett partnerkapcsolat”, pedig altalanossagban az
igazan lojalis markaknal kézenfekvo valasztas lett volna.

M4: Az egyén és a marka kézotti kapcsolat dinamizmusa figyelheto meg.

Fontos megemliteni, hogy ugyan kis ardnyban, de a kedvelt markaval kapcsolatban negativ
érzelmek is megjelentek, de ennek ellenére kedvelik a markat és nem cserélnék le. Ez a
jelenség Osszefiigg az M1 megallapitdsnal ismertetett dinamizmussal, azaz nem csak a
markaszemélyiség lehet dinamikus, hanem maga a kapcsolat is valtozhat — példaul a
fogyasztd személyiségének valtozasa miatt.

, Amikor az elsot megvettem, akkor jocskan ebbe a csoportba tartoztam még — vagy inkabb
ebbe akartam tartozni. De azota megkomolyodtam, és eltavolodtam a mdrkatol. Raadasul
most mar mindenkinek ilyen van, és ez zavar.”(Brigi, 24)

MS5: A markaval szembeni negativ viszonyulas fokeént a marka kiilsé szimbolikus jelentésének
elutasitasabol fakad.

Altalanossagban elmondhat6, hogy a megkérdezettek egy-egy mérkaval szembeni negativ
attitidje abbol fakadt, hogy a fiataloknak nem szimpatikus a marka altal sugallt, illetve a
marka felhasznal6i altal befolyasolt imazs.

., Maga a termék jo, de a felhasznaloi miatt nem szeretem. (Csaba, 22)

., Unalmasnak tartom, taszit a jelenléte. Nyomulos stilus veszi kériil a markat.” (Brigi, 24)

A fenti megallapitasokat a 2. szam@ abran Osszegezziik. Altalanos tapasztalat, hogy a
véalaszadok képesek voltak a markdk antropomorfizaldsara, de abban mar megosztottak
voltak, hogy a marka személyként hozzdjuk hasonld lenne-e. Az interjlialanyok tudtak
értelmezni a markdk szintjén az interperszondlis  kapcsolatokban  megjelend
kapcsolattipusokat. A kutatasban résztvevok szivesen alakitananak ki lazabb vagy szorosabb
barati kapcsolatot a kedvelt markajukkal, ha az ember lenne, habar elkotelezett
partnerkapcsolatot kevesen emlitettek. Erdekes tovabba, hogy negativ megnyilvanulas is
megfigyelhetd a kedvelt markaval kapcsolatban. Tovabba megfigyelhetd a kapcsolat
dinamikdja is a fogyaszté—marka kapcsolatban.

2. abra: Kutatasi eredmények

Kedvelt marka esetén:
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4. Osszefoglalas

Napjainkban a legtobb kutatds a fogyaszto-marka kapcsolatot az emberi kapcsolatokkal egy
szinten kezeli. Szdmos kutatds késziilt arra vonatkozdéan, hogy a fogyasztok érzelmileg
hasonlé modon tudnak kétddni a markakhoz, illetve hasonloképpen viszonyulni a markakhoz,
mint egy személyhez. Kutatdsunkban mi is ezt az iranyt képviseltiik. A primer kutatdsunk
eredményei véleményiink szerint alatdmasztjak, hogy van Iétjogosultsdga a fogyaszto-marka
kozotti kotddés, illetve érzelmi kapcsolat mélyebb vizsgalatanak hazai kornyezetben is.
Miikédoképes elméletnek bizonyult az emberi kapcsolatok mintajara alapozott fogyasztd-
marka kozotti kapcsolat kutatasa, illetve a Fournier (1998) féle kapcsolattipusok adaptalasa
fokuszcsoportjaink soran. A kutatdsban résztvevoknek nem okozott problémat, hogy egy
altaluk kedvelt markdhoz egy kapcsolattipust tarsitsanak, illetve az sem, hogy az egyes
kapcsolattipusokhoz kiilonb6z6 markakat kapcsoljanak. Tovabba az sem okozott problémat,
hogy ugy nyilatkozzanak egy altaluk kedvelt markarol, mintha az egy személy lenne.
Kutatasunk legfobb megallapitasanak tartjuk, hogy a kutatdsban résztvevok tobbségében a
laza barati vagy a szoros barati kapcsolatot jelolték meg a kedvelt markajukhoz fiiz6d6
viszonyként, viszont az elkdtelezett partnerséget csak elvétve. Ez egyfeldl felhivja a figyelmet
a fiatalok esetében arra, hogy egy kedvelt marka nem feltétleniil jelent szdmukra igazan mély
elkotelezddést, sokkal inkdbb egy kellemes kapcsolatot. Masfeldl pedig a lojalitas és a
markaviszony kozotti dsszefliggés tekintetében tovabbi kutatasok sziikségességét iranyozza
eld.

Tovéabbi eredmény a vizsgalt mintank esetében a fogyaszt6-marka kapcsolat dinamikus
valtozdsa, mely az el6z0 megallapitdssal egybevag a tekintetben, hogy egy marka
megszeretése nem garancia a hosszu tava elkotelezddés fennmaradédséara. Fontos eredményiink
még, hogy a megkérdezettek a marka elutasitas vagy elkeriilés sordn a markakat pusztan
szimbolikus jelentésiik miatt (pl.: tal nagyképli maga a marka vagy a fogyasztdi) képesek
elutasitani, még akkor is, ha funkciondlisan azt jonak itélik meg. Az elutasitasnal a kiilso
szimbolikus jegyek (pl.: nem tetszik, amit a marka sugall) dominaltak.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

Nincs egyetértés abban, hogy a fogyasztd ¢és a marka kozotti kotddés egyértelmiien
megegyezik azzal a kotddéssel, amelyek a személyes kapcsolatokban Iéteznek. Ebbdl
adddoan a jovOben tovabbi kutatast igényel, hogy valdban Gigy viszonyulnak-e a fogyasztok a
markakhoz, mint embertarsaikhoz a letisztultabb keretrendszer érdekében. Annyi azonban
kijelenthetd, hogy a fogyasztok elkotelezddési hajlandosaga, tovabba, hogy a fogyaszto,
hogyan észleli a marka altal nyujtott elényoket, illetve a markaszemélyiséget, hozzajarul
ahhoz, hogy miként alakulnak ¢és milkodnek ezek a kapcsolatok. Tovabba mivel
kutatdsunkban a megkérdezettek tobbségében sportruhazati cikkekhez, miiszaki cikkekhez és
kozmetikumokhoz kapcsolodoan emlitettek markakat a kiilonb6z6 kapcsolattipusoknal, illetve
a kedvelt marka esetén, felveti a kérdést, hogy vannak-e olyan markak, amelyek
»alkalmasabbak™ arra, hogy egy fogyasztd tarsként kezelje azokat. Fournier (1998) nyoman ¢és
a kutatasi eredményeink alapjan a fogyasztokat érdemes lehet a markahoz valé viszonyuk
alapjan szegmentalni, és ezek fliggvényében elkésziteni a marketingkommunikécios tervet.
A marketingkommunikacids tervnek fontos pontja lehet, hogyan és milyen moddszerekkel
lehetne befolyasolni azokat a fogyasztokat, akik semlegesen vagy é&ppen negativan
viszonyulnak egy adott markédhoz. Tovabba véleménylink szerint fontos, hogy a marketing
tevékenység elsddleges célja a fogyasztokkal fennall6 kapcsolatok megerdsitése ¢s
elmélyitése legyen, mert a puszta kedvelés csak a haveri, vagy barati viszonyt eredményezi,
de nem az elkotelezett partnerséget. Fontos megjegyezni, ha a vallalkozas nem fordit erre
elegendd figyelmet vagy nem 4ll a marketing tevékenységének fokuszaban a pozitiv
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fogyaszté—marka kapcsolat kialakitasa, akkor is kialakul valamilyen viszony a fogyaszto ¢s a
marka kozott, de el6fordulhat, hogy ez a viszony a vallalkozéas szempontjabol nem kedvezo.
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