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A fogyasztoi markakotodés mozgatorugoi: A markaszeretet koncepcidja
What is behind brand bonding? The conception of brand love
TAMASITS DORA — PRONAY SZABOLCS

A fogyasztok a mindennapi életiik soran szamos markat hasznalnak, de ezek koziil bizonyos markak
fontosabba valnak, ¢s kialakul egyfajta kotdédés a fogyasztd €s a marka kozott. Megfigyelhet6 napjainkban az
a jelenség, hogy bizonyos markak hatalmas rajongdtaborral rendelkeznek, és ezek a markak képesek olyan
erds és mély érzelmeket kivaltani a fogyasztoban, amelyeket korabban csak az interperszonalis kapcsolatok
szintjén tudtunk elképzelni. Ezek azok a markak, amelyekhez a fogyasztok nem pusztan racionalis érvek miatt
ragaszkodnak, hanem amelyeket a sz szoros értelmében szeretnek, erre utal a ,,szeretetmarka” (lovemarks)
elnevezésiik is. Tanulmanyunkban a szeretetmarkak igen vitatott koncepcidjat mutatjuk be, amely soran
részletesen kitériink arra, hogyan definialhatd a markaszeretet, tovabba feltarjuk, hogy milyen tényezék
huzodnak meg e jelenség mogott. Primer kutatasunk soran 8 fokuszcsoportos kutatast készitettiink, mellyel
jobban megragadhatova kivantuk tenni a fogalmat, illetve azt kivantuk feltarni, hogy a fogyasztok miként és
miért képesek érzelmileg is kotddni egy-egy markahoz.

Kulcsszavak: szimbolikus fogyasztas, markavalasztas, markaszeretet, lojalitas

Consumers use a lot of brands daily, but some of these brands become more important than others, and a kind
of affection develops between the consumers and the brand. Nowadays there is a new phenomenon in the
consumer behavior. Some brands have many fans and these brands make a deep impression on the consumers
and influence their emotions. These impressions and emotions are similar to interpersonal relations and
emotions. The brand loyalty is not only based on rational arguments, the consumers really love these brands.
The term of ,,Jlovemarks” suggests this. In our study we discuss the much debated conception of lovemarks.
We examine the concept of brand love, furthermore we explore the factors behind brand love. In our primary
research we made 8 focus groups interviews. The purpose of our study is to present conception of brand love
and explore how and why the consumers develop an affection for some brands.

Keywords: symbolic consumption, brand choice, brand love, loyalty
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1. Bevezetés

Napjainkban a vasarlas célja az alapvetd sziikségletek kielégitésén tal, az dnmegvaldsitas és az
¢lmények gytjtése, illetve azoknak a szimbolikus hasznoknak a megszerzése lett, amelyeket a markak
kozvetitenek. Az onkifejezésre alkalmas markak viragkorat éljiik, amelyekkel demonstraljuk, hogy
kik vagyunk, hogyan éliink, milyen értékrendiink van. Tanulmanyunkban a markahtiséget abbdl az
aspektusbdl vizsgaljuk, amikor a fogyasztok kifejezetten ragaszkodnak egy, esetleg tobb markéhoz,
sOt mi tobb rajonganak egy-egy markaért. Ezen a szinten a markavalasztas mar talmutat a termék
funkcionalis hasznossagan. Tanulmanyunkban a markaszeretet koncepciojat vessziik gorcséd ala,
mellyel ugyan elméleti és gyakorlati szinten egyarant sokat foglalkoznak napjainkban, de még mindig
hianyzik a kelléen letisztult keretrendszer, ezért érdemesnek tartjuk feltaro kutatassal vizsgalni e
teriiletet. Kutatasunk célja feltarni a fogyaszté és az altala szeretett marka kozotti viszony
sajatossagait. Valaszt kivanunk adni arra a kérdésre, hogy egyaltalan 1étezik-e érzelmi kotédés a
marka irant, és, amennyiben igen, akkor ez miként jelenik meg viselkedés, attitiid és vélemény
szintjén.

A fogyaszto €s a marka kozotti kapcsolat feltdrasa soran elészor rovid szakirodalmi attekintést
végziink a markak szimbolikus tartalmat illetden, valamint a lojalitas komplex jellegére vonatkozdan.
Ezt kovetéen a markaszeretet koncepcidjaval kapcsolatos elméleti megkozelitéseket ismertetjiik,
kiilonos tekintettel a markaviszony elméletre és a markaviszony-mindség elméletre. Végiil
bemutatésra keriilnek a fokuszcsoportos kutatasunk fobb eredményei.

2. A markaszimbolizmus

Az ,azok vagyunk, amiket birtoklunk” kijelentés, amelyre BELK (1988) hivatkozik a
tanulménydban, taldn a legalapvetdbb és legmeghatarozobb eleme a fogyasztdi magatartdsnak. A
szimbolikus fogyasztas alapcikkének LEVY (1959) tanulmanya tekinthetd, amelyben ravilagitott
arra, hogy a fogyasztok nemcsak a funkcionalis hasznokért vasaroljak meg a termékeket, hanem a
hozzéajuk tarsitott jelentéstartalmak miatt is. WATTANASUWAN (2005) is hangsulyozza, hogy
nemcsak a sziikségletek (Needs) kielégitése céljabol vasarolunk termékeket, végziink bizonyos
tevekenységeket, hanem ezek az Onkiteljesitési (self-creation project) folyamatok részeiként is
szolgalnak. TOROCSIK (2000) a kovetkezéképpen fogalmazta meg a szimbolikus fogyasztis
fogalmat: ,, Egyrészt olyan termékek vasarlasat, majd fogyasztasat jelenti, amelyek sziikségességét
nehéz megmagyardzni, nem logikus, hogy megvettiik, nem kovetkezik élethelyzetiinkbol, esetleg
korabbi vasarloi, fogyasztoi magatartasunkbol. Masrészt olyan markak vasarlasat majd fogyasztdsat,
amelyekkel, illetve amelyek iizeneteivel azonosulni szeretnénk, kifejezve valami tobbletet magunkbol,
illetve biztositva magunknak valamiféle érzelmi tobbletet” (TOROCSIK, 2000:47). A fogyasztas
tehat egyfajta kommunikaciés modnak is tekinthetd a sziikségletek kielégitésén tul. A
markavalasztasokon keresztiil kommunikaljuk a kiilvilag felé a személyiségiinket, valamint ez a
kommunikéci6 magéban foglalja masokrol szo16 informaciok dekodolasat is. A masok altal valasztott
fogyasztasi cikkek alapjan torténd kovetkeztetések levondsa azonban magaban hordozza a sztereotip
itéletalkotas veszélyét (BELK et al., 1982). ELLIOTT (1994) ravilagit arra, hogy masként értelmezik
a fogyasztok az egyes markdk szimbolikus jelentéseit. Kutatasi eredményei szerint a divatmarkak
pszichologiai jelentése eltérd lehet a két nemnél, illetve a korcsoportok kozott is. A markék
szimbolikus jelentése kapcsan LIGAS és COTTE (1999) arra a megéllapitasra jutottak, hogy a marka
jelentése harom kornyezet segitségével alakul ki. Ez a harom kdrnyezet a marketing, a személyes ¢€s
a szocidlis kornyezet. Mindharom kornyezetben kialakul egy kimondott jelentés, mely attol fiigg,
hogy kik vesznek részt abban a kornyezetben. Mi tobb, az egyik kornyezetbéli jelentés
befolyasolhatja a masik két kornyezetbéli jelentést is (LIGAS — COTTE, 1999).

Ezek alapjan tehat bar elfogadjuk a birtokolt targyak egyén Onkifejezésére gyakorolt hatasat,
azonban allaspontunk szerint érdemes kelld kortiltekintéssel kezelni ezt a jelenséget. A markak altal
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sugallt kép nagymértékben befolydsolja azt, hogy melyik markat valasztjadk egy-egy vasarlas
alkalmaval a fogyasztok, ugyanis a markahoz tarsitott személyiségjegyek €s szimbolikus tartalmak
alapjan tudnak a fogyasztok azonosulni a markaval. Az egyén identitasa és a marka altal sugallt kép
kozotti egyezdséget a szakirodalom (SIRGY, 1982; KRESSMAN et al., 2006; GRZESKOWIAK —
SIRGY, 2007) énkép-illeszkedésnek hivja, mely arra a jelenségre utal, amikor a fogyasztd dontését
jelentésen befolyasolja, hogy mennyiben illeszkedik a termék imézsa a fogyasztd énképéhez.
GRUBB ¢és GRATHWOHL (1967) megallapitotta, hogy az énkoncepcid értékkel bir az egyén
szamara, ¢és viselkedése, fogyasztdoi magatartasa annak védelmére, valamint az énkoncepcid
hangsulyozasara iranyul. Az énkép fogyasztasra gyakorolt hatasaként két okot feltételezhetiink, az
onkonzisztenciat (self-consistency) €s az dnbecsiilést (self-esteem). Az dnbecsiilés arra utal, hogy az
egyén olyan élményeket vagy termékeket keres, amelyek erdsitik az énképét. Az dnkonzisztencia
pedig azt jelenti, hogy az egyén probal ugy cselekedni, hogy az egyezzen a sajat magarol alkotott
képpel (SIRGY, 1982). Ez a kettdsség a szimbolikus fogyasztas kiils6 €s belsé dimenziokra valo
osztasaban is megjelenik, melynek értelmében a kiils6 szimbolikus fogyasztas a masok félé iranyulo
onkifejezést szolgalja, mig a belsé (nmegnyugtatd) szimbolikus fogyasztas a fogyaszto sajat maga
szamara nyujt kellemes érzést — példaul megnyugvast, jutalmat, 6romot (TOROCSIK, 2009).
Megallapithat6 tehat, hogy a markahoz tarsitott szimbolikus elemek, a méarka imézsa és a fogyasztd
énképe alapjaiban hatarozzak meg a markavalasztast és a markalojalitast. Ez is alatamasztja a lojalitas
komplex jellegét, amely miatt érdemes tobb aspektusbol megvizsgalni. OLIVER (1999) szerint a
lojalitas az ujravasarlasokban nyilvanul meg, de kiterjed a markavédés jelenségére is. Egyrészt
értelmezheté a lojalitas raciondlis viselkedésként is (pl.: torzsvasarloi areldnyért, kockazat
csokkentési szandékbol), masrészt a szakirodalomban ismert a lojalitas érzelmi oldalanak vizsgalata
is. A lojalitds mogott altalaban az elégedettséget szokas feltételezni. A vevoi elégedettség egy olyan
kognitiv ¢és affektiv értékelési folyamat eredménye, amely soran a fogyasztd dsszehasonlitja az altala
elvart, kivant termék teljesitményt a termék valodi teljesitményével (SZANTO, 2003). A fogyasztoi
elégedettségre alapozott lojalitds egy racionalisabb megkozelités, mely szerint, ha egy termék nem
tolti be az alapvetd funkciojat, amit a fogyaszto elvar a terméktdl, akkor nem fogja Gjravasarolni az
adott terméket. Egy elégedett vasarlo azonban nem feltétleniil lojalis is. Az elégedettség gyakran csak
viselkedéses lojalitashoz (azaz egyszerli Gjravasarlashoz) vezet, a komplex vevdi lojalitds azonban
egy magasabb szintet jelent, melyrdl akkor beszéliink, ha az egyén pozitiv attitiddel rendelkezik a
markaval szemben, illetve ha elkotelezdik egy mérka irant (PRONAY, 2011). A pozitiv attitiid
megnyilvanulhat abban, hogy az egyén a markat ajanlja a baratainak, ismerdseinek esetleg védi a
markat az ellenvéleményekkel szemben vagy akar népszerlisiti azt. A markaszeretet koncepcid
vizsgalata soran a lojalitas érzelmi oldalanak a feltdrasara fektetiink nagyobb hangsulyt, hiszen
feltételezhetd, hogy a kedvelt marka funkcionalis jellemzdivel elégedett a fogyaszto.

3. A markaszeretet koncepcioja

A markaszeretet targyaldsa kapcsan elséként érdemes tisztdzni a markaszeretet fogalmat, ugyanis
nincs konszenzus a definiciot illetden. Szamos olyan elméletet integraltak a markaszeretet vizsgalata
soran, amelyek a tarsas kapcsolatokkal fliggenek Ossze. Ebben az esetben a kutatok az emberek
kozotti érzelmeket helyezik at fogyasztasi kontextusba. Az ilyen elméletek egyike STERNBERG
(1986) szerelem haromszdg elmélete, mely szerint az érzelemnek harom alapvetd 6sszetevdje van, az
intimitas, az elkotelezédés és a szenvedély. ALBERT és MERUNKA (2013) kutatasi eredményei is
azt mutatjak, hogy a szeretet 1étez6 jelenség a fogyasztas teriiletén. A fogyasztonak valamilyen lelki
kozelséget kell éreznie ahhoz, hogy érzelmek alakuljanak ki a marka irant. A vallalatoknak érdemes
lehet kozelebb ,,vinni” a markakat a fogyasztohoz, ugyanis a markaszeretet pozitivan befolyasolja a
marka felé valo elkotelezddést, a szajreklamot, és a fizetési hajlandosagot egy esetleges aremelkedés
hatasara (ALBERT — MERUNKA, 2013). Egy mésik iranyzat szerint a markaszeretet nem kezelhetd
az emberi érzelmekkel egy szinten. BATRA és szerzdtarsai (2012) arra a kdvetkeztetésre jutottak,
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hogy a markaszeretet egyszerre tobb kondicidé meglétét jelenti, melyek lehetnek kiilonb6z6
viselkedésmodok és érzelmek. A szerzok nyolc {6 kulcstényezdt allapitottak meg, amelyek szerepet
jatszhatnak a markaszeretet kialakuldsaban. Ez a nyolc tényez6 a magas mindség, a markaval valo
azonosulas, a szenvedély altal vezérelt viselkedés, a fogyasztok pozitiv érzelmi kotédése a markahoz,
a hosszu tavu kapcsolat — amely arra utal, hogy a markat mar régota hasznalja a fogyasztdo — az
aggodalom a markatol valo elvalasztas miatt, az attitlid iranya és erdssége illetve a lojalitas erdssége.
Az [. dbra szemlélteti az imént felsorolt faktorokat.

1. abra: A markaszeretet faktorai

Miagas mindseg

Miarkdval valo
azonosulis

Szenvedsly altal
vezerelt
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Pozitiv érzelmi
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Markaszeratat markshoz
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ETO33EEE

Lojalitas

Erozsage

Forrds: Sajat szerkesztés BATRA et al. 2012 alapjan

A Saatchi&Saatchi ligyndkség vezetdje, KEVIN (2004) vezette be a marketing gyakorlatba a
szeretetmarka (lovemarks) kifejezést, a markédkhoz valo erés érzelmi kotédés megragadasara. KEVIN
(2004) ,,értelmen tali lojalitdsként” és a ,,markakon tilmutatd jovoként” hatdrozza meg a fogalom
lényegét. KEVIN (2004) arra vilagit ra, hogy egyre fontosabba valik a fogyasztokkal valo tartos
érzelmi kapcsolat kialakitasa illetve az, hogy a fogyasztod és az érzései legyenek a kozéppontban.
KEVIN (2004) szerint szeretetmarka barmilyen marka lehet, a fogyasztok dontik el, hogy melyik
markat szeretik ilyen rajongéssal és melyiket nem, tulajdonképpen nem a vallalkozasok hozzak 1étre
a szeretetmarkakat, hanem azok a fogyasztok, akik szeretik az adott markat. A véllalkozasoknak
azonban abban fontos szerepe van, hogy megszerettessék a markat a fogyasztoval és a
szeretetmarkakhoz illeszkedd markaépitési stratégiat alkalmazzak

A szeretetmarkak 1étezését AGGARWAL (2004) kutatdsai is aldtdmasztjadk. Kutatdsaiban
kimutatta, hogy az egyén és a marka kozott interperszonalis jellegii kapcsolatok lehetnek. A marka
¢és a fogyasztd kozotti viszony folyamatos, ismétlddd interakcidkon alapszik. Ezek az interakciok
hasonlosdgokat mutatnak az interperszonalis kapcsolatokkal az érzések terén, mint példaul szeretet,
intimitds, ragaszkodas és elkotelezettség. A szakirodalom ezt a markaviszony elmélet (Brand
Relationship Theory) keretein beliil targyalja. A markaviszony elmélet azt a jelenséget mutatja be,
amikor a fogyaszt6 tigy tekint a markéra, mintha az egy személy lenne, mellyel a vasarlas és birtoklas
altal kapcsolatba keriil, ¢s kialakit egy viszonyt. AAKER (1997) és AGGARWAL (2004) is kimutatta
a kutatdsaiban, hogy annak a hatterében, hogy a fogyaszté személyként tekint a markara az all, hogy
az egyének az ¢élet szamos teriiletén kiilonb6z6 személyiségjegyeket tarsitanak egy-egy targyhoz, igy
a fogyasztok gyakran ugy gondoljék a targyaknak, a termékeknek illetve a markaknak lelke van. Ezen
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kiviil pedig a marka tipikus hasznalojabol valdo megszemélyesités és a kommunikaciobol adodo
megszemélyesités all a hattérben. FOURNIER (1998) egy feltar6 kutatas eredményeként a marka és
a fogyasztd kozotti viszony 15 tipusat kiilonitette el. Ez a viszony tobbek kozott lehet szoros barati
viszony, laza haveri kapcsolat, elkdtelezett partnerkapcsolat, fiiggdség, rokonsag, gyermekkori barat,
gyuldlet stb. FOURNIER (1998) a marka ¢és a fogyasztd kozotti kapcsolattipusok mélyebb
megértésének szandékaval hivta életre a markaviszony mindség elméletet (Brand Relationship
Quality), amely a fogyasztdé ¢és a marka kozotti kapcsolat erdsségének €s mélységének mérése
szolgald modell. A szerzd szerint marka és az egyén kozotti viszony mindségét hat tényez6 hatarozza
meg. A szeretet €s a szenvedély mértéke (1), amely a fogyasztd érzelmeinek Osszességét jelenti a
kedvelt markaval kapcsolatban. A marka fogyasztdval vald kapcsolata (2) arra utal, hogy az egyén
¢letstilusdhoz kapcsolddik-e a marka, valamint, hogy a marka mennyire része a fogyaszto énképének.
A fligg6ség (3) arra vonatkozik, hogy a marka mennyire valt a fogyaszté mindennapi életének a
részévé. A Kkitartas (4) azt mutatja meg, hogy mennyire tart ki a kedvelt markaja mellett az egyén, a
marka iranti elkotelezettség mértékét mutatja meg. A bizalom (5), amely azt jelzi, hogy az egyén
mennyire bizik a markaban. Az utolso6 elem a partnerség mindsége (6), amely arra utal, hogy az egyén
a markat mennyire tartja korrekt partnernek, ugyanis a fogyasztd szamara fontos, hogy partnerként
kezeljék és torddjenek vele. Ebben az esetben a marka és a vallalat 6sszemosodik a markaviszony
mindség értékelése soran (FOURNIER, 1998). Az imént bemutatott tényezoket az 2. dbra szemlélteti.

2. abra: A markaviszony-mindség hat tényezdje

A markaviszony-
minoség hat
tényezoje
Szeretet. Kapcsolata e
szenvedely az I%:iﬂc S;}S%OS Kitartas Bizalom Parinerség
méricke egvénnel 2g0ses

Forrds: Sajat szerkesztés FOURNIER 1998 alapjan

A fentiekben bemutatott megallapitasok és modellek kozos tulajdonsaga, hogy erds, pozitiv
iranyu kotddés mutathatd ki a marka irant, és ez a kotodés leginkabb az érzelmeken alapszik. Az
elméletekben a markaszemélyiség kdzponti szerepet kap. A fogyasztod és a marka kozotti kapesolat
folyamatos interakciokon alapszik, €s ezek az interakciok hasonlosagot mutatnak az interperszonalis
kapcsolatokkal az érzések terén, mint példaul a szeretet, ragaszkodas ¢€s az elkotelezettség. Ezek a
kapcsolatok kiilonb6zd mindségben jelennek meg. Véleményiink szerint lovemarksnak azok a
markak nevezhetdk, amelyek a fogyasztoknak jelentenek valamilyen érzelmi tobbletet. Eszerint a
szeretetmarkak esetében a fogyasztok szamara fontos a marka, de nem feltétleniil szeretnének a marka
TOROCSIK (2009) 4ltal o6nmegnyugtatdo fogyasztasnak nevezett kategoridba tartozik a
szeretetmarkak vasarlasa.

4. Anyag és modszer

A kutatasunk koézponti kérdésének vizsgalatahoz, azaz, hogy a fogyasztok miért és miként képesek
érzelmileg kotddni a markakhoz, fokuszcsoportos kutatast végeztiink egy sziikebb —, de a vilagon
leggyakrabban kutatott RAPP és HILL (2015) — célcsoportja, az egyetemistak korében. A kutatasunk
célja az volt, hogy a hazai egyetemista fiatalok korében feltarjunk olyan tényezdket, amelyek a
markéhoz vald érzelmi kotddést alatamaszthatjak. A markaszeretet és a markaviszony témakore egy
erdsen emocionalis teriilet, igy els6korben mélyrehato, feltard jellegli vizsgélatot igényel — nem
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véletlen, hogy a téma meghatarozo kutatéi (AAKER, 1997; FOURNIER, 1998; AGGARWAL, 2004)
szintén a kvalitativ modszert alkalmaztak. A fokuszcsoportos megkérdezés soran az interjualanyok
gondolatai, érzései megfeleld alapot adhatnak egy késobbi kvantitativ kutatashoz. A valasztasunk
azért az egyetemista fiatalokra esett, mert fogyasztdsukra €s vasarloi magatartasukra jellemzd a
soksziniség (NOBLE et al., 2009), ez a célcsoport fogékonyabb az ujdonsagokra (KOVACS, 2009;
TOROCSIK, 2010) és a tobbségiik mar rendelkezik 6nallé keresettel. Ebben az életszakaszban az
onmegvaldsitas, a sajat identitas felépitése fontos szerepet jatszik (PRONAY, 2011; MALOVICS et
al., 2015).

A kutatasunkban a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar alap- és mesterszakos
hallgatéi vettek részt. A kutatdsunkat két IépcsOben valositottuk meg, a kutatdst 2016 tavaszan,
Szegeden folytattuk le. Elébb a markak altalanos szerepérdl és a markakhoz valo lojalitasrol
folytattunk 6 fokuszcsoportos beszélgetést dsszesen 50 f6 részvételével, majd a témat lesziikitve,
konkrétan a markaragaszkodast vizsgaltuk tovabbi két, Osszesen 19 {6t megszolaltato
fokuszcsoportban. A kutatasunk elsé fazisdban a megkérdezetteknek minimum négy, maximum
nyolc olyan markat kellett felirniuk egy lapra, amelyet kedvelnek. Ezeket a lapokat 6sszeszedtiik és
a felsorolt markéakat a kdvetkezd fokuszcsoportban 1évé személyeknek kellett elemezniiik aszerint,
hogy milyen emberre kovetkeztetnek a papiron szereplé markak alapjan, illetve milyen
tulajdonsagokkal tudnak leirni az illetot. A vizsgalatban résztvevoknek ismertetniiik kellett, hogy egy
adott tulajdonsagra melyik markabol kovetkeztettek. A cél az volt, hogy minél tébb tulajdonsagot
irjanak Ossze az egyének az egyes markak alapjan. Vizsgaltuk, hogy mennyire egységes kép alakul
ki a markék alapjan leirt emberrdl illetve, hogy volt-e olyan marka, amit ellentétesen értelmeztek a
vizsgalatban résztvevd személyek. A kutatasunk masodik fazisdban a vizsgalati alanyoknak szintén
egy lapra fel kellett irniuk egy altaluk kedvelt markat, amihez 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, illetve azt a
termékkategoriat is meg kellett hatdrozniuk, amelyben az altaluk kedvelt méarka megjelenik.
Fontosnak tartottuk, hogy ugy nyilatkozzanak a megkérdezettek a kedvelt markardl, hogy a
markanevet nem emlitik, csak a termékkategoriat, amelyben a marka megjelenik. A markanévre csak
az interj végén deriilt fényt. A fokuszcsoportos kutatdsunknak ebben a fazisdban a
megkérdezetteknek meg kellett nevezniiik egy olyan markat is, amelyet elutasitanak, tovabba ebben
az esetben is meg kellett nevezniiik a termékkategoriat és egy érzést az elutasitott markéaval szemben.
A fokuszcesoportos kutatasunk soran vizsgaltuk a megkérdezettek markédhoz valé kotdédését, a marka
antropomorfizalasat és a markahoz val6 viszonyat.

4.1. Eredmények

A kovetkezOkben bemutatésra keriilnek a fokuszcsoportos kutatdsunk eredményei. Az elemzést 7 £6
megallapitas altal mutatjuk be, amelyek mentén megragadhaté a markakhoz valo kotédés érzelmi
oldala. A fejezet végén, egy abran szemléltetjiik a meghataroz6 gondolatokat a markaszeretet
kapcsan.

M1: A marka felfoghato egyfajta kommunikacios eszkozként.

A megkérdezettek jelentds része arrdl szamolt be, hogy a markak egyfajta kommunikacios eszkdznek
tekinthetdk. A valaszok alapjan ez a kommunikacidé kétirdnytnak tekinthetd. Egyrészt a marka
szimbolikus elemeket kommunikal (pl.: markaszemélyiség, hovatartozas €rzése, €letérzes) tovabba
termékjellemzdket (pl.: mindség, alacsony ar) a fogyasztok felé, amelyeken keresztiil olyan
kovetkeztetéseket tudnak levonni a marka hasznal6jarol, mint példaul nem, életkor vagy a marka
hasznaldjanak a személyisége. Ezt bizonyitja, hogy az elsé 6 fokuszcsoport soran korabbi csoportok
tagjai altal leirt kedvelt markak alapjan kellett kitalalnia a résztvevoknek az adott markakat kedveld
személy jellemzdit. Ezt rendre jol tippelték meg, latszott, hogy képesek ,,olvasni a markakbol”. Ez
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egyben megerdsiti azt a feltételezést, hogy a fogyasztok a marka szimbolikus jellemzdi segitségével
kommunikalnak a kiilvilag felé¢ valamilyen tulajdonséagot.

., Egy bizonyos markahoz lehet kotni egy bizonyos mindségi szintet.” (Barna, 21)

., Mindenkinek megvan a sajat stilusa, és, ha megtalalta ezt a stilusat, akkor ehhez ill6 markat
valaszt.” (Brigi, 22).

., A markak jelentenek valamit az emberek tobbségeének, és ez persze nyilvan sznobsag, meg tudom is
én, de akkor is, most mar nem csak egy ruhat veszel, hanem azzal mar egyiitt egy, valamilyen,
életstilust is.” (Monika,24)

Tovabba kirajzolodott, hogy a markak kommunikécids szerepe akkor miikodik jol, ha azt a markat
viszonylag sz¢les korben ismerik és egyértelmii annak a markanak a kommunikacids tlizenete.

., Fontos, hogy én ismerjem az adott markat, ha mutatnak egy ,,xy”" markat, amit én nem ismerek,
akkor én attol nem fogom tudni megmondani, hogy a marka hasznalojanak milyen a személyisége.
De hogyha én mar tudok valamit a markarol, vagy esetleg ismerek mast, aki hasznalja a markat
akkor tudok kovetkeztetéseket levonni, hogy nekik milyen kozos jellemzoik vannak.” (Brigi, 24)

A markdk kommunikécids szerepe fontos tényezd a szimbolikus fogyasztds kapcsan. A
fokuszcsoportos kutatds fentebb emlitett eredményei alapjan lathatd, hogy a megkérdezettek
bizonyos jelentéseket tudnak tarsitani a markakhoz, értelmezik a markakhoz tarsitott szimbolikus
elemeket, amelyek alapjan kovetkeztetéseket vonnak le a termékre vonatkozdéan ¢és a
markahasznalojat illetden. A markak jelentésének értelmezése kulcsfontossagu a markédhoz vald
kotddés vizsgalata soran, ugyanis ebbdl kiindulva lehet tovabb kutatni azt, hogy mi alapjan tudnak
kotédni egy-egy markéhoz a fiatalok.

M?2: A mdrkdval szembeni negativ viszonyulds foként a mdrka kiilsé szimbolikus jelentésének
elutasitasabol fakadnak.

Az el6z6 megallapitasbol kideriilt, hogy a fiatalok értelmezik a méarkék szimbolikus jegyeit, de ezek
gyakran nem pozitiv viszonyulést jelentenek a marka felé. Jellemzden egy-egy markaval szembeni
negativ megnyilvanulds abbol fakadt, hogy a fiataloknak nem szimpatikus a marka altal sugallt imézs.
., Maga a termék jo, de a felhasznaloi miatt nem szeretem. (Csaba)

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

M3: A fiatal felndttek képesek érzelmileg kiotédni a mdrkdakhoz, ez az érzelem leginkabb az
onmegnyugtatashoz all kozel.

Amellett, hogy a kedvelt marka fogyasztisa mogott a marka oOnkifejezd jellege is megjelenik,
hangstlyosabban azonban a marka hasznélatat inkabb a fogyasztas onmegnyugtat6 jellege tdmasztja
ala a megkérdezettek korében. A fiatalok arrdl nyilatkoztak, hogy azért fontos szamukra a marka,
mert hozzéasegiti 6ket az Onmegvalositdshoz valamint a marka haszndlata megnyugvast jelent
szdmukra.

,, Kreativitasomat segiti megvalositani. Eszkoz és tars is az életemben. Szabadsagérzést kelt bennem.
Csak személyes élmény van a markaval kapcsolatban, az én személyes otleteimet valositom meg az
eszkoz segitségeével.” (Brigi, 22)

., Bizalom és megnyugvas, amit a marka jelent szamomra. Mindig lesz valami, amihez nyulhatok, ha
valamilyen kérdésem lesz.” (Blanka, 20 )

Tovabba megfigyelhetd az is, hogy a szeretett markanak a jelentése kiemelkedik, megvaltozik a
fiatalok szamara.

., Lehet, hogy van jobb, de szamunkra ez [a mi markank] mar érzelmi kotodest is okoz, igy mar nem
csak egy termék, hanem ,,A” terméek, ami szamunkra nem csak azt jelenti, ami, hanem mar
tobbletjelentéssel is bir. ”’(Jazmin, 19)

., Hozzam nétt, segiti a munkamat.” (Brigi, 22)

Fontos megemliteni, hogy ugyan kis aranyban, de a kedvelt markaval kapcsolatban negativ érzelmek
is megjelentek, de ennek ellenére kedvelik a markat és nem cserélnék le.
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., Amikor az elsét megvettem, akkor jocskdan ebbe a csoportba tartoztam még — vagy inkabb ebbe
akartam tartozni. De azota megkomolyodtam, és eltavolodtam a markatol. Raadasul most mar
mindenkinek ilyen van, és ez zavar. ”(Brigi, 24)

A markahoz valo érzelmi kotodés kapcsan vizsgaltuk azt is, hogy milyen érzései lennének, illetve mit
tennének a megkérdezettek abban az esetben, ha az altaluk kedvelt marka abban a termékkategoriaban
megsziinne. A csalddottsdg érzése, a szomorusag ¢és a tehetetlenség érzése egy-két kivételtol
eltekintve szinte mindenkinél felmeriilt.

., A gépet beraknam a szekrénybe emlékbe, vigyaznék ra.” (Brigi, 22)

,Igazi tiresseget éreznék.” (Dori, 22)

., Megprobalnék jo sokat venni beldle, mielott eltiinik, aztan biztos egy ido utan valtandk, de hosszu
lenne ez a gyaszolasi folyamat.” (Adri, 19)

., Akar vennék egy regebbi tipust, csak, hogy maradhassak ennél a markanal, mert nem akarok
datmenni.” (Ramona, 21)

A fenti megallapitasok altal arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a fiatalok kiemelt jelentoséget
tulajdonitanak a kedvelt markajuknak, sajat maguk részeként tekintenek ra. A valaszok jol
szemléltetik a targyakhoz illetve a markakhoz valé kotddés érzelmi oldalat. A marka elvesztése
érzelmi reakcidkat valtana ki beldliik, csalddottsag és a hiany érzését. A kedvelt marka kapcsan
felmeriilt érzések nem mindig csak és kizarolag pozitiv érzések lehetnek. A markdhoz tarsitott
érzelmek vegyesen is eldfordulhatnak, de tulnyomo tébbségében a pozitiv érzések a hangsulyosak
egy-egy kedvelt marka kapcsan.

M4: A szeretett markdhoz kapcsolodo pozitiv élmények és — kiilonosen az elsé — tapasztalatok
hozzajarulnak a markahoz valo érzelmi kotodes kialakulasahoz.

., Joerzéssel toltott el, hogy ezért a termékert én kiizdottem meg, és hogy én teremtettem meg a pénzt,
ez egy felnott érzést adott nekem.” (Brigi, 22)

., Az elsot ajandékba kaptam, de annyira megszerettem, hogy utana még vettem magamnak egyet.”
(Anna, 20)

 Apdm egyszer dtment rajta targoncdval, és utdna is mitkédott. Es ez ugyanaz a telefon volt ami
beleesett egyszer a toba, és azota is mitkodik.” (Ramona, 21)

,,Szerbiabol szarmazom, és amikor atjottem ide, akkor ez volt az elso termék, amit kiprobaltam, és
rogton rafiiggtem.” (Tiana, 19)

A fenti megallapitasok 0sszegzéseként elmondhatd, hogy a fiatalok életében kozponti szerepet tolt be
az altaluk kedvelt marka, tovabba azok az élmények, amelyek az &ltaluk kedvelt markaval
kapcsolatosak hozzajarulhatnak a szorosabb kotédés kialakulasahoz.

M5: A kedvelt marka kapcsan az érzelmek képesek feliilirni a racionalitast.

A megkérdezettek valaszai alapjan az a kovetkeztetés vonhato le, hogy egyrészt véleménylik szerint
nem a legjobb ar-érték ardnyl a kedvelt markajuk, mégis kitartanak mellette. Masrészt
megallapithatd, hogy az érzelmi kdtddés képes feliilirni a raciondlis érveket. A fiatalok tudjak, hogy
nem az altaluk hasznalt marka a legjobb marka, sét mi tobb egy jobb markédhoz sem térnének at
ugyanilyen aron, mert ezt ,,arulasnak”™, a ,,hliség megvasarlasanak” éreznék.

,, Biztos, hogy ennél a markanal van jobb, de az se kellene ugyanilyen dron, ezt ilyen elarulds érzésnek
érezném. Egy ido utan mar nem az szamit, hogy mennyibe keriil ez a dolog, amit szeretiink, hanem
az, hogy ezt a dolgot szeretjiik és pont. Nyilvan van egy felso lélektani hatar, de akkor is az a lényeg,
hogy ezt szeretjiik, és ezt kifizetjiik. ” (Sandor, 24)

,,Nem engedném megvdsdrolni a hiiségemet, mert azt érezném, hogyha egy mdsik marka olcsobban
nyujtand ugyanezt, hogy meg akarjak vasarolni a hiiséegemet” (Dori, 22).

. Ar-érték arany tilzds, de mégsem cserélném le.” (Brigi, 24)
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A fenti vélemények is jol alatamasztjak a markavalasztds érzelmi oldalanak relevancidjat, ugyanis
nem minden esetben nyugszik a markavalasztas ésszerii alapokon, s6t kijelenthetd, hogy a kedvelt
marka esetén nem elsdsorban a raciondlis érvek a meghatdrozoak a markavalasztds szempontjabol.

M6: Megvédik a kedvelt markat az ellenvéleményekkel szemben.

A fokuszcsoportos kutatdsban részt vett fiatalok korében is kirajzolddott a szakirodalombol mar jol
ismert markaveédés jelensége. Bizonyos esetben a sajat személylik elleni tdimadasnak vették a markat
¢érd negativ kritikat.

, Magunkra vessziik, ha azt a markat leszoljak, amit szeretiink, akkor az olyan, mintha rdank
mondandank valami rosszat” (Rita, 20).

,,Ha az ember valamit szeret, és azt mas leszolja, akkor azt igazsagtalannak érzi a markaval szemben,
persze lehet, hogy csak az ismeretek hianya miatt mondja ezt a masik, de azért reflexszeriien védem.”
(Brigi,22)

A fenti vélemények jol illusztraljak a gyakorlatban a markavédés jelenségét, mely egy érzelmeken
alapuld reakcid6 a marka védelmének érdekében. A markakotddés érzelmi oldalat ez is
alatamaszthatja.

MT7: Az énképiikhoz nem mindig illik a kedvelt marka személyisége, de szivesen alakitananak ki vele
barati kapcsolatot, ha a marka ember lenne.

A marka antropomorfizaldsa ¢s a marka személyiségével valé azonosulas vizsgalata érdekes, és
némileg ellentmondé eredményeket hozott. A megkérdezettek énképéhez tobbnyire illeszkedik a
kedvelt marka személyisége, tudnak vele azonosulni és szivesen alakitandnak ki vele barati
kapcsolatot, ha az ember lenne.

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

., Sportolok hasznaljak tobbnyire ezt a mdrkat. En egyértelmiien tudok vele azonosulni, én is
sportolok. Szimpatikus lenne, lazabb barati lenne a kapcsolat” (Fanni, 21)

,, Romantikus kapcsolatot nem tudnék elképzelni vele, de baratit igen. (Adri, 19)

Tobben azonban nem olyan személynek tudjak elképzelni az altaluk kedvelt markat, mint amilyenek
0k maguk, s6t annyira nem, hogy gyakran ellentétes nemiinek és iddsebbnek képzelték el a markat
személyként. Tobben nem is tudnak azonosulni a markaszemélyiségével, de ettdl fliggetlentil
kedvelik a markat ¢s szivesen baratkoznanak vele, ha a marka ember lenne.

,, Régen 40-es iizletembernek tudtam volna elképzelni, de ma mar 15 és 25 év kozotti lany, aki a social
mediaban él. Régen 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)

., Habar a motort férfiak hasznaljak, maga a marka inkabb noként jelenik meg. A férfiak altalaban
nonek nevezik a motorjukat. 25-30 éves sportos atlagos, érettebb gondolkodasu szeretni valo no
lenne. Erés barati kapcsolat lenne kozottiink. Nekiink valamilyen szinten egyiitt kell mitkédniink,
nekem ismernem kell ot, hogy azt a teljesitményt tudja nyujtani, amit szeretnék.” (Péter, 22)

A fenti megéllapitasok vegyes képet mutatnak a marka megszemélyesitését és a markaval valod
azonosulast illetéen. Habar altalanos tapasztalat, hogy szivesen alakitandnak ki lazabb vagy
szorosabb barati kapcsolatot a kedvelt markajukkal, ha az ember lenne, de abban mar megosztottak
voltak a valaszadok, hogy a marka személyként hozzajuk hasonld lenne-e. Kvalitativ kutatasunk
eredményeinek fobb gondolatait az 3. dbran Gsszegeztik.
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3. abra: A markahoz val6 érzelmi kotédés sokszintlisége
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A véllalatoknak érdemes lehet kdzelebb ,,vinni” a markakat a fogyasztokhoz magasabb marketing
biidzsé ellenére is, ugyanis egyrészt a markaszeretet pozitivan befolyéasolja a marka elkotelezodést,
masrészt szamitani lehet a megtériilésre. A markamenedzserek szdmara fontos megallapitas lehet,
hogy a ,legjobb mindség” hangstlyozasa helyett a ,,megbizhatésag” fontosabb érv lehet
szeretetmarkak esetében. Fontos tovabba kiemelni, hogy, ha nem kiilonosebben foglalkoznak az
érzelmi kotodés kialakitasaval markajukhoz kapcsolddoan, akkor is 1étrejohet ez a kapcsolat, csak
nem feltétleniil a cég altal kivant formaban — s6ét akar éppen a cég érdekeivel ellentétes modon is
alakulhat. A markaszeretet kutatasaval kapcsolatban szamos kérdés nyitva all még, de ennek ellenére
a markahoz valo érzelmi kotddés vizsgalatanak van relevancidja. A jelen kutatds eredményei egy
késébbi kvantitativ kutatds soran kiindulési alapot jelenthetnek.

Forras: Sajat szerkesztés

5. Kovetkeztetések és javaslatok

6. Osszefoglalas

Osszességében kijelenthetjiik, hogy a maérkakhoz valé érzelmi kotédés kimutathaté az altalunk
megkérdezettek korében, noha ezek az érzelmek nagyon vegyesek, Osszetettek ¢és kiilonbozd
indittatastiak lehetnek. Ezek alapjan ugy véljiik, a szeretetmarkak jelenségét nem lehet altalanositani,
fontosnak tartjuk leszogezni, hogy 1étezik ez a jelenség, befolyassal bir a lojalitasra, de nem tartjuk
szerencsésnek az altalanosito ,,ilyenek a szeretetmarkak™ megkozelitést, sokkal célszeriibb az érzelmi
oldal soksziniiségét hangsulyozni. Ebbdl kifolyolag érdemes tobb oldalrél megkozeliteni a téma
vizsgalatat. A fokuszcsoportos kutatdsunk eredményei a markakkal kapcsolatos érzelmek
sokszinliségét igazoljak, bar ezek a megallapitasok pusztan az altalunk vizsgélt — igen szlik és
specialis — mintara érvényesek. Az eredményekbdl jol latszodik, hogy a fiatalok képesek érzelmileg
is kotddni a markakhoz és ez az érzelem leginkabb az onmegnyugtatashoz all kdzel. A szimbolikus
fogyasztas ezeknél a markaknal inkabb belsd, mint kiils6 szimbolizmust jelent, mert énképiikh6z nem
mindig illeszkedik a marka, még akar teljesen mas is a marka személyisége, de szivesen alakitananak
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ki vele barati viszonyt, vagyis a kotddés fontosabb, mint az 6nkifejezés ezeknél a markaknal. Tovabba
ez az érzelmi kotddés képes lehet feliilirni a raciondlis gondolkodast abban az értelemben, hogy
elismerik ugyan, hogy van az éltaluk kedvelt markanal jobb marka, de ha lehetdség nyilna r4,
ugyanazon az aron sem vasarolndk meg a jobb markat, hlieck maradndnak a kedvelt markéjukhoz.
Altalanossagban megallapithat, hogy a méarkavalasztishoz kapcsolddo érzelmek lehetnek negativak
is, az is befolyasolja a dontést, képesek markékat pusztan szimbolikus jelentésiik miatt (pl.: tal
nagyképl maga a marka vagy a fogyasztoi) elutasitani, még akkor is, ha funkcionalisan jonak itélik
meg. Az elutasitasndl a kiils6 szimbolizmus (nem tetszik, amit sugall a marka) fontosabb volt, mint a
belsd szimbolizmus.
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