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1. Bevezeto

A vallasok az emberiség torténetének alapvetd és sokszinii jelenségei, amelyek szerte a vilagon
jelen vannak és hosszu multra tekintenek vissza, meghatarozva az emberi 1étezés egészét. Az
emberek kiilonb6zd kulturakban és idészakokban kiilonféle istenekben, mitoldgidkban hittek,
ez pedig segitette Oket a 1étezés mélyebb kérdéseinek megértésében ¢€s értelmezésében. De a
hit ugyanakkor az ember magardl alkotott képére és a csoporthoz vald tartozas milyenségére is
hatassal van. Mindennapi cselekedeteinkbe gyakran nem tudatos elemként épiilnek be a
szakralis ritualék, szimbolumrendszerek; raadasul Osztonosnek tino cselekvésekre,
gondolatokra sarkallnak, melyek természetes jellegét nem kérddjelezziik meg.

Réadasul ezzel egyszerre a markak tarsadalmi és kulturdlis jelentdsége egyre novekszik, és
a fogyasztok sok esetben hasonléan mély érzelmi és értékalapu kapcsolatot épitenek ki veliik,
mint isteneikkel, valldsaikkal. Tehat a markék lassan olyan szakrélis rendszerekké valnak,
amelyek hasonlo jellegzetességekkel rendelkeznek, mint a szakralis intézmények, aktusok.
Eppen ezért, ebben a kutatisban azt vizsgalom, hogy a mérkék szakralis rendszereként torténd
értelmezés milyen hatdst gyakorol a fogyasztok viselkedésére ¢és dontéseire. Illetve
megkisérlem tettenérni, milyen elemeket, szimbolumokat és ritudlékat vesznek at a markak a
vallasoktol és szakralis csoportoktol, valamint, hogy hogyan épitik ezek be sajat értékrendjiikbe

és identitasukba.



2. A szakirodalmi hattér bemutatasa

2.1. A vallas és elemei

Geertz (1973) gy hatarozza meg a vallast, mint olyan szimbolumrendszert, amely
erdteljes, €s tartdos motivaciokat hoz 1étre az emberekben azéltal, hogy a létezés altalanos
rendjérdl alkotott elképzeléseket fogalmaz meg, és ezeket az elképzeléseket a tényszerliség
olyan aurdjaval ruhazza fel, amelytdl a motivaciok egyediilalloan realisnak tiinnek. Komplex
szocialis-kulturdlis értékek és hiedelmek Osszessége, amelyek az egyén életcél- ¢és
értelemérzetét iranyitjak (Schmidt, R., és mtsai., 2014).

A kiilonbozo vallasok alapvetden hasonlo elemek mentén szervezddnek. Ahhoz, hogy
valamit valldsnak nevezhessiink, sziikséges elsdsorban a hit megléte, és ennek megvallésa;
emellett azonban még szamos 0sszetevordl beszélhetiink, példaul kultuszrol (kapcsolatbalépés
a hit targyaval), kozosségrol, parancsolatokrél (Hunyadi, L., 1998). Tovabba minden vallas
rendelkezik szimbolumokkal, szertartasokkal, csodalatot vagy félelmet ébresztd lényekkel

(Giddens, A., és mtsai., 1995).

2.2, A markavallas, markakozosség és markahiiség

Maér az Oskorban bevett szokés volt, hogy a népek tarsadalmi rendjiiket kiilonb6z6
ritusokkal, k6z0s vallasi, hitbéli meggy6zddések mentén vezérelve szilarditjak meg. S bar ez a
modern ember szamara elsére abszurdumnak hat, az id6 csak atalakitotta az imadat targyat, és
a ritualé mikéntjét, de nem torolte el ezt a szakralis folyamatot. Primitivnek hat, ha az dseink
szakralis meggydzddéseikre gondolunk, am a modern iizletemberek tulajdonképpen maguk is
magusok, akik furcsa meséket mesélnek, hogy termékeiket megvegyiik (Harari, Y. N., 2014).
A vallas tehat maig kitorolhetetlen erd a tarsadalomban (Mathras, D., és mtsai., 2016).

Ezek a vallasi értékek ¢€s valldsi utalasok egyre inkabb beépiilnek a markazasi
folyamatokba (Liu, R. L., Minton, E. A., 2018). Rdadéasul a markaépités és a vallasok kozotti
kapcsolat meglehetésen sokrétli. Egyes kutatok ugy vélik, hogy a valldsok és a markak
egymassal felcserélhetd erdk, amelyben mindkettd alapja a fogyasztd onértékének érzése
(Shachar, R., és mtsai., 2011). Masok a vallast olyan rendszernek tekintik, amelybdl a markak
atemelnek kiilonbozd elemeket, gyakorlatokat a marketingkommunikécioba (Minton, E. A.,

2016).



Minden esetre abban mind egyetértenek, hogy a markak mar béven tulmutatnak egyszert
mivoltukon, hisz nemcsak napjaink szerves részeivé valtak, de a (tomeg)kultarat alakitd eréve.
Identitasképzd hatdsuk szakralis szintre emelte ezeket a markdkat, melyeknek éppugy
esszencialis részei a fogyasztoi €lmények €s érzelmek, mint a klasszikus vallasi értelemben
vett ritusok, szimbolumok és misztikumok. A markéakkal kapcsolatosan kialakul6 hitrendszert
pedig markavallasnak nevezziik (Lindstrom, M., 2010).

Alegtobb embernek természetes hajlama van arra, hogy az 6vével megegyez0 értékeket,
dogmakat vallo tovabbi egyéneket keressen. Igy nem meglepd, hogy csoportosulasok jonnek
létre az identitds-, és értékképzd markak koré, ezaltal pedig kialakul a csoport tagjaiban a
valahova tartozas €s a kotddés érzése is. Ha pedig egy marka képes a fogyasztokkal mélyebb
szinten rezondalni, akkor hiiséges kovetdk kozosségét teremti meg, éppugy, mint a vallasok
(Hultén, B., 2017). Ezek a kdzosségek specialis, foldrajzilag nem kotott kozosségek, amelyek
egy marka rajongoi kozotti strukturalt tdrsadalmi kapcsolatokon alapulnak (Muniz Jr, A. M., &
O'guinn, T. C., 2001).

Eppen ezért az érzelmi hatds mara elengedhetetlen gyakorlattd valt a markazasi
folyamatokban, hiszen a fogyasztok a vasarlasi dontések soran mar nemcsak a termékek vagy
szolgaltatasok hasznossagi szempontjait veszik figyelembe: maga a marka elsObbséget ¢lvez
(Yatagan B., 2015). Ahogy a kapcsolat erésddik, gy mélyiil a fogyasztdi magatartis. A
markakotddés egy érzelmi és egyedi kotddés az egyének és a markak kozott. A fogyasztok és
a markak kozotti interakcid soran pedig stabil és kapcsolati fliggdség alakul ki (He, J., 2023).
Vagyis beszélhetiink szeretetmarkakrol és markanagykovetekrdl, és a két entitas kozotti erds
kapcsolatrol. A fogyasztoban fejlett érzelmi befolyas hatdsara erds lojalitas alakul ki, éppen
ezért a fogyasztd nem csak megveszi a szeretetmarka termékét, de ,,szenvedéllyel magdhoz
oleli” (Pawle, J., & Cooper, P. 2006). Ez a lojalitas pedig éppolyan "ésszerliségen tuli hiiség"
(Roberts, K., 2005), mint ahogy azt a valladsok targyaval kapcsolatban is megfigyelhetjiik.

2.3. Markaritualék

A ritualék szdmos kultirdban és vallasban fontos szerepet jatszanak. Ezek egyfajta
meghatarozott cselekvéssorozatok, szertartasok, amelyek valamilyen spiritudlis vagy
tarsadalmi jelent6séggel birnak. Azért léteznek, mert méar a gyakorlok habitusat képezik,
beivodnak a mindennapokba, és megszokott, automatikus, ugyanakkor értelmes cselekvésekké

valnak (Underwood, R., és mtsai., 2001). Emellett kulturalis forrasai az emberek 6nnon



csoporttagsaguk konstrualasanak, illetve énkoncepciojuknak (Sherman, D. K., & Cohen, G. L.,
2006). A ritualék egyik jellemzéje, hogy a cselekvések megismétlédnek. Ahhoz, hogy a
ritualék képesek legyenek hatni a ritualis viselkedésnek tudatosnak kell lennie (Mead, M.,
1973). Ezek a cselekvések tovabba elkiiloniilnek a mindennapi cselekvésektdl szokasoktol.
Gyakran maganyos cselekedetek, azonban minden vallasban vannak olyan ritualék, amelyet a

hivék kozosen végeznek példaul egy erre Kijelolt helyen (Giddens, A., és mtsai., 1995).

A piac tele van ritualékkal, hiszen a marketing szakemberek mar rég ismerik az értékét
(Otnes, C. C., és mtsai., 2012). A ritualék, mint érdekes interakcids folyamatok mara mar
mélyen bedgyazodtak a markéazas komplex rendszerébe. Egyrészt ritudlis elemeken keresztl,
melyek szerepe, hogy fokozzak a fogyasztoi elményt és egyedi markaimazst alakitsanak Ki.
Mésrészt a fogyasztok ennél tobbet kdvetelnek a fogyasztasi folyamattdl, példaul 6romat,
boldogsag érzést, mivel ezek arra Osztonzik Oket, hogy részt vegyenek a marka ritualis
tevékenységeiben (He, J., 2023). Ugyanakkor a ritualé elére megirt viselkedést és tarsadalmi
rendszert kdvetel, beleértve a kdrnyezet (szinpad), a szkriptek, a termékhasznalat és/vagy a
markak, mint szimb6lumok létrehozasat. A ritualék tehat azonositjak a hasznalando targyakat,
meghatarozzak hasznalatuk szabélyait, ugyanakkor magéat a fogyasztot is. (Cowan, K., &
Spielmann, N., 2017).

Alapvetden a ritudlék harom nagy kategodriajarol beszélhetiink, amelyek a markazasi
folyamatokban is megjelennek: vannak a beavatési ritudlék, példaul egy Uj termek
bevezetésekor; a megfosztasi/atvezetési ritualék, egy termék kivezetésekor, atvezetésekor, és
az emlékezeési ritualék, amikor egy méar nagyon ismert termék kerull kozeppontba, kihasznalva

az emlékezés kiilonbozo aspektusait és rétegeit (Sieck, K., 2013).

2.3.1. Az aldozatrdl

Az aldozat, aldozés az adési aktus mentalis sémdjara €piil; vallasi értelemben azonban, a
természetfeletti részecske megjelenésével, ez az aktus tranzakcidként is értelmezhetd. Az
aldozés targya atalakul, fizikai forméja megsziinik és a természetfeletti tulajdondba keriil (Biro,
T., 2016). Ha belegondolunk, éppen ez torténik a markakkal kapcsolatban is, csak ebben az
esetben az aldozatvéllalas a termékért fizetett ar, vagy a termék megszerzéséhez sziikséges 1do
és erOfeszités szempontjabol jelenik meg. Ugyanis, az 4aldozat természete, hogy

ragasztoanyagként miikodik a kapcsolatokban (Matear, M. A., 2014).



A markékkal kapcsolatban az dldozathozatal noveli a markaélményt, és ezaltal a fogyasztod
szerves résztvevoje, vagy elkotelezett kovetdje lesz. Ugyanis amikor az emberek sajat
munkdjukkal ruhdzzak fel a termékeket, akkor az eréfeszitéseik novelhetik az értékelésiiket
(Norton, M. 1., és mtsai., 2012). De nemcsak az id6 €és energia aldozata teszi meg a hatast,

hanem példaul a luxustermékek esetében az ar is (Smith, J. B., & Colgate, M., 2007).

24. Mitologikus torténetek a marketingben

A mitoszok olyan szakralis torténetek, amelyek biztositjak azokat a kulturalis
épitdelemeket és ismereteket is, amelyek az 1d6, a tér €s az ok-okozati 0sszefliggések felfogasat
alakitjak, és a kozmosz helyes rendjére, valamint a tarsadalmi rendre és az emberi gyakorlatra
mutatnak ra. (Salamon H., & Goldberg H. E., 2012).

A markak gyakran (neviik, logdjuk, altalanos stratégiaik kialakitasdhoz) ihletet meritenek
ezekbdl a mitologiakbol, amelyek a torténelmi valosagot, narrativakat, kollektiv véleményeket
¢s a népesség altal elfogadott tarsadalmi hiedelmeket magéban foglald Osszetett keret
(Kayacan, 1., 2023). Azért hasznaljak a mitologidk elemeit, ritualéit, szimbolumait, hogy a
termékeket hdsies tulajdonsagokkal ruhazzak fel. Ez nemcsak a fogyasztok bizalmat erdsiti a
termék és marka irant, de identitasképzd hatassal is bir. Ez a megkozelités gyakran magaba
foglalja a kulturdlis mitoszokban gyokerezd archetipikus képek és témak alkalmazasat,
amelyek erds, gyakran tudatalatti szinten rezondlnak a vasarlokkal (Stevens, L., & Maclaran,
P.;2007). Ugyanis a fogyasztok gyakran hasznaljak a termékeket és szolgaltatasokat kellékként
vagy antropomorf identitdsként az archetipikus mitoszokat tiikr6z0 torténeti produkciok
megvaldsitasahoz (Holt, D. B., & Thompson, C. J., 2004).

A piaci mitologidk (marketplace mythology) a kulturdlis mitoszoknak az adott piaci
struktardkhoz igazitott, tobbféle ideologiai célt szolgald hasznalatara utal. Ezek a mitologidk
olyan ¢értelmezéseket jelentenek, amelyek rezondlnak a fogyasztokkal, befolyasolva
¢észleléseiket és viselkedésiiket, olyan megkiilonboztetd narrativdkat hozva létre, amelyek
bizonyos termékeket, markdkat vagy ideoldgidkat kedvezdbbeknek mutatnak masoknal
(Thompson, C. J.; 2004). A torténeteket mar egy ideje széles korben alkalmazzuk a
hagyomanyos marketingben. A torténetek ugyanis hatdssal vannak a fogyasztok szeretetére €s
identitdsaban (Pan, L. Y., & Chen, K. H., 2019). De ez nem véletlen, hiszen a torténetmesélés
athatja az ¢életet. Sok informdciot torténetek formdjaban tarolunk, indexeliink és keresiink

vissza. Rdadasul az emberek torténetekben kapcsolodnak egymashoz - a termékek és a markak



pedig gyakran kozponti és periférikus szerepet is jatszanak a torténeteikben (Woodside, A. G.,

¢s mtsai., 2008).

2.4.1. A hos és az antihos

A markamitologidkban a hds €s az antihds olyan archetipikus szerepek, amelyek mélyen
beagyazddnak a fogyasztok tudataba és érzelmi kotodésébe. Ezek a szerepek nemcsak narrativ
eszkozként szolgalnak a markak torténetmesélésében, hanem segitenek a fogyasztok személyes
azonosulasaban ¢és érzelmi kapcsolatanak kialakitdsdban a markaval. A hés az egyik
legfontosabb ¢s leggyakrabban el6forduld archetipus a markamitologidkban, hiszen a
hésiesség olyan progressziv erd, amely kulturdlis meggydzddéseket testesit meg (Cooper, H.
B., és mtsai., 2023).

Egy tipikus torténet ezzel a pozitiv értékeket hordozo héssel kezdddik, akinek a kittizott cél
elérése érdekében meg kell kiizdenie a gonosszal, az ellentétparjaval, az antihdssel. Ha a
markazasi folyamatot vessziik, akkor a markénak kell hdssé valnia; valamivé, ami megmenti a
,bajbajutott kiralylanyt”, a fogyasztét. A gonosz lehet mondjuk valamilyen frusztracio,
amellyel a fogyaszt6 kiizd (Stone, G., 2018), ugyanakkor lehet egy masik marka is, amely a
vallalat markajaval ellentétes értékeket képvisel (Romppanen, 1., 2016). A jo torténetek
konfliktusra épiilnek, hiszen a konfliktus megoldasa fedi fel magéat az ilizenetet. A
markatorténetben pedig ezek az ilizenetek képezik majd az alapértékeket (Fog, K., €s mtsai.,

2005).

2.5. Szimbolumok, jelképek és logok

A jelképek létrehozéasanak cselekedete éppen annyira régi, mint a valldsok mas
komponensei. Evezredek ota azért hordunk magunkkal/magunkon kiilonb6z6 szimbélumokat,
mert varunk téliik valamit, mondjuk védelmet vagy szerencsét. Eppen igy van ez a markak
jeleivel is. A marka altal megigért szerencsét (kivant értékeket) és védelmet (egy csoporthoz
valo tartozast) biztositjuk be magunknak, ha mondjuk felvessziik a Nike cipdnket. Azzal a
reménnyel tessziik, hogy majd gyorsabban szaladunk tdle, vagy legalabb azzal, hogy
azonositsuk magunkat masok sikerével. Ezen tulmutatoan a szimbdlumok egyik legerdsebb
tulajdonsaga, hogy miutan létrehoztuk a kapcsolatot a szimbolum és a hozzarendelt jelentés
kozott, akkor az atadni kivant tlizenet is 6rokre megteremtddik. Ezutan barmikor rapillantunk
egy bizonyos logora, rogton megteremtddik valaminek a vagya is (mondjuk a szomjusagérzet,

vagy egy életstilus utani vagyakozas). Erre a reakcidra pedig konnyen tanithatéak vagyunk



reklamokon keresztiil; igy mikor élesben taldlkozunk egy mar latott logdval azonnal valaszt
tudunk ré adni, hiszen a memoriank motival benniinket a vasarlasra (Starling, L., 2011).

Mind a markak, mind a vallasok rendelkeznek tehat sajatos szimbdlumokkal és jelképekkel,
amelyek hozzajarulnak nemcsak azonositasukhoz, de egyfajta, igencsak erdteljes érzelmi
kotddés kialakitdsahoz is. A logdk olyan szimbdlumok, amelyek megértéséhez éppugy
kodifikaci6 sziikséges, mint a nagy valldsi szimbdlumokhoz. A kdéd ismerete pedig
elengedhetetlen a jelentésiik megragadhatdsagahoz. A dekodifik4cio pedig komoly kognitiv
feldolgozasi folyamat, amely alatt a fogyasztd mélyebb szinten is bevonodik, és kotddni kezd

a markdhoz (Caivano, J. L., & Lopez, M. A., 2007).



3. A kutatas

3.1. Modszertan

Dolgozatomban kutatasi kérdéseimre kvalitativ modszerrel, fokuszcsoporttal igyekszek
valaszokat adni, hiszen a célom a fogyasztok viselkedésének, véleményének ¢és
tapasztalatainak mélyebb megértése, megismerése. Fontos szdmomra, hogy a résztvevok
egyfajta kozos kreativ térben egymads oOtleteire, nézdpontjaira reflektalva gondolkodjanak a
felvetett témarol, hogy egyiitt olyan 11j aspektusait fedezziik fel a szakralis markafogyasztasnak,

melyre sem a szakirodalomban, sem sajat tapasztalataim sordn nem talaltam példat.

3.2 A vizsgalati cél

A kutatds célja felvazolni a méarkafogyasztas szakralis dimenzioit és annak szerepét az
egyeni és a kollektiv identitas kialakitasaban, formalasaban; megfigyelni hogyan integralédnak
a szakrélis elemek a markafogyasztds mindennapi cselekedetébe; illetve azt is, milyen

érzelmeket valtanak ki a fogyasztokbol.
3.3. Kutatasi kérdések

QI1: Milyen elemeket, szimbolumokat és ritualékat vesznek at a markak a vallasoktol és
szakralis csoportoktol? Hogyan épitik ezek be ezeket a fogyasztok sajat értékrendjiikbe és

1dentitasukba?

Q2: Hogyan hat a markak szakralis rendszerekként torténd értelmezése a fogyasztok érzelmi

kotddésére és az azokkal kapcsolatos értékek megélésére?

34. A vizsgalt alanyok

A fokuszcsoport résztvevOi hat Z generdcios egyetemista, akiket a holabda modszer
segitéségével, kiilonb6z0 humén ¢és tarsadalomtudomanyi szakokrol - kommunikacio,
nemzetkozi kapcsolatok, torténelem, teoldgia, antropoldgia, bolcsészet - valasztottam ki.
Mindenképpen olyan résztvevoket szerettem volna, akik egyetemistaként kezdeti

fliggetlenségiiket élvezik, igy pedig nagyobb mértékben befolyasoljak sajat vasarlasi



dontéseiket, illetve akik tudomanyteriileteiket képviselve, rugalmasan tudnak a téméhoz
kozeliteni.

Ezen tilmenden azért valasztottam ezt a célcsoportot, mert a Z generacié markatudatossaga
jelentds mértékben kiilonbozik a korabbi generdciokétol, példaul a sziileikétdl. Egyrészt
altalaban kritikusabbak és tudatosabbak, amikor markakat valasztanak. Gyakran kutatnak a
termékek ¢és markak hatterében allo értékek, elkotelezettségek és gyakorlatok irant, és
fontosnak tartjdk azokkal a vallalatokkal valoé kapcsolatot, amelyek az & értékrendjiiket
tilkkrozik vagy tdmogatjak. Masrészt hajlamosabbak arra, hogy hliségesek legyenek azokhoz a

markékhoz, amelyek megfelelnek az altaluk fontosnak tartott értékeknek és elvarasoknak.

3.5. A vizsgalati eljaras

A vizsgélati eljaras az interjuvezetd kérdések Osszeirasaval, és a keret megteremtésével
kezdddott. A szakirodalom mentén kiemeltem fobb témakat, amelyek a fokuszcsoport vazat
adtdk meg. A témdak kozott szerepeltek az altaldnos markafogyasztassal kapcsolatos
¢lményekre, a markak ¢és a valldsok kozotti hasonlosagok feltarasara, a mitologia szerepére, a
ritualék mibenlétére, illetve a szimbolumok és dldozatok erejére iranyuld kérdések. A témak
kivalasztasakor az volt a célom, hogy olyan teriileteket fedjek le, melyek 6sszekapcsoljak a
markafogyasztdst és a valldsos tapasztalatokat, és lehetdséget teremtenek az érdekes
parhuzamok ¢és Osszefliggések feltarasara. Ugyanakkor még a markavallasokat érinté kutatés
felszinén helyezkednek el, teret és alapot teremtve a kutatds tovabbi folytatdsdhoz, a téma
mélyebb rétegeinek feltarasahoz.

Ezt kovette a kérdések finomhangoldsa és a gyakorlati része a kutatdsnak, maga a
fokuszcsoport. A résztvevOkkel a kérdések mentén strukturdlt beszélgetést folytattunk. Az
interakciok soran fontos volt szamomra a vélemények és tapasztalatok tiszteletben tartasa, ugy,
hogy kdzben a csoport dinamikajat gy irdnyitsam, hogy minél tobb értékes informécidhoz
jussak. A beszélgetés barati és nyitott hangulatban, hangnemben zajlott, mely lehetdvé tette a
résztvevoknek, hogy sajat tapasztalataikat és érzéseiket megosszak egymassal és velem. A
beszélgetések soran gyakran mertiiltek fel torténetek, kozos taldlkozasi pontok és heuréka

pillanatok, melyek hozzajarultak a kutatas eredményeinek gazdagitasahoz.



3.6. Az eredmények bemutatasa

A fokuszcsoportos interjii soran szamos érdekes megfigyelést sikeriilt Gsszegytjteni a
markafogyasztas szakralis dimenzidival kapcsolatban. A résztvevik egyetértettek abban, hogy
a markdk szamos elemet, mint példdul szimbolumot, torténetmesélési startégiat és ritudlét
vesznek 4t a vallasoktol és szakralis csoportoktol. Igy kozos narrativajukbol, a beszélgetés
soran hat f6 kérdéskor rajzolodott ki: a markakhoz valo ragaszkodas és a bizalom; a marka altal
megteremtett egyéni €és kollektiv identitds; a markakkal kapcsolatos ritualék; a markak altal
hasznalt mitologikus elemek; az eredeti és hamisitott logok szakrélis ereje; végiil pedig a marka
mint vallés, a fogyaszté mint hivé. A f6 tematikak és a kutatasi kérdések mentén az alabbi

eredmények bontakoztak ki:

1. A markakhoz valo ragaszkodas ¢és a bizalom

Ahit alapvetd elemei kozé tartozik a ragaszkodas és a bizalom, igy a bevezetd, altalanosabb
kérdéskor is ezt célozta meg a beszélgetés soran. A markafogyasztassal foglalkozo elsé blokk
soran kidertilt, hogy a résztevevok hajlamosak ragaszkodni egy adott markéhoz; amikor arra
kértem Oket, meséljenek kedvenc markaikrol, ugy kezdték: ,,nagyon szeretem...”. A
ragaszkodas miértjeként a bizalmat hataroztdk meg, melyet a mindségi termékekhez, a
markéval szerzett pozitiv tapasztalatokhoz, illetve a markéaval valé azonosulashoz kapcsoltak.

A résztvevok az altaluk kedvelt markakat a kdvetkezoképpen jellemezték: ,,biztonsagot
ad’, ,,meg vagyok elégedve”, ,bejonnek, ismerem”. Azokat a markdkat viszont, amelyek
elvesztették bizalmukat, igy irtak le: ,,traumam van”, ,ennél a markanal nem bizok a
cégerben”, ,régen jobb volt”. A markdk, amelyekkel pozitiv tapasztalatokat szereztek a
résztvevok, biztonsagérzetet teremtenek benniik, és arra Osztonzik Oket, hogy tovabbra is
mellettiik dontsenek. Az egyik résztvevd igy fogalmaz: ,,ha vettem egy fiilhallgatot, azutan
mitkodott 4-5 évig, akkor a kovetkezo fiilhallgatom is olyan markdju lesz”. Azonban az is
kideriilt, hogy a markakhoz val6 ragaszkodas és bizalom nem alland6 allapot, hanem néha
megerdsitést igényel: markanak bizonyitania kell azt, hogy mélté a fogyasztd bizalmara, és
érdemes a hiiségére.

Bar a j6 ¢és rossz tapasztalatok valoban foliilirhatjak vagy aldashatjdk a markat, azonban a
ragaszkodas kialakuldsa ennél komplexebb, ahogy a beszélgetésbdl kideriilt. A résztvevok arra

is kitértek, hogy a markékhoz val6 ragaszkodast a markéval vald azonosulds is befolyasolja, hiszen



egy marka megvasarldsa nem feltétlentil a statuszszimbolumokrol és ezeknek megmutatasardl szol,
hanem lehet belsd indittatasbol fakadod dontés is, melynek szinte spiritudlis kapcsolat jellege van:
..nem feltétleniil a presztizs miatt érdekel (...), hanem inkabb a termékekben van valami.” Ez
azt jelenti, hogy a markahoz valé ragaszkodas mogott olyan mélyebb motivaciok is allhatnak,
amelyek nem feltétleniil a kiils6 elvarasok kielégitésérdl szolnak, hanem inkébb a marka altal
képviselt esztétikai érzékkel, értékrenddel, filozotiaval azonosulnak: ,.sokszor én példaul az
alapjan valasztok markat vagy terméket, hogy mi az, amivel kapcsolatban kialakult bennem
valamilyen modon egy kellemesség érzés, hogy mondjuk a formavilagaba, a szinvilagaba ugy

valahogy bele tudok fekiidni, és jol érzem magam benne.”

2. A marka altal megteremtett egyéni és kollektiv identitas

A fokuszesoport masodik kérdéskore éppen ezért épiilt a markak altal befolyésolt, vagy
éppen megkonstrudlt egyéni ¢s kollektiv identitasra, amely gyokerezhet kiilsd €s belsd
folyamatokban egyarant. A markék és a vallasok kozotti hasonldsagoknal emlitik a résztvevok
a markak kozosségszervezd erejét €s az egyéni identitds kialakitdsdban jatszott szerepét. A
marka ugyanis, ahogyan a vallasok is ,,referencia pontokként” miikkddnek a tarsadalomban,
mert ,,az kell az embernek, hogy valahogy meg tudja magat hatarozni, elhelyezni magat a

vilagban”

Els6é sorban szo esett arrdl, hogy a markaknak, a valldsi csoportosuldsokhoz hasonloan
befolyasuk van a kollektiv identitasra, hiszen a csoporthoz valo tartozas érzésének kialakulasa
markahtiséget eredményez, és olyan markanagykoveteket, akiket a vallasi profétdkhoz és
apostolokhoz hasonlitottak a beszélgetés soran. A markaknak ,,kozgsségszervezé ereje van, (...)
a vallas az egészen konkrétan, intézményesen, a maga maodjdan megszervezi a kozosségeit, de
azert tudjuk, hogy vannak a samsungosok ¢és az iphone-osok, vannak az adidasosok, meg a
nike-osok. (...) El tudom képzelni, hogy vannak, sét biztos, hogy vannak olyan emberek, akik a
szabadidejiikben ilyenfajta kozosségeket szerveznek, és ilyenekben vesznek részt, terjesztik az
igér.” Ez a fajta er6s csoporthoz valo tartozas pedig egyszerre tobb markaval kapcsolatban is
kialakulhat, és a hit pedig megerdsddhet, hiszen a fogyasztok csatlakozni akarnak ,,de nem csak
a kiilséségek miatt, hanem valamilyen belsé indittatasbol.” Megvasarlom a markéat ,,mert,

nekem is kell ebbdl az érzéshdl, és ezert hajlando (vagyok) kompromisszumot tenni”.



Példaként a résztvevok azt a népszerii jelenséget hoztdk fel, amikor az emberek
megvasaroljak egy luxusmarka legolcsobb termékét, hogy ugyanabban a ,,katarzis élmenyben”
legyen részik, mintha valoban befektettek volna a markaba, ezt a jelenséget pedig igy
magyarazzak: ,,mintha lenne egy nagy darab meteorit, ami leesett a bolygdra, ¢és akkor abbdl
faragnak: vagnak le kisebb-nagyobb darabokat, és adjdk el. Es akkor ebbsl vannak nagy,
szépen kidolgozott (...) darabok, és vannak tormelékek, amik leesnek. Es persze, az egyik csak
tormelék, a masik pedig egy két tonnds kifaragott gyonyoriiség, de mind a kettd egy meteorit
darab. £s nem mindegy, de ilyen értelemben valahogy a kisebb ember is részese tud lenni a
Diornak, az a kis Dior darabka dltal.” Ugyanakkor szembesiltink azzal a kérdéskdorrel is,
amikor a fogyasztd nem egy olcso, de eredeti terméket hasznal belépoként egy kdzosségbe,

hanem ,,Adidas akar lenni, de az nem jon gssze, ugyhogy beéri az Abidas-szal”.

Ott van az egyéni identitas kérdése, amelyet sokban befolyasol és éltet a kollektiv identitas,
a csoporthoz vald tartozas vagya. Azonban a beszélgetés soran alkalmam volt megfigyelni,
hogyan épiilnek be a markdk a résztvevok egyéni identitdsdba, abban az esetben is, amikor ez
nem kapcsoldodik szorosan egyfajta vagyott kozosséghez. Az egyik résztvevo példaul, mikor az
altala szeretett markarol beszélgettiink, igy hatdrozta meg magat, mint ,,Lidl gyerek”, kifejezve
ezzel nemcsak allasfoglaldsat, de egyfajta kinyilatkoztatast is téve hovatartozasarol. Egy masik
alkalommal ,,a marka antifasiszta” fogalom keriilt el6térbe, amely pont az azaltali identitasra

vonatkozott, hogy az egyén nem fogyaszt markakat, vagy bizonyos markakat.

3. Mirkakkal kapcsolatos ritualék

Harmadik kérdéskorként mar specifikusabb dolgokrdl beszélgettiink, ami a markék és a
vallasok kozotti parhuzamokat illeti. Olyan tapasztalatokra és megélésekre voltam kivancsi,
amelyek konkrét cselekedetekkel kapcsolja a résztvevdt a markahoz. Az hamar kirajzolodott
szamomra, hogy a résztvevok tapasztalatai szerint a markak altal megélt ritualék gyakran erds
érzelmi kapcsolatokkal jarnak, hasonléan azokhoz a gyakorlatokhoz, amelyeket vallasi

¢letiikben tapasztaltak.

Ritualéként hataroztdk meg példaul a vasarlas megszokott Utvonalanak kovetéset, és azt
tapasztaltdk, hogy ha nem ugy jarjak végig, ahogy kialakult benniik, akkor mar ,,zavart”
érzékelnek, és tigy érzik, mintha vissza kéne menjenek, és elolrdl kellene kezdjék, ,,mert valami

nem j6”. Tovabba ugyanez a kényelmetlen érzés alakul ki akkor is, ha mondjuk valamilyen



oknal fogva egy masik Uzletlancot kell valasztaniuk. Egy masik érdekes parhuzam a nagyobb
varosok Uzleteiben a székelyfoldi telepllések lakosainak tomeges jelenléte és a zarandoklat
kozott volt: ,,az, hogy a szentgyorgyiek, meg a csikiak brassoba jdrnak a Decathlonba, az

egyfajta zarandoklat. ”

A ritualékkal kapcsolatosan felmeriilt az dldozat kérdése is, amelyrdl a résztvevok az ugy
beszélnek, mint egy belépd ritudlérol, amikor is a fogyasztok pénz, id6 és energia dldozésa
révén statuszt és identitast szereznek maguknak. Szakralis ritusként hatdrozzak meg példaul
azt, hogy az aldozathozatal altal az egyén ,,belép a vagyott dllapotba, és a valos csoportjabol
atkeriil a vagyott csoportba, igy megtorténik egyfajta atvaltozas”. A pénzt, az id6t €s az energiat
hatarozzak meg legfobb aldozatokként, melyekhez a lemondas tarsul. Ezek kereszttiizében
pedig a vésarlas ritusa all, amely a munka absztrakt gyiimolcsének az atorokitési folyamata
kiilonbozo , fétis targyakba”, a vagyott termékekbe; tehat a pénz, az 1d6 €s az energia értékének

megragadasa.

4. A markak altal hasznalt mitologikus elemek

Egy masik parhuzam allithat6 fel a markdk és a mitologiai torténetek kozott, példaul a
reklamokban, markakultuszban megjelend héroszok, illetve a szornyek legydzésének
narrativaja, amelyek a markak tizeneteit erdsitik. Els6ként olyan hds-antihds parokat kerestiink,
amelyek kozismert markak kozott alakultak ki, és amelyek esetében megfigyelhetd, hogy a
fogyasztd részérdl allaspont foglalds torténik. A résztvevok olyan parokat soroltak fel, mint:
Pepsi és Coca-Cola, KFC ¢s McDonald’s, Apple ¢s Samsung, Borsec és Perla Harghitei, Fender
¢s Gibson, vagy éppen egy olyan harmast, mint az Adidas, Puma és Nike. Ezt kovet6en mertilt
fel témaként, hogy a marka a fogyasztd hdseként jelenik meg egy problémaval szemben, ami
szintén lojalitast ébreszt a fogyasztdban, mint, amikor ,,a herceg megmenti a kiralylanyt, és
akkor 6 meg hozzamegy feleségiil”.

Lényegében minden reklam a marka mitologidinak elmesélése, amelyekhez gyakran a
klasszikus mesemondési technikakat hivjdk segitségiil, ugyanakkor vannak érdekes
parhuzamok ismert mitologidkkal kapcsolatban, melyekre a fokuszcsoport résztvevoi
vilagitottak ra. Példaul a Mikulas legenddjanak egybeolvasztasa a Coca-Cola fogalmaval, vagy
a hasonlésdg a Redbull Szarnyakat ad kampéanya és Ikarosz torténete kozott. Az egyik

résztvevd tovabba a kovetkezd megéllapitast teszi: ,,a markak kicsit olyanok, mint a



Minotaurusz labirintusa. A vilagban nincs egy konkrét hely, ahol ez a labirintus van, hanem (a
vilagban mindenhol) vannak bejaratok”.

A klasszikus mitologia-tipusok kozott els@ helye szerepel a teremtéstorténet, mellyel
alapvetden minden vallds ¢és marka rendelkezik. Azonban egy érdekes parhuzam révén, a
beszélgetés soran egy masik sorsforditd mitologia elemrdl esett sz, melyre utolag a blinbeesés
pontjaként hivatkozok. Ugyanis az emberi sors egyik fordulopontja, a Biblia szerint, az alméba
vald harapas, amely, ahogy azt az egyik résztvevd megjegyzi, parhuzamban 4éllithaté a

markavallasok kezdetével, az Apple marka ikonikussa valasaval.

5. Az eredeti és hamisitott logok szakralis ereje

A résztvevok sokszor reflektalnak a markak ikonikussa valt logdira és mas jellegzetes
markajelzésére ugy, mint, amik egyfajta vallasi jelképpé valnak a fogyasztok szemében. A
markajelzéssel ellatott termék szimbolikus jelentdséggel, eszmei értékkel bir, az identités
kifejezésének eszkozei éppen ezért, gyakran megidézi a vallasi szimbolumok erejét. Az 6todik
kérdéskor kapcsan arrdl beszélgettiink, milyen szakralis aspektusai vannak a marka logoinak,

illetve arrdl, hogy a hamisitott logd hasonlo erdvel bir-e.

A csoport egyetértett abban, hogy az ismert és vagyott markak szimbolikus jelentéssel
birnak, hiszen egy objektiv értékkel bird targgyal szemben, ha ,,van egy Adidas cipém, akkor
tudni fogod, hogy mire gondolok, és nem csak tudni fogod, de érteni is fogod a jelentsségeét”™.
Ezt azzal magyaraztak, hogy abban az idében, amikor nem voltak még markak ,,az embernek
az életében a szakrdlis teret még mondjuk az Isten, vagy a vallds toltstte ki. Ma, amikor mar
Adidas ciporal beszéliink, Isten kezd kimenni divatbol”. Ugyanis a lelki folyamatokat,
amelyeket a templomban, a hitlink vildgaban éltink meg, azokat ,, egyenkeént veszik at ezek a
markak iranti (ragaszkodasok), (...) igy ezt az Istenhez valé nagy, régi klasszikus viszonyt veszik

at a sok kicsi mdrkakhoz tartozo viszonyaink.”

A hamis markajelzés pedig ,,valamit megis hozzaad a képességeimhez, csak valahogy érzed,
hogy mégsem az igazi”. Az eredeti termékkel jaro statusz elérésének a vagya végiilis er6ssé
teszi a hamis logot is. Ezt a jelenséget Osszekapcsoljak azzal, hogy a torténelmi idékben
torvenyekkel szabalyoztdk, milyen raghoz milyen 0lt6zetet szabadott viselni, igy pedig
kialakult az a viszony az 0ltozkodéshez, hogy ,,az vagy, amit felveszel”. A modern ember

esetében ez azt jelenti, hogy ,,lehetsz arisztokrata, hogy elég markat tiizol magadra”.



A klasszikus analogidkon kivil, tehat a logdn tdlmutatéan, arra vilagitottak ra, hogy a
marka dnmagaban is valhat szimbolumma: ,,Székelyfoldon példaul az Esztany taska a jo
tandrnak a meérgje, ha tandarként nem kaptal az osztalyodtol ilyet ajandekba, akkor nem is
végzed jol a munkad”. A marka szimbolumma valhat, mert ,,képes reprezentalni az embert”,
mert altala ,,el tudom valasztani, hogy az, aki Adidas cipst hord egy sportos emberke, aki
Bugatti, cipdt hord, felsé-kozéposztdlybeli ember, meg a Hugo Boss-os emberkék biztos
oltonyos-nyakkendds munkat végeznek, ugyanigy a vallasokndl is, hogy aki keresztet hord, az

keresztény. ”

6. A marka mint vallas, a fogyaszté mint hivé

Végso kérdéskorként, arrdl beszélgettiink, hogyan vélekedik a csoport arrol, mit jelent a
markavallas, ennek milyen struktiréja, hierarchikus rendszere van, és ebben hol helyezkedik
el a fogyasztd, a hive. A markavallést ,,politeista’ vallasként hataroztdk meg, mivel a ,,k6todés
nem elsorendiien egy brandhez (kapcsolodik), hanem a brandek vilagahoz dltalaban”, ,, nem
egy markat imad, hanem sokat”. Tovabbi észrevételekkel tamasztottak ala ezt az allitast, mint
példaul, hogy a markaknak van egyfajta totem jellegiik, vagy panteonnak nevezték a markak
Osszesseéget, melyekbdl ,,0sszerakom magamnak a kopanteont otthonra, a szekrényembe az
oltarképeket, meg az oltarokat” és ,,nekik imadkozok este, meg nekik huzom fel a cipot reggel.”
Ez pedig abbol az elgondolasbol valik valossag, amelyet mar az 6skorban is megfigyelhetiink,
miszerint ,felfestettiik a barlang falara a mamutot, és ezzel elvettiik az erejét (...) ha én
magamra veszem az Adidas cipot, akkor olyan gyorsan fogok szaladni, mint az Adidas cipo
igérete”. A hivonek, vagyis a fogyasztonak pedig ,,nem imaval, hanem pénzzel kell adozni”.

Pénzzel szintet lehet 1épni a mara vallasi struktirajaban.

3.7. A kutatasi kérdések megvalaszolasa

Q1: Milyen elemeket, szimbélumokat és ritualékat vesznek at a markak a vallasoktol és
szakralis csoportoktol? Hogyan épitik ezek be ezeket a fogyasztok sajat értékrendjiikbe

és identitasukba?

A markak sokszor atveszik a vallasok €s szakralis csoportok altal hasznalt elemeket €s

ezek szerepét a vallasi sturktiraban, mint példaul a szimbdélumokat és ritualékat, a mitologiakat



¢s az aldozas szerepét, de a résztvevok beszamoltak arrdl, hogy ezeken a felsorolt elemeken
kiviil, a markékhoz val6 ragaszkodas €s bizalom is ilyen alapvetd elemnek szamit, melyeket a
markak féként azért hasznalnak, hogy erds érzelmi kotddést alakitsanak ki a fogyasztokkal.

A markdk megteremtik sajat kozosségeiket €s hitrendszereiket, amelyekkel a
fogyasztok azonosulni tudnak. Ahogyan a vallasok segitik az egyénnek meghatarozni helyét a
vildgban, tigy a markak is segitenek az embereknek megkiilonboztetni magukat €s kifejezni
identitadsukat. A markak altal létrehozott narrativak, ikonikus jelképek és hdsok, valamint a
markéhoz kothetd ritualék pedig mind hozzajarulnak az egyéni és kollektiv identitdsok

kialakitasahoz.

Q2: Hogyan hat a markak szakralis rendszerekként torténé értelmezése a fogyasztok

érzelmi kotodésére és az azokkal kapcsolatos értékek megélésére?

A markak szakralis rendszerekként torténd értelmezése mély érzelmi kotddést alakit ki a
fogyasztokban, és erdsiti a markakkal kapcsolatos értékeket. Amikor a markéakat vallasi
kontextusban értelmezik, a fogyasztok hajlamosak mélyebb érzelmi és szimbolikus
jelentéséget tulajdonitani nekik. Igy a marka képes lesz olyan érzéseket kelteni, mint a bizalom,
a hiiség és az azonosulds, amelyek hasonloak a vallasos hitekhez és gyakorlatokhoz. Ezen
tulmenden, a markak szakralis rendszerekként torténd értelmezése lehetdve teszi a fogyasztok
szamara, hogy értelmet talaljanak a vasarlasuk mogott allo dontéseiknek, és ezaltal megerdsitik
azokat az értékeket, amelyek fontosak szamukra.

A kutatdsi kérdések valaszai nagy mértékben Osszecsengnek a szakirodalomban
olvasottakkal. A résztvevok azokrol a mintadkrdl szamoltak be, sajat tapasztalataikbol, és
megfigyeléseik alapjan, amelyekrdl a markakotddéssel kapesolatban, a szakirodalomban ugy
fogalmaznak: érzelmi és egyedi kotddés az egyének és a markak kozott, amely hosszatdvon

stabil kapcsolati fiiggdséggé alakul (He, J., 2023).

3.8. Kovetkeztetések

A fokuszcsoport sordn vildgossa valt, hogy a markak egyfajta vallési jellegli identitast
hordoznak magukban. A markékhoz val6 ragaszkodas és bizalom alapvetd elemek a fogyasztoi
viszonyuldsban, ami szorosan kapcsolddik az egyéni €s kollektiv identitas kialakitdsahoz. A

markak nemcsak termékeket képviselnek, hanem esztétikai értékeket, filozofiat és értékrendet,



amelyekkel a fogyasztok azonosulni tudnak. Ez a kapcsolat pedig nem csak a kiils6 elvarasok
kielégitésérdl szol, hanem belsd, spiritudlis kapcsolatot is képez a markaval, ami hasonl6 lehet
a vallasi tapasztalatokhoz.

Tovabba a markafogyasztassal kapcsolatban megfigyelhetok a vallasok specifikus
elemei, példaul a markakat gyakran kisérik olyan ritudlék, amelyek hasonloéan erds érzelmi
kapcsolatokat és szakralis jelentdséget hordoznak, mint a vallési ritualék; ezek a markahoz valo
kapcsolodas szertartdsai. Vagy egyértelmli parhuzam vonhat6 a markak mitologiai és a vallasi
mitologidk kozott: a reklamok, markakultusz és markaimazs kialakitasandl gyakran
felhasznalnak héroszokat, szimbolikus torténeteket és mitologiai elemeket, amelyek erdsitik a
markak lizenetét és vonzerejét. A markajelzések és logok szintén szakralis, illetve szimbolikus
jelentdséggel birnak a fogyasztok szemében: az eredeti markajelzésnek és terméknek magas
szakralis értéke van, amely azonositja a fogyasztot az adott markaval és annak értékeivel; a
hamisitott logdk pedig hasonlo erével képesek bizonyos szinten kielégiteni a fogyasztok
szakralis vagyait.

Osszességében a markak és vallasok kozotti parhuzamok nagymértékben befolyasoljak
a fogyasztok érzelmi kotdédését ¢és az azokkal kapcsolatos értékek megélését. A
markafogyasztas nemcsak pragmatikus cselekedet, hanem mély érzelmi ¢és szakralis
dimenziokkal is rendelkezik, amelyeket a markak szandékosan vagy 6sztondsen hasznalnak ki

a fogyasztok bevonzasara €s a lojalitasuk megszerzésére/ megtartasara.

3.9. Tovabbi kutatasi lehetosége

Jelen kutatdsom a témaban leginkdbb egy megalapozo kutatasnak tekinthetd, melyben a
vizsgalat teljes mértékben a szakirodalomra tdmaszkodott. Azonban a kutatds sordn minél
tobbet olvastam a markafogyasztds szakralis dimenzi6irol, illetve a vallasok és a markak
kozotti parhuzamokrol, annal vilagosabba valt szamomra, hogy a témanak olyan rétegei is
vannak, melyet kevéssé, vagy egyaltalan nem taglal a szakirodalom.

Tovabbi kutatasban lehetne taglalni példaul, hogy milyen hatast gyakorolnak a markak az
emberek spiritudlis €élményeire, hogyan befolyasoljak az egyének ¢életének mélyebb
aspektusait, példaul a boldogsagot, a céltudatossagot vagy a belsé béke érzését. Ott van még
az allapotok kozti atvaltozas kérdése, a ritualék kiillonbozo tipusai, illetve a mitologidk fajtaji,
melyek valamilyen formaban megtalalhat6ak a markazasi folyamatokban. Végiil pedig ott van

a nyitott test kérdése, az érzékszervek bevonddasa a szakralis és a markdzasi folyamatokba. A



téma természetesen még igy is kimeritetlen maradna, am igy olyan aspektusait is
megismerhetnénk, melyek nemcsak a fogyasztdoi magatartasba nyujtandnak részletesebb

betekintést, de a vallasokhoz kapcsolodo alapmechanizmusainkra is ravilagitana.



4. Osszegzés

Osszegzésként, a markafogyasztas jelenleg az emberi kultira egyik legmeghatarozobb
jelensége, melyet gyakran szemléliink csak egyszerti vésarlasi tevékenységként, azonban a
modern tarsadalom és kultura kontextusaban a markafogyasztas jelentés mértékben atalakult,
¢s egyfajta szakralis szerepet tolt be, a markat pedig szent jelentéstartalommal ruhdzzak fel.
Mara a markdk altal kozvetitett értékek és jelképek nem csupan termékeket vagy
szolgaltatasokat reprezentalnak, hanem az egyéni identitds kifejezésének €s a tarsadalmi
kapcsolatok épitésének eszkozeivé valtak.

Ezekre a szakralis dimenziokra valo tekintettel, a markafogyasztas kutatasa rendkiviil
fontos és relevans a mai vildgunkban, szdmos mddon tamogatva ezzel a piacot. Egyrészt,
ezaltal mélyebb betekintést nyerhetiink fogyasztdink sziikségleteibe, vagyaiba és érzékelésébe,
hiszen, ahhoz, hogy kiemelkedjiink versenytarsaink koziil, elsdsorban meg kell érteniink, hogy
milyen folyamatok jatszodnak le a fogyasztokban, amikor bedllnak egy-egy marka mogé. Mik
azok a belsO folyamatok, késztetések és egyedi élmények, melyek fogyasztasra buzditanak, és
mi ennek a szerepe jelen tarsadalmunkban.

Ezen tilmenden, a szakralis markazas kutatasa 0 perspektivakat nyithat a markafogyasztas
teriiletén. Ez az irdnyvonal pedig egy olyan jovo felé vezethet, ahol a markéak és fogyasztoik
kozotti kapcsolat még mélyebb és Osszetettebb lesz. Azok a markak, amelyek képesek arra,
hogy az egyéneket ne csak a fogyasztasra 0sztondzzEék, hanem valamilyen mélyebb érzelmi
vagy spiritudlis sziikségletet is kielégitsenek, hosszitadvon nagyobb lojalitast és

elkotelezettséget érhetnek el.
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