.Szeretem ezt a markat!”
Es minden, ami mogotte van!

Pszichologiai tesztek adaptacioja marketingkutatasba, a tudattalan tartalmak feltarasahoz.
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Reziimé

12

Cim: ,,Szeretem ezt a markat!” Es minden, ami mogétte van.

A nyolc 1épésbdl allo kutatds sorozatom eredményeit a ,,A markavalasztas tobb mind dontés,
Onkifejezés” cimii munkdmban Osszegeztem. Ezt kdvetden gy dontdttem vizsgilataim
fokuszaba a tudattalan tartalmak feltdrasat helyezem. Felkerestem tobb pszichologiai
iranyzatot képviselé gyakorlott pszichologust, hogy iranymutatast adjanak a tudattalan
tartalmak feltarasara szolgalé modszerek utvesztdiben. Kiemelve Tari Annamariat, klinikai
szakpszichologust, (Pszichoanalizis — kanapé, beszélgetések, belsd lektordlas) aki a lélek
feltarasara alkalmas technikdkat mutatott, és ezek értelmezésének sajatossagait ismertette.
Emellett még Fabian Tamas ( Jungista — mérések, faktorok, atlagok és elemzések) akitdl a
jelen kutatasomban szerepld modszertant kaptam. Fabidn Tamassal vald egyiittmiikodésem
egészen sajat elmém tudattalan tartalmanak feltardsaig mélyiilt el, amelyet hipnotizalt
allapotban sikeriilt megismernem. A sajat magamon megtapasztalt élmények nagymértékben

segitettek abban, hogy megértsem a téma bonyolultsagat, és értelmezhetdségét.

A kutatdsi téma aktualitisat tdmasztja ala, hogy piacvezetd kutatd cégek, és markdk is
kezdenek elfordulni a strukturalhato felmérésektol, €s attérnek a megfigyelésekre, valamint a
tudattalan tartalmak vizsgalatira. A szakirodalmi attekintés soran olyan kutatok munkassagat
ismertetem, amelyek a madarkéval és a markdkhoz kothetd asszocidciokrol szélnak. Ezt
kovetden a kognitiv pszicholdgiai irdnyzatbol meritve mutatom be az elme adattarolasi
funkcidit, amely segitséget nyujt a téma megértéséhez. Végezetiil a pszichologidban

alkalmazott modszereket részletesen taglalom.

A kutatasi eredményeket tekintve olyan modszert dolgoztam ki, amely alkalmas egy termék

crer

informéciokat a vizsgalat fokuszaban allo energia ital megitélésérdl. A vizsgélat soran
lathatova valnak a kategoridkba sorolashoz sziikséges csomodpontok. Az egyes

csomopontokhoz valo tartozas elemei is megmutatkoznak.
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1. Bevezetés
Egyetemista életet élve sok csoportos ¢jszakdzdson vagyok mar tul. Sokszor kellett

megfelelnem a csoportnormaknak, amely az ¢éjszakai élettel jard versenyivast is tartalmazta.
A csoport tagjaival tortént személyes beszélgetéseim minden esetben feltartak az igazsagot, és
Kidertilt, hogy nem csak én feleltem meg akaratom ellenére a csoport dontésének, de sok
esetben az Otletgazda is csak a csoport hatasara Iépte at sajat korlatait. Eddigi kutatasaim
soran az egyén fogyasztdsi szokdsait, a valasztds mogott allo viselkedést befolyasold
tényezoket, és az egyén csoporton beliili viselkedését vizsgaltam az energia italokon
keresztiil. Ennek koszonhetden sikeriilt megértenem, hogy viselkedéslinket mely tényezok
befolyasoljak erételjesen, de még mindig nem értettem, hogy a felkinalt lehetdségek koziil,
melyet a kiilonb6zé markak egymast helyettesitd termékeik kindlnak, hogyan vélasztjuk ki
pontosan a szamunkra legkedveltebbet. A szakirodalmi attekintés sordn a markakutatasokkal
¢s a személyiségekkel foglalkozo projektiv technikakat tanulmanyoztam, hiszen ugy lattam,
hogy ez adhatja meg eclméleti alatamasztasat vizsgalatomnak.  Miutan a kognitiv
pszicholdgidban megismertem az emberi emlékezet miikodését, azzal a ténnyel talalkoztam,
hogy a kérdéseimre a tudattalan tartalmak feltarasa utan kaphatok valaszt. Ezért ngy
dontottem a szakirodalmi attekintésem soran hangsulyt helyezek a tudattalan tartalmakat
feltaro technikdkra, melyek &tformaldsdval megalkottam sajat kutatdsomhoz sziikséges

modszert.

Vizsgalatom {6 célja volt, hogy feltarjam miként all Ossze egységes egésszé egy marka
kommunikacioja, és pontosam milyen tartalmak htizodnak meg a tudattalanban, amikor az

egyén az mondja ,,En szeretem ezt a markat”.

Oldal 2




2. Irodalmi attekintés
A markazas napjainkban egy igen divatos fogalomnak mondhato. A szakirodalomban is

sz¢éles korben taglaljadk mind menedzseri, mint elméleti szempontbol. A kiilfoldi kutatok
(Keller 1993, Kapferer 1997, Aaker 1991) elsdsorban a markanak koszonhetd pozitiv
befolyasold eré mérésére fokuszaltak, mint példaul a markakiterjesztés, a markaszemélyiség,
marka imdazs, valamit a vallalat tevékenységének mérésére szolgald eszkdzok kifejlesztésén
dolgoztak. A magyar kutatok (Bauer 1995, Tasnadi 1995) szintén ezt a vonalat erdsitik,
egészen 1999-ig amikor Kunsagi Andrea (Kunsagi 1999) a markék és személyiségek kozotti

kapcsolatot vizsgalta.

2.1. Marka és Markaérték
A szakirodalomban legaltalanosabban elfogadott termékdefinicidok a fogyasztodi sziikségletet

tekintik elfogadott meghatarozasnak. Kotler (1998:0) szerint ,,Egy termék lehet barmi, amivel
az adott sziikséglet vagy igény kielégithetd” Csak a kés6bbi meghatarozasokban jeleik meg

kiilonalld értékként a marka.

Magyar megkdzelitésben Bauer (1998:186) szerint: ,,A termék ... olyan fizikai, esztétikai, €és

szimbolikus tulajdonsagok 0sszessége, amely a fogyaszto igényeit hivatott kielégiteni.”

Keller szerint a marka tulajdonképpen egy termék, ,,... de olyan, amely egyéb dimenzidkat ad
a termékekhez, hogy valamilyen médon megkiilonboztesse az azonos sziikséglet kielégitésére

késziilt terméket.” (Keller, 1998:4)
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2.2.1. A marka elonyei, funkciéi
A markékat tekintve a szakirodalomban egyez0ség mutatkozik meg abban, hogy milyen f6

funkciokat lat el. Alapvetden azonositast és megkiilonboztetést szolgal, emellett szamos

kiegészitd funkcioja lehet melyek termékkategorianként specifikusak. (Kotler, Keller. 2012).

A markakat eltéréen kezelik aszerint, hogy a markat birtokloknak milyen funkcidt testesit

meg.

2.2.2. A marka funkcioi a fogyaszté szamara

Funkcio

Milyen elényt kinal a marka funkcioja a fogyaszto szamara?

Azonositas / felismerés /
megkiilonboztetés

Praktikus / gyakorlatias
Mindségi garancia
Optimalizalas

Egyéniség kifejezése
Tartéssag, kotodés, szoros
kapcsolat

Orom, élvezet

Etika és tarsadalmi

felelosség

Konnyen felismeri, érzékeli a terméket, és gyorsan azonositja a
terméket.

Markahiiség és ismételt Gjravasarlds esetén idot €s energiardforditast
takarit meg.

Ugyanazt a mindséget talalja, attol fiiggetlentil, hogy hol, vagy mikor
vasarolja a terméket.

A fogyasztd biztos lehet abban, hogy a termékkategoriaban a legjobb
terméket talalja, a legjobban teljesit6t egy bizonyos célra.

Az dnképet vagy a masok szamdra mutatott képet visszaigazolja.
Megelégedettséget teremt az a bensdséges kapcsolat, ami a fogyasztott
markaval egy hosszu id6szakon keresztiil alakult ki.

Az a megelégedettség, amit a marka attraktivitisa, emblémaja, vagy
kommunikacioja eredményez.

Megelégedettség, amit a marka feleldsségteljes viselkedése okoz a
tarsadalommal kapcsolatban. (kornyezetvédelem, foglalkoztatas, civil

kurazsi, nem sokkol6 reklam)

1. tablazat: Kapferer (1997:30) Forras: Sajat szerkesztés

A téblazatbol lathatjuk, hogy a markak kiilonboz6 szintli igényeket elégitenek ki, egyes

funkciok szerint. Az igények egymasra épiilését Maslow sziikségleti hierarchia modellje

mutatja be. (Homaister -T6th & Torécesik, 1996:49)
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/\ » Onmegvalésitas
/ \ * Megbecsiilés igénye
/ \ « Kozosségi igények
* Biztonsagi
sziikségletek
¢ Fiziologiai
sziikségletek

1. Abra: Maslow sziikségelet hierarchia piramis Tordcsik (1996). Forras: Sajat szerkesztés

2.2.3. A marka el6nyei a vallalat szamara
A vallalat szdmara szamos kihasznalhato eldny keletkezik abban az esetben, ha markdja

megerdsodik fogyasztdoi szemében. Az alabbi tdblazatban lathatoak Osszefoglalva a

markazasnak koszonhetd pozitiv tulajdonsagok.

A vallalat szamara nyujtott elényok

Nagyobb lojalitas

Kevésbé érzékeny a versenytars marketing akcioval
Kevésbé érzékeny marketing valsagokra

Nagyobb arrés

Kevésbé rugalmasan valaszolnak a fogyasztok az aremelésre
Rugalmasabb fogyasztoi reakciok az arcsokkentésekre
Nagyobb kereskedelmi tamogatas és egyiittmiikodés

N6 a marketing kommunikaci6 hatasossaga

Liszenszjog értékesitésének lehetdosége

Markakiterjesztés lehetosége

2. tablazat: Keller (1998:30)
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2.2.4. Markaérték egyes értelmezései

Keller
K.L.(1993,1998:45)

Az a kiilonbségi hatas, amelyet a fogyaszté markaval kapcsolatos ismeretei
hoznak létre a marka marketing tevékenységére valé fogyasztéi reagalasban.
Megkiilonboztet poztiv és negativ markaértéket, abbol a szempontbol, hogy
pozitiv vagy negativ hatast valt ki a fogyasztéban a marka ismerete.

Kapferer J.N.
(1997:37)

Aaker D.A. (1991:17,
1996:9)

Srivastava R. és
Schocker A. D. (1991)

Farquhar P (1989)

Marketing Science
Institue (Keller
1998:43)

A marka pénziigyi értékét (brand value) szinonimaként hasznalja a markaértékkel
(brand equity), és rovid tava pénziigyi mértékegységnek tekinti. A marka értéke
szerinte olyan marka eszk6zokon alapul (brand assets) melyek a fogyasztoi
magatartds méroszamait jelentik. A markaérték olyan a markazatlan termékhez
hozzaadott értéket jelent, amelyet a fogyasztok érzékelnek, ebbdl levonva a
befektetett toke és markazasi koltségeket, valamint pénziigyi mértékegységben
kifejezhetd.

A markaérték (brand equity) a markat, anak nevét vagy szimbolumat segito, vagy
terheld eszk6zok Osszessége, amelyek hozzateszek vagy elvesznek abbdl az
értékbdl, amelyet a termék/szolgaltatas a vallalat és vagy a vallalat fogyasztoi
szamara nyujt. Ezek legfébb 0sszetevdi a markaismertség (brand awareness),
markah{iség (brand loyalty), érzékelt minéség (perceived quality), az értékelt
mindségen til, a markahoz kapcsolodo asszociaciok (brand association)s egyéb a
marka tulajdonsagaibol fakad6 eszkdzok (other properitory assets) — szabadalmak,
védjegyek, kereskedelmi csatorna kapcsolat stb.

A markaérték (brand equity) Osszegzi a marka erejét (brand strength) és a marka
pénziigyi értékét (brand value). A marka erejét a marka fogyasztoinak, a
csatornatagoknak €s az anyavallalat részér6l jelentkez6 asszociaciok, és
magatartasok Osszessége adja meg, melyek lehetdvé teszik a marka szamara, hogy
fenntarthato és megkiilonboztetett versenyelényt élvezzen. A marka értéke annak a
pénziigyi eredménye, hogy a vezet6ség képes kihasznalni a marka erejét, olyan
taktikai és stratégiai tevékenységek soran, amelyek nagyobb profitot
eredményeznek a jelentben és a jovOben a csokkentett kockazatokon keresztiil

Az a hozzaadott érték a vallalat, a kereskedelem vagy a fogyasztd szamara, amivel
az adott marka tamogatja a terméket.

A marka fogyasztoinak, a csatornatagoknak és az anyavallalat részérdl jelentkez6
asszociaciok, és magatartasok Osszessége adja meg, melyek lehetdvé teszik a marka
szamara, hogy nagyobb mentiségben adjon el vagy nagyobb profit ratat érjen el,
mint a markanév nélkiili termék, valamint fenntarthato és megkiilonboztetett
versenyelonyt élvezzen

3. tablazat: Marka meghatarozasok osszegzése. Nadasi (2003) Forras: Nadasi (2003)
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2. Abra: Aaker markaértéket alkoté elemek. Davi A.Aaker (2005)
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Aaker szerint ,,a markaérték a markat, annak nevét vagy szimbodlumat segitd, vagy terheld
eszkozok Osszessége, amelyek hozzatesznek vagy elvesznek abbol az értékbdl, amelyet a
termék / szolgaltatas a vallalat és/vagy a vallalat fogyasztoi szamara nyujt.” (Aaker 1991)
Rendezési elve szerint 6t csoportba sorolja a marka értéket alkotod elemeket: markaismertség,
markahiiség, érzékelt mindség, az érzékelt mindségen t6l, a markdhoz kapcsolodo

asszociaciok, és egy a marka tulajdonsagaibol fakado eszk6zok.

2.2.5. Fogyasztéi markaérték
A jelen dolgozatom kutatasahoz legjobb elméleti alatamasztast Keller (1993) féle fogyasztoi

markaérték modell adja. Keller szerint a markaismeret szamit a legfontosabb alkot6 elemnek,
a marka értéke szempontjabol. A marka ismeret mindazon tudas, amely a fogyaszto
emlékezetébdl el6hivhatd és kapcsolodik a markdhoz. Masrészt a modellen keresztiil jol

bemutatathatdak, hogyan novelik értékét egy markanak a hozza tarsitott asszociaciok.

2.2.6. Keller fogyasztéi markaérték modellje

ar

felhasznalo és

egyébhez haszndlat imazsa
markaismertseg felidézes kapcsolodo , .
markaszemélyiség
termékhez = =
| | felismerés kapcsolodo érzelmek és
tapasztalatok

tulajdonsagok
asszociacio tipusa termékelényok funkcionalis
markaasszociaciok asszocidcio ereje .
L tapasztalafi
attitidak
assz. valenciaja
szimbolikus
assz. egyedisége

3. Abra: Keller (1993, 1998:94) Forras: Sajat szerkesztés
Keller szerint a marka ismerete, két f6 részbdl tevodik dssze. Egyrészt a marka ismertségébol,
masrészt a markaimazsbol, amely a hozzd tartozé asszociaciok utjan keletkezik. Az
asszociaciok milyensége ¢és azok kapcsolodasa az emlékezetben 1évd csomodpontokhoz

hatarozza meg, a markarol kialakult benniink ¢é16 képet. (Keller 1998:87)

o

El6z6 kutatds sorozatunkban mar lathattuk, hogy a marka és a hozzad tartoz6 élmények,
asszociaciok, csomopontok akar az izlelést is képesek befolyasolni. Energiaitalok vak iz teszt

soran atlagosan 5 termékbdl 1.2-es taldlati arany volt. Azonos termékek esetén pedig nem
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ismerték fel a termékek azonossagat. Kezdetben soroket kostoltattak Allison & Uhl (1964),
marka megjelenités nélkiil majd markaval. Markazas nélkiil képtelenek voltak felismerni a

hozza tartozo markat.

Markaismertség: A marka ismertségének kiemelkedd szerepe a vasarlasi dontés meghozatala
elott van. Ilyenkor dont a fogyaszto a kivalasztott termék lehetdségek koziil. Marka
ismertsége esetén bekeriil a valasztasi listaban, ismertség nélkiil viszont kikeriil a termékek

koziil, amelyet a fogyasztdé mérlegel.

Felidezés: A felidézés a fogyasztd azon képessége, hogy emlékezetébdl képes el6hivni pontos
emlékeket arra vonatkozolag, mely termékkategoridkat, markakat szokta valasztani bizonyos
szituaciokban. (Keller 1998) A felidézés mérésére alkalmas technika a szabad asszociacio,
amikor megkérik a vizsgalatban résztvevd személyt, hogy soroljon fel markakat. Ilyenkor a
legerdsebben rogziil, markak keriilnek eldhivasra. A tesztet lehet szlikiteni preferalt vagy
taszitott markékra, termékkategoriakra is. Ugynevezett kulcsokat, tampontokat kapnak a

résztvevok, melyekhez kapcsoldddan kell tudniuk markéakat sorolni.

Felismerés: Azt jelenti, hogy a fogyasztd képes megkiilonboztetni azokat az ingereket,
amelyeket a marka a kommunikacid soran kiildott felé, és ezt el tudja kiiloniteni a tobbi marka
ingereit6l. Tehat azon képességét jelenti, hogy a markat eltérd koriilmények kozott
megismeri. (Keller 1998) Mérésénél egyszertien vizualis, audiovizualis eszk6zok segitségével
hasonl6 ingernek teszik ki a vizsgélatban résztvevd személyt, és valaszolnia kell, hogy latta e

mar, vagy tud valamilyen emléket felidézni az ingerhez kapcsoltan.

A felidézes és felismerés kozotti kiilonbség: A felismerés akkor torténik, ha a fogyaszto latja a
kinalat kozott a markat, mig felidézés akkor torténik, ha ingerek nélkiil képes eléhivni a

markahoz kapcsolodo tartalmakat. (Keller 1998)

2.2.7. Markazas — Mark asszociaciok

A vallalatok markdzas soran arra torekednek, hogy a fogyasztoban éltre hivjdk a marka

crer

imazs tehat egy Osszessége azoknak az asszociacioknak, amik valamilyen modon a markahoz

kapcsolodnak. A véllalat asszocidcidkon keresztiil tud raerdsiteni a képviselt értékeire.

Oldal 9




Aaker Keller Kapferer

Terméktulajdonsagok X X X
Megfoghatatlan tulajdonsag X

A fogyaszté szamara nyujtott elonyok X X

Relativ ar X X
Felhasznalas / Alkalmazas X X
Felhasznalo / vasarlo X X

Hiresség / személy

Eletmod / személyiség

Termékkategoria X

Versenytarsak X

Orszag / régio X X
Erzelmek és tapasztalatok X
Létrehozé X
Markaszemélyiség X
Funkcionalis fogyasztéi elonyok X
Szimbolikus fogyasztéi elényok X
Kapcsolat X
Kultira X
Tiikrozodés X
Onkép X
Attitiidok X
Vizualis szimbo6lumok és feliratok X
A reklam formaja és tartalma X

4. tablazat: Marka asszociaciok kategoriai Aaker (1991), Keller (1998), Kapferer (1997)
Az asszociaciok csoportositdsa azt jelentené, hogy a vilag Osszes jelentés tartalommal biro
fogalmat valamilyen csoportba sorolndnk, igy ezeket a kutatok is csak fobb csoportokra

bontottak.

Az asszocidciokndl megkiilonboztetnek még masodlagos asszocidciokat is. Itt a markaérték az
ugynevezett ,kolcsonzés” Utjan jon létre. Vagyis, a fogyaszté emlékezetében jelentést
hordozé informacidhoz csatolodik a maérka. Ezek a maésodlagos markaasszociaciok
Osszekapcsoljak a markakat forrastényezdkkel, mint példaul orszagok, vagy mas foldrajzi

régiok, markahasznalok, esetleg események. (Kotler Keller 2012)
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Osszetevik Vallalz

Reklliam Mas Szarmazasi
szemelyek markak helyek

Marka

Csatornak

Harmadik fél mar Események

tamogatasa

4. Abra: A markaismeret masodlagos forrasai Kotler Keller (2012: 295.0.)

2.2.7.1.Asszociaciok jellemzoi:
A szakirodalomban fellelheté asszociaciok eddig elsédleges és masodlagos asszociaciokat

kiilonitettek el. (Keller, Kotler 2012) Elsddleges asszociaciok kozé tartoznak azok az
emlékképek, amelyet a marka kozvetleniil el6hiv, még masodlagos asszociacionak nevezik
azokat az emlékeket-melyet kolcsonzés utjan kapott a marka. Tehat olyan egyéb elemekbdl
kovetkezik, ahol a marka mar jelen volt, igy annak imdzsa atragadt a markara, ¢és
asszocidciokon keresztiil kapcsolédnak (Keller, Kotler 2012) A asszocidciok értékeléséhez

figyelembe kell venni a kovetkez6 tulajdonsagokat.
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Valencia
Eredetileg angolul: ,,Valence” = mennyire kedvezd vagy kedvezdtlen egy asszociacio

Az elOhivott asszociaciok nem csak pozitiv tulajdonsdgokkal birhatnak. Ilyenek lehetnek
olyan asszociaciok, amelyek a marka valasztasat negativ irdnyba befolyasoljak. Ezért fontos
kiilonbséget tenni kedvezd és kedvezdtlen tulajdonsagu asszociaciok kozott. (Keller, Kolter
2012) A markazas soran hasznalhatunk olyan pozitiv tulajdonsagokkal biré szimbolumokat,

melyek csokkentik a negativ érzésvilagot.
Asszociaciok szorossaga

Az asszociaciok szorossaga azt a mértéket fejezi ki, hogy mennyire erésen kapcsolddik az
eléhivott kép a markahoz, és a 1étrejott kapcsolat mekkora mértékben befolyasolja a marka
megitélését. Minél erdsebb a racionalis €s érzelmi kapcsolat a méarkédhoz annal erdsebb lesz a
tobbi marka kizarasa. A fogyasztd és marka kozotti interakciok milyensége és mennyisége

segiti a szorossag kialakulasat.
Asszociaciok egyedisége

Az egyedi markak sajatossdga, hogy egy meghatiarozd asszociaciot birtokol. Ebben az

------

felidézést eredményez. (Coca-Cola: karacsony, nyar, egyiitt egy asztalnal)

A markdhoz kapcsolodd informacidok egy komplex emlékezeti halo része. A termék vagy
marka fObb kategoridkba csatlakozik, amelyhez csatlakoznak akar versenytarsak vagy
helyettesitd termékek. A marka szamara egyedi asszociacio kialakitasa azt jelenti, hogy ebbdl

a kategoriaba tartozasbol elséként keriil felidézése bizonyos ingerek hatasara.
Asszociaciok elvontsdaga

Van, hogy az asszocidciok nem konkrét tulajdonsagot jelolé emlékként raktarozodnak, el,
hanem metafora forméjdban (Supphellen, 2000). Létrazassal kiilonbozé hierarchidj
asszociaciokat nyerhetlink, a marka meg foghatatlan vetiiletének a termék fizikai
megjelenésében tiikrozddnie kell (Kapferer 1997) Ezeknek az asszociacioknak kapcsolodniuk
kell egymashoz, hogy a marka hihet6 ¢€s tartds legyen, ,,A markaidentitas Osszes vetiiletének

szorosan kapcsolodnia kell”
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A pszicholdgiai kutatds azt bizonyitjak, hogy az elvont asszociaciok mélyebben rogziilnek és

eléhivasuk konnyebb (Paivio 1969)

2.2.7.2. Asszociaciok mérése
Az elsd ilyen modszer a szabad asszociacios technika. Itt a vizsgalati személyeket megkérik,

hogy mondja ki az els6 szot ami egy ingerre valaszként eszébe jut. A mérés mutatja, milyen
tartomanyban jelennek meg asszociacidok, de mérhetd benne, egyes asszociaciok ereje és

egyedisége is. (Aiken, 2002) (Krishnan 1996)

2.2.8. A marka személyisége
Jennifer Aaker (1997) egy olyan markaszemélyiség skalat fejlesztett ki, amely 6t dimenziot

tartalmaz. Hasonlatosan a ,,BIG FIVE” személyiségtesztekhez, amelyet Kunsagi Andreais
adaptal marka ¢ s a személyiség kozotti kapcsolat vizsgalatara (Kunsagi 1999). Aaker J.
kimondta, hogy nem lehet csak a marka személyiség alapjan kategorizalni markakat, mivel

sok marka ar és funkcionalistas alapjan van pozicionalva (Aaker 1996)

Mdrka személyiség

JohiszemUség lzgalom Szakértelem Kifinomultsé Kezdetflegesség
Foldhizragadt Merész Meghbizhatd Felsd Szabad
- Csaladcentrikus trendi meghbizhatd osztalybeli férfias
Kiswarosi vakmerd dolgos - febd oset. szobad
Féldhdzragadt izgalmas biztonsagos - elbivdld nyugodt
Oszinte Elénk Intelligens - [olkinézd Kemény
nyftt cool intelligens Bajos - erds
Gszinte &lénk szakmai - bdjos életerds,
igaz fiatal i - ndies nyers
Hatékony Fantaziadds - finom
eredefi egyedi
hatékony fantaziadus
vidam Maprakész abiztos
vidam modern
érzelmes flggetlen
baratsagos kortars

5. Abra: Aaker. J 81997) a markaszemélyiségek dimenzija Journal of Marketing Research 3352.0
2.2.9. Fogyaszt6i magatartas és a személyiség tesztek

2.2.10. A marka és a személyiség kozotti kutatasokrol
A fogyasztdi magatartas €s a pszicholdgia egy ideig parhuzamosan haladt és arra a kérdésre
keresték a valaszt, hogy van e Osszefliggés a személyt alapjaiban meghatdroz6 vonasok, és a

markavalasztasa kozott. Nemzetk6zi oldalrél Jennifer Aaker (Aaker 1997.) amerikai
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Toth-Agnes 2006) a Kelly féle szereprepertoar tesztel vizsgaltak a méarka személyiség és a
fogyasztd személyisége kozotti Osszefliggéseket. A kutatasbol kideriilt, hogy nem csak a
reklamok altal kozvetitett lizenet hatasaként 1étrejott imazs ¢l a fogyasztod fejében, de szamos
sztereotipia sziiletik melyek kialakulasaban a markat hasznalé személyek befolyéasolasa
jatszik nagy szerepet. Igy a fogyasztoban él egy kép arrol, hogy az adott méarkat milyen
embertipusok hasznaljak. (Hofmeister-Toth A.- 2006 )

2.3 A fobb személyiség elméletek attekintése.

2.3.1 A tanulmanyozas alapvet6 iranyai és kérdései
A személyiség pszichologiat, mint kiilonalldé tudomany teriiletet, alapvetéen két nagy

kérdéskor foglalkoztatja. Az egyik kérdés magadba foglalja az emberi személyiség
egyediségét, sokféleségének létrejotte mogott meghtizodd kérdéseket. E teriiletet kutatok
Célja a variabilitds okainak feltardsa, és a sokféleség leirdsdhoz sziikséges modszerek
megalkotasa. A masik ilyen nagy kérdéskor arra vonatkozik, hogy miként miikédik a
személyiség, milyen folyamatoknak koszonhetéen viselkedik az egyén egyszer
embertarsaihoz hasonldéan masszor pedig kiilonbézden. Melyek azok a mozgatd rugdk, amik
cselekedeteinket befolydsoljdk. Itt nem elhanyagolhaté az a vagy, amely teljesiilése esetén a
szakorvosok képesek lennénk megmondani az egyén varhaté viselkedését egyes

helyzetekben. (Kunsagi 2000)

Szdmomra a téma mélységét és bonyolultsagat jol tiikrozd személyiség fogalom a
legkézenfekvobb és elfogadhato: ,, A személyiség azoknak a pszichofizikai rendszereknek és
masfajta diszpozicioknak az egyénen beliili dinamikus organizicidja, amely rendszerek

meghatarozzak egyediilallé alkalmazkodasat a kornyezethez” (Allport 1980)

2.3.2. A személyiség evolucios és biologiai értelmezése
Az emberi egyediség magyarazhatd egyrészrdl azzal, hogy a mar veliink sziiletett bioldgiai

sajatossagok miatt vagyunk kiilonbozoek. Ezekért a genetikai adottsagaink — gének - felelnek.
Masrészrol szemlélhetd a bioldgiai funkcidink sajatos szervezddése oldalardl is a

személyiségjellemzdink vonatkozaséban.
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2.3.3 Evoliciés magyarazatok
Az elsé és legismertebb kozépiskolaban is tanitott magyardzat a bioldgiai variabilitdsra,

Darwin nevéhez fiiz6dik. Elmélete szerint a fajok természetes szelekcidinak kdszonhetden
jOn létre a biologiai sokszinliség, mivel az adott egyed azt a génallomanyt 6rokiti tovabb, ami
az adott korszakban leginkabb segitette az ¢életben maradasat. A teriilet kutatdsaval
részletesebben a genetika, mint a génallomanyt vizsgalé tudomanyag foglalkozik, Napjaikban
ikerparokon végeznek vizsgalatokat, hogy mennyire maradtak meg k6zds vonasok a sziiletés

utan, és mennyire lett kiilonb6z6 személyiségiik-¢€letiik soran.

2.3.4. Bioldégiai magyarazat
A biologiai determinaciot képviseld kutatok egy sajatos csoportjaba tartozik az az eléggé

leegyszeriisitett megkdzelités, miszerint testalkatunk filiggvénye az, hogy milyen alap
személyiség jegyekkel rendelkeziink. Leghiresebb, és alapjaul szolgald elméletet Kretschmer

¢s Sheldon az ugynevezett alaktani tipus elmélete volt

0\

6. Abra: Kretschmer és Sheldon alaktani modelljét szemlélteté kép. Halasz, L., Marton, M. (1978)

Igaz Kretschmer pszichiaterként dolgozott €s azt vizsgalta, hogy kiilonb6z6 megbetegedések
milyen alkat tipusoknal jelennek meg leginkdbb. Tézise szerint a kovéres emberek

kedélyesek, a vékonyak inkabb fesziiltek, a sportos alkatiiak parancsteljesitok.

Ezt koveten a masik hires kutatds sorozatot Hans Eysenck végezte. Ugy gondolta, hogy az
idegrendszeriink és  endokrin  rendszeriink  érzékenységének eltérésébdl adddik

személyiségilink alakulésa.

2.3.5. A diszpozicionalas, azaz hajlambeli személyiség megkozelitések.
A diszpozicidonalis megkozelitések arra az alap feltevésre kovetkeztetnek, hogy az

emberekben van olyan stabil hajlam, ami befolyasolja, konzisztens modon meghatarozza
bizonyos helyzetekben megjelend viselkedésiiket. A személyiség kutatok az tgynevezett

,vonasokat” tekintik a legfontosabb diszpozicioknak. Ebbdl kovetkeztethetd, hogy az
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»allandd” vonasok egyéni mintdzodasa adja az egyének kozotti eltéréseket. Tehat az

allandosaggal biro jellemzoik, 6sszessége hatdrozza meg az emberek személyiségét.

2.3.6. Tipuselméletek
Legelsd ilyen elmélet sziiletéséhez egészen Hippokratészig kell visszamenniink. A gorog

orvos ugy gondolta, hogy vérmérséklet alapjan tipologizalhatéak az emberek. Az egyes

tipushoz tartozast harom kérdés alapjan dontotte el!

- Milyen gyakran keletkeznek az érzelmek?
- Milyen tartésak az érzelmek?

- Milyen hatékonyak, milyen erdsek az érzelmek?

Ezek alapjan megalkotta a : szangvinikus, melankolikus, flegmatikus, és kolerikus tipusokat.
Mindegyik személyiség tipusrdl azt feltételezték, hogy a négy testnedv valamelyikének

tulsulya all mogotte.

Tipus Tipus

Keletkezése Tartossaga Hatékonysaga
Szangvinikus gyors nem tartos erds
(deriiliato)
Kolerikus gyors tartos erds
(ingerlékeny)
Flegmatikus lassu nem tartos nem eros
(nyugodt)
Melankolikus lassu tartos erds
(lehangolt)

5. Tablazat: Tipuselméleti csoportositasok. (Hofmeister — Téth-Agnes 2006)

2.3.7. Vonaselméletek
A vondselméletek alapkérdése a személyiség — Osszetevdire vonatkozik, vagyis, hogy milyen

vonasokbol 4ll Ossze a személyiség. Lényegi felfogisa, hogy az emberek ugyanazon

személyiségjellemzdik mértékében kiillonboznek egymastol.

A kutatok egy része abbdl indult ki, hogy a tulajdonsdgoknak meg kell jelenniiik az emberi
szokincsben is. Ezért (allport, Odbert, Cattel) (Carvers,. S.C. — Scheier, M.S 1998) a
szotarakban leirt, tulajdonsagokat jelzé szavakat gyiijtotték Gssze elsd 1épésnek. Majd ezt
kovetden rendezni kezdték Oket. Minél fontosabb valamilyen tulajdonsag anndl tobb
szinonimat vagy jelentésarnyalatot talaltak ra. Elsd lépésben Cattell 4500 szot rogzitett, majd
a szinonimak utan 171 vonasnévhez jutott. Teszt kisérletben a személyeknek pontozniuk

kellett magukra nézve a kiilonb6z6 vonasokat. Az eredményeket 6sszegezve, faktorelemzéssel
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16 faktort alakitott ki. Igy sziiletett meg a napjainkban is hasznalatos Cattel (1657, 1966) 16

faktoros személyiségprofilja.

A kutatok folyamatosan fejlesztették a vonaselméleti megkozelitésii kérddiveket, igy fejlodott
ki a Jung féle Introverzio és Extraverzid, amely 1 dimenzid mentél értelmezi a modellt. Ezt
kovetéen Eysenck (EPI Eysenck Psychological Inventory) a Jugni Intraverzio -

Extraverziobol kiindulva azonositotta még az érzelmi stabilitds — labilitast (vagy mas néven

neuroticizmus)

KIEGYENSULYOZATLAN

Szeszélyes Erzékeny
Szorongd Nyugtalan
Merev Apressziv
Aggodo Ingerlékeny
Pesszumista Valtozékony
Tartozkodo Impulziv
Emberkeriils Optunista
Hallpatag Melankolikus Kolerikus Aktiv
INTORVERTALT EXTRAVERTALT
Passziv Flegmatikus Szangvinikus Bardtsigos
Gondos Onzetlen
Elmélkeda Beszédes
Békés Készséges
Fegyelmezett Komnyed
Megbizhatd Elénk
Kiegyensilyozott Gondtalan
Nyugodt Hangado

KIEGYENSULYOZOTT

7. Abra: EPI Eysenck Psychological Inventory. Olih (2006)

A legalapvetobb vondsdimenzidk kutatdsa napjainkban is folyik, viszont a legtobb kutatasi

eredmény azt mutatja, hogy 5 dimenzid 1étezik. Ebben a legtobb kutato egyetért. Kozel 50 éve

tartja magat az 6tfaktoros modell.
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NEUROTICITAS EXTRAVERZIO NYITOTTSAG EGYUTTMUKODES LELKIISMERETESSEG
nyugodt visszahlzodo konvencionalis ingerlékeny— gondatlan

jo természeti
szivos— szotlan— batortalan— kénybrtelen— megbizhatatlan—
sérilékeny bobeszédi merész lagy szivi megbizhatd
magabiztos— gatlasos— konzervativ— onzo— hanyag—
bizonytalan spontan liberalis dnzetlen lelkiismeretes

8. Abra: Big Five személyiség faktorok, Kunsagi (1997)

A ,,Big Five” tipusu kérddivek lényege, hogy a kitdltott tesztek alapjan elkészitenek egy
»személyiségprofilt” amelyet Osszevetnek a nagy minta adataibol nyert atlagon. Ez
kiemelkedden fontos, mivel egy személyiség vonds sarkalatos eredménye nem biztos, hogy a
tobbi emberhez képest is sarkalatos. gy az atlagtol valo eltérést vagy éppen beletartozast
vizsgaljak. Kiemelkedd szerepét abban latjak, hogy a személyiséget alapvetéen meghatarozo
mozgatd rugdk, mint pl. ,magas lelkiismeretesség” miként befolyasolja az egyén

¢letvezetését, dontéseit, életmindségét.

2.3.8. Pszichoanalitikus értelmezések
Freaud nevéhez kothetd a pszicho analitika kifejlddése. ElImélete szerint az ember tudata, csak

egy paranyi része annak az egésznek, ami valdjaban irdnyitja. Ezt az elképzelését egy
jéghegyhez hasonitja, ahol a tudat csak a vizbdl kilatszé kis része a szerves egésznek. A
jéghegy tobbi része az igdn meghatdroz6, amely lathatatlan és csak pszichoalanlizis soran
tarhato fel. A tudatos, tudatelSttes és tudattalan tartoméanyok egyiitteseként vazolta fel, az
emberi lelket. Tanulmanyaiban és kutatasaiban is kiemelkedd szerepet jatszott a tudattalan
tartalmak feltarasa. Ezt az elméletét tovabb gondolta, és harom részben strukturalt modelljét
alkotta meg. A harom {6 Gsszetev az dsztonén, az én (ego) és a felettes-én. Freaud szerint az
Oszton én a személyiség alapja. Ez velink van sziiletésiink ota, és a sziikségleteink
kielégitésére torekszik marpedig azonnal. Ezt Freaud libidonak nevezi, és vélemény szerint
elsdsorban sexudlis 0sztonokbdl szarmazod energia hatja. Azért, hogy a sziikséglet okozta
bels¢ fesziiltséget a kornyezeti adottsagok hidnyaban is csillapitani tudja az elme, az

ugynevezett én (ego) jott 1étre. Az ego a kiilvilag konfliktusainak kezelésére jon 1étre, és segiti
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Osszhangba hozni az 0szton én sziikségleteit és a kiilvilag lehetdségeit. Mig az Gsztonén
oromelv szerint miikddik — fesziiltség esetén azonnali kielégités felé iranyit - addig az ego
valosagelv szerint miikddik, azaz a kiilvilag koriilményeit is figyelembe veszi. A felettes-én a
elsé korben a sziiléi nevelés utjan alakul ki késobb pedig az emberi szocializacid soran. Az
egyed megtanulja sziileitdl tiltasok, jutalmazdsok nyoman a viselkedési norma. A tiltasok
lelkiismeret formajaban, a jutalmak én ideal formdjaban oltenek testet. Ha egy belsénké tett
tilalmat megszegiink buntudatot éliink at, ha pedig az idealokat nem sikeriil elérniink

csalodottak lesziink.

Freud a személyiség fejlodési szakaszait igynevezett pszichosexualis szakaszoknak nevezte.
Ezek a kovetkezOk: oralis, analis, fallikus, latencipariddus, gentalis. Vélemény szerint
kiilonboz6 életkorszakban kiilonbozdé feladatokkal kell megkiizdenie az embereknek,
amennyiben ez nem sikertl fixaci6 alakul ki, azaz megrekedés. Dolgozatom témajahoz e
részek részletes ismertetése nem szilikséges. Freaud pszichoanalizis kutatdsai soran szabad

asszociacios €s alom fejtd technikékat alkalmazott inkabb, mint hipnotizalast.

Freaud kovetdi alapjaiban egyet értettek, viszont egy végleges eltérés talaltak ez pedig a
tulzott sexualis kozpontl elméletek voltak. Ez az egyet nem értés véglegesitette a dontést €s

ezért elszakadtak egymastol.

Legismertebb kovetéje majd az elmélet tovabbfejlesztdje Calr G Jung (Jacobi 2009) aki ugy
vélte, hogy a tudattalan szintere nem csupdn a személyes tudattalan. Vélemény szerint 1étezik
egy ugynevezett kollektiv tudattalan is, amely legtdvolabbi 6sok tapasztalatainak sajatos
lenyomataként ¢l mindenkiben, és ez a kollektiv tudattalan az egyénnel velesziiletett tartalom.
A kollektiv tudattalan tartalmait archetipusoknak, azaz Osképeknek nevezte el, amelyben
olyan 0si viselkedés ¢és ¢€lménymintazatok kapnak helyet, amelyek eldreprogramozott

megoldasokat kinalhatnak a legtipikusabb, illetve legkritikusabb élethelyzetekre.
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KULVILAG

BELso VILAG

9. Abra: Jungi tudat és tudattalan felépitése. Forras: Olah 2006
2.4. Kutatasi modszerek és asszociacios technikak
Ebben a részben bemutatasra keriilnek azok a pszichologiaban jol ismert, modszerek melyek a

kisérleti és elfogadasi fazison tul vannak, és a valds életben is hasznaljak.

2.4.1. A személyiségmérés projektiv technikai
A pszicholégidban elsddlegesen a tudattalan vagyak, motivaciok ¢€s rejtett konfliktusok

feltarasara hasznaljak ezeket a technikdkat. Mivel a vizsgalati személyt érd ingerek nem
eldontenddek, igy a bizonytalan és hatdrozatlannak szamité ingerekre, nincs nyilvanvald
valasz, igy az egyén sajat érzéseit, vélekedéseit és tudattalan tartalmat vetiti ki valaszaiban. A
pszichoanalitikus megkozelitések szerint, a projektiv technikakkal a tudattalan inditékokat, az
elsddleges és a masodlagos folyamatok dominanciajat, vagy az 6romelv és a valosagelv altali

irdnyitottsag aranyat teszteld eljarasok. (Vane 1981)

2.4.2. Rorschac-préba
A Rorschac-proba az egyik legismertebb projektiv méré eszkdz. A médidban is sokszor

megjelenik, mint pszichologiai mdodszer. A vizsgalati személy feladata, hogy jelentést adjon a

foltoknak. A kiilonb6z6 foltok tokéletes feliileted biztositanak az alany szamara, hogy
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kivetitse tudattalan tartalmait. Az értékelés nem csak szubjektiv modon értelmezhetd. A
kiértékelésre nemzetkozi szinten leginkabb John Exner pontozasi rendszerét fogadtak el!
Magyar viszonylatban Mérei Ferenc (2002) dolgozta at. Az értékelés soran legjellemzdbb o6t

szempont: 1 felfogdsmod, 2 Determinans, 3 Tartalom, 4 Gyakorisag, 5 Kiilonleges reakciok

es
W,

10. Abra: Rorschac préba egyik képe. Forras: Mérei 2002

2.4.3. Széasszociaciés médszerek
A szbasszociacios tesztek alatt altaldban a szabad asszocidciot értjiik, amely Iényege, hogy az

elhangzott ingerszavak a vizsgalatban résztvevo személyeknek az els6ként eszébe jutd szot
kell kimondania. Ezeknek a teszteknek a kidolgozasanal leginkabb a bliniigyi és a
pszichoanalitikus szempontok voltak eldtérben. Jung felfedezte, hogy megné a valaszok
reakcio ideje, ha valamilyen formaban érintett az alany az inger szora. Igy olyan szavakat

sorolt fel, amely az adott blincselekményben részt vett vadlott szdmara tobbet jelent.

ddagos I
R |

| - |
VII I

£l 1 b
1 23 456 7 89 10111213 14151617 18 19 20 21

11. Abra: Egy személy (aki késsel 61t meg valakit) reakcioideje a ,,kés” hivoszara az asszociaciés tesztben. Olah 2006
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A képen egy késsel elkovetett blincselekményben részt vett személy reakcids idejét lathatjuk.
Jol latszik, hogy az adott személynek sziiksége volt plusz iddre, hogy elméjében lejatssza az

altala tévesnek gondolt valaszok lehetdségeit, és kivalassza a helyeset.

2.4.4. Tematikus Appercepcios Teszt (Tat)
Hasonlo6 a fentebb emlitett Rorschach-probahoz, azzal a kiilonbséggel, hogy ebben a tesztben

mar konkrét képeket mutatnak a vizsgalati személynek. A feladat annyi, hogy a képen lathato
jelenethez kredlni kell egy torténetet. Az appercepcios készség szerint az eddigi
tapasztalataink alapjan értelmezzilk a képet, igy a torténet szovésébe sziikségszeriien

belevetitjiik személyes élményeinket.

12. Abra: A TAT egyik képe (n k szamara). Olah 2006

2.4.5. Mondat — vagy torténet befejezési technikak
A nyitott mondatok szintén korlatlan projektiv lehetdséget biztositanak az alany szamara. A

Loevingeri értelmezés szerint a mondatok befejezését tiikkrozo valaszok, a kiilonb6zé fejlédési

szakaszok egyes korszakaihoz kothetd
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Egacitseki a kdveaked mandatdat!

A gvermeknevelés

A szabalyok

A feérfi dolga

Ki nem allhatom az olyan embereket. akik

Amikor nével vagyok

Az apam

A nd szamara a karrier

13. Abra: A Loevinger altal kidolgozott Washington University Sentence Completion Test néhany nyitott mondata.
Olah 2006

2.5. Szemantikus halézatelméleti modellek
A szemantikus emlékezeti hald elkészitésére vald torekvések az 1960-70-es években tett

kiséreltek gyakran Osszekapcsolodtak azokkal, torekvésekkel, hogy olyan szamitogépes
programokat dolgozzanak ki, amelyek képesek a nyelvmegértésre. Sajnos az emberi agy
strukturdjdhoz képest ezek a modellek olyan erdsen csonkitva tiikkrozték a valdsagot, hogy
szinte tesztelhetetlenek voltak. A szemantikus halok készitésében és a téma kutatasaban Ross
Quillian munkdassaga meghatarozd. Quillian modellje a fogalmak hierarchikusan elrendezett
halozatat képzeli el, amelyben a fogalmakat csomodpontok jelezik, ¢és mindegyik
csomoponthoz bizonyos mennyiségli tulajdonsag tartozik. Az elmélet azon a lapszik, hogy
nagyobb jelentés tartalommal bir6 fogalmakhoz, tobb tulajdonsag is hozzarendelddik.
Véleménye szerint ez az emberi emlékezet megkonnyitésére, ugymond adattarolasi
gazdasagossag szempontjabodl alakult ki. Quillian kisérletei bebizonyitottak, hogy egyszeriibb
eldontendé kérdésre pl ,,A kanari egy kanari” rovidebb reakcid id6 sziikséges, mig a
bonyolultabb pl ,,A kanarinak egy madar” hosszabb reakci6 sziikséges. A hierarhidban minél
magasabb helyen lévd allitasra kérdeztek ra, annal tobb 1d6 volt sziikséges a vélaszok
megadasadhoz. Ebbdl kovetkezett, hogy 1éteznek olyan csomdpontok melyekhez tulajdonsagok

rendezddnek.
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_ Bdrevan
Allat==—> Mozog
> Téplélkozik
. SLélegzik

_, uszanyai vannak
— Szérnyai vannak ~_~, Uszik
Madar £ epl Kopaoltydja van
\ ~= Tollai vannak

. razsaszin
_, hosszi vékony labay %y ehetd
L magas Lazac="_> felfelé dszik
Strucc =~ &

. . > Enekel - nem tud repdlni
Kanari—_ 1 |
* Sérka

14. Abra: Hipotetikus emlékezeti struktiira Forras: Collins és Quallian 1969. Sajat szerkesztés

Bar a Quilliant ért kritikak végett elvetették ezt a modellt, sok atdolgozasa sziiletett.

Dolgozatom szempontjabol ezek a munkak mar nem szamottevoek. Alapvetden a modell
ravilagit arra a tényre, hogy az emberi elme kategoéridkat ugynevezett csomdpontokat hoz
létre. Marketing megkozelitésbdl szemlélve ezt a modellt a felmeriild kérdés, hogy egyes
termékek vagy szolgaltatasok mely kategoridkba kertilnek, és ezekhez a kategoridkhoz milyen
tulajdonsagok vagy fogalmak kapcsolédnak. Vagy éppen ellenkezd oldalrol megkdzelitve, az
egyes termékek vagy szolgaltatdsok mely tulajdonsagai felelések azért, hogy bizonyos

csomopontokhoz rendelddnek.

2.6. A vizsgalé modszerek osztalyozasanak szempontjai
Mivel a kutatdsi lehetdségek olyannyira szerteagazok akar csak a vizsgalando teriilet, igy

nagyon leegyszertiisitve az alabbi harom kategoriat hoztam létre. (Jung. 1982)

Szubjektiv eljarasoknak azokat a technikakat hivjuk, amikor a személy 6naga szamol be. A
beszdmolok formdja szerint lehetnek, interjuk, kérdéivek, naplok vezetése. Az dnbeszamolok
elényei, hogy gyorsan kapunk informaciot, és szubjektiv élményeihez mashogy nem jutunk
hozza. Hatranya viszont, hogy az atadott kép a személy memoria-kihagyasait, percepcios
torzitdsait is tartalmazza, kiilondsen ha ,,érzékeny” témarol van szd. Ezért kozvetett mérési
modszerek javasoltak, ahol a személy nem tudja, mire vonatkozik a kérdés. Hatranya, hogy a

valaszokat értelmezni, kell és az értelmezésen mar vitatkozni lehet.

Objektiv eljarasrol akkor beszélhetiink, amikor vagy miiszerekkel tudunk vizsgdlni egyes

terlileteket, vagy kisérleti helyzetben laboratériumi koriilmények kozott tudjuk szemlélni a
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vizsgalati alanyt. Az ilyen megfigyelések nagyon hiteles adatot tudnak szolgalni, és nehéz

pontosan reprodukalni egy természetes szituaciot.

Projektiv mddszerek lényege abban rejlik, hogy a vizsgélati személy nem tudja pontosan
valaszai vagy cselekedetei miként hatnak majd a vizsgalat kimenetelére. Legjellemzobb
vizsgalati eszkdzei a strukturalatlan tintapaca, vagy az elkezdett mondat téredékek, amelyek

lehetdséget biztositanak az egyén elméje tartalmanak kivetitésére.

3. Szekunder kutatasok
Mivel az elméleti attekintés soran részletesen bemutattam azokat a kutatds tipusokat,

amelyeket a pszicholdgiaban hasznalnak, igy szekunder kutatisként a jelen dolgozatban
szerepld kutatasok elézményeit taglalom, hogy az olvasé szdmara egyértelmii legyen az a

kovetkeztetési vonal, ami alapjan az empirikus kutatds sorozatot megalkottam.

Eddig 8 kutatast végeztem el, melyet az energiaitalok vasarlasdhoz kapcsolodd magatartas
megértése érdekében folytattam le. Els6 korben vizsgaltam az egyén fogyasztasi szokasait,
online kérddives vizsgalattal (n=250). Ezt kdvetéen mélyinterjis vizsgalattal tartam fel az
egészségtudatossag és az energia italfogyasztds kozotti anomalidkat. Mélyinterjim alanyait
az energiaital fogyasztasdnak és az egészséghez vald hozzaallasanak viszonya szerint
valogattam ki. Az egészségtudatos élet kialakitasanak szempontjait vettem alapul, amelyet a
rendszeres testmozgds gyakorldsaval, ¢€s az étkezésre valo figyelem forditdsaval

azonositottam. Az igy megalkotott kategoridk a kovetkezok voltak:

- Rendszeresen sportol és fogyaszt energiaitalt
- Rendszeresen sportol, és nem fogyaszt energia italt
- Rendszeresen nem sportol és fogyaszt energia italt

- Rendszeresen nem sportol €s nem is fogyaszt energia italt

Ezt kdvetden 5 kiilonbozo vak iz teszten keresztiil vizsgaltam az energiaitalok. Majd az egyén
viselkedésének valtozasat vizsgaltam csoport dinamikai vizsgalatban. A csoportos
vizsgalatok soran fokuszcsoportos beszélgetésre €s csoportos dontéshozatalt szimulald

csoport kialakitasat is elvégeztem
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3.1 Szekunder kutatasok fobb eredményeinek bemutatasa

A fentebb emlitett kutatasok szdmos FMSG vallalat szaméara hordozott kiemelked6en hasznos
informaciokat. Az aldbbi pontokban ezen informdacidkat és sarokpontokat részletezem,

amelyek a jelen dolgozatom kutatasi témdjanak alapjat biztositottak

3.1.1 Mélyinterjus vizsgalat
A vizsgalat sordn meghatarozott alap attitlidok az energiaitalokkal szemben bebizonyitotta,

hogy a reklam elérések milyen mértékben befolydsoljdk az egyén fogyasztasi szokasait.
Kiemelend6 példa, hogy a kutatasban résztvevd sportold aki napi szinten tudatosan valogatja
meg tapanyag bevitelét, a versenyre valo felkésziilési iddszaknak megfelelden, nincs
tudatdban az energiaitalok Osszetevdivel, és ezen 0sszetevOk szervezetre gyakorolt hatdséra.
Ellenben szamos asszociacio keriilt eld olyan altala is kdvetett sportolokkal, akik energia ital
markakkal egylitt dolgozva szponzoracids tevékenység révén markahordozd. Erds vélemény
mutatkozott meg arra vonatkozolag, hogy az altala is kdvetett sportold fogyasztja a terméket,
akkor ez egy helyesnek itélt viselkedési minta, igy mésolhatd. A kutatdsban bebizonyosodott,
hogy az otthonr6l hozott értékek, szokasok megengedik, hogy a hasonld tartalommal biro
szénsavas, cukros liditditalokat fogyasztjak, ellenben az otthon nem fogyasztott energiaitalok
mar karosnak itéltettek. A Coca-Cola fogyasztasa szamos csaladi szokashoz kotodik, egyfajta
egylittlét érzését biztositotta a kutatdsban résztvevok szdmara. Emlékezetiik szerint, mindig
akkor taladlkoztak a termékkel amikor egyiitt volt a csalad, igy kiilonvalva az elsddleges
szocialis kozegtdl ezt a szokast integraltdk 0j életiikbe is, és minden héten vasarolnak Coke-
ot, mert az otthonra a kdzosen eltoltott pillanatokra emlékezteti ket. A masik sarokpont az
egészségtudatossag volt, amelyet a taplalkozasra valod figyelés és a sportos életstilussal
azonositottam. Osszességében elmondhatd, hogy minél kevesebb figyelmet kap az egészség, a
sport valaki életében, anndl inkdbb hajland6 olyan funkcionalis élettani hatasokat kivalto

terméket fogyasztani, mint az energiaital.

3.1.2 Kérdoives lekérdezés
Kérddives vizsgalatomban elsddlegesen fogyasztasi szokasokat, és élettani tapasztalatokat

vizsgaltam. Kiemelendd eredmény, hogy a fogyasztok 78%-a érzett mar negativ élettani
tapasztalatokat sajat testén fogyasztds utan, de a terméket mégis Ujra fogyasztja. Ezen
tapasztalatok, a kézremegés, heves szivversé, izzadas, megbomlott koncentracios képesség. A
termék pozitiv hatasait csak kevesen 12% érzi placebo hatdsnak. A nagyobb rész 88% érezte

mar, hogy az energia ital felporgeti, jobb koncentracids képességet biztosit, ébren tartja,

Oldal

26



lendiiletesebb lesz tdle, vagy szellemileg felfrissiil. A kérddiv eredményei alapjan
elkiilonitettem rendszeres fogyasztdkat, akik napi vagy heti rendszerességgel fogyasztjak a
terméket. Masik csoport az alkalomhoz kotott fogyasztok, akik a termék funkcionalitdsat
hasznaljak csak ¢€s kizarolag akkor amikor sziikségilik van ra. Példanak emlithetjiik az éjszakai
tanulast, a hosszi tava gépjarmiivezetést. Harmadik csoportba az alkalmi tarsasagi
fogyasztokat kategorizaltam, mert els6sorban akkor fogyasztanak energiaitalt, amikor masok
tarsasagaban vannak. Ezen f0 fogyasztisi pontok az ¢&jszakai élet, tarsas Osszejovetelek,

beszélgetések.

3.1.3 Vak iz teszt vizsgalat
A vizsgalat soran arra kerestem a kérdéseket, hogy a termék Osszetétele vagy a marka dominal

jobban a fogyasztdsi dontésben. A vizsgalati eredményeket figyelembe véve kijelethetem,
hogy az energiaitalok mint lathaté fogyasztasi termékek valasztasanal els6sorban a marka
hatarozza meg a valasztast. Mig a fogyasztok a termék izére és Osszetételére hivatkoznak,
addig a kutatds sordn nem talaltdk meg kedvelt markajukat, iz vildgukat. A teljes kutatasra
igaz, hogy atlagosan 1,2 %-os taldlati arany volt. A kutatési fazisok kozotti osszefiiggéseket

korrelacids egyiitthatd segitségével vizsgaltam, amely eredményeit a kdvetkezo tablazatba

0sszegeztem.
Sajat . . .. . .
. Azonos iz | Valtozo iz | Doboz f Cserélt | Doboz [ eredeti
preferencia
Sajat preferencia 1 0,663 0,489 0,45 0,51
Azonos iz 0,663 1 0,516 0,388 0,33
Viltozo iz 0,489 0,316 1 0,33 0,41
Doboz / Cserélt 0,45 0,388 0,388 1 0,7
Dobozok
; 0,51 0,33 0,41 0,7 1
Eredeti

15. Abra: Vak iz teszt vizsgalat - korrelaciés matrix
A tablazatbol lathatjuk, hogy fogyasztd a termék marka jelzései nélkiil nem képes felismerni a
preferalt termeéket, igy csak belsd sajat preferencidjara tdimaszkodva tudja meghozni dontéseit
amely sok esetben 89%-ban nem egyezik a valdsaggal. A Kkutatds soran végzett
fokuszcsoportos vizsgalatban elmondtdk, hogy teljesen megvaltozott a véleményiik az
energiaitalokrol és markajukrél mivel bebizonyosodott, hogy csak a marka altal elShivott
képek teszik izletesebbé a fogyasztott terméket. Ennek ellenére tovabbra is kitartanak a

markajuk mellett, mert olyan emocionalis kotddés alakult ki amit nem tudnak félre tenni, €s
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persze nem is szeretnének félre tenni, hiszen ha nincs koztiik nagy kiilonbség akkor tovabbra

is hasznaljak onkifejezésre.

3.1.4 Csoportdinamikai vizsgalat
A vizsgalat sordn 10 embert kértem meg, hogy sajat preferencia listajanak elkészitése utan,

csoportosan alkossanak egy sorrendet a vizsgalatban résztvevd markakrol. A vizsgalat soran
bebizonyosodott, hogy 1 ember véleménye érvényesiil. 3 kovetd volt a csoportban akik
véleménye részben azonos volt, de eltért a csoport véleményvezér altal meghatarozott
sorrendtdl, és 7 olyan személy volt, akinek véleménye inkabb ellentétes sorrendet mutatott. A
vizsgalati eredmények kiemelten fontosak az energiaitalt forgalmazé véllalatok szamadra,
hiszen elsddleges fogyasztasi pont a csoportos fogyasztas. A vizsgalat eredményeinek
atiiltetése a gyakorlatba azt jelenti, hogy egy 10 f6s tarsasagbol, 1 ember fogja eldonteni, hogy
a vasarlasnal mi keriil a kosarba, igy fontos, hogy azonositasra keriiljenek a véleményvezérek,

¢s szamukra olyan hiteles markat kinaljunk, ami vonzdva teszi azt valasztaskor.

3.1.5 Fokuszcsoportos vizsgalat
A vizsgalat soran arra kerestem a valaszt, hogy milyen kialakult kép ¢l a fogyasztokban az

energiaital markakrol. A vizsgélati eredmények tanulsagosak voltak, hiszen pontos
jellemrajzot adtak az egyes markat fogyasztok személyiségérdl. A markdkhoz kiilonbozo
személyiség jegyeket tarsitottak, amelyek meghatdroztak, hogy milyen tipusi emberek
valasztjdk a termékeket. Amennyiben ez a személyiségjegy hordozott olyan tartalmat,

amelyen azonosulni tudtak, abban az esetben maguk is fogyasztokka valtak.
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A kutatds sorozat 1épcséfokainak rovid ismertetése. Logikai szerkezetének bemutatdsa.

Kutatas tartalma Médszer|Célja Eredmények Nehézségek Tovabb
1 [Egészség tudatossag, Feltirni az energia ital |Altalanos szokdsok, a |[Az Gsszefliggések Részletes az egyén
¢lettani fogyasztas altalanos markak erdsségei, az |elore valo feltevései. [kornyezetével

tapasztalatok, marka ;E szokasait, észlelt élettani hatasok, [Kicsi elemszam. foglalkozo feltaras
ismeretek g termék erésségek,
M gyengeségek
2 [Egészség tudatossag, Feltarni milyen Az egyén A valaszado IA termék kozvetlen
reklamokkal valo Osszefliggések vannak [kdrnyezetében €lok szandékosan pozitiv  [fogyasztasa soran
talalkozas, reklamok az életstilus és az befolyasolo szerepe. A [képet fest onmagardl. jmilyen befolyasolo
hatasa, energia ital fogyasztasi |reklamokkal vald Alacsony elemszamil [tényez6k hathatnak
imarkatalalkozas, szokasok kozott, talalkozas vizsgalat erdsebben. [z,
fogyasztasi lvalamint megmutatkozasa. A Csomagolas. Belsd
szokasok, és imarkavalasztasok neveltetés, mint bels6 értéktrend
befolyasold tényezdk|.z kozott. Reklamok értékrend iranyit. A
8 befolyasold hatésa. tudatos fogyasztas
§ Markaval vald hianya. Trend.
© talalkozasok
= eredményei.
3 [Sajat preferencia Az egyén belsd Viszonyitasi alapként  [Kizarni az egyéb A termék
rangsor N preferenciajanak szolgalo preferencia  markak esetleges kostoltatasa utdni
A 2 rogzitése rangsor clénydsebb valaszok vizsgalata
% clhelyezkedését
>
3 [Percepcio mentes Belso értékrend A bels6 értékrend A kostold személy  [Milyen valaszokat
kostolas N erGsségének vizsgalata, |érvényesitése. A dontésképtelensége, ésjadnak, amikor
B 2 izlelési kiiszob, lbeazonositas kételkedése, az izek  [ténylegesen
% sikertelensége. kozotti hasonlosag  [kiilonbozoket
> miatt
3 [iz vilag kostolas [ze szerinti sorrend Kicsi aranyban ismerni |Az egyén Mennyivel valtozik
g felallitasa. A marka fel a termékeket. Az |gondolatdban meg a véleménye
C 8 talalatok nagysaganak |belsé értékrend végbemend amikor megjelenik
XN vizsgalata. Az iz mint |iranyadé a stlyok folyamatok az ismert doboz
% befolyasolo tényezo kiosztasanal lathatatlansaga
> erdssége.
3 Markajelzésii doboz Megallapitani, hogy a  |A doboz latvanya A kostold személy  [Mennyivel valtozik
atcserélt tartalommal marka jelzése vagy a  [esetén a belso bizonytalansaganak |meg a véleménye,
D IS belsd tartalom a preferencia érvényesiil, [mérhetdsége, és ebbdl jamikor az izvilaga
&8 mérvadobb igy a belsé tartalom adodo tudatos valasz [mar a tényleges
N nem szamit felcserélése
=
>
3 [Markajelzésti doboz | Megallapitani, hogy van|Szandékos felcserélése. [Szandékos Az egyén
eredeti tartalommal % e kiilonbség a 3/D INagy biztonsaggal felcserélések melyek alcsoportban torténd
E ~ vizsgélat valaszai kozott torténd valaszadasok a |bizonytalansagbol markavalasztasa
% megszokott dobozra  |keletkeztek esetleges
> vasarlasnal
4 (Csoportos Modellezni, egy bolit  |A csoportban 3 Befolyas mentesen  [Feltarni a csoport
dontéshozatal 2 vasarlast, és véleményvezér volt. Ok firanyitani a tagjai legbelsdbb
markavalasztasra £ 5 |megvizsgalni, hogyan |irdnyitottak beszélgetést érzésvilagat a
S 2 g fsziiletik meg a végsd markakrol
25 Nlia s
3 & & |dontés
5 Marka IA marketing Teljes marka A gyengébb Az egyes kutatasok
személyiségek, segitségével személyjellemzés, és  |karakterek kozti sszefiiggések
marka imazs, & £ |mesterségesen keltett  célcsoportok véleményének vizsgalata
célcsoport, termék | 2 §. kép vizsgalata a beazonositasa igazodasa
megjelenés £ & [fogyasztoban
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3.2 A szekunder kutatasok eredményeinek 0sszegzése
A szamszerisitett eredményekbdl levont kdvetkeztetéseket az alabbi modon rendszereztem.

\'\

- —

Termék

¢ A bels6 tartalomrdl és azok hatasairél nem tudnak a
fogyasztok

e Az OsszetevOk ismerete a koffeinre és taurinra korlatozodik.
Ezek hatasai ismeretlenek

e Az egészségre karos hatdsok tudatanak teljes hianya
mutatkozik

e Mellékhatasok érzete utani ujbdli fogyasztas rendszeres

e Alkalmi, ritka, jol korilhatarohaté fogyasztdsi pontokkal, és
szokasokkal /

.

\\
‘

lzvilag / izteszt

e A preferalt markat nem ismerik fel

e Minden szituacidban érvényesitik sajat preferenciajukat
e Legmakasabb pontszamot nem a preferdlt marka kapja

Referencia csoportok / csoport dinamika

e A termék fogyasztasa szocialis tevékenységekhez kothet6

o . Vélemény vezetGk szerepe kiemelkedden fotnos /
tevékenység masolas/

¢ 10 f6s csoportban 1 véleményvezet6 donti el a fogyasztdst

e Szérakozas kdzben egyiitt, alkoholla fogyasztjak

m Marka '

7= o A markak befolyasolo ereje feliil irja az izlelés
aml © Kialakut kép €l a marka imazsarol, a markat fogyasztokrol, és
a marka személyiségérdl

16. Abra: Szekunder kutatisok eredményeinek dsszegzése
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4. Az empirikus kutatas bemutatasa

4.1. A kutatas részletes bemutatasa
Vizsgalatom soran olyan projektiv technikat alkalmaztam melyet alkalmasnak tartottam a

tudattalan tartalmak felszinre hivéasara, igy hogy koézben a kisérleti alany, nincs tudatdban
annak, hogy valaszadasaival milyen kérdésekre ad valaszt, és valaszaival, hogyan tudja

valtoztatni az éltala képviselt képet.

A vizsgalat sordn egy teremben 20 masodéves egyetemistahallgatdo elé egy projektor
segitségével 2 blokkban termékkel és markaval kapcsolatos kérdéseket majd tartalmakat

vetitettink le.

&rzes

SUeT
NRYE Aait

ane {gIIO
& égc',,o'm@

17. Abra: A vizsgalat menetének illusztralasa. Forras: Sajat szerkesztés

A vizsgalatot 2 blokkra osztottam. Elsé korben a termékkel kapcsolatos tudattalan eléhivasara
koncentraltam. A masodik blokkban a kivélasztott marka kommunikéciojanak vizsgéalatat

végeztem el.

A vizsgalat soran a hallgatok egymastdl elkiilonitve iiltek, igy nem lathattak tarsaik irasat. A

beszélgetés tilos volt. Az ablakok sotétitdi elhuzva, igy a teremben félhomaly volt.

4.1.1. Az els6 blokk: Termék
A Dblokkban 39 kérdésre kellett valaszolniuk. Vdlaszaikat egy elére legyartott

formanyomtatvanyra kellett leirniuk. A vizsgalat sordn célom nem a kérdésekre adott
valaszok elemzése volt. A kérdésekre adott valaszok soran, a tudattalan tartalmak, akaratlanul

is eldkertiltek, mely a figyelmi fokuszt toltotte meg tartalommal, igy az asszociacios
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matrixban mar ezek a tartalmak kertiltek eld. A kérdésekre adott valaszok utan kellett
kitdlteni az asszociacios matrixot. A kérdéseket 7 témakor szerint rendeztem, melyek

megfelelnek a marketing 7P tipusanak.

4.1.2. A mésodik blokk: Marka
A vizsgalat soran egy kozismert energia ital markat valasztottam. Ez a marka a Coca-Cola

Magyarorszag Szolgaltatd Kft altal forgalomba hozott Burn energia ital. A reklamblokkban a
2012-2013-ban létrehozott reklamokat gyljtottem Ossze, és ezeket kiegészitettem a marka
teljes kozosségi média kommunikacidjaval, melyet képek gyors valtakozasaval illusztraltam.
A video levetitésével reprodukaltam, azt az életben nehezen elképzelhetd helyzetet, amikor
egy fogyasztot a marka teljes marketing kommunikacioja elér. Ezt koveton kellett kitolteni az

asszociacids matrixot.

A Feladatok elvégzésének egyes 1épéseit az alabbi abran szemléltetem:

1. blokk / 1 : Termék vizsgalat projektiv technikaval

39 kérdésbdl allo kérdéssorozat 39 kérdésre adott valasz

NI

1. blokk / 2 : Termék vizsgalat asszociacidés matrix segitségével

Kiils6 demonstrator irdnyitasa Asszociacids matrix kitoltése

NI

2. blokk: 45 perces reklamblokk levetitése

Kiils6 demonstrator irdnyitasa Asszociacids matrix kitoltése

18. Abra: Empirikus kutatas folyamatabraja. Forras: Sajat szerkesztés

4.2. A Kkutatas célja, terve
A kutatassal célom volt, feltdrni az energiaitalokhoz tartoz6 tudattalan tartalmakat. A kutatasi

eredmények alapjan megszerkeszteni az energiaitalokra, mint funkcionalis italokra vonatkozo
szemantikus halot, hogy ezzel feltérképezzem, mely kategéridkba esik bele a termék, ¢€s a

kategoriaba valo sorolast mely termék attributumok eredményeznek.
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Az empirikus kutatasom célja, hogy a korabbiakban ismertetett elméleti csomopontok
kiilonallasat és korlatozott gyakorlati alkalmazhatosagat kikiiszobdlendd olyan moddszertan

kidolgozéasdhoz jaruljon hozza, mely

- a pszichoterapidk eszkoztarat is felhasznalva segit megismerni a fogyasztéi dontések
hatterében meghuzodo tudattalan okokat

- gyakorlatban hasznalhaté modszert ad a markat épité szakemberek kezébe

- Segitséget nyajt a kis és kozépvallalatok szamara, termékiik vagy szolgaltatasukrol

kialakult kép pontos megértésére, és az esetleges problémak egyszert feltérképezésére

4.3. Kutatasi kérdések
-  Miként valtozik meg egy termék érzékelése, amennyiben a forgalmazd cég

marketingtevékenység soran markaépitésre fordit energiat
- Milyen asszociaciok kapcsolodnak az energiaitalokhoz
- Milyen asszociaciok kapcsolddnak a burn energiait markahoz

- Milyen kategoriakba tartozik az energia ital, mint funkcionalis ital

4.4. A kutatas modszertana és a kapott eredmények értelmezése

4.4.1. Kutatas modszertana
Michael Daniels az Utjelzd Szavaink konyvében irja le pontosan annak az asszocidcids

technikdnak menetét és elemzési modjat, amelyet kivalasztottam marka vizsgalatomhoz.

4.2.2. A kutatas elméleti — modszertani hattere
Egy matrix segitségével els0 masod és harmadrendli asszociiciokat is vizsgalhatunk egy

tesztben. A teszt soran az egymasbol kovetkeztethetd 1 asszociaciok. Egyre mélyebb jelentés
tartalommal birnak, igy a felszines gondolatoktdol mélyebben, a tudattalanban meghtiz6do

kapcsolodasi pontokat térképezhet;jiik fel.

MNew: | Vizsggalat megevezése I Vizsgalit tipusa IDE':tum
1 2 3 4
9 10 11
15 16
21 - 2
19
17 18
12 13 14
5 b 7 B

19. Abra: A kutatasban hasznalt asszociacios matrix. Forras: Sajat szerkesztés

4.2.3. Kutatasi eredmények értelmezésének technikai

Oldal

33



Elso6, masod és harmadlagos asszocidciok.

A vizsgalatban szerepld személynek 8 egymastol fiiggetlen szot kellett a négyzetek helyére
irnia. Az asszociaciok sorban keriiltek eléhivasra a tudatbol. A kutatas sordn ezt a 8 szot

tekintem elsddleges asszociacidknak.

Név: I \.'uzsiialat megevelése I Vizsgalit tipusa |Datum

20. Abra: A kutatasban hasznalt asszocidciés matrix kiilsé rétege. Forras: Sajat szerkesztés

Ezt kovetden a megadott 8 sz6 Osszekotésével kellett 11j tartalmakat generalniuk. Az egymas
mellett 4116 négyzeteket kellett Gjra olvasni, majd a két sz6 elolvasasa utan elsére eld hivott
szot kellett leirni az j négyzetbe. Igy 6 1j szot kaptam, melyeket mésodlagos

asszociacidknak tekintek.

Név: Vizsggadlat megevezeése Vizsgalit tipusa Datum

21. Abra: A kutatisban hasznalt asszocidcios matrix kozépso rétege. Forras: Sajat szerkesztés

Végezetiil a belsd réteg kovetkezett, ahol modszerileg azonosan kellett eljarni. Igy az egymas
mellett 1évé négyzetek 0Osszekapcsolasaval 10 1) szot kaptam, melyet harmadlagos

asszociacioknak tekintek.
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Név: Vizsggdlat megevezése Vizsgalit tipusa Datum

22. Abra: A kutatasban hasznalt asszocidciés matrix belsé rétege. Forras: Sajat szerkesztés

Asszociacids ag szerinti értelmezés

Az asszociacids agaknal figyelembe vettem, hogy a valaszként adott szavak egyiittesen
milyen 0j tartalmat hivtak eld. Ennek segitségével kovetkeztetéseket tudtam levonni a szavak
jelentés tartalmara, mely a kontextusbol deriilt ki. Az asszociacidos agakat értelmezve, jol

felépithetd az egyszerisitett szemantikus halo, mely bepillantast nyer a termék kategoriakba

vald kertilésének indikatoraira.

pszichologia
nem hat marketing
élénkitett g szponzor

23. Abra: A Kkutatiasban hasznalt asszocidciés matrix, elemzése soran megnevezett ,,1 asszocidciés 4g”. Forras: Sajat
szerkesztés

Oldal

35



45. Kutatas eredményeinek bemutatasa

Kutatdsom eredményeit tobb féleképpen értelmezte. Fontosnak tartottam, hogy a szavak
kategorizalasat, melyhez az elméleti részben talalhaté asszociacidok kategorizalasat mutato
tablazatot hasznaltam. Kottler, Keller, ¢s Kapfere munkéinak egyiittes kategoriai alapjan
rendeztem a szavakat. Ezt kovetden az asszocidcidés lancokat vizsgaltam. Végezetil a

www.wordle.net internetes szogyakorisag mérdvel végezem attekintést.

4.5.1 Termék asszociacios vizsgalat

A termék asszocidcios vizsgalat eredményeinek értelmezésekor szétvalasztottam a belso,
kozépso és harmadlagos asszocidciokat, majd ezeket a fentebb emlitett kategoridkba soroltam.
A kiils6 asszociaciok 37,5%-a a termék tulajdonsagok kategoridba estek. Ez Gsszesen 18 szot
jelentett, ami a vizsgalat soran felmeriilt 132 sz6 7,53%-a. Ezt kdvetéen masik jelentds
csoport a termék Osszetétele volt, ami 9 asszociacidt hivott eld. Ez a kiilso szint 18,75%-a a
teljes szavak szamanak pedig 14,5%-a. Megjelentek elsddleges asszociacioként a funkcionalis
fogyaszté hatranyok, amelyek 8,3%-ban voltak jelen. Masodlagos asszociacioként
elsdsorban olyan tartalmak kertiltek eld melyek a tapasztalatokhoz, a felhasznalas idejéhez és
a fogyasztds utan keletkezett ¢lményekhez kothetoek. Mar megjelentek a funkcionalis
fogyasztéi hatranyok 5,13%-al. Még nem volt leird sz6 a funkciondlis fogyasztd elényre.
Harmadlagos asszocidcid legmagasabb értéke a funkciondlis fogyaszto elényodk, 20,83%-0s
értekkel. Ez mellett szimbolikus fogyasztd eldnydk 10,41%, még a szimbolikus fogyasztoi

héatranyok 8,33%.

Termék Asszociacié

M Termék kiilsé Termék kozépsd Termék belsé

Asszockiciok darabszama

1. Diagram: Termék asszociacié kategoriak szerint. Forras: Sajat szerkesztés
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4.5.2 Marka asszociacios vizsgalat

A Marka asszociacios vizsgalat soran is latvanyos kiilonbség mutatkozott meg az egyes
rétegek kozott. Az elsddleges asszociaciok kozott 24 szo6 keriilt a marka tertiletei csoportba.
Ez 50%-o0s eredménynek felel meg. Ez mellett azonos 3,47%-o0s aranyban voltak tartalmak a
fogyasztés helye, idOpontja, az ¢életmdd €s személyiség, és a markaszemélyiség csoportban is.
A koOz€épsd rétegben kiugro eredményként jelentek meg a marka személyiségére mutato
szavak, melyek 18,61%-os aranyban szerepeltek. Tovabbi 13,15%-os arany volt a hirességek /
személyek kategoriaban, valamint 16,6% az életmdd és személyiség kategdridban. Lathatjuk,
tehat, hogy a masodlagos asszociaciok erdteljesen a személyiség jegyek, koré rendezddtek.
Ezt kdvetden a harmadlagos asszocidciok a belsd rétegben kiugrdé eredménnyel a szimbolikus
fogyasztoi elonyokbe este, melynek értéke 64,5%-0s. A megfoghatatlan tulajdonsagok
16,6%-o0s nagysagban volt jelen.

Mark Asszociacié

m Marka kilsé Marka kézépsd Marka belsé

Asszockiciok darabszama

2. Diagram: Mirka asszocidcié kategoriak szerint. Forras: Sajat szerkesztés

Az alébbi teriilet diagramon lathatjuk, Osszesitve az eredményeket. Szembetiind, hogy a
termék és marka asszociaciok elhelyezkedése mashova esik. Ez megfigyelhetd az egyes
rétegek kozott is. Osszességében igaz, hogy a termékek esetében elsédleges asszociacioként a
termék tartalmara, Osszetevdire gondolnak, majd ezt koveti a funkcionalis eldnydk, és
végezetlil a hatranyok. A markdk esetében lathatd, hogy elsd korben azok a teriiletek
keriilnek el6hivasra, ahol a marketing kommunikécios tevékenységet folytat a marka. Ezt

kovetden a személyiség jegyek, mutatkoznak meg.
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Termék és Marka asszocaciok

Termék kilsd m Termék kd&zépsd Termék belss Marka kiilsd Marka kdzépsd m Mérka belsé

Asszociaciok darabszama

3. Diagram: Termék és marka asszociacio kategoriak szerint. Forras: Sajat szerkesztés

4.5.3 Asszociacios utak, és a szemantikus halo
Vizsgalatom kovetkezd moddja sordn végignéztem, az egyes szavak kapcsolataibol keletkezd

Uj szot, amely szimbolizélta az asszociaciok eldhivasanak sorrendjét is. Az elemzés soran
megmutatkozott, hogy az energiaitalokat az 1idité kategoéridba soroljak, amihez a draga
kifejezés is tarsul. Ezt kovetden az élénkitd kategdriaba érkeztek, amely kategéria eléhivta a
kavé és a drog kifejezéseket is. Az élénkitd szd utan gyakran kovetkezett az egészségtelen
jelzd. Az egészségtelen kategoridba valo besorolést a termék Osszetevdinek eredménye, mint a
cukor, a koffein és a taurin. Az asszocidcidk soran megmutatkoztak a miianyaggal rokon
értelmii kifejezések, mint a ,,gumi” ,,mianyag” ,.anyagok”. Ezekek az anyagoknak a hatdsa
révén merilt fel a teljesitménynovelés, amit a kimeriiltség, kialvatlansdg, mint funkcionalis

fogyasztoi hatranyok kategoria kovetett. Végezetiil a termék hatranyai kovetkeztek.
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"~ Koffein
Egeszsegtelerg Taurin

) h “Anvagok

- Kimeriiltség

1 Kévé N Kialvatlansd
e
Elenkltﬁ € €
_ Szivverés
A Felpdrget g - Agyban fetreng.
Mellek fés> felfelé uszik
> Udité
Energla |tal 1o
~ Dréga

24. Abra: Energia ital szemantikus halé. Forras: Sajat szerkesztés

A reklamblokk levetitése utdn jelentds jelentés tartalmon véltozds mutatkozott meg.
Elsddlegesen a termék szimbolikus eldnyei jelentkeztek, amelyet az energia szoval irtak le. A
termék kategorizalasa ismét megtortént, és tovabbra is az liditokbe soroltak. Ezt kdvetden az
asszociaciok azokra a teriiletekre vonatkoztak ahol a marka szponzoracidos tevékenységet
folytat, vagy valamilyen marketing kommunikécios eszkozzel jele van. Ezek a marka teriiletei
csomopontot jelentik. Ide tartoznak a sportesemények, a fesztivalok €s az egyetemi élet.
Ebbdl marka hasznal6i, fogyasztoi kovetkeztek. Ezt kovetden olyan személyiség jegyek

kovetkeztek, amilyen tulajdonsagokkal felruhdztak a reklamokban latott embereket.

_ Sportoldk
> Események
N Hasznalok
" Anyagok

- Elhatdrozottség
__> Sikeresség

4 Sport esemény

Személyis:
Fesztivélok ‘f B Szocidbilitas
Marka terul:et% '-
Egyetemi élet
_ Onegval6sitas
A Felpdrget \ ~7 Kikapcsolddas
/ Ha:ﬁa’s -~ Ebrentart Motlv'efe = Elmény
- = Udité = Placebo
Burn— . )
~ Energia

25. Abra: Burn marka szemantikus halé. Forras: Sajat szerkesztés
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4.5.4. Wordle.net elemzés eredményeinek osszefoglalasa:

Termék asszociacios - §sszesitett

Marka asszociacios - 0sszesitett
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A wordle elemzés segitségével lathatova valik a kiilonbség, az energia ital mint termeék,
valamint az energia ital mint marka megitélése kapcsan. A szo6felhon 1évo kiilonbség jelzi,
hogy mennyire fontos marketing kommunikacids segitségével olyan asszociaciokat flizni a
termékhez vagy markahoz, amely pozitiv jelentés tartalommal bir. Az elemzés elvégzése utan
lathatjuk, azokat az OsszetevOket, melyek negativ irdnyba valtoztatjdk meg a fogyaszto
véleményét, illetve lathatjuk azokat a tartalmakat, amelyek ezt a negativ asszociaciokat
ellensulyozzak. A képeken latszik, hogy az egyes rétegeken mas tartalmak domindnsak. Az
elme adatraktarozasi szempontbdl csomoépontokat hoz 1étre, amely a vizsgalat szempontjabol
meghataroz6 informacio, A képen lathatdo szavak csomodpontokat jelentenek, amelybe a
termék illetve marka tartozik. Marka szempontbol nézve elsddleges asszociaciok a marka
terlileteire vonatkoznak. Ezt kovetden masodlagos asszocidcioként a marka személyisége
jelenik meg. Az elsddleges asszocidciokat a fogyasztd érzékelése hozza 1étre. Latja, hallja,
tapasztalja az ingereket, és ezen ingerek feldolgozasdval sziiletnek. A madasodlagos
asszociaciok mar ezen ingerek rendezésével jon Ilétre. Kiilonbozd jelzok keriilnek
Osszefiiggésbe az érzékelt képpel. Ez mar a fogyasztd sajat dontése, illetve tudattalan
tartalmaban végbemend rendezési folyamat része. Befolyassal lehet élete teljes eddigi
tapasztalata, igy mérhetdsége nehezen teheté meg. A személyiségre utald jegyek, a marka
hasznaldinak attitlid ragadasaval jon létre, valamint a marka altal tamogatott emberek
személyiségébol adodik Ossze. A harmadik rétegben megmutatkozd nagyobb
jelentéstartalommal bir6 asszociaciokat a masodlagos asszociaciok dsszegzése adja meg. Ezek
a f6 csomopontok mar fiatal korban kialakulnak, és jelentéstartalmuk segit rendezni a
kiilvilagot. Ilyenek a jo, a rossz, a sikeres, sikertelen, élmény, fejlédés stb... Ezek a
kifejezések mar megfoghatatlan tartalmakat jelentenek. Kutatdsom eredményei alapjan a

marka imazs létrejottét a harmadlagos asszocidciok 1étezésének tulajdonitom.
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Termék és Marka asszociaciok - Osszesitett
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Termék €s marka asszociaciok — belso réteg

A fenti képeken lathatjuk, miként vegyiil el a termékhez kothetd asszocidciok kozott a marka
érzékelését jelzd szavak. Feltételezésem szerint kognitiv disszonancia 1ép fel abban az

esetben, amikor az egyén kivanatos viselkedésnek tartja a termék fogyasztasat, de a
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kiemelt fontossagu a vallalatok szaméra, hiszen ezzel az eszkdzzel tudjak enyhiteni a negativ

attitidot.

4.6 A kutatas elméleti hasznossaga
Kutatasom elméleti hasznossagat tekintve fontos kiemelni, hogy sikeriilt kiegésziteni a

szakirodalmi attekintésben taglalt kutatok (Kotler, Keller, Kapferer) marka asszocidcioval
kapcsolatos munkdassagat. Az els6é ¢és masodlagos asszocidciok 1jabb harmadlagos
asszociaciokat hivnak eld, és egymashoz képest rétegzodésiik a markak attribitumait
hordozzak magukban. Az elsddleges asszociaciok a marka teriileteit jelentik. Ezek azok a
pontok ahol egy marka marketing kommunikacios eszkozokkel jelen van. Az ilyen marketing
tevékenység érzékelése a fogyasztoban kdzvetlen asszocidciok utjan rogzil, és ezt kdvetéen
mar a tudattalan tartalmakhoz vald csatlakozds hivja életre a masodlagos asszocidciokat,

amelyeket a fentebb meghivatkozott dbrdkon is bemutattam.

A kutatds Gjdonsagat tekintve elmondhatom, hogy a harmadlagos asszociaciok hordozzak
magukban a marka imdzsidra vonatkozé tartalmakat, melyek megfoghatatlan
jelentéstartalommal, leginkabb érzéseket fejeznek ki. A szemantikus haldelméleti
modellekbdl kiindulva ezek f6 kategoriak, amelyek mar életiink korai szakaszain kialakultak,
¢s jelentéstartalmuk a kapcsolt asszocidciok szdma végett jelentdsebb, mint a frissebben

kialakult csomopontoknak.

4.7. A kutatas gyakorlati hasznossaga
A kutatdsi modszer alkalmas a tudattalan tartalmak feltarasara, igy lehetOséget biztosit

vallalatok szdmara tevékenység kontrollra, marka kommunikéci6 vizsgdlathoz. Egy termék
esetén kiemelt jelentdséggel bir az, hogy milyen csomopontba kotédik. Ilyen példa az
egeészséges egészségtelen, mely dontd befolyassal birhat a vasarlasra nézve. A modszer
segitségével pontosan feltdrhatjuk ezeket a csomopontokat, és azokat az alkotd elemeket,
melyek a csomoponthoz tartozast okozzak. Igy akar a termék Osszetételen vagy a
kommunikécion valtoztatva, konnyedén modosithatjuk a fogyasztok érzékelését, esetleges

negativ attitiidjét a termékkel vagy markaval kapcsolatban.

Hitelesség szempontjabdl fontos kiemelni, hogy a termék altal képviselt értékek, amelyek a
harmadlagos asszociaciok ujan jonnek 1étre, akkor vannak Osszhangba a marketing

kommunikécioval, ha a marka altal képviselt értékek azonos jelentéstartalmu szavakhoz
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csatlakoznak. Jelen esetben a termék legerdteljesebb harmadlagos asszociacidja a

teljesitmény, még a marka élmény a pillanat a fejlédés.

4.8. A kutatas jovobeni folytatasa
Fontosnak tartom, hogy a kutatasi eredményeimet attitiid vizsgalattal egészitsem ki. Tervezett

kutatdsomban, a vizsgalatban résztvevd személyek attitid skaldn pontozhatjak sajat
megitélésiiket az energiaitalokrdl, majd a markdrél. Kiemelt tartalomként az egészséges —
egészségtelen megitélést vizsgilom, igy kapva képet a felmeriild asszociaciok

jelentéstartalmara, amely segiti dontéseimet a kategorizalas soran.

Jelenleg folyik marka hliség kutatdsom. A felmérés alatt 30 hallgatd tarsam energia ital
fogyasztasi €és vasarlasi szokasait vizsgdlom vasarld naplo segitségével. A vasarlasi naplot 3
honapon keresztiil kell elektronikus formaban kitolteniiik. A vizsgélatra 1étrehoztam egy
weboldalt ahol a vasarlasban résztvevd személy sajat belépési koddal és feliilettel az eldre

meghatarozott formatumban tudja megadni adatait.

4.9. A kutatas korlatai
A kutatds elemzéséhez pszicholdgiai ismeretek sziikségesek, amelyek megszerzését az

iskolaban nem tudtam megtenni, vagy csak autodidakta modon. A sikeres elemzés érdekében
magéandrakat vettem pszichologusoktol, ahol utmutatast kértem a szakirodalom
feldolgozasahoz. A felmeriilé koltségek mogott anyagi szponzor nem volt. A kutatas sajat

celbdl zajlott, vallalati timogatast nem ¢€lvezett.
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