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A piaci pozicionálás, 
a m édiatervezés  
és a célcsoport 
pszichológiai 
je llem ző inek  
összefüggései1

A médiahasználatot motivációk, 
hiedelmek, attitűdök és értékek 

övezik. Az ismert médiakutatások 
és szoftverek hatékonyai] segítik 

a szakembereket a kommunikáció- 
és médiatervezésben, de ezek 

használata során gyakran háttérbe 
szorulnak az egyéni különbségek.

Megragadható-e a személyiség 
a kommunikáció tervezése során? 

Befolyásolják-e a termékek 
megítélését vagy a médialaasználaiot 

az egyéni vonások? írásunkban 
a szenzoros élménykeresés (Ss) 
vonás segítségével mutatjuk be, 

hogy a pozicionálás 
és a médiatervezés is hatékonyabbá 

válhat a személyiségjegyek 
megismerésének segítségével.

BEVEZETÉS

Régóta foglalkoztatja a marketingkommunikáció területén dolgozó 
szakembereket az a kérdés, hogy miként tudhatnak meg több és több 
információt azokról a célcsoportokról, amelyeket a kommunikáció so­
rán szeretnének megszólítani. Munkájuk komplex, egymásba fonódó 
és egymást erősítő munkafolyamatok összessége, amelynek kezdete­
kor a következő alapkérdésekre mindenképpen választ kell adni:
-  Mi (termék, szolgáltatás) a kommunikáció tárgya?
-  Kik tartoznak a kommunikáció célcsoportjába (demográfiai, szocio­

lógiai, pszichológiai jellemzők)?
-  Milyen csatornákon keresztül érhető el a célcsoport (médiastratégia, 

médiataktika)?
-  Melyek a kommunikáció tartalmának főbb sajátosságai (insight, üze­

net, stílus).

POZICIONÁLÁS A TERMÉKJELLEMZŐK ALAPJÁN

A termékek maguk is rendelkezhetnek olyan tulajdonságokkal, ame­
lyek direkt kapcsolatba hozhatók a fogyasztó személyiség jellemzőivel, 
motivációival, értékrendjével. Azonban előfordulhat, hogy direkt kap­
csolat vagy a hasonló termékektől kevéssé különböző termékelőnyök 
híján csupán a marketingszakemberek ruházzák fel a terméket olyan 
attribútumokkal, márkajellemzőkkel, amelyek kívánatossá teszik azt a 
célcsoport számára.

1 A tanulmány a Piackutatók Magyarországi Szövetségének 4. konferenciáján elhangzott előadás alapján készült. Az írásban közöltek az 
Eötvös Loránd Tudományegyetem Bölcsészettudományi Kar, Pszichológia Doktori Iskola, Szocializáció és a Társadalmi Folyamatok 
Pszichológiája Program keretében készült, a ’Relationship Between Sensation Seeking and Mass Media Usage’ (Babocsay, 2002) 
című doktori disszertáció részeredményei.
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Az előbbire jó példa a Red Bull márka. A hazánk­
ban is jól ismert energiaital funkcionális előnyei 
könnyen leírhatók. Az ital taurint (olyan aminosav, 
amely hatással van a metabolizmusra, és ezen ke­
resztül a szervezet energia ellátásának szabályozá­
sára) és koffeint tartalmaz, így szerepe van a szerve­
zet energetizálásában, indirekt módon befolyásolja a 
szervezet arousal-ját (az idegrendszer kiterjedt ré­
szén mérhető, diffúz általános ingerlési szintet neve­
zik így) és ezen keresztül a személy kedélyállapotát,

hangulatát. A márka reklámjai is azt sugallják, hogy a 
termék fogyasztója „szárnyra kap” , szinte már módo­
sult tudatállapotban akár repülni is képes.

Tipikusan olyan termékről van szó, amely a fiatalok 
életmódjához, mentalitásához illeszkedik leginkább. A 
partik, a pörgés, a „tivornyázás”, vagyis a felszaba­
dult, esetenként gátolatlan viselkedés kielégítésében 
játszhat szerepet a termék. A pszichológia területéről 
közelítve, a Red Bull a szenzoros élménykeresés vo­
náshoz is szorosan kapcsolódik, amely szoros kap­
csolatban van az említett gátolatlan attitűddel.

Vannak azonban olyan termékek, amelyek nem 
rendelkeznek ilyen tulajdonságokkal, mégis „úgy vi­
selkednek” a piacon, mintha be tudnák tölteni ezt a 
szerepet vagy életérzést. Ilyenkor a meghatározott / 
betölteni kívánt piaci pozíció az, amely hasonlóságot 
mutata Red Bull-éval. Ez utóbbira jellemző példát ta­
lálhatunk a 90-es évek marketingjében. Az Old Spice 
márka stratégiájában a sportokat, azon belül is dön­
tően az extrém sportokat állítja a középpontba (pl. 
autóversenyzés, sziklamászás, toronyugrás, gör­
deszkázás, hódeszkázás). A márka reklámjai ezek 
kontextusában mutatják be a terméket.

Az Old Spice deo stift valóban rendelkezik olyan 
jellemzőkkel, amelyek direkt kapcsolatba hozhatók 
az extrém sporttal, illetve az eziránt érdeklődő cél­

csoport motivációival, értékeivel? A kérdés jogos, hi­
szen az Old Spice reklám csupán egy az extrém 
sportok segítségével operáló reklámok közül, illetve 
csak egy a sokféle dezodor között, amelyek többsé­
ge hasonló termékelőnyöket (izzadás gátlás, jó illat) 
kínál a használóknak.

Összefoglalva, a Red Bull márkát úgy írhatjuk le, 
hogy a termék és a marketingstratégia között direkt 
funkcionális kapcsolat van, hiszen maga a termék 
hatása kapcsolatba hozható a személyiség jellemző­

ivel (szenzoros élmény keresés), 
míg az Old Spice esetén a kap­
csolat indirekt, hiszen a sugallt 
imázs és a márkakommunikáció 
az, amely ebbe a kontextusba he­
lyezi a kívánatos márkaértékeket.

A  CÉLCSOPORT

A célcsoport meghatározás általá­
nosságban szem előtt tartott első 
lépése a demográfiai jellemzők le­
írása. A Red Bull és az Old Spice 
esetén is sok a közös vonás. 

Mindkét márka tizen-, huszonéves -  Old Spice ese­
tén ide tartoznak még a harmincas éveik elején járok 
is -  fiatalokra koncentrál, akik dezodort használnak 
vagy stimuláló italokat isznak, és akiknek van ele­
gendő elkölthető pénzük egy-egy ilyen termékre. A 
célcsoportnak ez a „durvább” leírása azonban to­
vább finomítható, ha az egyén pszichológiai vonásait 
is bevonjuk a meghatározásba. Feltehetjük a kér­
dést: vajon mindenki -  személyiségétől, habitusától 
függetlenül -  fogyaszt Red Bull-t vagy használ Old 
Spice-t? Vagy csak az aktív sportolók vagy az élveze­
teket, bulit hajszolok alkotják a megfelelő csoporto­
kat?

Természetesen nem állítjuk, hogy a kínált kommu­
nikációs platform kizárólag a reklám által közvetlenül 
sugallt, „extrém” célcsoport számára készült, hiszen 
akkor egy szőkébb szegmens számára kommunikál­
nánk, amelynek a piaci potenciálja korlátozott. Azon­
ban a márkaazonosulást kínáló fő érték tagadhatatla­
nul e köré a gondolat köré csoportosul. A reklámban 
látható életstílus, életmód és értékrend a hasonló jel­
lemzőkkel rendelkező célcsoportok számára a leg­
könnyebben elfogadható. Az ő reakcióik megértése 
segíthet a szélesebb célcsoport viselkedésének 
megértésében is, amely közvetve pontosabb pozici­
onáláshoz is vezethet.

„A termékek maguk is rendelkezhetnek olyan tulajdon­
ságokkal, amelyek direkt kapcsolatba hozhatók a fo­
gyasztó személyiség jellemzőivel, motivációival, érték­
rendjével. Azonban előfordulhat, hogy direkt kapcsolat 
vagy a hasonló termékektől kevéssé különböző ter­
mékelőnyök híján csupán a marketingszakemberek ru­
házzák fel a terméket olyan attribútumokkal, márkajel­
lemzőkkel, amelyek kívánatossá teszik azt a célcsoport 
számára. ”
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A MÉDIAMEGJELENÉS

A reklámkampányok médiamegjelenésének tervezé­
se egymásra épülő folyamatok összessége. Első lé­
pésben a médiastratégiai célok -  pl. termékbeveze­
tés, ismertségnövelés, eladásnövelés -  meghatáro­
zása történik, amit a taktikai tervezés -  médiaeszkö­
zök használata -  követ. Ezek meghatározása után 
készül a pontos médiaterv, amely eszközökre lebont­
va tartalmazza a reklámkampány elemeinek pontos 
szórási tervét.

A fent említett pozicionálási probléma kapcsán a 
médiatervezés is több kérdést vet fel: vajon a célcso­
port pszichológiai jellemzőinek ismeretében ponto­
sabban meghatározhatók-e a médiacélok és a kam­
pány során használt médiaeszközök? Leírhatók-e 
olyan specifikus tényezők, amelyek segíthetik a mé­
diatervezőt abban, hogy mely médiumokat használ­
va juttassa el a reklámüzenetet a Red Bull fogyasztó­
hoz vagy az Old Spice használóhoz?

A SZEMÉLYISÉG

Ahhoz, hogy ezekre a kérdésekre pontosabb vála­
szokat fogalmazhassunk meg, a szenzoros élmény­
keresés (Ss) teóriát hívjuk segítségül (Zuckerman, 
1964, 1979), amely a pszichológiában jól körvonala­
zott elméleti és empirikus megalapozottsággal bír. 
Lényege, hogy az egyének, az egyes személyek el­
térő intenzitással keresik környezetükben az új inge­
reket, az izgalmat, a kalandot, az élményeket, vagy 
éppen a fizikai kockázatot, hiszen 
minden ember más és más „habi­
tussal” rendelkezik. Tehát olyan 
veleszületett és tanult jellemzőről 
van szó, amely minden ember 
esetén más és más látható visel­
kedést eredményez.

A személyiség vonás kutatása 
és mérése több évtizedes múltra 
tekint vissza. A mérőeszközként 
használt skála -  bár egységes mérőeszköznek te­
kinthető -  négy alskála pontszámainak összességé­
ből ad becslést az Ss egyénenkénti eltéréseire.

A kalandkeresés alskála (Thrill and Adventure 
Seeking) legtöbb kérdése veszélyes sportokra, fizi­
kai kockázatvállalással kapcsolatos tevékenységekre 
utal (ejtőernyőzés, műlesiklás, hullámlovaglás stb.). 
Többségük szabadidős tevékenység, amely jól jel­
lemzi a személyek cselekvési preferenciáit. Ezek a

tevékenységek explicit módon jelennek meg az Old 
Spice kommunikációjában is.

A gátolatlanság (Disinhibition) alskála a szabadidő 
eltöltés stílusát írja le. Valamennyi cselekedet hátteré­
ben azt keresi, hogy az egyén mennyire gátolatlan 
módon törekszik az adott tevékenységben a kielégü­
lésre. Jellemző vonása, hogy nem tolerálja a tiltást, el­
lenálló, ellentmondó attitűdöt takar. Gátolatlan szociá­
lis aktivitások, ivászat, partizás, bulizás, hazárdjátékok 
jellemzik az ebben a faktorban magas pontszámot el­
érőket. A szexuális forradalom jellemző attitűdjét lát­
hatjuk benne: szabad szerelem, a szexualitás előtérbe 
helyezése, promiszkuitás. Tipikus kérdés a skálából: 
„szeretem a vad, gátlástalan partikat” , „legjobban ak­
kor érzem magam, ha már túl vagyok néhány pohár 
italon” , „szeretem az új és izgalmas tapasztalatokat és 
élményeket, még ha egy kicsit félelmetesek, konven­
ció-ellenesek vagy illegálisak is”. Jól valószínűsíthető 
az alskála által mért attitűd és a Red Bull márka kom­
munikációja közötti kapcsolat.

Az élménykeresés (Experience Seeking) alskála 
méri az érzékszervi és mentális élményeken keresz­
tül szerzett arousal-t, amelyet az 1960-as évek hippi 
életstílus nonkomform, „laza” életmódjában lehet 
megragadni: spontaneitás, tervezetlen életmód, uta­
zások. Az élménykereső személy célja, hogy az élete 
során a tapasztalatok legszélesebb körét élhesse át. 
Kipróbálni az élet ismeretlen, új dolgait, legyen az 
utazás, étel, ital vagy drog. A külső ingerek és a bel­
ső szenzációk is alkalmasak az élménykeresés ten­
denciáinak kielégítésére. A faktor magában foglalja a

„másság” elfogadását és a személynek azt a törek­
vését, hogy ilyen személyekkel szívesen hozzák kap­
csolatba (művészek, hippik, homoszexuálisok). Jel­
legzetes kérdése az alskálának: „szeretek olyan éte­
leket kipróbálni, amelyeket még nem ettem koráb­
ban” . A faktor magában foglalja az érzelmi és az ér­
telmi nyitottságot is.

Az unalomtűrés (Boredom Susceptibility) alskálát 
akár „unalom nem tűrésének is nevezhetnénk, hi-

„A reklámkampányok médiamegjelenésének tervezése 
egymásra épülő folyamatok összessége. Első lépésben 
a médiastratégiai célok -  pl. termékbevezetés, ismert­
ségnövelés, eladásnövelés -  meghatározása történik, 
amit a taktikai tervezés -  médiaeszközök használata -  
követ. ”
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szén a magas szenzoros élménykeresőkre jellemző 
az unalomtűrés alacsony foka. Az alfaktor az ismétlő­
déssel, a rutin jelleggel kapcsolatos averziókat méri. 
A szenzoros élménykereső nem képes hosszú ideig 
elviselni sem az ingerszegény környezetet, sem pe­
dig az ingerek monoton visszatérését. Mindkettő 
gyorsan elvezet ahhoz, hogy az élménykereső elfor­
duljon a helyzettől. A skálán magas pontszámot el­
érő személy az ismétlődő munka, 
az unalmas emberek, az extrém 
tétlenség és az állandóság elöl 
menekül. Tipikus kérdések: „ki 
nem állhatom, hogy megnézzek 
egy olyan filmet, amit már láttam 
korábban”, „tétlennek érzem ma­
gam, ha hosszú ideig otthon kell 
tartózkodnom” .

AZ Ss NÉHÁNY 
KORRELÁTUM A

Az elmúlt évtized kutatásai szoros 
kapcsolatot mutattak ki az Ss, az egyéb személyiség- 
jellemzők és az egyén mindennapi tevékenységei kö­
zött (Zuckerman, 1979,1994). így például markáns és 
stabil összefüggések mutathatók ki a demográfiai jel­
lemzők (életkor, nem, iskolai végzettség), az újdon­
ságkeresés, a kockázatvállalás, a foglalkozási profil, a 
mindennapi szokások és szabadidős tevékenységek 
(pl. autóvezetés, droghasználat, dohányzás, koncert-, 
szórakozóhely-látogatás, sportolási szokások), a mé­
diahasználat (pl. médiaeszköz-, tartalom-, prezentáci­
ós-modalitás preferencia) és a személyiségjegyek kö­
zött. Azaz kijelenthető, hogy a személyiségjegyek 
kapcsolatba hozhatóak a médiahasználattal és a nem 
médiaorientált (non-mediated) tevékenységekkel is.

AZ Ss ÉS A  M ÉDIAHASZNÁLAT 
ÖSSZEFÜGGÉSEI

A témában publikált kutatások két nagy részre bont­
hatók. Az egyik irány az arousal koncepciója felől kö­
zelíti meg a kérdést, azaz amellett érvel, hogy az 
egyén számára az adott pillanatban létezik egy opti­
mális ingerlési szint, amely helyzetről helyzetre vál­
tozhat. Ezek a kutatások a média arousal-szabályozó 
szerepe mellett érvelnek. Ebből fakadóan a szituatív 
hatások és állapotok fontosságát hangsúlyozzák 
(hangulat, izgalmi állapot, médiahasználat előtti 
arousal szint, a tartalom arousal kapacitása stb.).

A másik irány a fent leírt személyiségvonás kerete­
in belül értelmezi a médiahasználatot, és az Ss-t tar­
tós vonásként értelmezve arra keresi a választ, hogy 
a médiahasználat miképpen értelmezhető az egyén 
stabil vonásai és a viselkedésének általános tenden­
ciái mentén.

Az Ss és a média kapcsolatát vizsgáló kutatások 
a következő fő területeket ölelik fel (ezen a helyen

az eredmények részletes bemutatásától eltekin­
tünk):
-  Az Ss és a médiahasználat, mint az inger komplexi­

tás növelésének és csökkentésének eszköze 
(Zuckerman, 1979,1994; Bryant és Zillmann, 1985; 
Zaleski, 1984; Schierman és Rowland, 1985; Litle 
és Zuckerman, 1986a; Lorch és munkatársai, 1994; 
Weaver és munkatársai, 1996). Ezek a kutatások 
arra fókuszáltak, hogy a médiahasználat milyen 
módon segítheti az aktuális ingerszint (alulstimu- 
láltság vagy éppen felfokozott, feszült állapotok) 
szabályozását.

-  Az Ss és a médiatartalom preferenciák összefüg­
gései (Brown és munkatársai, 1974; Edwards, 
1984; Glasgow és munkatársai, 1985; Schierman 
és Rowland, 1985; Litle és Zuckerman, 1986b; 
Tamborini és munkatársai, 1987; Rowland és 
munkatársai, 1989; Weaver, 1991; Potts és mun­
katársai, 1996). Ez a nézőpont a médiatípuson be­
lül a tartalmaknak (film- és műsor típusok, zenei 
stílusok, egyéb médiatartalmak) az ingerszabályo­
zásban betöltött szerepét vizsgálta.

A  M ÉDIAHASZNÁLAT M OTIVÁCIÓS 
HÁTTERE

A médiahasználat mögött meghúzódó motivációk 
(gratifikációk) feltérképezésének gyökerei az

„Markáns és stabil összefüggések mutathatók ki a de­
mográfiai jellemzők (életkor, nem, iskolai végzettség), 
az újdonságkeresés, a kockázatvállalás, a foglalkozási 
profil, a mindennapi szokások és szabadidős tevé­
kenységek (pl. autóvezetés, droghasználat, dohány­
zás, koncert-, szórakozóhely-látogatás, sportolási szo­
kások), a médiahasználat (pl. médiaeszköz-, tartalom-, 
prezentációs-modalitás preferencia) és a személyiség- 
jegyek között. ”
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1970-es évekre nyúlnak vissza. Úttörő és elegán­
san egyszerű kéréssel fordult B. S. Greenberg 
(1974) a kísérletbe bevont személyekhez. Megkérte 
őket, hogy írjanak esszét, miért használják a televí­
ziót. A kapott eredmények tartalmi, majd komplex 
statisztikai elemzése kirajzolta a médiához kötődő 
motívumok körét. Greenberg kísérletei óta számos 
ország kutatója hasonló eredményeket kapott, va­
lamennyien véges számú és hasonló motívumot ír­
tak le az egyes, fejlett médiastruktúrával rendelke­
ző országokban. Hazánkban a kilencvenes évek 
első felében (Greenberg és munkatársai, 1993), il­
letve a közelmúltban (Babocsay, 2002) lezajlott 
vizsgálatok is igazolták Greenberg gratifikációs ku­
tatásainak eredményeit.

A médiahasználattal leggyakrabban kapcsolatba 
hozott motívumok a kikapcsolódás (relaxation), a 
társaság (company), a tanulás (learning), a szóra­
kozás / izgalom (excitement), a szokás (habit) és a 
menekülés (escape). A motívumok elnevezései a 
köznapi értelmüknek megfelelő, csupán a társaság 
és a menekülés funkciók kívánnak magyarázatot. A 
médiahasználat döntően egyéni tevékenység, an­
nak ellenére, hogy esetenként családtagokkal (pl. 
televízió) vagy barátok körében zajlik (pl. mozilá­
togatás). A gratifikációk közül a társaság motiváció 
arra a „kvázi” interperszonális kapcsolatra utal, 
amely a médiumban látható személy és a befogadó 
között esetenként létrejöhet. Ezt a szakirodalom 
paraszociális interakciónak hívja, utalva arra, hogy 
a társasági motiváció nem valódi társas interakció, 
hanem annak inkább a befogadó által átélt pszi­
chés vetülete.

A másik motívum, a menekülés gratifikáció az 
egyén médián kívüli problémáinak a „megoldására”

adhat választ. Egy példával élve, gyakran megfigyel­
hető, hogy a családokban egy-egy konfliktus megol­
dásaképpen valamelyik családtag éppen egy médi­
um használatába temetkezik, elkerülve a további 
konfliktusokat.

A továbbiakban saját kutatásunk eredményeinek 
segítségével bemutatjuk a gratifikációk, az Ss és a 
média használat összefüggéseit.

MÓDSZEREK

A kutatás során a médiahasználat egyes aspektusait, 
az Ss vonást és a gratifikációkat együtt mértük.

Ä személyiség mérő skála
A használt skála az Ss skála (Zuckerman, 1979) ötö­
dik változata, amely négy alskálára bontható:
-  Izgalom és kalandkeresés: TAS -  Thrill and Ad­

venture Seeking
-  Gátolatlanság: Dis -  Disinhibition
-  Élménykeresés: ES -  Experience Seeking
-  Unaiomtűrés: BS -  Boredom Susceptibility

Az Ss skálán elért összpontszám a négy skála 
pontszámainak összegzésével számítható ki.

A gratifikációk mérése
A gratifikációk feltérképezésére a Greenberg és 
munkatársainak (1993) magyarországi vizsgálata 
alapján is igazolt gratifikációkat használtuk. Az ide 
vonatkozó kérdésben a megkérdezettek a gratifiká­
ciókat a médiaeszközök függvényében ítélték meg. 
Arra kellett válaszolniuk, hogy számukra mely médi­
um használatával a legvonzóbb a gratifikációk kielé­
gítése.

Minta és adatfelvétel
Az adatfelvétel 2002. február 13. és március 4. kö­
zött zajlott. A megkérdezettek száma összesen 304 
fő, ebből 142 férfi, 162 nő. A minta a 18 évnél idő­
sebb és 46 évnél fiatalabb magyar lakosságot rep­

rezentáló, régió és településtípus 
szerint rétegzett valószínűségi 
minta. A megkérdezettek átlag- 
életkora 32,5 év, az adatok szórá­
sa 7,35. A mintában 33,6 száza­
lék alapfokú, 43,8 százalék kö­
zépfokú, és 22,7 százalék felső­
fokú végzettségű személy volt. A 
kérdezés Budapesten 7 kerület­
ben és 19 vidéki városban zajlott. 

Budapesten összesen 76, vidéken 228 interjú ké­
szült (ebből 83 megyei jogú városban, 145 egyéb 
városban). A vidéki városokban 12 kérdőív került ki­
töltésre, Győr (11 kérdőív) és Komárom (13 kérdő­
ív) kivételével.

„A menekülés gratifikáció az egyén médián kívüli prob­
lémáinak a ’megoldására’ adhat választ. Egy példával 
élve, gyakran megfigyelhető, hogy a családokban 
egy-egy konfliktus megoldásaképpen valamelyik csa­
ládtag éppen egy médium használatába temetkezik, 
elkerülve a további konfliktusokat.”
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EREDMÉNYEK

Az Ss és a demográfiai jellemzők 
összefüggései
Az Ss skálán elérhető maximális 40 pontból 34 pont 
volt a legmagasabb, míg a 2 pont a legalacsonyabb 
kapott érték (1. ábra). Az átlagtól egy szórásnyi távol­
ságon kívül eső adatok (8 pont alatt, illetve 20 pont 
felett) alapján kijelenthetjük, hogy körülbelül 17 szá­
zalék alacsony (53 fő), illetve 17 százalék magas (42 
fő) szenzoros élménykeresőt találtunk. Ha ezt a teljes 
magyar városi lakosságra vetítjük, akkor elmondha­
tó, hogy hazánkban hozzávetőlegesen 610 ezer ala­
csony, 1.1 millió közepes és 650 ezer magas szenzo­
ros élménykereső él, a kisebb-nagyobb városokban.

A demográfiai jellemzők kapcsolatba hozhatók a 
személyiségjeggyel. Az ábra alsó része a korrelációs 
elemzés eredményeit mutatja be. A nyilak az Ss 
pontszámmal szignifikáns pozitív, illetve negatív kap­
csolatban levő demográfiai változókat mutatják. 
Eszerint az idősebbek, a nők, a kisebb városokban

élők és az alacsonyabb iskolai végzettségűek között 
nagyobb valószínűséggel találunk alacsony szenzo­
ros élménykeresőket, míg a fiatalabbak, a férfiak, a 
nagyobb városokban élők és a magasabb iskolai 
végzettségűek között magasakat.

A médiaeszközök és a gratifikációk 
kapcsolata
A 2. ábra tartalmazza a médiaeszközök és az egyes 
demográfiai változók szignifikáns korrelációinak ered­
ményeit.

(Az egyszerűség és az átláthatóság kedvéért a ne­
mek (dichotóm változó) esetén is korrelációs ered­
ményeket mutatunk be. A pozitív korrelációk a nők, a 
negatív korrelációk pedig a férfiakkal való szorosabb 
kapcsolatot mutatják. Az eredményeket a kétmintás 
T-próba eredményei is megerősítették.)

A televízió valamennyi gratifikációval kapcsolatba 
hozható. Megfigyelhető, hogy az életkor előre halad­
tával az eszköz jelentősége nő, ezt jelzik az életkor 
és az egyes gratifikációk pozitív értékei. Markáns

1. ábra
A szenzoros élm énykeresés és a dem ográfiai je llem zők korrelációja  

(n=273; á tlag -1 4 ,33 ; szórás = 6,15; legkisebb e lé rt pon tszám =2; legnagyobb e lé rt pontszám  = 34)
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A m édiaeszközök és a gratifikációk korrelációja a dem ográfiai változók függvényében  
(„ +  " és je l je lö li a szign ifikáns (p<0,05) pozitív  és negatív korre lációkat)

2. ábra
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Nem + + +

Életkor Kikapcsolódás - - + -

Iskolai végzettség - - + + +

Nem + + - + - -

Életkor Társaság + + - + - -

Iskolai végzettség - - +

Nem

Életkor Tanulás

Iskolai végzettség - + +

Nem + - -

Életkor Szórakozás + - - -

Iskolai végzettség - +

Nem + + -

Életkor Szokás + + - + -

Iskolai végzettség +

Nem - +

Életkor Menekülés + - - +

Iskolai végzettség - +

összefüggés mutatható ki az iskolai végzettség ese­
tén is, amely viszont kizárólag negatív korrelációkat 
mutat.

A rádió a kikapcsolódás és a társaságkeresés 
gratifikációkkal mutat szorosabb összefüggést. Az 
előbbi az életkor és az iskolai végzettség esetén ne­
gatív, az utóbbi a nem és az életkor esetén pozitív 
kapcsolatot jelez.

A mozi legfontosabb jellegzetessége, hogy az 
életkor előrehaladtával elveszti a jelentőségét a grati­
fikációk kielégítésében. Kivételt a szokás gratifikáció 
mutat, amelynek az életkor változó esetén is pozitív a 
kapcsolata az eszköz használatával.

A mozihoz hasonló a korrelációk mintázata a vi­
deó esetén is. Az életkor előrehaladtával elveszteni 
látszik a gratifikáció kielégítésében betöltött szere­
pét.

A könyv kizárólag pozitív korrelációt mutat az 
egyes gratifikációkkal. Markáns nemi eltéréseket fi­
gyelhetünk meg, mely szerint a nők szívesebben for­
dulnak egy-egy gratifikáció kielégítése kapcsán 
könyvhöz, mint férfi társaik. Az iskolai végzettséggel 
való pozitív kapcsolat (amely talán sokak számára 
evidensnek tűnik) csak a kikapcsolódás és a tanulás 
gratifikációk esetén volt kimutatható.

A napilapok esetén nem találtunk szignifikáns kor­
relációkat.

A hetilapok a kikapcsolódás és a szokás gratifiká­
ciók esetén az életkorral mutatnak pozitív kapcsola­
tot. A kikapcsolódás céljából való használat a nők 
esetén jellemzőbb. A szokásból való hetilapolvasás 
a magasabb iskolai végzettséggel korrelál, ennek 
ellenkezője figyelhető meg a társaság gratifikáció 
esetén.
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A havilapok szórványos korrelációkat mutatnak a 
gratifikációkkal. A kikapcsolódás gratifikáció és az is­
kolai végzettség kapcsolata pozitív. A szokás gratifi­
káció esetén azt látjuk, hogy a nők szívesebben ol­
vasnak havilapokat, mint a férfiak.

A vezetékes telefon a társaság és a tanulás gratifi­
kációkkal mutat szignifikáns kapcsolatot. Társasági 
célból a nők, illetve a magasabb iskolai végzettségű­
ek használják a telefont, míg tanulási céllal a maga­
sabb iskolai végzettségűek.

A mobiltelefon és a gratifikációk kizárólag az élet­
korral mutatnak egyirányú, negatív kapcsolatokat. 
Négy gratifikáció esetén (kikapcsolódás, társaság, 
szórakozás, szokás) is megfigyelhető, hogy az élet­
kor előrehaladtával csökken a mobiltelefon jelentő­
sége az igények kielégítésében.

A számítógép és a gratifikációk kapcsolata a szó­
rakozás és a szokás gratifikációk esetén szignifikáns. 
Mindkét esetben elmondható, hogy a férfiak azok, 
akik ehhez az eszközhöz nyúlnak.

Az internet esetén kapott korrelációk azt mutatják, 
hogy az iskolai végzettség szerepe fontos az eszköz 
megítélésében. A magasabb iskolázottság a kikap­
csolódás, a szórakozás és a menekülés gratifikációk 
esetén is pozitív kapcsolatokat eredményezett. Az 
életkor előrehaladása negatív korrelációt mutat a tár­
saság gratifikáció esetén. A szórakozás gratifikáció -  
a számítógép használatával megegyezően -  interne­
ten keresztül történő kielégítése pedig inkább a férfi­
akra jellemző.

A gratifikációk és a szenzoros 
élménykeresés kapcsolata
Mint látható, a demográfiai változók önmaguk is 
összefüggnek a médiaeszközök választásával és a 
gratifikációkkal, azonban az Ss személyiség jegy to­
vábbi eltéréseket okozhat a preferenciákban (3. 
ábra).

A szenzoros élménykeresés alacsonyabb foka a 
televízió, a rádió, a könyv és a hetilap használatával

3. ábra
A szenzoros élm énykeresés és a gratifikációk korrelációja az egyes m édiaeszközök esetén

(csak a szign ifikáns eredmények, p<0,05)
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mutat pozitív korrelációt. Az alacsony Ss és a televí­
zió kapcsolatát tekintve, a tanulás kivételével minden 
gratifikáció esetén pozitív a korreláció. Továbbá az 
alacsony Ss személyek a rádiót a társaság és a szó­
rakozás, a könyvet a társaság, a hetilapot a kikap­
csolódás gratifikációk kielégítésére használják.

A magas Ss a rádió, a könyv, a mozi, a mobiltele­
fon, a videó és az internet-használattal mutat pozitív 
korrelációt. A magas és az alacsony Ss személyek 
tehát használnak hasonló eszközöket (rádió, könyv), 
azonban eltérő okból teszik ezt. A magas Ss szemé­
lyek a rádiót unaloműzés, a könyvet tanulás céljából 
használják. A mozi, a mobiltelefon, a videó és az 
internet azonban csak a magas Ss személyek szá­
mára kielégítő médiumok. A mozi számukra a társa­
ság és a szórakozás, a mobiltelefon a társaság, a 
szórakozás, a kikapcsolódás és a menekülés, a vi­
deó a kikapcsolódás és a menekülés, az internet pe­
dig a tanulás, a szokás és a menekülés igényeket ki­
elégítő eszközök.

Konklúzió
A tanulmány címében azt a kérdés tettük fel, hogy 
befolyásolhatja-e egy termék pozicionálását és an­
nak médiatervezését a célcsoport személyisége és 
médiaorientációja. A kérdés megválaszolásához a 
gratifikáció kutatások eredményeit és Marvin Zucker- 
man szenzoros élménykeresés teóriáját (1979) hív­
tuk segítségül.

A médiahasználat motivációs hátterét elemezve 
bizonyítékokat találtunk arra, hogy az egyes demog­
ráfiai változók önmagukban is hatással vannak az 
egyén médiaorientációjára. így 
például láthatóvá vált, hogy a tele­
vízió több, a rádió, a hetilapok 
vagy a havilapok pedig csak keve­
sebb motiváció kielégítésére alkal­
masak.

Az életkor előrehaladása a te­
levízió esetén markáns pozitív, a 
mobiltelefon esetén pedig erőtel­
jes negatív hatást gyakorol a használatra. Magyará­
zatul szolgálhat, hogy az életkor előrehaladtával 
beszűkülhet a személy élettere, amely a televízió 
„felértékelődéséhez” vezethet. A mobiltelefon csök­
kenő jelentősége mögött meghúzódhat, hogy az 
idősebb korosztály a fiatalokétól eltérő interperszo­
nális kommunikációs stílussal rendelkezik, vagy 
csökken az érdeklődése az új, modern médiaesz­
közök iránt.

A kiragadott két médium használatának eltérései 
rávilágítanak arra, hogy a médiatervezés stratégiai 
szakaszában is figyelembe lehet, és kell is venni az 
egyes médiumok eltérő fogyasztási mintázatát, füg­
getlenül az aktuális médiatartalomtól.

A médiahasználó neme szintén több médium ese­
tén is befolyásoló tényezőnek mutatkozott. A kikap­
csolódás gratifikáció a televízió, a könyv és a hetilap­
ok esetén is azt mutatta, hogy a nők szívesebben 
használják erre a célra az említett médiumokat, mint 
a férfiak. A társaság motiváció médiumon keresztüli 
kielégítése sokkal inkább a nőkre jellemző. A nemen­
ként eltérő médiahasználati stratégiák szintén fontos 
háttérinformációt jelenthetnek a médiaszakemberek 
számára a tervezés során.

A személyiségjegy bevonása a kutatásba további 
finomítást tesz lehetővé a médiatervezés során. A ku­
tatás bizonyítékokkal szolgált arra, hogy a médiaesz­
közök és használatuk is markánsan eltér a magas és 
az alacsony Ss személyek esetén. A két csoport a rá­
dió és a könyv választásában megegyezik, azonban 
megfigyelhető, hogy eltérőek a használat mögött 
meghúzódó motivációk. Az alacsony Ss személyek 
legtöbb motivációját a televízió elégíti ki, ezzel szem­
ben a magas Ss személyeket nem foglalkoztatja 
ilyen mértékben a televízió. Az ő esetükben több 
olyan médiumot azonosítottunk (mozi, mobiltelefon, 
videó, internet), amely -  szemben az alacsony Ss 
személyekkel -  csak az ő érdeklődésük körébe tarto­
zik. A média használatakor éppen előtérben levő 
média-gratifikációk és a marketingkommunikáció ál­
tal közvetített reklámüzenet által megcélozni kívánt

motivációs bázis szintén összhangba hozható ezek 
ismeretében.

A tanulmány első felében arra hívtuk fel a figyel­
met, hogy a termék és annak használója közötti 
kapcsolat jobban megérthető, ha ehhez a célcso­
port tagjainak személyiségvonásait is figyelembe 
vesszük. A Red Bull és az Old Spice márkákon ke­
resztül bemutattuk, hogy a termék immanens jel­
lemzői vagy annak márkaplatformja egyes termékek

„A személyiségjegy bevonása a kutatásba további fi­
nomítást tesz lehetővé a médiatervezés során. A kuta­
tás bizonyítékokkal szolgált arra, hogy a médiaeszkö­
zök és használatuk is markánsan eltér a magas és az 
alacsony Ss személyek esetén. ”
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esetén kapcsolatba hozható a személyiség állandó 
vonásaival is, jelen esetbe a szenzoros élménykere­
séssel.

Végső következtetésként arra szerettük volna fel­
hívni a figyelmet, hogy a kommunikációs stratégia el­
készítése komplex feladat, amely során a termékpo- 
zícionálás, a célcsoport definiálás és a médiaterve­
zés nem szakítható el egymástól. A médiahasználó 
egyéni sajátosságai és gratifikációi fontos szerepet 
játszhatnak a médiaviselkedés kialakításában, és a 
személyiség befolyásolhatja egyes termékek haté­
kony pozicionálását is. A termék- és márkaértékek 
pontos meghatározása, ezeknek a személyiséghez 
és a motivációkhoz való illesztése, illetve a személyi­
ségvonások és motivációk ismeretén alapuló média- 
tervezés összehangolása vélhetően hatékonyabbá 
teheti a kommunikációtervezést.
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