A médiahasznalatot motivaciok,
hiedelmek, attitidok és értékek
ovezik. Az ismert médiakutatasok
és szoftverek hatékonyai] segitik

a szakembereket a kommunikacio-
és médiatervezésben, de ezek
hasznalata soran gyakran hattérbe
szorulnak az egyéni kuldnbségek.
Megragadhaté-e a személyiség

a kommunikaci6 tervezése sorén?
Befolyasoljak-e a termékek
megitélését vagy a médialaasznalaiot
az egyéni vonasok? irasunkban

a szenzoros élménykeresés (Ss)
vonas segitségével mutatjuk be,
hogy a pozicionalas

és a médiatervezés is hatékonyabba
valhat a személyiségjegyek
megismerésének segitségével.

Babocsay Adam

A piaci pozicionalas,
a médiatervezés

és a ceélcsoport
pszicholdgiai
jellemzdinek
O0sszefliggeéseil

BEVEZETES

Régodta foglalkoztatia a marketingkommunikacio teriletén dolgozo

szakembereket az a kérdés, hogy miként tudhatnak meg tébb és tébb

informaciot azokrél a célcsoportokrdl, amelyeket a kommunik4cié so-

ran szeretnének megszolitani. Munkajuk komplex, egyméasba fonédo

és egymast erdsit6 munkafolyamatok dsszessége, amelynek kezdete-

kor a kdvetkez8 alapkérdésekre mindenképpen valaszt kell adni:

- Mi (termék, szolgéltatas) a kommunikacié targya?

- Kik tartoznak a kommunikacié célcsoportjaba (demografiai, szocio-
I6giai, pszichologiai jellemzdk)?

- Milyen csatornakon keresztil érhet6 el a célcsoport (médiastratégia,
médiataktika)?

- Melyek a kommunikacié tartalmanak f6bb sajatossagai (insight, tze-
net, stilus).

POZICIONALAS A TERMEKJELLEMZOK ALAPJAN

A termékek maguk is rendelkezhetnek olyan tulajdonsagokkal, ame-
lyek direkt kapcsolatba hozhatdok a fogyasztd személyiség jellemzéivel,
motivaciodival, értékrendjével. Azonban el6fordulhat, hogy direkt kap-
csolat vagy a hasonld termékekt6l kevéssé kilonbdz6 termékelényok
hijan csupan a marketingszakemberek ruhazzak fel a terméket olyan
attribatumokkal, markajellemz6kkel, amelyek kivanatosséa teszik azt a
célcsoport szamara.

1 Atanulmény a Piackutatok Magyarorszagi Szovetségének 4. konferencigjan elhangzott el6adas alapjan készilt. Az irasban kozoltek az
Eo6tvos Lorand Tudomanyegyetem Bolcsészettudomanyi Kar, Pszicholégia Doktori Iskola, Szocializacié és a Tarsadalmi Folyamatok
Pszicholdgiaja Program keretében készilt, a 'Relationship Between Sensation Seeking and Mass Media Usage’ (Babocsay, 2002)

cim( doktori disszertacié részeredményei.

4 Marketing & Menedzsment 2004/1.



Az el6bbire j6 példa a Red Bull marka. A hazank-
ban is jol ismert energiaital funkcionalis el6nyei
kénnyen leirhatok. Az ital taurint (olyan aminosav,
amely hatdssal van a metabolizmusra, és ezen ke-
resztlil a szervezet energia ellatasanak szabalyoza-
séra) és koffeint tartalmaz, igy szerepe van a szerve-
zet energetizalasaban, indirekt médon befolyasolja a
szervezet arousal-jat (az idegrendszer kiterjedt reé-
szén mérhetd, diffaz altalanos ingerlési szintet neve-
zik igy) és ezen keresztil a személy kedélyallapotat,

»A termékek maguk is rendelkezhetnek olyan tulajdon-
sagokkal, amelyek direkt kapcsolatba hozhatok a fo-
gyaszté személyiség jellemzéivel, motivacibival, érték-
rendjével. Azonban el6fordulhat, hogy direkt kapcsolat

csoport motivaciodival, értékeivel? A kérdés jogos, hi-
szen az Old Spice reklam csupan egy az extrém
sportok segitségével operalé reklamok kozil, illetve
csak egy a sokféle dezodor kozott, amelyek tébbsé-
ge hasonlé termékelénydket (izzadas gatlas, jo illat)
kinal a hasznaléknak.

Osszefoglalva, a Red Bull markat gy irhatjuk le,
hogy a termék és a marketingstratégia kdzott direkt
funkciondlis kapcsolat van, hiszen maga a termék
hatasa kapcsolatba hozhat6 a személyiség jellemz6-
ivel (szenzoros élménykeresés),
mig az Old Spice esetén a kap-
csolat indirekt, hiszen a sugallt
imazs és a méarkakommunikacié
az, amely ebbe a kontextusba he-
lyezi a kivAnatos markaértékeket.

vagy a hasonld termékektél kevésse kilonb6z6 ter-

mékelényok hijan csupan a marketingszakemberek ru-
hazzak fel a terméket olyan attribitumokkal, markajel-
lemzb6kkel, amelyek kivanatossa teszik azt a célcsoport

szamara.”

hangulatat. A marka reklamjai is azt sugalljak, hogy a
termék fogyasztoja ,szarnyra kap”, szinte mar modo-
sult tudatallapotban akar repiilni is képes.

Tipikusan olyan termékrél van sz6, amely a fiatalok
életmddjahoz, mentalitdsahoz illeszkedik leginkabb. A
partik, a pérgés, a ,tivornyazas”, vagyis a felszaba-
dult, esetenként gatolatlan viselkedés kielégitésében
jatszhat szerepet a termék. A pszicholdgia tertletérdl
kozelitve, a Red Bull a szenzoros élménykeresés vo-
nashoz is szorosan kapcsolodik, amely szoros kap-
csolatban van az emlitett gatolatlan attitiiddel.

Vannak azonban olyan termékek, amelyek nem
rendelkeznek ilyen tulajdonsagokkal, mégis ,ugy vi-
selkednek” a piacon, mintha be tudnéak télteni ezt a
szerepet vagy életérzést. llyenkor a meghatéarozott /
betolteni kivant piaci pozicié az, amely hasonlésagot
mutata Red Bull-éval. Ez utébbira jellemzé példat ta-
lalhatunk a 90-es évek marketingjében. Az Old Spice
téen az extrém sportokat allitia a kézéppontba (pl.
autOversenyzés, sziklamaszas, toronyugras, gor-
deszkazas, hodeszkazas). A marka reklamjai ezek
kontextusaban mutatjak be a terméket.

Az Old Spice deo stift valéban rendelkezik olyan
jellemzékkel, amelyek direkt kapcsolatba hozhaték
az extrém sporttal, illetve az ezirdnt érdekl6d6 cél-

A CELCSOPORT

A célcsoport meghatarozas altala-
nossagban szem el6tt tartott elsé
Iépése a demogréfiai jellemzdk le-
frasa. A Red Bull és az Old Spice
esetén is sok a kozds vonas.
Mindkét marka tizen-, huszonéves - Old Spice ese-
tén ide tartoznak még a harmincas éveik elején jarok
is - fiatalokra koncentral, akik dezodort hasznalnak
vagy stimulalo italokat isznak, és akiknek van ele-
gend6 elkoltheté pénzik egy-egy ilyen termékre. A
célcsoportnak ez a ,durvabb” leirasa azonban to-
vabb finomithatd, ha az egyén pszicholégiai vonasait
is bevonjuk a meghatarozasba. Feltehetjuk a kér-
dést: vajon mindenki - személyiségétdl, habitusatol
fuggetlendl - fogyaszt Red Bull-t vagy hasznal Old
Spice-t? Vagy csak az aktiv sportolok vagy az élveze-
teket, bulit hajszolok alkotjadk a megfeleld csoporto-
kat?

Természetesen nem allitjuk, hogy a kinalt kommu-
nikaciés platform kizarélag a reklam &ltal kdzvetlendl
sugallt, ,extrém” célcsoport szamara készilt, hiszen
akkor egy sz6kébb szegmens szamara kommunikal-
nank, amelynek a piaci potencialja korlatozott. Azon-
ban a markaazonosulast kinalé f6 érték tagadhatatla-
nul e kdré a gondolat kéré csoportosul. A reklamban
lathato életstilus, életmod és értékrend a hasonlo jel-
lemz6kkel rendelkezd célcsoportok szamara a leg-
kénnyebben elfogadhat6. Az 6 reakcioik megértése
segithet a szélesebb célcsoport viselkedésének
megértésében is, amely kézvetve pontosabb pozici-
onaldshoz is vezethet.
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A MEDIAMEGJELENES

A reklamkampanyok médiamegjelenésének tervezé-
se egymasra épilé folyamatok 6sszessége. Els6 lé-
pésben a médiastratégiai célok - pl. termékbeveze-
tés, ismertségnoévelés, eladasnévelés - meghatéaro-
zasa torténik, amit a taktikai tervezés - médiaeszko-
z6k hasznélata - kovet. Ezek meghatarozasa utan
készil a pontos médiaterv, amely eszkdzokre lebont-
va tartalmazza a reklamkampany elemeinek pontos
szorasi tervét.

A fent emlitett pozicionalasi probléma kapcsan a
médiatervezés is tobb kérdést vet fel: vajon a célcso-
port pszicholdgiai jellemz6inek ismeretében ponto-
sabban meghatarozhat6k-e a médiacélok és a kam-
pany soran hasznalt médiaeszktzok? Leirhatok-e
olyan specifikus tényezdék, amelyek segithetik a mé-
diatervez6t abban, hogy mely médiumokat hasznal-
va juttassa el a reklamizenetet a Red Bull fogyaszt6-
hoz vagy az Old Spice hasznél6hoz?

A SZEMELYISEG

Ahhoz, hogy ezekre a kérdésekre pontosabb vala-
szokat fogalmazhassunk meg, a szenzoros élmény-
keresés (Ss) tedriat hivjuk segitségil (Zuckerman,
1964, 1979), amely a pszicholdgidban jél kérvonala-
zott elméleti és empirikus megalapozottsaggal bir.
Lényege, hogy az egyének, az egyes személyek el-
térd intenzitassal keresik kérnyezetiikben az (j inge-
reket, az izgalmat, a kalandot, az élményeket, vagy
éppen a fizikai kockazatot, hiszen
minden ember mas és mas ,habi-
tussal” rendelkezik. Tehat olyan
velesziletett és tanult jellemzér6l
van sz, amely minden ember
esetén mas és mas lathatd visel-
kedést eredményez.

A személyiség vonas kutatasa
és mérése tobb évtizedes mdultra
tekint vissza. A mér6eszkozként
hasznalt skadla - béar egységes mérdeszkdznek te-
kinthetd - négy alskala pontszdmainak 6sszességé-
bdl ad becslést az Ss egyénenkénti eltéréseire.

A kalandkeresés alskala (Thrill and Adventure
Seeking) legtobb kérdése veszélyes sportokra, fizi-
kai kockazatvallalassal kapcsolatos tevékenységekre
utal (ejt6éerny6zés, miilesiklas, hullamlovaglas stb.).
Tobbséguk szabadidds tevékenység, amely jol jel-
lemzi a személyek cselekvési preferenciait. Ezek a

kovet. ”
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tevékenységek explicit médon jelennek meg az Old
Spice kommunikaciojaban is.

A gatolatlansag (Disinhibition) alskala a szabadidd
eltoltés stilusét irja le. Valamennyi cselekedet héatteré-
ben azt keresi, hogy az egyén mennyire gétolatlan
maodon torekszik az adott tevékenységben a kielégu-
Iésre. Jellemzd vonasa, hogy nem toleralja a tiltast, el-
lenalld, ellentmondé attit(idot takar. Gatolatlan szocia-
lis aktivitasok, ivaszat, partizas, bulizas, hazardjatékok
jellemzik az ebben a faktorban magas pontszamot el-
ér6ket. A szexudlis forradalom jellemz§ attittidjét lat-
hatjuk benne: szabad szerelem, a szexualitas el6térbe
helyezése, promiszkuitas. Tipikus kérdés a skalabol:
.Szeretem a vad, gatlastalan partikat”, ,legjobban ak-
kor érzem magam, ha mar tal vagyok néhany pohar
italon”, ,,szeretem az Uj és izgalmas tapasztalatokat és
élményeket, még ha egy kicsit félelmetesek, konven-
ci6-ellenesek vagy illegalisak is”. J4l valészin(isithetd
az alskala &ltal mért attit(id és a Red Bull méarka kom-
munikacidja kozotti kapcsolat.

Az élménykeresés (Experience Seeking) alskala
méri az érzékszervi és mentalis élményeken keresz-
tll szerzett arousal-t, amelyet az 1960-as évek hippi
életstilus nonkomform, ,laza” életmdédjaban lehet
megragadni: spontaneitas, tervezetlen életméd, uta-
zasok. Az éilménykeresd személy célja, hogy az élete
soran a tapasztalatok legszélesebb korét élhesse at.
Kiprébalni az élet ismeretlen, Uj dolgait, legyen az
utazas, étel, ital vagy drog. A kiilsd ingerek és a bel-
sO szenzéaciok is alkalmasak az élménykeresés ten-
denciainak kielégitésére. A faktor magaban foglalja a

»A reklamkampanyok médiamegjelenésének tervezése
egymasra épulé folyamatok 6sszessége. Els6 Iépésben
a médiastratégiai célok - pl. termékbevezetés, ismert-
ségnovelés, eladasnovelés .
amit a taktikai tervezés - médiaeszkdzok hasznalata -

meghatarozasa torténik,

.massag” elfogadasat és a személynek azt a térek-
vését, hogy ilyen személyekkel szivesen hozzak kap-
csolatba (mlvészek, hippik, homoszexualisok). Jel-
legzetes kérdése az alskalanak: ,szeretek olyan éte-
leket Kiprébalni, amelyeket még nem ettem korab-
ban”. A faktor magaban foglalja az érzelmi és az ér-
telmi nyitottsagot is.

Az unalomtlrés (Boredom Susceptibility) alskalat
akar ,unalom nem t(irésének is nevezhetnénk, hi-



szén a magas szenzoros élménykeresbkre jellemzé
az unalomtdrés alacsony foka. Az alfaktor az ismétl6-
déssel, a rutin jelleggel kapcsolatos averziokat méri.
A szenzoros élménykeresd nem képes hosszl ideig
elviselni sem az ingerszegény kérnyezetet, sem pe-
dig az ingerek monoton visszatérését. Mindkett6
gyorsan elvezet ahhoz, hogy az élménykeresé elfor-
duljon a helyzett6l. A skalan magas pontszamot el-
éré személy az ismétl6dé munka,
az unalmas emberek, az extrém
tétlenség és az allanddésag eldl
menekil. Tipikus kérdések: ki
nem allhatom, hogy megnézzek
egy olyan filmet, amit mar lattam
kordbban”, ,tétlennek érzem ma-
gam, ha hosszu ideig otthon kell
tartézkodnom”.

A mésik irdny afent leirt személyiségvonas kerete-
in belll értelmezi a médiahasznalatot, és az Ss-t tar-
tés vonasként értelmezve arra keresi a valaszt, hogy
a médiahasznalat miképpen értelmezhet6 az egyén
stabil vonasai és a viselkedésének 4ltalanos tenden-
cidi mentén.

Az Ss és a média kapcsolatat vizsgald kutatasok
a kovetkez6 6 tertleteket olelik fel (ezen a helyen

~-Markéans és stabil dsszefliggések mutathatok ki a de-
mografiai jellemzdk (életkor, nem, iskolai végzettség),
az ujdonsagkeresés, a kockazatvallalas, a foglalkozasi
profil, a mindennapi szokasok és szabadidfs tevé-
kenységek (pl. autovezetés, droghasznalat, dohany-
zas, koncert-, szorakozohely-latogatas, sportolasi szo-

kasok), a médiahasznalat (pl. médiaeszkoz-, tartalom-,

AZ Ss NEHANY
KORRELATUMA

Az elmult évtized kutatisai szoros

kapcsolatot mutattak ki az Ss, az egyéb személyiség-
jellemz6k és az egyén mindennapi tevékenységei ko-
z6tt (Zuckerman, 1979,1994). igy példaul markans és
stabil 6sszefliggések mutathatok ki a demogréfiai jel-
lemz6k (életkor, nem, iskolai végzettség), az Gjdon-
sagkeresés, a kockazatvallalas, a foglalkozasi profil, a
mindennapi szokasok és szabadidGs tevékenységek
(pl. autévezetés, droghasznalat, dohanyzas, koncert-,
szorakozéhely-latogatés, sportoldsi szokdsok), a mé-
diahasznalat (pl. médiaeszkoz-, tartalom-, prezentaci-
0s-modalitas preferencia) és a személyiségjegyek ko-
z6tt. Azaz Kkijelenthetd, hogy a személyiségjegyek
kapcsolatba hozhatéak a médiahasznalattal és a nem
médiaorientalt (non-mediated) tevékenységekkel is.

AZ Ss ES A MEDIAHASZNALAT
OSSZEFUGGESEI

A témaban publikalt kutatadsok két nagy részre bont-
haték. Az egyik irAny az arousal koncepcidja feldl ko-
zeliti meg a kérdést, azaz amellett érvel, hogy az
egyén szamara az adott pillanatban létezik egy opti-
malis ingerlési szint, amely helyzetrdl helyzetre val-
tozhat. Ezek a kutatdsok a média arousal-szabalyozé
szerepe mellett érvelnek. Ebbél fakaddéan a szituativ
hatasok és allapotok fontossagat hangsulyozzak
(hangulat, izgalmi allapot, médiahasznalat el6tti
arousal szint, a tartalom arousal kapacitasa stb.).

prezentacidés-modalitas preferencia) és a személyiség-
jegyek kozott. ”

az eredmények részletes bemutatasatol eltekin-

tink):

- Az Ss és a médiahasznalat, mint az inger komplexi-
tds novelésének és csokkentésének eszkoze
(Zuckerman, 1979,1994; Bryant és Zillmann, 1985;
Zaleski, 1984; Schierman és Rowland, 1985; Litle
és Zuckerman, 1986a; Lorch és munkatarsai, 1994;
Weaver és munkatarsai, 1996). Ezek a kutatdsok
arra fokuszaltak, hogy a médiahasznalat milyen
modon segitheti az aktualis ingerszint (alulstimu-
laltsdg vagy éppen felfokozott, feszilt allapotok)
szabalyozasat.

- Az Ss és a médiatartalom preferenciak dsszefug-
gései (Brown és munkatarsai, 1974; Edwards,
1984; Glasgow és munkatarsai, 1985; Schierman
és Rowland, 1985; Litle és Zuckerman, 1986b;
Tamborini és munkatarsai, 1987; Rowland és
munkatarsai, 1989; Weaver, 1991; Potts és mun-
katarsai, 1996). Ez a néz6pont a médiatipuson be-
Ul a tartalmaknak (film- és mdsor tipusok, zenei
stilusok, egyéb médiatartalmak) az ingerszabalyo-

zasban betoltott szerepét vizsgalta.

A MEDIAHASZNALAT MOTIVACIOS
HATTERE
A médiahasznalat mégoétt meghtizéddé motivaciok

(gratifikaciok) feltérképezésének gyokerei az
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1970-es évekre nyulnak vissza. Uttér6 és elegan-
san egyszerli kéréssel fordult B. S. Greenberg
(1974) a kisérletbe bevont személyekhez. Megkérte
6ket, hogy irjanak esszét, miért hasznaljak a televi-
ziot. A kapott eredmények tartalmi, majd komplex
statisztikai elemzése kirajzolta a médiahoz kot6dé
motivumok korét. Greenberg kisérletei 6ta szamos
orszag kutatéja hasonld eredményeket kapott, va-
lamennyien véges szdmu és hasonlé motivumot ir-
tak le az egyes, fejlett médiastrukturaval rendelke-
z6 orszagokban. Hazankban a kilencvenes évek
els6 felében (Greenberg és munkatarsai, 1993), il-
letve a kozelmdultban (Babocsay, 2002) lezajlott
vizsgalatok is igazoltdk Greenberg gratifikacids ku-
tatasainak eredményeit.

A médiahasznalattal leggyakrabban kapcsolatba
hozott motivumok a kikapcsolodas (relaxation), a
tarsasag (company), a tanulas (learning), a szora-
kozas / izgalom (excitement), a szokads (habit) és a
menekilés (escape). A motivumok elnevezései a
kéznapi értelmiknek megfeleld, csupan atarsasag
és a menekulés funkciok kivinnak magyarazatot. A
médiahasznélat dontéen egyéni tevékenység, an-
nak ellenére, hogy esetenként csaladtagokkal (pl.
televizié) vagy baratok korében zajlik (pl. mozila-
togatas). A gratifikaciok kozil a tarsasag motivacio
arra a ,kvazi” interperszonalis kapcsolatra utal,
amely a médiumban lathaté személy és a befogadd
kozott esetenként létrejbhet. Ezt a szakirodalom
paraszocidlis interakcidonak hivja, utalva arra, hogy
a tarsasagi motivacié nem valédi tarsas interakcio,
hanem annak inkdbb a befogadé altal atélt pszi-
chés vetllete.

A masik motivum, a menekilés gratifikaci6 az
egyén médian kivili problémainak a ,megoldasara”

A menekilés gratifikacidé az egyén médian kivili prob-
lémainak a 'megoldaséara’ adhat valaszt. Egy példaval
élve, gyakran megfigyelhetf, hogy a csalddokban
egy-egy konfliktus megoldasaképpen valamelyik csa-
ladtag éppen egy médium hasznélataba temetkezik,

elkerilve a tovabbi konfliktusokat.”

adhat valaszt. Egy példaval élve, gyakran megfigyel-
het6, hogy a csaladokban egy-egy konfliktus megol-
dasaképpen valamelyik csalddtag éppen egy médi-
um hasznélataba temetkezik, elkerlilve a tovabbi
konfliktusokat.
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A tovabbiakban sajat kutatdsunk eredményeinek
segitségével bemutatjuk a gratifikaciék, az Ss és a
média hasznalat 6sszefliggéseit.

MODSZEREK

A kutatas soran a médiahasznélat egyes aspektusait,
az Ss vonast és a gratifikacidkat egyutt mértuk.

A személyiség mér6 skala

A hasznalt skéla az Ss skéla (Zuckerman, 1979) 6t6-
dik valtozata, amely négy alskalara bonthatd:
- lzgalom és kalandkeresés: TAS - Thrill and Ad-
venture Seeking
- Gaétolatlansag: Dis - Disinhibition
- Elménykeresés: ES - Experience Seeking
- Unaiomt(irés: BS - Boredom Susceptibility
Az Ss skalan elért 6sszpontszam a négy skala
pontszamainak 6sszegzésével szdmithatd ki.
A gratifikdciok mérése
A gratifikacidok feltérképezésére a Greenberg és
munkatarsainak (1993) magyarorszagi vizsgalata
alapjan is igazolt gratifikaciokat hasznaltuk. Az ide
vonatkozé kérdésben a megkérdezettek a gratifika-
cidkat a médiaeszkdzok fuggvényében itélték meg.
Arra kellett valaszolniuk, hogy szdmukra mely médi-

um hasznalataval a legvonzobb a gratifikaciok kielé-
gitése.

Minta és adatfelvétel

Az adatfelvétel 2002. februér 13. és marcius 4. ko-
zOtt zajlott. A megkérdezettek szama 6sszesen 304
f6, ebbdl 142 férfi, 162 n6. A minta a 18 évnél id6-
sebb és 46 évnél fiatalabb magyar lakossagot rep-
rezentald, régié és telepuléstipus
szerint rétegzett valdszinliségi
minta. A megkérdezettek atlag-
életkora 32,5 év, az adatok szora-
sa 7,35. A mintdban 33,6 szaza-
lék alapfoku, 43,8 szazalék ko-
zépfokl, és 22,7 szazalék fels6-
fokd végzettségl személy volt. A
kérdezés Budapesten 7 kerllet-
ben és 19 vidéki varosban zajlott.
Budapesten 6sszesen 76, vidéken 228 interju ké-
szilt (ebb6l 83 megyei jogu varosban, 145 egyéb
varosban). A vidéki varosokban 12 kérddiv kertlt ki-
toltésre, Gydr (11 kérd6iv) és Komarom (13 kérdo-
iv) kivételével.



EREDMENYEK

Az Ss és a demogréfiai jellemzbk
Osszefuiggései

Az Ss skélan elérhet6 maximalis 40 pontbdél 34 pont
volt a legmagasabb, mig a 2 pont a legalacsonyabb
kapott érték (1. abra). Az atlagtol egy szorasnyi tavol-
sagon kivil esd adatok (8 pont alatt, illetve 20 pont
felett) alapjan kijelenthetjuk, hogy koérulbelll 17 sza-
zalék alacsony (53 f0), illetve 17 szazalék magas (42
f6) szenzoros élménykeresét taldltunk. Ha ezt a teljes
magyar varosi lakossagra vetitjik, akkor elmondha-
t6, hogy hazankban hozzavet6legesen 610 ezer ala-
csony, 1.1 milli6 kézepes és 650 ezer magas szenzo-
ros élménykeresé él, a kisebb-nagyobb varosokban.

A demografiai jellemz6k kapcsolatba hozhaték a
személyiségjeggyel. Az abra also6 része a korrelacids
elemzés eredményeit mutatja be. A nyilak az Ss
pontszammal szignifikans pozitiv, illetve negativ kap-
csolatban levd demografiai valtozékat mutatjak.
Eszerint az id6sebbek, a nék, a kisebb varosokban

1. 4bra

€l6k és az alacsonyabb iskolai végzettségliek k6zott
nagyobb valészinlséggel taldlunk alacsony szenzo-
ros élménykeres6ket, mig a fiatalabbak, a férfiak, a
nagyobb véarosokban él6k és a magasabb iskolai
végzettségliek k6zott magasakat.

A médiaeszkdzok és a gratifikaciok
kapcsolata

A 2. abra tartalmazza a médiaeszktzok és az egyes
demografiai valtozék szignifikans korrelacidinak ered-
ményeit.

(Az egyszerliség és az atlathatésag kedvéért a ne-
mek (dichotdm valtoz6) esetén is korrelaciés ered-
ményeket mutatunk be. A pozitiv korrelaciok a nék, a
negativ korrelaciok pedig a férfiakkal val6 szorosabb
kapcsolatot mutatjak. Az eredményeket a kétmintas
T-préba eredményei is megerdsitették.)

A televizié valamennyi gratifikaciéval kapcsolatba
hozhaté. Megfigyelhetd, hogy az életkor elére halad-
taval az eszkdz jelent6sége nd, ezt jelzik az életkor
€és az egyes gratifikaciék pozitiv értékei. Markans

A szenzoros élménykeresés és a demografiai jellemz6k korrelacidja
(n=273; atlag-14,33; szo6ras=6,15; legkisebb elért pontszam=2; legnagyobb elért pontszam =34)
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2. abra

A médiaeszk6zok és a gratifikdcidok korrelacidja a demografiai valtozék fuggvényében

,+" és

Demogréfiai
Radio
Mozi

valtozok
Gratifikaciok

Televizio

+

Nem

Eletkor Kikapcsoldas - -

Iskolai végzettség - R
Nem + + -

Eletkor Tarsasag + + -

Iskolai végzettség -
Nem

Eletkor Tanulas

Iskolai végzettség -
Nem

Eletkor Szorakozés + -

Iskolai végzettség -
Nem

Eletkor Szokas + +

Iskolai végzettség
Nem -

Eletkor Menekiilés + -

Iskolai végzettség -

Osszefliggés mutathatd ki az iskolai végzettség ese-
tén is, amely viszont kizar6lag negativ korrelaciokat
mutat.

A radi6 a kikapcsolédas és a tarsasagkeresés
gratifikAciokkal mutat szorosabb Osszefliggést. Az
el6bbi az életkor és az iskolai végzettség esetén ne-
gativ, az utdbbi a nem és az életkor esetén pozitiv
kapcsolatot jelez.

A mozi legfontosabb jellegzetessége, hogy az
életkor el6rehaladtaval elveszti a jelent6ségét a grati-
fikaciok kielégitésében. Kivételt a szokas gratifikacio
mutat, amelynek az életkor valtoz6 esetén is pozitiva
kapcsolata az eszkdz hasznélataval.

A mozihoz hasonlé a korrelaciék mintazata a vi-
deb esetén is. Az életkor el6rehaladtival elveszteni
latszik a gratifikacié kielégitésében bet6ltott szere-
pét.
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Vided

jel jeldli a szignifikans (p<0,05) pozitiv és negativ korrelacidokat)
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A konyv kizarélag pozitiv korrelaciot mutat az
egyes gratifikaciokkal. Markans nemi eltéréseket fi-
gyelhetiink meg, mely szerint a n6k szivesebben for-
dulnak egy-egy gratifikadci6 kielégitése kapcsan
kényvhodz, mint férfi tarsaik. Az iskolai végzettséggel
valé pozitiv kapcsolat (amely talan sokak szamara
evidensnek tlnik) csak a kikapcsoldédas és a tanulas
gratifikaciok esetén volt kimutathatd.

A napilapok esetén nem talaltunk szignifikans kor-
relacidkat.

A hetilapok a kikapcsolddas és a szokas gratifika-
ciok esetén az életkorral mutatnak pozitiv kapcsola-
tot. A kikapcsol6das céljabol valo hasznalat a nék
esetén jellemz6bb. A szokasbdl valé hetilapolvaséas
a magasabb iskolai végzettséggel korrelal, ennek
ellenkezdje figyelhet6 meg a tarsasag gratifikacio
esetén.



A havilapok szérvanyos korrelaciokat mutatnak a
gratifikaciokkal. A kikapcsolddéas gratifikacio és az is-
kolai végzettség kapcsolata pozitiv. A szokas gratifi-
kacio esetén azt latjuk, hogy a n6k szivesebben ol-
vasnak havilapokat, mint a férfiak.

A vezetékes telefon atarsasag és atanulas gratifi-
kacidkkal mutat szignifikans kapcsolatot. Tarsasagi
célbdl a nbk, illetve a magasabb iskolai végzettségU-
ek hasznaljak a telefont, mig tanulasi céllal a maga-
sabb iskolai végzettségliek.

A mobiltelefon és a gratifikaciok kizarélag az élet-
korral mutatnak egyiranyd, negativ kapcsolatokat.
Négy gratifikacié esetén (kikapcsoldédas, tarsasag,
szOrakozas, szokas) is megfigyelhet, hogy az élet-
kor el6rehaladtaval csokken a mobiltelefon jelentd-
sége az igények kielégitésében.

A szamitégép és a gratifikaciok kapcsolata a sz6-
rakozas és a szokas gratifikaciok esetén szignifikans.
Mindkét esetben elmondhatd, hogy a férfiak azok,
akik ehhez az eszkdzhoz nyulnak.

3. abra

Az internet esetén kapott korrelaciék azt mutatjék,
hogy az iskolai végzettség szerepe fontos az eszkéz
megitélésében. A magasabb iskolazottsag a kikap-
csolodas, a szérakozas és a menekiilés gratifikaciok
esetén is pozitiv kapcsolatokat eredményezett. Az
életkor elérehaladasa negativ korrelaciot mutat a tar-
sasag gratifikacié esetén. A szérakozas gratifikacio -
a szamitogép hasznélataval megegyezden - interne-
ten keresztil torténd kielégitése pedig inkabb a férfi-
akra jellemzé.

A gratifikacidk és a szenzoros
élménykeresés kapcsolata

Mint lathatd, a demografiai valtozék 6énmaguk is
Osszefliggnek a médiaeszk6zok valasztasaval és a
gratifikaciokkal, azonban az Ss személyiség jegy to-
vabbi eltéréseket okozhat a preferenciakban (3.
abra).

A szenzoros élménykeresés alacsonyabb foka a
televizio, a radio, a kdnyv és a hetilap hasznalataval

A szenzoros élménykeresés és a gratifikaciok korrelacidja az egyes médiaeszkdzok esetén
(csak a szignifikans eredmények, p<0,05)
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mutat pozitiv korrelaciét. Az alacsony Ss és a televi-
zio kapcsolatat tekintve, a tanulas kivételével minden
gratifikacio esetén pozitiv a korrelacié. Tovabba az
alacsony Ss személyek a radiot a tarsasag és a sz6-
rakozas, a konyvet a tarsasag, a hetilapot a kikap-
csolddas gratifikaciok kielégitésére hasznaljak.

A magas Ss a radio, a kdnyv, a mozi, a mobiltele-
fon, a vided és az internet-hasznalattal mutat pozitiv
korrelaciét. A magas és az alacsony Ss személyek
tehat hasznalnak hasonld eszkdzoket (radid, kényv),
azonban eltér6 okbol teszik ezt. A magas Ss szemé-
lyek a radiét unalom(izés, a kényvet tanulas céljabdl
hasznéaljadk. A mozi, a mobiltelefon, a vide6d és az
internet azonban csak a magas Ss személyek sza-
mara kielégit6 médiumok. A mozi szadmukra a tarsa-
sdg és a szorakozas, a mobiltelefon a tarsasag, a
szOrakozas, a kikapcsol6édas és a menekiilés, a vi-
ded a kikapcsol6déas és a menekilés, az internet pe-
dig a tanulas, a szokas és a menekiilés igényeket ki-
elégité eszkdzok.

Konkluzié

A tanulmany cimében azt a kérdés tettik fel, hogy
befolyasolhatja-e egy termék pozicionalasat és an-
nak médiatervezését a célcsoport személyisége és
médiaorientacidja. A kérdés megvalaszolasahoz a
gratifikacioé kutatasok eredményeit és Marvin Zucker-
man szenzoros élménykeresés tedridjat (1979) hiv-
tuk segitségdl.

A médiahaszndlat motivacidés héatterét elemezve
bizonyitékokat talaltunk arra, hogy az egyes demog-
rafiai valtozok dnmagukban is hatassal vannak az
egyén médiaorientacidjara. igy
példaul lathatéva valt, hogy a tele-
vizi6 tobb, a radid, a hetilapok
vagy a havilapok pedig csak keve-
sebb motivacio kielégitésére alkal-
masak.

Az életkor el6rehaladéasa a te-
levizi6 esetén markans pozitiv, a
mobiltelefon esetén pedig er6tel-
jes negativ hatast gyakorol a hasznalatra. Magyara-
zatul szolgélhat, hogy az életkor elérehaladtaval
besziikulhet a személy élettere, amely a televizié
felértékel6déséhez” vezethet. A mobiltelefon csok-
kené jelentdsége mdogott meghiuzodhat, hogy az
id6sebb korosztaly a fiatalokétdl eltér6 interperszo-
nalis kommunikaciés stilussal rendelkezik, vagy
csbkken az érdekl6dése az Uj, modern médiaesz-
k6zok irént.
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A kiragadott két médium hasznélatanak eltérései
ravildgitanak arra, hogy a médiatervezés stratégiai
szakaszaban is figyelembe lehet, és kell is venni az
egyes médiumok eltéré fogyasztasi mintazatat, fug-
getlenill az aktualis médiatartalomtol.

A médiahasznalé neme szintén tobb médium ese-
tén is befolyasol6 tényezének mutatkozott. A kikap-
csolédas gratifikacio a televizio, a kdnyv és a hetilap-
ok esetén is azt mutatta, hogy a n6k szivesebben
hasznaljak erre a célra az emlitett médiumokat, mint
a férfiak. A tarsasag motivacié médiumon keresztili
kielégitése sokkal inkdbb a nékre jellemzd. A nemen-
ként eltér6 médiahasznalati stratégiak szintén fontos
hattérinforméciot jelenthetnek a médiaszakemberek
szamara a tervezés soran.

A személyiségjegy bevonésa a kutatdsba tovabbi
finomitast tesz lehetévé a médiatervezés soran. A ku-
tatds bizonyitékokkal szolgalt arra, hogy a médiaesz-
k6zok és hasznalatuk is markansan eltér a magas és
az alacsony Ss személyek esetén. A két csoport a ra-
di6 és a konyv valasztasdban megegyezik, azonban
megfigyelhetf, hogy eltér6ek a hasznélat mogott
meghiz6dé motivaciok. Az alacsony Ss személyek
legtdbb motivaciojat a televizio elégiti ki, ezzel szem-
ben a magas Ss személyeket nem foglalkoztatja
ilyen mértékben a televizi6. Az 6 esetiikben tobb
olyan médiumot azonositottunk (mozi, mobiltelefon,
video, internet), amely - szemben az alacsony Ss
személyekkel - csak az 6 érdekl6désiik korébe tarto-
zik. A média hasznalatakor éppen el6térben levé
média-gratifikaciok és a marketingkommunikacié al-
tal kdzvetitett reklamizenet altal megcélozni kivant

A személyiségjegy bevonasa a kutatasba tovabbi fi-
nomitast tesz lehetévé a médiatervezés soran. A kuta-
tas bizonyitékokkal szolgalt arra, hogy a médiaeszko-
z0k és haszndlatuk is markansan eltér a magas és az
alacsony Ss személyek esetén.”

motivaciés bazis szintén 6sszhangba hozhatd ezek
ismeretében.

A tanulmany els6 felében arra hivtuk fel a figyel-
met, hogy a termék és annak hasznaléja kdzotti
kapcsolat jobban megérthet6, ha ehhez a célcso-
port tagjainak személyiségvonasait is figyelembe
vesszik. A Red Bull és az Old Spice markakon ke-
resztil bemutattuk, hogy a termék immanens jel-
lemz6i vagy annak markaplatformja egyes termékek



esetén kapcsolatba hozhatdé a személyiség allandé
vonasaival is, jelen esetbe a szenzoros élménykere-
séssel.

Végsd kovetkeztetésként arra szerettik volna fel-
hivni a figyelmet, hogy a kommunikaciés stratégia el-
készitése komplex feladat, amely soran a termékpo-
zicionalas, a célcsoport definialas és a médiaterve-
zés nem szakithaté el egymastol. A médiahasznalo
egyéni sajatossagai és gratifikacioi fontos szerepet
jatszhatnak a médiaviselkedés kialakitdsaban, és a
személyiség befolyasolhatja egyes termékek haté-
kony pozicionalasat is. A termék- és markaértékek
pontos meghatarozasa, ezeknek a személyiséghez
€s a motivaciokhoz valo illesztése, illetve a személyi-
ségvonasok és motivaciok ismeretén alapulé média-
tervezés 0Osszehangolasa vélhet6en hatékonyabbé
teheti a kommunikéciétervezést.
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