Nincs (j a nap alatt, vagy legalabbis
nem sok a forradalmi Gjdonsag.
Ennek ellenére a meglévé tudas
rendszerezhet6, Ujragondolhato,

elemezhet6 és fejleszthet, ahogyan

a kilénbozé igények, elvarasok is
alakulnak, fejlédnek. Nincs ez
masként a marketing esetében sem,
amikor a piackutatassal szemben
tamasztott igényeir6l beszélink.
Kezdetben a mérka személyiségén
és a marka személyiségének
mozgatérugdin volt a figyelem
fokusza. Id6vel a marketing
tovabblépett, és érdekl6dése

a fogyasztok személyisége felé
fordult. Tobbé mar nem volt
elegend6 a fogyasztok demogréfiai
adatait és profiljat prezentalni,
hanem fontossa véltak a fogyasztéi
motivaciok, attitlidok, szemléletek.
A fogyasztdé személyisége keriilt
goércs6 ala.

Marton Angéla

Madarat tollardl,
markat
fogyasztojarol...

A személyiség és a kapcsolatok két
megkdzelitése, avagy hogyan gondolkodik
a marketing és a lélektan a személyiségrol

egyittese, és szinte kivétel nélkul szerepel bennik a marka sze-

mélyiségjegyeinek Osszessége. A kilénb6z6 markastruktirak
szerves részét képezi a markaszemélyiség. Példaul a Kapferer-féle mar-
ka identitas prizmaban tébbek kdzo6tt a kultdra, a markara adott reakci-
Ok és a fizikum mellett jelenik meg. A Leo Burnett féle marka esszencia
meghatarozasanal, a marka a funkcioi, teljesitménye és tekintélye mel-
lett jatszik fontos szerepet, és még sorolhatnank a kilénb6z8 marka-
strukturékat.

Miutan a marketing érdekl6dése a fogyasztok személyisége felé for-
dult, mar inkdbb az emberi motivaciok, attitidok, szemléletek valtak
fontossa.

Mégis a marka személyiségjegyein alapuld értékeket, illetve a fo-
gyaszté személyiségjegyeit egymas mellé helyezve még mindig nem
kaptuk meg a kell6 mélységl képet.

A markak pszichografiai alapokon térténé pozicionalasanak éraja-
ban a marketing tobbet var. Egyre mélyebben és arnyaltabban kell
megérteniink, leképezniink a markaszemélyiség és a fogyasztdi sze-
mélyiség kapcsolatat, viszonyat ahhoz, hogy valéban segitséget nyuijt-

Szémos formaban jelenithetd meg a marka fontos alkotdinak
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hassunk tgyfeleinknek a markastratégia épitésében.
Ebben a folyamatban két kulcsfogalom kéril forog a
WVilag”: a személyiség és a kapcsolatok korul.
Gyakran szembesduliink azzal, hogy a marketing és
a piackutatds szamos olyan kifejezést, fogalmat alkal-
maz, amelyek a lélektan szakmai szOkészletének is
szerves részét képezik. llyen - jelen esetben fontos -
kifejezések: a szerepek, a sztereotipiak, a személyi-
ség, a dinamika, a kapcsolatok, az interakciok, a struk-
tdra. Sok esetben ezek szinte ugyanazt a dolgot jelo-
lik, de mas-mas kifejezést hasznalunk annak fliggvé-

»Gyakran szembeslulink azzal, hogy a marketing és a
piackutatdas szamos olyan kifejezést, fogalmat alkal-
maz, amelyek a lélektan szakmai szokészletének is
szerves részét képezik. llyen - jelen esetben fontos -
kifejezések: a szerepek, a sztereotipiak, a személyiség,
a dinamika, a kapcsolatok, az interakciok,

nyében, hogy mely terllet oldalarél koézelitjik a témat.
Tapasztalatunk az is, hogy a fogalmak a kilénb6z4 te-
rileteken kulénbdzd tartalommal rendelkezhetnek.
Felmerilt a kérdés, hogy vajon a ,személyiség” és a
~kapcsolatok” ugyanazt jelentik-e a két tertleten?

Amellett, hogy mind a marketing, mind pedig a pi-
ackutatas a gyakorlatiassagot testesiti meg, idénként
sziikség van egy elméleti 6sszegzésre, attekintésre,
amely segit abban, hogy latékdrink szélesedjen, és
lehet6vé teszi a hatartudomanyok hasznos tapaszta-
latainak integraldsat a mindennapi munkaba. Egy
ilyen elméleti attekintésre keriilt sor, amikor a szemé-
lyiség és a kapcsolatok pszicholégiai, illetve marke-
tinges értelmezését vetettik 6ssze, hogy valaszol-
hassunk a fentebb feltett kérdésre.

Mi is a személyiség a marketingben? Nem mas,
mint egy értékkészlet. Az egyén sajatos pszicholégia
jellemzéinek 6sszessége, amelyek viszonylag tart6-
san és konzisztens modon hatarozzak meg a kérnye-
zeti hatadsokra adott egyéni valaszokat. A marketing a
személyiségjegyek és az Aaltaluk képviselt értékek
konstans egyluttesét kezeli személyiségként. Ez egy
pillanatfelvétel mind a méarkéardl, mind annak fogyasz-
téjarol. Példaul, ha az egyén egy 30 és 50 koruli férfi,
aki tarsadalmunk tisztes tagja, mértékletes, komoly és
megfontolt, megallapodott élettel, vajon hasonld ké-
pet mutatna-e abban az esetben, ha az autéjat ellop-
jak, tonkremegy a vallalata vagy megtudja, hogy a fe-
lesége megcsalja? Vagy ha a markank az 50-es évek-

a struktura. ”

ben fiatalos, dinamikus és szabadszellem( volt, vajon
a mai vilagban is ilyennek fogjak értékelni? A megko-
zelités statikussagrol arulkodik, szemben a pszichol6-
gia dinamikus személyiségképével.

A lélektanban a személyiség szintén struktdra,
amely meghatarozza az egyént és annak reakcio6it, de
valtozik, alakul a kulvilag alakulasanak kovetkeztében.
Vagyis fejlédik. Van mdltja, jelene, jov6je. Freud pél-
daul superego-rél, ego-rél és idrél beszél, amelyek a
személy kulonb6z6 arcat mutatjak a vilag felé. Mind-
egyikiik mas és mas tulajdonsagkészletet, vagy ha
ugy tetszik, személyiségjegyeket
helyez el6térbe. Mashogyan visel-
kedik egy n6, amikor éppen rend-
reutasitia gyermekét, és a szaba-
lyokrél oktatja ki, vagyis a super-
ego-ja dominal. Masképpen, ha a
mindennapi rutin feladatait végzi,
és egy egészen mas nd képe tarul-
na elénk, ha a naszéjszakajan is-
mernénk meg 6t, amikor az 6sztdn
énje veszi at a ,hatalmat”. A tranzakcié-analista Beme
SzilGi-énr6l, Felnbtt-énrdl és Gyermek-énrél beszél,
amelyek hasonloképpen méas-mas reakciokat produ-
kalnak a kuléonbdz6 szituaciokban. Rogers én-képpel
és én-ideallal foglalkozik, amelyek kiindulépontként
és célként szerepelnek az egyén fejlédésének folya-
mataban. Mindegyikiik megkdzelitésében a személyi-
séget a torténések és a kapcsolatok formaljak. A sze-
mélyiség az interakciokban definialodik.

Ha a marka és a fogyasztd kapcsolatat nézzik, is-

mét eltérésre szamithatunk a marketing és a pszicho-
I6gia megkozelitésében. A marketing szemében a fo-
gyasztdé egyrészt az elfogadas-elutasitas dimenzid
mentén alakitja kapcsolatat a markaval: kisebb vagy
nagyobb mértékben elfogadhatja, vagy elutasithatja
azt. Masrészt a marka lehet aspirativ a fogyaszt6 sza-
mara, a vagyodas targyat jelenitve meg. Két tovabbi
esetben a marka eszkdzként szerepel. Lehet a fo-
gyasztd személyiségének kifejez6 eszkoze, amit a fo-
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gyasztd 6nmaga megerdsitésére valaszt. llyenkor a
markaszemélyiség tikrozi a fogyasztdé személyiségét.
Az utols6 lehet6ség pedig, amikor a fogyaszté a hi-
anyz6 vagy gyenge személyiségjegyeinek kompenza-
lasa céljabdl valasztja az adott markat. Ebben az eset-
ben a markaszemélyiség a fogyaszt6 vagyott szemé-
lyiségjegyeit tikrozi, az idealképet

testesiti meg.

A lélektan megkozelitésében az
egyéneknek Kkiterjedt kapcsolati
rendszeriik van, amelyben kulon-
b6z6 szerepeknek tesznek eleget.

Ezek a kapcsolatok viselkedési ke-

reteket adnak, és meghatarozzak

az el6térbe keruld személyiségje-

gyek, tulajdonsagok tarhazat. A

megjelenitett szerepek mogott pe-

dig személyiségjegyek komplexu-

ma all, amelyek alkalmassa teszik

az egyént arra, hogy helytalljon

ezekben a kapcsolatokban. Ezen

talmendéen, a kuléonb6z6 kapcsola-

tok kuldnb6z6 igényekre adnak va-

laszt. Nem csak elfogadasrdl és el-

utasitasrol, aspiraciorél, kompen-

zalasrol, vagy megerdsitésrél van sz6. Nézzink egy
hétkbznapi nét, aki példaul orvosa esetében alaren-
delt szerepbe kertl, a félérendelt tekintéllyel, szaktu-
dassal szemben. Ugyanez a n6 egyenrangl partner-
ként, egy egység szerves részeként viselkedhet, ,mu-
kédhet” munkahelyén, ahol egy team tagja, amelynek
sikerét a k6z6s munka alapozza meg. Masféle tulaj-
donsagok kerililnek el6térbe akkor is, amikor gyer-
mekkori baratait vigasztalja, és a lelki-tars szerepbe
kertl. A kérdéses nd egyszerre anya is €s gyermek is.
Anya, aki a sajat gyermekét hordozza tenyerén és sa-
jat szilleinek gyermeke, akit azon csalad szeretete olel
koriil. Es az is elképzelhet6, hogy ez a né egy igazi
hazisarkany a feleség szerepében, vagyis ,atveszi a
hatalmat” és dominans poziciéba kerdil.

Véleményem szerint a személyiség és a kapcsolat
lélektani megkdzelitésébdl szamos elem hasznosit-
hat6 a kvalitativ kutatds soran annak érdekében,
hogy a marketingprobléméakat magasabb szinten
oldhassuk meg, és a feltett kérdésekre professzioné-
lisabb valaszokat talaljunk.

Harom elemet emelnék ki, amelyek egyiittesen al-
kotnak egy, a hagyomanyostol kissé eltér§ szemléle-
tet és gondolkodasmaédot: a kapcsolatrendszerekben
valé gondolkodast, a marka és a fogyasztdé személyi-
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ségének arnyaltabb és dsszetettebb szemléletét, illet-
ve a marka és a fogyaszt6 személyiségének dinami-
kus megkozelitését, amely szerint mind a fogyaszto,
mind a marka személyisége alakul és formaladik.
Hogyan lehetne kapcsolatrendszerekben gondol-
kodni a méarka és a fogyasztd esetében? Sziikség van

mindenképpen egy kapcsolati keretre. Vagyis arra a
kérdésre keressiik a valaszt, hogy a fogyaszté sza-
mos kapcsolati tipusa kozil a markaszemélyiségnek
melyikben van helye. Leegyszer(sitve: kije lehet a
markaszemélyiség a fogyasztonak? A kapcsolati keret
meghatarozasaban a termékkategoria lehet a segitsé-
glnkre. A termék magaban hordozza a termékkate-
goria sajatos értékeit, a terméken keresztul pedig a
marka is adottsagként viseli azokat magéan. Azaltal,
hogy a termékkategoria segitségével definialjuk a
kapcsolati keretet, meghatarozzuk, hogy milyen ka-
raktert, vagyis milyen személyiségjegy ,0sszességet”
kereshet a fogyaszté egy markaban az adott termék-
kategdria esetében. A gyakorlatban ez azt jelenti,
hogy példaul a siitemények vilagaban lehet egy nagy-
mama karakterd markaval operalni, mig ez a karakter
meglehetdsen hiteltelen és sikertelen lenne a szamito-
gépek vilagaban. Vagy példaul egy szeleburdi pro-
fesszor karakteri marka nehezen m(ikddhetne a gyer-
mektapszerek teriletén, mikbzben mas terileten sike-
res lehet. Egy bizonyos termékkategoria azonban
nem jelent szilkségszer(ien egyetlenegy féle kapcso-
lati keretet, hiszen akkor nem tarulhatna elénk a ki-
I6nb6z6 személyiségli markak sokasaga egy-egy te-
rileten. A termékkategoria altal meghatarozott szemé-



lyiségjegy Osszességet mas és mas karakterek is
megjelenithetik, annak fliggvényében, hogy a kulén-
bdz6 fogyasztok szamara ki az a személy, aki ezeket
az értékeket megtestesiti. Gondoljunk példaul a ban-
kokra, ahol tobbek kdzo6tt alapérték a megbizhatésag,
a biztonsag, a stabilitas, a rugalmassag és a napra-
készség. Ezeket a jellemzbket egyes fogyasztdk sza-
mara egy Uzletember (karakteri marka) adhatja

.Miutan megtaléltuk a kapcsolati keretet behatébban
foglalkozhatunk magaval a marka személyiségével.
Ennek érdekében fel kell tarnunk, hogy vajon milyen
személyre vagyik a fogyaszté ebben a kapcsolati ke-

retben. ”

vissza, masok szerint inkadbb a6 baratunk lehet ilyen,
egy tovabbi tabor pedig az apaban, nagyapaban lat-
hatja ezen értékek dsszességét és igy tovabb. A k-
6nb6z8 karakterek més és mas arculat altal kommu-
nikaljak ugyanazon értékeket, mas és mas fogyasztoi
tabort szdlitva meg ezaltal. A kildnb6z8 markak tehat
tovabbi személyiségjegyeket kapnak, hogy az adott
arculatot hitelesen képviseljék, noha az alapértékek
mindegyikben ott lapulnak.

Miutdn megtalaltuk a kapcsolati keretet behatob-
ban foglalkozhatunk magaval a marka személyiségé-
vel. Ennek érdekében fel kell tarnunk, hogy vajon mi-
lyen személyre vagyik a fogyaszté ebben a kapcso-
lati keretben. Azaz: milyen anya, szeret6, barat, szak-
ért6 stb. legyen a marka? A fogyasztéhoz hasonléan
a markaszemélyiség is rendelkezhet egy alap sze-
mélyiségjegy-készlettel, amelyet az érte felel8s illeté-
kes az id6k folyaman formal, kiegészit, adaptal. En-
nek kdszonhetéen egy marka nem sziikségszerlen
Oregszik ki a fogyasztok melli. A helyzettdl fliggéen
példaul a kommunikéaci6 a méarka egyik tulajdonsé-
géat el6térbe helyezheti, a méasikat hattérbe szorithat-
ja, hogy afogyaszté a marka azon arcét lassa, ame-
lyikre éppen sziiksége van.

A kilénb6z6 tulajdonsagok fokuszba helyezése le-
het6séget ad arra is, hogy mas és mas fogyasztokat
szolitson meg a marka. Azonos értékkészletet kinal
ugyan, de mas-mas maédon, vagyis a marka alapérté-
kei véaltozatlanok. Példa erre a portfolié varidnsainak
~-megformalasa”. Vegyunk példaul egy olyan markat,
amelynek kdzponti személyiségjegyei a csaladiassag,
megbizhatésag, a kozvetlenség, amely az elérhet6-
ségben és a valdésagossagban is megnyilvanul. Ha-

rom variansa ezekre az alapokra épilve jelenit meg 3
kuldonb6z6 karaktert: a baratné harom arcat. Egyikik
az egészséges és fitt, akivel tornazni lehet egyutt, aki
nagyon tudatos. Allandéan szamolja a kalériakat, neki
ez a fontos és ett6l kissé unalmassé valik. Masikuk
nagyon tudja élvezni az életet, mindenkit elfogad
maga koril, és 6t is mindenki elfogadja. Harmoéniaban
él magaval és kornyezetével. Vidamsaga és optimiz-
musa magaval ragadd. A harmadik
nét az aktivitas jellemzi. Nagyon
birja a strapat, az egészségtdl
majd kicsattan. Eleterés és renge-
teg energiaja van, amit at tud adni
koérnyezetének. igy harom kilén-
b6z6 fogyasztdi csoport is valaszt-
hatja ugyanazt a markat a varian-
sokon keresztil. Ebben az esetben
egyrészt a marka személyiségének arnyaltabb meg-
kozelitését figyelhetjuk meg, masrészt a célcsoport
preciz és alapos meghatarozasara is lehetéségiink
nyilik. Az ilyen jellegl informaciok nagy segitséget
nyUjthatnak egy pozicionalas megalkotasa soran.

Az arnyaltabb markaszemélyiséghez a marka sze-
mélyiségének dinamikus szemléletén keresztiil vezet
az (t. Fontos tudni, hogy merre tart a fogyaszt6, ho-
gyan alakulnak az igényei a kapcsolataival szemben.
Ennek fényében valik fontos kérdéssé, hogy hogyan
alakuljon, fejl6djon a marka személyisége, hogy meg-
tartsa kapcsolatat a fogyasztéval fliggetlenil attol,
hogy a fogyaszté melyik életszakaszba lép vagy mi-
lyen élethelyzetbe keril. igy valik fontossa mind a

marka, mind a fogyaszt6 multjanak, jelenének és fel-
tételezett jovéjének kutatdsa, a valtozasok feltarasa, a
kuldonbodz6 trendek vizsgalata. Tovabba a kiilénbozé
élethelyzetek és életszakaszok jellegzetességeinek
feltarasa, hogy az azokban felmeril§ igényekre ne
csak atermékszinten, hanem markaszinten is reagalni
tudjon a gyart6. Ismét a termékportfoli6 mutat kézen-
fekv6 példat erre. A méarka alapkoncepcidja lehet a
kovetkezd gondolat: ,Barmi torténik veled, maradj a
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markanal, masik variansaban megtalalod a valaszt igé-

nyedre!” Tegyik fel, hogy az adott marka négy vari-

anssal rendelkezik. Ezen varidnsok tobbek kdzott a

kovetkez6 igényekre, helyzetekre valaszolhatnak,

anélkidl, hogy a marka alapja

€s egésze esetleg sériilne:

1. szituacio: Kiragnal a ham-
bol? Van elég pénzed?

Megoldas: Valaszd a gaz-

dag rokont... (vagyis a dra-

gabb, magasabb preszti-

zsl varianst)

2. szituacio: Problémad van?

Megoldand6é feladat el6tt

allsz? Megoldas: Valaszd a

kérdés szakértgjét... (vagyis a specialis problé-

mak megoldasara valo varianst)

3. szituacid: Kildnleges alkalom van? Kulénleges a
helyzet? Megoldas: Fordulj a csalad inyencéhez...
(vagyis keresd atermékcsalad specifikus, kulénle-
ges darabjat)

4. szituacio: Ho6 vége van? Kevés a pénzed? Megol-
das: Valaszd a szegény rokont... (vagyis a ter-
mékcsalad, olcsobb valtozatat)

A fent emlitett esetekben a fogyasztonak nem kell
markat valtania, hiszen egyazon marka kilénbdzé
variansai adnak megoldast négy kulonbdzd - a hely-
zet altal generalt - igényre.

Felvetddik a kérdés, hogy kuta-
tadsi oldalon hogyan is hasznosit-
hatjuk ezt a szemléletet? Vagyis
hogyan és mit kellene kutatni,
hogy mindezek a szempontok ér-
vényesiiljenek, és a megbizo ilyen
jellegli igényeire kell6 képpen tud-
junk reagalni. A valasz viszonylag
altalanos: mindazokat a tényezé-
ket, amelyek befolyasolhatjdk a fogyaszt6 és a mar-
kaszemélyiség kapcsolatat. Informéaciora van szik-
ségink mind a fogyasztérél, mind a termékkategori-
arél, mind a markarol.

Onmagaban ez még nem ujdonsag, hiszen eddig
is a fogyasztorol, a termékkategoriarél és a markarol
gy(jtottink ismereteket. Amiben a masfajta szemlé-
let felismerhetd az a feltarand6 adatok ,fajtaja”, tipu-
sa. Példaul a fogyasztd esetében énképet, én-idealt
stb. és az ezekhez vald viszonyt sziikséges feltarni. A
vildg kilénb6z8 dolgaihoz valé attitlidjére is hang-
sulyt kell fektetni, mint példaul a pénz, karrier, anya-
sag, csaladtagok, autoriter személyek, élvezetek stb.
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Hasznos megismerni az almait, vagyait és lehetfsé-
geit, vagyis kideriteni azt, hogy mire és kikre van
sziiksége a fogyasztonak. A kapcsolatrendszerek-
ben valé gondolkodas elkerilhetetlen eleme a fo-
gyasztd kapcsolatrendszereinek megismerése, illet-
ve a kapcsolatokkal szembeni elvarasainak feltérké-
pezése, hiszen tudnunk kell milyen kapcsolatokban
gondolkodik, és ezekben a kapcsolatokban milyen
emberek veszik 6t kordl.

A termékkategoria képének, értékeinek feltarasa
nélkulézhetetlen, hiszen tudnunk kell milyen jellem-
zB8ket sajatithat ki esetleg egy marka, milyen tulaj-
donsagokkal kell rendelkeznie, hogy hiteles legyen
az adott kategériaban stb. Es ismét kulcskérdés a fo-
gyaszté viszonya az adott kategoriaval szemben, hi-
szen ebben tikrozédnek a kategodriaban jelenlévd
markakkal szembeni igények is.

Es nincs ez masként a marka oldalan sem. Ismer-
nink kell a marka személyiségét, hogy megallapit-
hassuk hitelességét, lehet6ségeit az adott termékka-
tegoéria vilagaban. Ismernink kell a marka &ltal meg-
elevenitett embert és a hozza f(iz6dd potencialis vi-
szonyokat a fogyaszté szemszogébdl, hiszen csak
igy érthetjik meg a fogyaszté és a marka lehetséges
kapcsolatat.

igy keril kozéppontba az interakciok vizsgélata,
amelyek soran a kapcsolatokat meghataroz6 akciok

A kapcsolatrendszerekben valé gondolkodas elkerul-
hetetlen eleme a fogyaszté kapcsolatrendszereinek
megismereése, illetve a kapcsolatokkal szembeni elva-
rasainak feltérképezése, hiszen tudnunk kell milyen
kapcsolatokban gondolkodik, és ezekben a kapcsola-
tokban milyen emberek veszik 6t korul. ”

és reakciok lancolatan van a hangsuly. Folyamatuk-
ban kell vizsgéalni a fogyasztdé és a marka egymasra
adott reakciéit, példaul a fogyasztoi élettdrténet és a
markatorténet egyittes elemzésével. A markdk egy-
masra valé hatasat is vizsgalhatjuk, példaul a kom-
munikacié akcidinak és reakcidinak elemzésével,
amikor is a kuldnb6z6 markak mar-mar antropomorf
maodon kezdenek el megnyilvanulni a kommunikaci-
0s csatornékon.

A szerz6 a Research International Hoffmann
kutatasi f6munkatarsa



