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M adarat to llá ró l, 
m árkát
fogyasztójáról...
A személyiség és a kapcsolatok két 
megközelítése, avagy hogyan gondolkodik 
a marketing és a lélektan a személyiségről

Nincs új a nap alatt, vagy legalábbis 
nem sok a forradalmi újdonság. 
Ennek ellenére a meglévő tudás 
rendszerezhető, újragondolható, 

elemezhető és fejleszthető, ahogyan 
a különböző igények, elvárások is 

alakulnak, fejlődnek. Nincs ez 
másként a marketing esetében sem, 

amikor a piackutatással szemben 
támasztott igényeiről beszélünk. 

Kezdetben a márka személyiségén 
és a márka személyiségének 

mozgatórugóin volt a figyelem 
fókusza. Idővel a marketing 

továbblépett, és érdeklődése 
a fogyasztók személyisége felé 

fordult. Többé már nem volt 
elegendő a fogyasztók demográfiai 

adatait és profilját prezentálni, 
hanem fontossá váltak a fogyasztói 
motivációk, attitűdök, szemléletek. 

A fogyasztó személyisége került 
górcső alá.

Számos formában jeleníthető meg a márka fontos alkotóinak 
együttese, és szinte kivétel nélkül szerepel bennük a márka sze­
mélyiségjegyeinek összessége. A különböző márkastruktúrák 

szerves részét képezi a márkaszemélyiség. Például a Kapferer-féle már­
ka identitás prizmában többek között a kultúra, a márkára adott reakci­
ók és a fizikum mellett jelenik meg. A Leo Burnett féle márka esszencia 
meghatározásánál, a márka a funkciói, teljesítménye és tekintélye mel­
lett játszik fontos szerepet, és még sorolhatnánk a különböző márka­
struktúrákat.

Miután a marketing érdeklődése a fogyasztók személyisége felé for­
dult, már inkább az emberi motivációk, attitűdök, szemléletek váltak 
fontossá.

Mégis a márka személyiségjegyein alapuló értékeket, illetve a fo­
gyasztó személyiségjegyeit egymás mellé helyezve még mindig nem 
kaptuk meg a kellő mélységű képet.

A márkák pszichográfiai alapokon történő pozicionálásának érájá­
ban a marketing többet vár. Egyre mélyebben és árnyaltabban kell 
megértenünk, leképeznünk a márkaszemélyiség és a fogyasztói sze­
mélyiség kapcsolatát, viszonyát ahhoz, hogy valóban segítséget nyújt-
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hassunk ügyfeleinknek a márkastratégia építésében. 
Ebben a folyamatban két kulcsfogalom körül forog a 
„világ” : a személyiség és a kapcsolatok körül.

Gyakran szembesülünk azzal, hogy a marketing és 
a piackutatás számos olyan kifejezést, fogalmat alkal­
maz, amelyek a lélektan szakmai szókészletének is 
szerves részét képezik. Ilyen -  jelen esetben fontos -  
kifejezések: a szerepek, a sztereotípiák, a személyi­
ség, a dinamika, a kapcsolatok, az interakciók, a struk­
túra. Sok esetben ezek szinte ugyanazt a dolgot jelö­
lik, de más-más kifejezést használunk annak függvé­

nyében, hogy mely terület oldaláról közelítjük a témát. 
Tapasztalatunk az is, hogy a fogalmak a különböző te­
rületeken különböző tartalommal rendelkezhetnek. 
Felmerült a kérdés, hogy vajon a „személyiség” és a 
„kapcsolatok” ugyanazt jelentik-e a két területen?

Amellett, hogy mind a marketing, mind pedig a pi­
ackutatás a gyakorlatiasságot testesíti meg, időnként 
szükség van egy elméleti összegzésre, áttekintésre, 
amely segít abban, hogy látókörünk szélesedjen, és 
lehetővé teszi a határtudományok hasznos tapaszta­
latainak integrálását a mindennapi munkába. Egy 
ilyen elméleti áttekintésre került sor, amikor a szemé­
lyiség és a kapcsolatok pszichológiai, illetve marke­
tinges értelmezését vetettük össze, hogy válaszol­
hassunk a fentebb feltett kérdésre.

Mi is a személyiség a marketingben? Nem más, 
mint egy értékkészlet. Az egyén sajátos pszichológia 
jellemzőinek összessége, amelyek viszonylag tartó­
san és konzisztens módon határozzák meg a környe­
zeti hatásokra adott egyéni válaszokat. A marketing a 
személyiségjegyek és az általuk képviselt értékek 
konstans együttesét kezeli személyiségként. Ez egy 
pillanatfelvétel mind a márkáról, mind annak fogyasz­
tójáról. Például, ha az egyén egy 30 és 50 körüli férfi, 
aki társadalmunk tisztes tagja, mértékletes, komoly és 
megfontolt, megállapodott élettel, vajon hasonló ké­
pet mutatna-e abban az esetben, ha az autóját ellop­
ják, tönkremegy a vállalata vagy megtudja, hogy a fe­
lesége megcsalja? Vagy ha a márkánk az 50-es évek­

ben fiatalos, dinamikus és szabadszellemű volt, vajon 
a mai világban is ilyennek fogják értékelni? A megkö­
zelítés statikusságról árulkodik, szemben a pszicholó­
gia dinamikus személyiségképével.

A lélektanban a személyiség szintén struktúra, 
amely meghatározza az egyént és annak reakcióit, de 
változik, alakul a külvilág alakulásának következtében. 
Vagyis fejlődik. Van múltja, jelene, jövője. Freud pél­
dául superego-ról, ego-ról és idről beszél, amelyek a 
személy különböző arcát mutatják a világ felé. Mind­
egyikük más és más tulajdonságkészletet, vagy ha 

úgy tetszik, személyiségjegyeket 
helyez előtérbe. Máshogyan visel­
kedik egy nő, amikor éppen rend- 
reutasítja gyermekét, és a szabá­
lyokról oktatja ki, vagyis a super- 
ego-ja dominál. Másképpen, ha a 
mindennapi rutin feladatait végzi, 
és egy egészen más nő képe tárul­
na elénk, ha a nászéjszakáján is­
mernénk meg őt, amikor az ösztön 

énje veszi át a „hatalmat” . A tranzakció-analista Beme 
Szülői-énről, Felnőtt-énről és Gyermek-énről beszél, 
amelyek hasonlóképpen más-más reakciókat produ­
kálnak a különböző szituációkban. Rogers én-képpel 
és én-ideállal foglalkozik, amelyek kiindulópontként 
és célként szerepelnek az egyén fejlődésének folya­
matában. Mindegyikük megközelítésében a személyi­
séget a történések és a kapcsolatok formálják. A sze­
mélyiség az interakciókban definiálódik.

Ha a márka és a fogyasztó kapcsolatát nézzük, is­

mét eltérésre számíthatunk a marketing és a pszicho­
lógia megközelítésében. A marketing szemében a fo­
gyasztó egyrészt az elfogadás-elutasítás dimenzió 
mentén alakítja kapcsolatát a márkával: kisebb vagy 
nagyobb mértékben elfogadhatja, vagy elutasíthatja 
azt. Másrészt a márka lehet aspiratív a fogyasztó szá­
mára, a vágyódás tárgyát jelenítve meg. Két további 
esetben a márka eszközként szerepel. Lehet a fo­
gyasztó személyiségének kifejező eszköze, amit a fo-

„ Gyakran szembesülünk azzal, hogy a marketing és a 
piackutatás számos olyan kifejezést, fogalmat alkal­
maz, amelyek a lélektan szakmai szókészletének is 
szerves részét képezik. Ilyen -  jelen esetben fontos -  
kifejezések: a szerepek, a sztereotípiák, a személyiség, 
a dinamika, a kapcsolatok, az interakciók, a struktúra. ”
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gyasztó önmaga megerősítésére választ. Ilyenkor a 
márkaszemélyiség tükrözi a fogyasztó személyiségét. 
Az utolsó lehetőség pedig, amikor a fogyasztó a hi­
ányzó vagy gyenge személyiségjegyeinek kompenzá­
lása céljából választja az adott márkát. Ebben az eset­
ben a márkaszemélyiség a fogyasztó vágyott szemé­
lyiségjegyeit tükrözi, az ideálképet 
testesíti meg.

A lélektan megközelítésében az 
egyéneknek kiterjedt kapcsolati 
rendszerük van, amelyben külön­
böző szerepeknek tesznek eleget.
Ezek a kapcsolatok viselkedési ke­
reteket adnak, és meghatározzák 
az előtérbe kerülő személyiségje­
gyek, tulajdonságok tárházát. A 
megjelenített szerepek mögött pe­
dig személyiségjegyek komplexu­
ma áll, amelyek alkalmassá teszik 
az egyént arra, hogy helytálljon 
ezekben a kapcsolatokban. Ezen 
túlmenően, a különböző kapcsola­
tok különböző igényekre adnak vá­
laszt. Nem csak elfogadásról és el­
utasításról, aspirációról, kompen­
zálásról, vagy megerősítésről van szó. Nézzünk egy 
hétköznapi nőt, aki például orvosa esetében aláren­
delt szerepbe kerül, a fölérendelt tekintéllyel, szaktu­
dással szemben. Ugyanez a nő egyenrangú partner­
ként, egy egység szerves részeként viselkedhet, „mű­
ködhet” munkahelyén, ahol egy team tagja, amelynek 
sikerét a közös munka alapozza meg. Másféle tulaj­
donságok kerülnek előtérbe akkor is, amikor gyer­
mekkori barátait vigasztalja, és a lelki-társ szerepbe 
kerül. A kérdéses nő egyszerre anya is és gyermek is. 
Anya, aki a saját gyermekét hordozza tenyerén és sa­
ját szüleinek gyermeke, akit azon család szeretete ölel 
körül. És az is elképzelhető, hogy ez a nő egy igazi 
házisárkány a feleség szerepében, vagyis „átveszi a 
hatalmat” és domináns pozícióba kerül.

Véleményem szerint a személyiség és a kapcsolat 
lélektani megközelítéséből számos elem hasznosít­
ható a kvalitatív kutatás során annak érdekében, 
hogy a marketingproblémákat magasabb szinten 
oldhassuk meg, és a feltett kérdésekre professzioná­
lisabb válaszokat találjunk.

Három elemet emelnék ki, amelyek együttesen al­
kotnak egy, a hagyományostól kissé eltérő szemléle­
tet és gondolkodásmódot: a kapcsolatrendszerekben 
való gondolkodást, a márka és a fogyasztó személyi­

ségének árnyaltabb és összetettebb szemléletét, illet­
ve a márka és a fogyasztó személyiségének dinami­
kus megközelítését, amely szerint mind a fogyasztó, 
mind a márka személyisége alakul és formálódik.

Hogyan lehetne kapcsolatrendszerekben gondol­
kodni a márka és a fogyasztó esetében? Szükség van

mindenképpen egy kapcsolati keretre. Vagyis arra a 
kérdésre keressük a választ, hogy a fogyasztó szá­
mos kapcsolati típusa közül a márkaszemélyiségnek 
melyikben van helye. Leegyszerűsítve: kije lehet a 
márkaszemélyiség a fogyasztónak? A kapcsolati keret 
meghatározásában a termékkategória lehet a segítsé­
günkre. A termék magában hordozza a termékkate­
gória sajátos értékeit, a terméken keresztül pedig a 
márka is adottságként viseli azokat magán. Azáltal, 
hogy a termékkategória segítségével definiáljuk a 
kapcsolati keretet, meghatározzuk, hogy milyen ka­
raktert, vagyis milyen személyiségjegy „összességet” 
kereshet a fogyasztó egy márkában az adott termék- 
kategória esetében. A gyakorlatban ez azt jelenti, 
hogy például a sütemények világában lehet egy nagy­
mama karakterű márkával operálni, míg ez a karakter 
meglehetősen hiteltelen és sikertelen lenne a számító­
gépek világában. Vagy például egy szeleburdi pro­
fesszor karakterű márka nehezen működhetne a gyer­
mektápszerek területén, miközben más területen sike­
res lehet. Egy bizonyos termékkategória azonban 
nem jelent szükségszerűen egyetlenegy féle kapcso­
lati keretet, hiszen akkor nem tárulhatna elénk a kü­
lönböző személyiségű márkák sokasága egy-egy te­
rületen. A termékkategória által meghatározott szemé-
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lyiségjegy összességet más és más karakterek is 
megjeleníthetik, annak függvényében, hogy a külön­
böző fogyasztók számára ki az a személy, aki ezeket 
az értékeket megtestesíti. Gondoljunk például a ban­
kokra, ahol többek között alapérték a megbízhatóság, 
a biztonság, a stabilitás, a rugalmasság és a napra­
készség. Ezeket a jellemzőket egyes fogyasztók szá­
mára egy üzletember (karakterű márka) adhatja

vissza, mások szerint inkább a jó barátunk lehet ilyen, 
egy további tábor pedig az apában, nagyapában lát­
hatja ezen értékek összességét és így tovább. A kü­
lönböző karakterek más és más arculat által kommu­
nikálják ugyanazon értékeket, más és más fogyasztói 
tábort szólítva meg ezáltal. A különböző márkák tehát 
további személyiségjegyeket kapnak, hogy az adott 
arculatot hitelesen képviseljék, noha az alapértékek 
mindegyikben ott lapulnak.

Miután megtaláltuk a kapcsolati keretet behatób­
ban foglalkozhatunk magával a márka személyiségé­
vel. Ennek érdekében fel kell tárnunk, hogy vajon mi­
lyen személyre vágyik a fogyasztó ebben a kapcso­
lati keretben. Azaz: milyen anya, szerető, barát, szak­
értő stb. legyen a márka? A fogyasztóhoz hasonlóan 
a márkaszemélyiség is rendelkezhet egy alap sze­
mélyiségjegy-készlettel, amelyet az érte felelős illeté­
kes az idők folyamán formál, kiegészít, adaptál. En­
nek köszönhetően egy márka nem szükségszerűen 
öregszik ki a fogyasztók mellői. A helyzettől függően 
például a kommunikáció a márka egyik tulajdonsá­
gát előtérbe helyezheti, a másikat háttérbe szoríthat­
ja, hogy a fogyasztó a márka azon arcát lássa, ame­
lyikre éppen szüksége van.

A különböző tulajdonságok fókuszba helyezése le­
hetőséget ad arra is, hogy más és más fogyasztókat 
szólítson meg a márka. Azonos értékkészletet kínál 
ugyan, de más-más módon, vagyis a márka alapérté­
kei változatlanok. Példa erre a portfolió variánsainak 
„megformálása” . Vegyünk például egy olyan márkát, 
amelynek központi személyiségjegyei a családiasság, 
megbízhatóság, a közvetlenség, amely az elérhető­
ségben és a valóságosságban is megnyilvánul. Há­

rom variánsa ezekre az alapokra épülve jelenít meg 3 
különböző karaktert: a barátnő három arcát. Egyikük 
az egészséges és fitt, akivel tornázni lehet együtt, aki 
nagyon tudatos. Állandóan számolja a kalóriákat, neki 
ez a fontos és ettől kissé unalmassá válik. Másikuk 
nagyon tudja élvezni az életet, mindenkit elfogad 
maga körül, és őt is mindenki elfogadja. Harmóniában 
él magával és környezetével. Vidámsága és optimiz­

musa magával ragadó. A harmadik 
nőt az aktivitás jellemzi. Nagyon 
bírja a strapát, az egészségtől 
majd kicsattan. Életerős és renge­
teg energiája van, amit át tud adni 
környezetének. így három külön­
böző fogyasztói csoport is választ­
hatja ugyanazt a márkát a varián­
sokon keresztül. Ebben az esetben 

egyrészt a márka személyiségének árnyaltabb meg­
közelítését figyelhetjük meg, másrészt a célcsoport 
precíz és alapos meghatározására is lehetőségünk 
nyílik. Az ilyen jellegű információk nagy segítséget 
nyújthatnak egy pozicionálás megalkotása során.

Az árnyaltabb márkaszemélyiséghez a márka sze­
mélyiségének dinamikus szemléletén keresztül vezet 
az út. Fontos tudni, hogy merre tart a fogyasztó, ho­
gyan alakulnak az igényei a kapcsolataival szemben. 
Ennek fényében válik fontos kérdéssé, hogy hogyan 
alakuljon, fejlődjön a márka személyisége, hogy meg­
tartsa kapcsolatát a fogyasztóval függetlenül attól, 
hogy a fogyasztó melyik életszakaszba lép vagy mi­
lyen élethelyzetbe kerül. így válik fontossá mind a

márka, mind a fogyasztó múltjának, jelenének és fel­
tételezett jövőjének kutatása, a változások feltárása, a 
különböző trendek vizsgálata. Továbbá a különböző 
élethelyzetek és életszakaszok jellegzetességeinek 
feltárása, hogy az azokban felmerülő igényekre ne 
csak a termékszinten, hanem márkaszinten is reagálni 
tudjon a gyártó. Ismét a termékportfolió mutat kézen­
fekvő példát erre. A márka alapkoncepciója lehet a 
következő gondolat: „Bármi történik veled, maradj a

„Miután megtaláltuk a kapcsolati keretet behatóbban 
foglalkozhatunk magával a márka személyiségével. 
Ennek érdekében fel kell tárnunk, hogy vajon milyen 
személyre vágyik a fogyasztó ebben a kapcsolati ke­
retben. ”
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márkánál, másik variánsában megtalálod a választ igé­
nyedre!” Tegyük fel, hogy az adott márka négy vari­
ánssal rendelkezik. Ezen variánsok többek között a 
következő igényekre, helyzetekre válaszolhatnak, 
anélkül, hogy a márka alapja 
és egésze esetleg sérülne:
1. szituáció: Kirúgnál a hám­

ból? Van elég pénzed?
Megoldás: Válaszd a gaz­
dag rokont... (vagyis a drá­
gább, magasabb presztí­
zsű variánst)

2. szituáció: Problémád van?
Megoldandó feladat előtt 
állsz? Megoldás: Válaszd a 
kérdés szakértőjét... (vagyis a speciális problé­
mák megoldására való variánst)

3. szituáció: Különleges alkalom van? Különleges a 
helyzet? Megoldás: Fordulj a család ínyencéhez... 
(vagyis keresd a termékcsalád specifikus, különle­
ges darabját)

4. szituáció: Hó vége van? Kevés a pénzed? Megol­
dás: Válaszd a szegény rokont... (vagyis a ter­
mékcsalád, olcsóbb változatát)
A fent említett esetekben a fogyasztónak nem kell 

márkát váltania, hiszen egyazon márka különböző 
variánsai adnak megoldást négy különböző -  a hely­
zet által generált -  igényre.

Felvetődik a kérdés, hogy kuta­
tási oldalon hogyan is hasznosít­
hatjuk ezt a szemléletet? Vagyis 
hogyan és mit kellene kutatni, 
hogy mindezek a szempontok ér­
vényesüljenek, és a megbízó ilyen 
jellegű igényeire kellő képpen tud­
junk reagálni. A válasz viszonylag 
általános: mindazokat a tényező­
ket, amelyek befolyásolhatják a fogyasztó és a már­
kaszemélyiség kapcsolatát. Információra van szük­
ségünk mind a fogyasztóról, mind a termékkategóri­
áról, mind a márkáról.

Önmagában ez még nem újdonság, hiszen eddig 
is a fogyasztóról, a termékkategóriáról és a márkáról 
gyűjtöttünk ismereteket. Amiben a másfajta szemlé­
let felismerhető az a feltárandó adatok „fajtája” , típu­
sa. Például a fogyasztó esetében énképet, én-ideált 
stb. és az ezekhez való viszonyt szükséges feltárni. A 
világ különböző dolgaihoz való attitűdjére is hang­
súlyt kell fektetni, mint például a pénz, karrier, anya­
ság, családtagok, autoriter személyek, élvezetek stb.

Hasznos megismerni az álmait, vágyait és lehetősé­
geit, vagyis kideríteni azt, hogy mire és kikre van 
szüksége a fogyasztónak. A kapcsolatrendszerek­
ben való gondolkodás elkerülhetetlen eleme a fo­
gyasztó kapcsolatrendszereinek megismerése, illet­
ve a kapcsolatokkal szembeni elvárásainak feltérké­
pezése, hiszen tudnunk kell milyen kapcsolatokban 
gondolkodik, és ezekben a kapcsolatokban milyen 
emberek veszik őt körül.

A termékkategória képének, értékeinek feltárása 
nélkülözhetetlen, hiszen tudnunk kell milyen jellem­
zőket sajátíthat ki esetleg egy márka, milyen tulaj­
donságokkal kell rendelkeznie, hogy hiteles legyen 
az adott kategóriában stb. És ismét kulcskérdés a fo­
gyasztó viszonya az adott kategóriával szemben, hi­
szen ebben tükröződnek a kategóriában jelenlévő 
márkákkal szembeni igények is.

És nincs ez másként a márka oldalán sem. Ismer­
nünk kell a márka személyiségét, hogy megállapít­
hassuk hitelességét, lehetőségeit az adott termékka­
tegória világában. Ismernünk kell a márka által meg­
elevenített embert és a hozzá fűződő potenciális vi­
szonyokat a fogyasztó szemszögéből, hiszen csak 
így érthetjük meg a fogyasztó és a márka lehetséges 
kapcsolatát.

így kerül középpontba az interakciók vizsgálata, 
amelyek során a kapcsolatokat meghatározó akciók

és reakciók láncolatán van a hangsúly. Folyamatuk­
ban kell vizsgálni a fogyasztó és a márka egymásra 
adott reakcióit, például a fogyasztói élettörténet és a 
márkatörténet együttes elemzésével. A márkák egy­
másra való hatását is vizsgálhatjuk, például a kom­
munikáció akcióinak és reakcióinak elemzésével, 
amikor is a különböző márkák már-már antropomorf 
módon kezdenek el megnyilvánulni a kommunikáci­
ós csatornákon.

A szerző a Research International Hoffmann 
kutatási főmunkatársa

„A kapcsolatrendszerekben való gondolkodás elkerül­
hetetlen eleme a fogyasztó kapcsolatrendszereinek 
megismerése, illetve a kapcsolatokkal szembeni elvá­
rásainak feltérképezése, hiszen tudnunk kell milyen 
kapcsolatokban gondolkodik, és ezekben a kapcsola­
tokban milyen emberek veszik őt körül. ”
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