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A FOGYASZTO ES A MARKA KOzZOTTI VISZONY UJ DIMENZIOI

Jelen tanulmany a széles korben vitatott fogyaszté-marka viszonyt és a szeretetmarkak koncepcidjat mutatja be, nem-
zetkozi kitekintés mellett, a szerzék primer kutatasi eredményeire, kovetkeztetéseire koncentralva. A szerzék a markavi-
szony-elmélet (brand relationship theory) keretein belll bemutatjdk, hogyan értelmezhetd a fogyasztd és a marka kozot-
ti viszony az interperszonalis kapcsolatok analdgidjaként. A markaviszony-mindség elmélete (brand relationship quality
theory) alapjan ismertetik, hogy a fogyaszté és a marka kozotti viszony hogyan jelenhet meg kilénb6z6 mindségi szin-
teken. A szerzék fokuszcsoportos kutatast végeztek négy csoporttal, amely sordn az egyén és a marka kodzotti kapcsolat
sajatossagait kivantak feltarni. Az eredmények a markak felé iranyulé érzelmek sokszinliségét hangsulyozzak. A vizsgalt
markaknal a markahlség egyfajta belsé elkdtelez6désen alapul, mely olyan érzelmi ragaszkodast jelent, ami miatt nem
akarja ,eldrulni” a markat az egyén egy konkurens markara valé valtassal.
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apjainkban a vasarlas célja az alapvetd sziikségletek

kielégitésén til, az dnmegvalositas €s az élmények
gyljtése, illetve azoknak a szimbolikus hasznoknak a
megszerzése lett, amelyeket a markak kozvetitenek. Meg-
figyelhet6 az a jelenség, hogy bizonyos markak hatalmas
rajongotaborral rendelkeznek, ¢és ezek a markak képesek
olyan erds és mély érzelmeket kivaltani a fogyasztokbol,
amelyeket korabban csak az interperszonalis kapcsolatok
szintjén tudtunk elképzelni. A fogyasztok markak iranti
lojalitasa ebben az esetben tulmutat a termék funkcionalis
hasznossagan alapul6 markahtiségen.

Tanulmanyunkban a markaszeretet koncepciojat vizs-
galjuk, mellyel ugyan elméleti és gyakorlati szinten egy-
arant sokat foglalkoznak napjainkban, de még mindig hi-
anyzik a kelléen letisztult keretrendszer, ezért érdemesnek
tartjuk e teriiletet a szakirodalmi attekintés mellett feltaro
kutatassal is vizsgalni. Kutatasunk célja mélyrehatéan
vizsgalni a fogyaszto és az altala szeretett marka kozotti
viszony sajatossagait. Valaszt kivanunk adni arra a kér-
désre, hogy egyaltalan beazonosithato-e érzelmi kdtédés
a marka ¢és fogyasztdja kozott, és amennyiben igen, ak-
kor ez miként jelenik meg viselkedés, attitiid és vélemény
szintjén.

A fogyaszto és a marka kozotti kapcsolat feltarasa so-
ran eldszor rovid szakirodalmi attekintést végziink a mar-
kak szimbolikus tartalmara, valamint a lojalitas komplex
jellegére vonatkozodan. Ezt kovetden a markaszeretet kon-
cepcidjaval kapcsolatos elméleti megkozelitéseket ismer-
tetjiik, kiilonds tekintettel a markaviszony-elméletre és
a markaviszony-minéség elméletére. Végiil bemutatjuk
fokuszcsoportos kutatasunk fobb eredményeit, illetve ko-
vetkeztetéseinket és a jovore vonatkozo megallapitasain-
kat.

A markaszimbolizmus

Az ,,azok vagyunk, amiket birtoklunk” kijelentés (Belk,
1988), a fogyasztoi magatartas — ezen belill is a szimbo-

likus fogyasztas vizsgalatanak — egyik alapvetd premisz-
szaja. A szimbolikus fogyasztas jelenségének leirasat egé-
szen Thorsten Veblenig (1925/2006) — s6t Adam Smith-ig
(1759/1975) — visszavezethetjiik, hiszen mar e korai gon-
dolkodok is vizsgaltak az egyén €s az altala birtokolt javak
kozotti viszony szimbolikus jellegét. A modern marketing-
ben Levy (1959) tanulmanya tekinthetd alapozé miinek,
amelyben ravilagitott arra, hogy a fogyasztok nem csak
a funkcionalis hasznokért vasaroljak meg a termékeket,
hanem a hozzajuk tarsitott jelentéstartalmak miatt is. A
hazai szakirodalomban Tordcsik (2000) a kovetkezékép-
pen fogalmazta meg a szimbolikus fogyasztas lényegét:
, Egyrészt olyan termékek vasarlasat, majd fogyasztasat
jelenti, amelyek sziikségességét nehéz megmagyardzni,
nem logikus, hogy megvettiik, nem kovetkezik élethelyze-
tinkbol, esetleg korabbi vasarloi, fogyasztoi magatarta-
sunkbol. Masrészt olyan markak vasarlasat majd fogyasz-
tasat, amelyekkel, illetve amelyek iizeneteivel azonosulni
szeretnénk, kifejezve valami tobbletet magunkbol, illet-
ve biztositva magunknak valamiféle érzelmi tobbletet”
(Torécesik 2000, 47. o.).

A markaszemélyiség — mint a markaimazs antropo-
morfizalt része — fontos tényezdként jelenik meg a markak
szimbolikus tartalmaban, és egy alapvetd kapocs a mar-
kahtiség kialakulasaban, illetve annak fennmaradasaban.
Aaker (1997) szerint a markaszemélyiség a marka emberi
tulajdonsagokkal valo felruhazasat, és ezeknek a tulajdon-
sagoknak az Osszességét jelenti. A markaszemélyiség altal
a fogyasztd kdnnyebben képes az emberi kapcsolatokhoz
hasonld viszonyt kialakitani a markaval. S6t akar azono-
sulni tud vele.

Az egyén identitasa és a marka altal sugallt kép kozot-
ti egyezdséget énkép-illeszkedésnek (self-image congru-
ency) nevezziik (Sirgy, 1982). A szimbolikus fogyasztasi
dontést gyakran befolyasolja az, hogy mennyiben illesz-
kedik a termék imazsa, avagy a markaszemélyiség a fo-
gyaszto énképéhez (Gyulavari — Malota, 2014; Kressman
et al., 2006; Grzeskowiak — Sirgy, 2007). Aaker (1997)
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szerint minél nagyobb az egyezés a markaszemélyiség €s
az egyén aktualis vagy idealis énképe kozott, annal jobb
helyen fog szerepelni a marka a fogyaszto preferenciarend-
szerében. Az énkép fogyasztasra gyakorolt hatdsa mogott
két okot feltételezhetiink: az dnbecsiilést (self-esteem) és
az 6nkonzisztenciara (self-consistency) valo torekvést. Az
Onbecsiilés miatt az egyén olyan élményeket vagy termé-
keket keres, amelyek erdsitik az énképét, javitjak megité-
lését. Az dnkonzisztencia pedig azt jelenti, hogy az egyén
probal tigy cselekedni, hogy az egyezzen a sajat magarol
alkotott képpel (Sirgy, 1982). Ez a kettdsség a szimbolikus
fogyasztas kiilso és belsé dimenziokra vald osztasaban is
megjelenik, melynek értelmében a kiilsé szimbolikus fo-
gyasztas a masok felé iranyulo onkifejezést szolgalja, mig
a bels6 (6nmegnyugtatd) szimbolikus fogyasztas soran
a fogyasztd sajat maga szamara nyujt kellemes érzést —
példaul megnyugvast, jutalmat, 6romot (Tordcesik, 2009).
Tanulmanyunkban ez utobbi jelenséget, vagyis az dnmeg-
nyugtato fogyasztast vizsgaljuk részletesebben.

A markalojalitas érzelmi oldala

A markahoz tarsitott szimbolikus elemek, alapjaiban hata-
rozzak meg a markavalasztast, ebbdl kifolyolag kdzvetle-
niil hatnak a markahtiségre. Az emocionalis tényezok ku-
tatasa azonban egy komplex megkdzelitési modot igényel,
ugyanis tobb pszichologiai tényez6 egyiittesen alakitja,
formalja a markahoz valo hiiséget. Ebb6l adodoan a lojali-
tast is érdemes tobb aspektusbol megvizsgalni.

A lojalitas egyrészt értelmezhetd racionalis viselke-
désként is (pl.: torzsvasarloi arelonyért, kockazatcsok-
kentési szandékbol), masrészt a szakirodalomban ismert a
lojalitas érzelmi oldalanak vizsgalata is (Bandyopadhyay
— Martell, 2007).

A lojalitas mogott altalaban az elégedettséget szokas
feltételezni. Egy elégedett vasarlo azonban nem feltétleniil
lojalis is. Az elégedettség gyakran csak viselkedéses loja-
litashoz (azaz egyszerii Ujravasarlashoz) vezet, a komp-
lex vevoi lojalitas azonban egy magasabb szintet jelent,
amelyrdl akkor beszéliink, ha az egyén pozitiv attitiiddel
rendelkezik a markaval szemben, illetve ha elkotelezodik
egy marka irant (Préonay, 2011). Oliver (1999) elméleté-
ben a fogyaszto eldszor kognitiv értelemben lesz lojalis,
majd érzelmi, késobb konativ értelemben, végiil aktiv
cselekedetei altal valik hiiségessé. A markahiiség kogni-
tiv fazisaban a fogyaszto a termék mérhetd paramétereli, a
markaattributumok miatt kedveli a markat. A fogyaszto
elégedett a markaval, de ekkor még nem egy erds, mélyen
megalapozott hiiségrél van sz6. Amennyiben a fogyasztod
elégedettsége mélyebb szintre keriil, és érzelmek is meg-
jelennek a marka irant, akkor beszélhetiink érzelmi lojali-
tasrol — vagy mas szerzok (Uncles — Dowling — Hammond,
2003) megfogalmazasaban attitiidinalis lojalitasrol. Amel-
lett, hogy a fogyaszté a markat folyamatosan hasznalja,
elégedett vele, még oromet is okoz neki. Ez egy erdsebb
kotédés mar a marka irant, de még megingathaté a fo-
gyaszto hilisége ezen a szinten. A konativ lojalitas egy még
mélyebb kotddést jelent, amikor a fogyaszto elkotelezett a
marka irant. A sorozatosan megismételt pozitiv érzelmek
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¢és pozitiv visszajelzés miatt a fogyaszté mar azért veszi
meg a markat, mert szorosan kotédik hozza. A lojalitas
utolso szintje a cselekvd lojalitas, melynek legfébb jellem-
z0je, hogy a fogyasztd komoly erdfeszitéseket is hajlando
megtenni azért, hogy a markat tovabbra is megvasarolja,
és csak abban az esetben vasarol masik markat, ha nem
érhetd el az altala kedvelt termék (Oliver, 1999). Tor6-
csik (2009) ezt az erés érzelmi érintettséggel jellemzett
fogyaszto-marka viszonyt ,,igazi” markahiiségnek nevezi,
szemben a ,,kvazi” markahiiséggel, amire gyenge érzelmi
érintettség a jellemzo.

Tanulmanyunkban a bemutatott Oliver-féele (1999)
lojalitasszintek koziil a konativ és a cselekvd lojalitas
vizsgalata kap nagyobb szerepet, ugyanis a lojalitas e két
tipusanal beszélhetiink mélyen megalapozott hiiségrol és
elkotelezédésrol, e két esetben nehezebben ingathaté meg
a fogyaszto hiisége a marka irant.

A markahoz valo érzelmi kotodés
koncepcioi

A markahoz vald érzelmi kotddés jelenségét Fournier
(1998) a markaviszony-elmélet (brand relationship theory)
keretein belill targyalja. A markaviszony-elmélet azt a
jelenséget mutatja be, amikor a fogyasztéo ugy tekint a
markara, mintha az egy személy lenne, mellyel a vasar-
las és birtoklas soran kapcsolatba keriil. Aaker (1997)
és Aggarwal (2004) kutatasaikban kimutattak, hogy an-
nak a hatterében, hogy a fogyaszt6é személyként tekint a
markara, részben az all, hogy az egyének az élet szamos
teriiletén kiilonbozd személyiségjegyeket tarsitanak egy-
egy targyhoz, igy a fogyasztok gyakran ugy gondoljak a
targyaknak, a termékeknek, illetve a markaknak lelkiik
van. A fogyasztonak valamilyen lelki kozelséget kell érez-
nie ahhoz, hogy érzelmek alakuljanak ki benne a marka
irant (Albert — Merunka, 2013). Ahhoz, hogy a markak-
hoz valo ilyen érzelmi kotédés kialakuljon sziikségesek a
markahoz tarsitott szimbolikus jegyek. Aggarwal (2004)
szerint a marka és a fogyaszto kozotti viszony folyamatos,
ismétl6do interakciokon alapszik. Ezek a kdlcsonhatasok
hasonlésagokat mutatnak az interperszonalis kapcsola-
tokban jellemz6 érzelmekkel, igymint szeretet, intimitas,
ragaszkodas €s elkdtelezettség.

Albert és Merunka (2013) kutatasi eredményei azt
mutatjak, hogy a szeretet 1étez0 jelenség a fogyasztas
teriiletén, azaz valdban lehet ,szeretni” egy markat. A
Saatchi & Saatchi iligynokség vezetdje, Kevin Roberts
(2004) vezette be a gyakorlatban azota is eldszeretettel
hasznalt szeretetmarka (lovemarks) megnevezést, a mar-
kakhoz val6 erds érzelmi kotédés megragadasara. Roberts
(2004) ,,ertelmen tuli lojalitasként” hatarozza meg a foga-
lom Iényegét. A markaszeretet vizsgalata soran Batra és
szerz6tarsai (2012) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy
a markaszeretet egyszerre tobb kondicié meglétét jelenti,
amelyek kiilonb6z6 viselkedésmodok és érzelmek lehet-
nek. A szerzok nyolc kulestényezot allapitottak meg, ame-
lyek szerepet jatszanak a markaszeretet kialakuldsaban.
Ez a nyolc feltétel: a magas mindség (1), a markaval valo
azonosulas (2), a szenvedély altal vezérelt viselkedés (3),



a fogyasztok pozitiv érzelmi kétddése a markahoz (4), a
hosszu tava kapcsolat megléte — amely arra utal, hogy a
markat mar régota hasznalja a fogyaszto (5), az aggoda-
lom a markatol valo elvalasztas miatt (6), a pozitiv attitiid
a marka irant (7), illetve az er6s lojalitas (8). Az 1. dbra
szemlélteti az imént felsorolt faktorokat.

1. dbra
A markaszeretet faktorai

Mirkdval valo
azonosulis
—
Szenvedsly dltal
vezerelt
viselkedes

Pozitiv erzelmi

kﬁ téd.é =3
Mirkazzeretet markshoz
falctora i
] Hosszi tavil
hazznalat

—
Aggodalom a
markitol valo

elvilasztis miatt

Pozitiv attitid a
marlka irant

Erds lojalitas

Forras: Batra et al. (2012)

Fournier (1998) szerint a személyes kapcsolatok négy
fontos kritériuma sziikséges ahhoz, hogy a marka ¢s a fo-
gyaszto kozott interperszonalis kapcsolatrdl tudjunk be-
sz¢lni. Ezek a kritériumok a kdvetkezok:

— kdlesonosség, mely szerint a partnerek kolcsondsen
hatast gyakorolnak egymasra

— célszeriiség, a kapcsolat valamilyen valos és konkrét
cél érdekében jon létre,

— a kapcsolat komplexitasa, az elénydk sokoldalusagat
jelenti a résztvevok szamara,

— folytonossag, vagyis folyamatos interakciot jelent a
résztvevok kozott.

A fentiek alapjan megallapithatd, hogy amennyiben a fo-
gyaszto Ugy tekint a markara mint egy emberre, akkor
beszélhetiink a fogyasztd és a marka kozotti viszonyrol
¢és ez a viszony hasonlosagokat mutat az interperszonalis
kapcsolatokkal. Fournier (1998) a marka antropomorfiza-
lasara alapozta vizsgalatait, és egy feltaro kutatas eredmé-
nyeként a marka és a fogyaszto kozotti viszony 15 tipusat
kiilonitette el. A fogyasztd és a marka kozotti viszony
nem csak markakedvelésbdl és -rajongasbol allhat, hanem
gyakran negativ viszonyulas és ellenszenv is kialakulhat
egy-egy markaval szemben. A témankbol adodoéan nekiink
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els6sorban a markakhoz vald pozitiv viszonyulas a rele-
vans, de fontosnak tartjuk leszogezni, hogy a fogyasztd
¢és a marka kozotti viszony nem csak pozitiv elgjelii lehet.
A kovetkezokben néhany példaval szemléltetve bemutat-
juk azokat a pozitiv kapcsolattipusokat, amelyek a primer
kutatasunk szempontjabdl relevansak. Az egyes kapcso-
lattipusoknal emlitett példak egyfajta iranymutatasként
szolgalnak — az egyes kapcsolattipusba sorolt termékka-
tegoriak egyénenkeént eltéréek lehetnek, illetve ettdl eltérd
termékkategoriak is megjelenhetnek.

1. Laza haveri kapcsolat, amely alacsony bizalmat és
elkotelezédést jelent, nincsenek elvarasok kdolcso-
nosségre és haszon szerzésére. Eseti jellegli kapcso-
latra utal. A markavalasztas szintjén ez tobbnyire
ugy jelenik meg, hogy a fogyaszté azokat a marka-
kat, amelyekhez laza haveri viszony fiizi, gyakran
valtogatja, mivel kevésbé kotddik hozza. Kiilonbozo
napi fogyasztasi cikkeknél, jellemzden élelmisze-
reknél figyelhetd meg ez a kapcsolattipus.

2. Legjobb barat, amely az onkéntes szdvetség és a
kolesonosség alapelvére épit. A kapcsolatot a folya-
matos pozitiv jutalmazas tartja fenn. A marka ima-
zsa és a fogyaszto énképe illeszkednek egymashoz.
A fogyaszto olyan markat valaszt, ami hozza segiti
6t ahhoz, hogy kifejezze a személyiségét. Jellemzo-
en ruhazati cikkeknél, parfiimoknél, karorak eseté-
ben fordul eld.

3. Elkotelezett partnerkapcsolat, amely a hosszu tava,
onként valasztott, a tarsadalom altal tamogatott
kapcsolatokat foglalja magaban. Bizalom, szeretet,
hiiség ¢és elkotelezettség jellemzi, a kedvezétlen ko-
rillmények ellenére is igyekszik a fogyasztd fenn-
tartani a kapcsolatot a markaval, példaul aremel-
kedés utan is megvasarolja a terméket. Jellemzden
automarkaknal és telefonmarkaknal figyelhetd meg.
Ezeket a termékeket a fogyaszt6 nem havonta va-
sarolja, ¢és az ido folyaman kialakult nagyfokt bi-
zalom miatt egy késobbi vasarlas alkalmaval, nagy
valoszintliséggel Gjra fogja vasarolni a bevalt markat.

4. Udvarlas, amely atmeneti allapotot jelent, amikor
egy Uj terméket probal ki a fogyaszto. Tulajdonkép-
pen minden olyan marka ide sorolhato, amellyel a
fogyasztd az ,,ismerkedés” fazisaban van, de jellem-
z6en kozmetikumok és miiszaki cikkek jelennek
meg ebben a kategoriaban. Az udvarlas az elkdtele-
zett kapcsolatot el6zi meg.

5. A gyermekkori barat korabbi kapcsolatokbol eredd
kotédés, amely multbeli emlékekhez flizédik. Tobb-
nyire kényelem- és biztonsagérzet miatt valasztjuk.
Jellemzo6en csokoladé és tuditditalok tartoznak ide,
amelyekrdl tudjuk, hogy finomak, igy ezek megva-
sarlasaval nem kockaztatunk.

6. A fiiggéség, egy er6sen emocionalis kapcsolat,
melynek alapjat az az érzés adja, hogy a marka nem
helyettesithetd. A marka mindségbeli ingadozasat
gyakran toleralja a fogyaszto. Kiilondsen megfi-
gyelhetd ez a kapcsolattipus szolgaltatasok, illetve
okostelefonok korében.
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A fogyasztd és a marka kozotti viszonyok ilyen szofisz-
tikalt megkdozelitését az indokolja, hogy bar minden fenti
esetben érzelmi kotddésrdl és lojalitasrol beszélhetiink,
mégis vannak érzékelhetd kiilonbségek a viszonyokban,
amelyek befolyasolhatjak a fogyasztoi attittidot, illetve a
viszonyhoz illeszkedé kommunikacios stratégiat.

A fogyasztdo és a marka kozotti kapcsolattipusokat
nemcsak tipusonként, hanem mélységében is vizsgalhat-
juk. Erre a célra Fournier (1998) az el6z6 elmélet kiter-
(brand relationship quality) alkotta meg, amely a fogyasz-
t6 és a marka kozotti kapcesolat erdsségének és mélységé-
nek mérése szolgald modell. A szerzo6 szerint marka és az
egyén kozotti viszony mindségét hat tényez0 hatarozza
meg. A szeretet és a szenvedély mértéke (1), amely a fo-
gyaszto érzelmeinek Osszességét jelenti a kedvelt marka-
val kapcsolatban. A marka fogyasztoval vald kapcsola-
tanak eréssége (2) arra utal, hogy az egyén életstilusahoz
kapcsolodik-e a marka, valamint a marka mennyire része a
fogyaszté énképének. A fiiggdség mértéke (3) arra vonat-
kozik, hogy a marka mennyire valt a fogyasztd6 minden-
napi ¢életének a részéve, és mennyire tudna helyettesiteni
azt. A kitartas (4) szintje azt mutatja meg, hogy mennyire
tart ki a kedvelt markaja mellett az egyén, a marka iranti
elkotelezettség mértékét mutatja meg. A bizalom (5) mér-
téke, amely azt jelzi, hogy az egyén mennyire bizik a mar-
kaban. Az utolso elem a partnerség mindsége (6), amely
arra utal, hogy az egyén a markat mennyire tartja korrekt
partnernek, ugyanis a fogyasztd szamara fontos, hogy
partnerként kezeljék és torédjenek vele. Ebben az esetben
a marka és a vallalat 6sszemosodik a markaviszony-min6-
ség értékelése soran (Fournier, 1998). Az imént bemuta-
tott tényezoket az 2. dbra szemlélteti.

2. 4bra
A markaviszony-mindség hat tényezéje
A mirkaviszony-
min6ség hat
tényezdje
[ T T T
Szeretet, Kapcsolata e
[szmvadély az I%;)ksﬁ‘;?s [ Kitartas ‘ Bizalom ‘ Partnerség
mértéke egyénnel EE0SEE

Forras: Fournier (1998)

A szakirodalmi attekintésbol lathato, hogy a fogyaszto és
a marka ko6zotti viszony igen valtozatos formakban jelen-
het meg, és — bar Fournier (1998) tipizalasa széles kdrben
elterjedt — ebbdl adododan hianyzik az altalanosan elfo-
gadott elméleti keretrendszer. Mindezt figyelembe véve
meglatasunk szerint érdemes feltaro vizsgalatokat végezni
a fent bemutatott viszonyok beazonositasara ¢és jellemzé-
sére magyar fogyasztok korében.

A primer kutatas modszertana

Kutatasunk tagabb értelemben vett célja, hogy hazai vi-
szonyok kozott feltarjuk, 1étezik-e érzelmi kotddés a mar-

ka irant. Sziikebb értelemben vett célunk, hogy feltarjuk
a fogyasztd és az altala kedvelt marka kozotti viszony
sajatossagait, tovabba az érzelmi kotédés — amennyiben
kimutathat6 —, miként jelenik meg a viselkedés, az attitiid
¢és a vélemény szintjén. Ennek érdekében fokuszcsoportos
kutatast végeztiink egy sziitkebb — de a vilagon leggyak-
rabban kutatott (Rapp — Hill, 2015) — célcsoport, az egye-
temistak korében.

A markaszeretet és a markaviszony témakore egy er6-
sen érzelemvezérelt teriilet, igy elsésorban mélyrehato,
feltaro jellegli vizsgalatot igényel. Nem véletlen, hogy a
téma meghatarozo kutatoi (Aaker, 1997; Fournier, 1998;
Aggarwal, 2004) szintén a kvalitativ modszert alkalmaz-
tak. A kvalitativ kutatasi modszerek koziil a fokuszcso-
portos megkérdezést valasztottuk, hiszen ez a méddszer
lehetéséget teremt arra, hogy a kutatasi kérdéseinket fo-
kuszaltan tudjuk vizsgalni, tovabba a fokuszcsoportban
résztvevok az adott kérdéskorben ki tudjak fejezni sajat
véleményeiket, érzéseiket és gondolataikat (Veres — Hoff-
mann — Kozak, 2009). Mindezeken tul egy komplexebb
képet kaphatunk altala az adott kérdéskort vizsgalva, il-
letve az eredmények kiindulasi alapot adhatnak egy ké-
sObbi kvantitativ kutatashoz. A valasztasunk azért esett
az egyetemista fiatalokra, mert fogyasztasukra és vasar-
161 magatartasukra jellemz6 a sokszinliség (Noble et al.,
2009), ez a célcsoport fogékonyabb az Gjdonsagokra (Ko-
vacs, 2009; Tordcsik, 2010; Kazar, 2015) ¢és a tobbségiik
mar rendelkezik onallo keresettel. Ebben az ¢letszakasz-
ban az 6nmegvalositas, a sajat identitas felépitése fontos
szerepet jatszik, mely befolyasolja markavalasztasukat is
(Prénay, 2011; Malovics et al., 2015).

Kutatasunkban a Szegedi Tudomanyegyetem Gaz-
dasagtudomanyi Kar alap- és mesterszakos hallgatoinak
korében négy fokuszesoportos megkérdezést folytattunk
le. A fokuszcsoportos megkérdezések lebonyolitasara
2016 6szén keriilt sor, melyekrdl hangfelvétel késziilt. A
kutatas soran a szerzok felvaltva toltotték be a moderator,
illetve a megfigyel6 és az adminisztralo szerepét. Az ad-
minisztracio soran a fobb megallapitasokat elektronikus
uton rogzitettiik, ezzel elésegitve az elhangzottak késobbi
feldolgozasat. Az elemzés soran a két kutaté egymastol
fliggetleniil elemezte az dsszes interjut, majd az eredmé-
nyek Osszevetése, iteralasa utan alakult ki a konszenzusos
eredmény.

A kutatasban résztvevok nemek szerinti megoszlasat
tekintve a nék nagyobb aranyt képviseltek, mint a férfi-
ak. A nék szama 25 {6, mig a férfiak szama 9 6 volt. A
résztvevok kivalasztasa dnkényes modon tortént, a téma
irant érdeklddd hallgatok onkéntes jelentkezése altal. A
megkérdezés elsé nagyobb blokkjaban a vizsgalati ala-
nyoknak egy lapra fel kellett irniuk egy altaluk kedvelt
markat (és a termékkategoriat, amelyben az megjelenik),
amelyhez ragaszkodnak, amit nem szivesen cserélnének
le egy masik markara. Tovabba egy érzést is kellett irniuk
a markaval kapcsolatban, amit a termék megvasarlasakor
vagy hasznalata soran éreznek. Fontosnak tartottuk, hogy
ugy nyilatkozzanak a megkérdezettek a kedvelt markakrol
a kutatas els6 fazisaban, hogy a markanevet nem emlitik,
csak a termékkategoriat, amelyben a marka megjelenik. A
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markanévre csak a fokuszcsoportos megkérdezés késéb-
bi fazisaban derilt fény. A fokuszcsoportos megkérdezés
kovetkezd blokkjaban felsoroltuk a Fournier-féle (1998)
fogyaszto-marka kozotti kapcsolattipusokbol azt a hat ti-
pust, amelyeket korabban a szakirodalmi kitekintés soran
bemutattunk, tovabba ismertettiik az interjialanyoknak
az egyes kapcsolattipusok jellemzoit. A megkérdezet-
teknek minden kapcsolattipushoz irniuk kellett egy-egy
markat, melyhez az adott viszony fiizi 6ket. A szakiroda-
lombdl ismert kapcsolattipusokbdl a laza haveri kapcso-
latot, a legjobb barat, az elkotelezett partnerkapcsolat, az
udvarlas, a gyermekkori barat és a fliggdséget vizsgaltuk.
Az els6 blokkban valasztott markat be lehetett sorolni e
kapcsolattipusok valamelyikébe is. A fokuszcsoportos
megkérdezés e fazisaban mar meg lehetett nevezni a mar-
kanevet. A célunk az volt, hogy megvizsgaljuk az alanyok
miként képesek markakat tarsitani ezekhez az érzésekhez.

A primer kutatas eredményei

A kovetkezékben megvizsgaljuk fokuszcsoportos kutata-
sunk eredményeit. Az elemzést 7 f6 megallapitas szerint
mutatjuk be, amelyek mentén megragadhaté a markakhoz
valo kotddés érzelmi oldala, illetve a fogyaszto és a marka
kozotti viszony. A fejezet végén egy abran Osszegezziik a
meghatarozoé gondolatokat.

M1 megallapitas: A résztvevok képesek érzelmileg ko-
tédni a markakhoz, ez az érzelem leginkabb az énmeg-
nyugtatashoz all kozel.

A valaszokban kedvelt marka fogyasztasa mogott a
marka onkifejezé jellege is megjelent, hangstilyosabban
azonban a marka hasznalatat inkabb a fogyasztas on-
megnyugtatd jellege tamasztotta ala a megkérdezettek
korében. A fiatalok arrdl nyilatkoztak, hogy azért fontos
szamukra ez a marka, mert hozzasegiti 6ket az onmeg-
valdsitashoz, valamint a marka hasznalata megnyugvast
jelent szamukra.

JKreativitdsomat segiti megvaldsitani. Eszkéz és tars
Is az életemben. Szabadsagérzést kelt bennem. Csak
személyes élmény van a méarkaval kapcsolatban, az
én személyes Ctleteimet valdsitom meg az eszkéz
seqitségével.” (Brigi, 22)

.Bizalom és megnyugvés, amit a marka jelent sza-
momra. Mindig lesz valami, amihez nydlhatok, ha
valamilyen kérdésem lesz.” (Blanka, 20)

Tovabba megfigyelhetd volt az is, hogy a szeretett mar-
ka jelentése kiemelkedik, megvaltozik a fiatalok szamara.

.Lehet, hogy van jobb, de szamunkra ez [a mi mar-
kank] mér érzelmi kétédést is okoz, igy mar nem
csak eqy termék, hanem ,,A” termék, ami szamunk-
ra nem csak azt jelenti, ami, hanem mar tébbletje-
lentéssel is bir."(Jazmin, 19)

Hozzém nétt, segiti a munkamat.” (Brigi, 22)

15
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A markahoz vald érzelmi kotédés kapesan vizsgaltuk
azt is, hogy milyen érzései lennének, illetve mit tennének
a megkérdezettek abban az esetben, ha az altaluk kedvelt
marka abban a termékkategériadban megsziinne. A csa-
lodottsag érzése, a szomoruisag €s a tehetetlenség érzése
egy-két kivételtdl eltekintve szinte mindenkinél felmertilt.

A gépet beraknam a szekrénybe, emlékbe, vigyaz-
nék ra.” (Brigi, 22)

Jlgazi Urességet éreznék.” (Dori, 22)
JVildgvége hangulatom lenne.” (Béla, 22)

A fenti megallapitasok altal arra a kdvetkeztetésre ju-
tottunk, hogy a fiatalok kiemelt jelentséget tulajdonita-
nak a kedvelt markajuknak, sajat maguk részeként tekin-
tenek ra. A valaszok jol szemléltetik a targyakhoz, illetve
a markakhoz valé kotédés érzelmi oldalat. A marka el-
vesztése érzelmi reakciokat valtana ki beldliik, csalddott-
sag az liresség ¢€s a hiany érzését.

M2 megallapitas: A szeretett markahoz kapcsolodo
pozitiv élmények és — kiilonésen az elsé — tapasztalatok
hozzajarulnak a markahoz valo érzelmi kotodeés kialaku-
lasahoz.

Kutatasi eredményeinkbdl megallapithato, hogy a vizs-
galt alanyok esetében személyes élmény kothetd a kedvelt
markahoz. Tobbségében ezek az élmények az elsd haszna-
lathoz kapcsolodnak. Ezek az ¢lmények meghatarozoak a
kés6bbi markavalasztas és a lojalitas szempontjabol.

JOérzéssel téltott el, hogy ezért a termékért én kiiz-
déttem meg, és hogy én teremtettem meq a pénzt,
ez eqy felnétt érzést adott nekem.” (Brigi, 22)

LAz elsét ajandékba kaptam, de annyira megsze-
rettem, hogy utana még vettem magamnak egyet.”
(Anna, 20)

,Apam egyszer dtment rajta targoncaval, és utana is
mUkddétt. Es ez ugyanaz a telefon volt, ami belee-
sett eqyszer a toba, és azota is mikodik.” (Ramona,
21)

LSzerbiabdl szarmazom, és amikor atjéttem ide, ak-
kor ez volt az elsé termék, amit kiprobaltam, és rég-
ton raftiggtem.” (Tiana, 19)

A fenti megallapitasok Osszegzéseként elmondhato,
hogy a kedvelt markakhoz kapcsol6dod érzelmek korabbi
¢lményekbdl (is) fakadnak, melyek hozzajarultak a szoro-
sabb kotodeés kialakulasahoz.

M3 megallapitas: A kedvelt marka kapcsan az érzel-
mek képesek feliilirni a racionalitast.

A megkérdezettek valaszai alapjan az a kovetkeztetés
vonhato le, hogy egyrészt véleményiik szerint nem — vagy
nem feltétleniil — a legjobb ar-érték aranyu a kedvelt mar-
kajuk, mégis kitartanak mellette. Masrészt megallapitha-
td, hogy az érzelmi kotddés képes feliilirni a racionalis
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érveket. A fiatalok tudjak, hogy nem az altaluk hasznalt
marka a legjobb marka, mégsem térnének at egy jobb mar-
kahoz ugyanilyen aron, mert ezt ,,arulasnak”, a ,hiiség
megvasarlasanak” éreznék.

,Biztos, hogy ennél a mérkanal van jobb, de az se
kellene ugyanilyen aron, ezt ilyen elarulas érzésnek
érezném. Egy id6é utdn mar nem az szamit, hogy
mennyibe keril ez a dolog, amit szeret(nk, hanem
az, hogy ezt a dolgot szeretjik és pont. Nyilvan van
eqgy felsé lélektani hatar, de akkor is az a lényeg,
hogy ezt szeretjik, és ezt kifizetjuk.” (Sandor, 24)

.Nem engedném megvasarolni a hdségemet, mert
azt érezném, hogyha egy masik marka olcsébban
nydjtana ugyanezt, hogy meg akarjak vasarolni a
hdségemet.” (Dori, 22)

LAz ar-érték arany tulzas, de mégsem cserélném le.”
(Brigi, 24)

A fenti vélemények is jol alatamasztjak a markava-
lasztas érzelmi oldalanak relevanciajat, melyben az az
érdekes, hogy az érzelmeknek nem csak a racionalis érve-
ket er6sitd, hanem akar azokat feliilird hatasat is sikerilt
kimutatni. Megallapithato, hogy az érzelmi elkdtelezodés
miatt sokkal magasabban van a lélektani hatar a valtasra
késztetd arkiilonbozetben, mint azt mas fogyasztok racio-
nalisnak tartanak.

M4 megallapitas: Megvédik a kedvelt markat az ellen-
véleményekkel szemben.

A fokuszcsoportos kutatasban részt vett fiatalok koré-
ben is kirajzolodott a szakirodalombol mar jol ismert mar-
kavédés jelensége. Bizonyos esetben a sajat személyiik
elleni tamadasnak vették a markat éré negativ kritikat.

~Magunkra vesszik, ha azt a markat leszoljak, amit
szeretlink, akkor az olyan, mintha rénk mondanank
valami rosszat.” (Rita, 20)

Ha azember valamit szeret, és azt mas leszdlja, akkor
azt igazsagtalannak érzi a markaval szemben, persze
lehet, hogy csak az ismeretek hidnya miatt mondja
ezt a masik, de azért reflexszerden védem.” (Brigi,22)

A fenti vélemények jol illusztraljak a gyakorlatban a
markavédés jelenségét, mely egy érzelmeken alapul6 re-
akcié a marka védelmének érdekében. A markakdtodés
érzelmi oldalat ez is alatamaszthatja.

M5 megallapitas: A megkérdezettek képesek a markak
antropomorfizalasara, azonban nem feltétleniil magukhoz
hasonlonak képzelik el.

A marka antropomorfizalasa és a marka személyiségé-
vel valo azonosulas vizsgalata érdekes, és némileg ellent-
mondo eredményeket hozott. A megkérdezettek énképé-
hez tobbnyire illeszkedik a kedvelt marka személyisége,
tudnak vele azonosulni. Tébben azonban nem olyan sze-
mélynek tudtak elképzelni az altaluk kedvelt markat, mint
amilyenek 6k maguk, s6t annyira nem, hogy gyakran el-

lentétes nemiinek, idésebbnek vagy sokkal fiatalabbnak
képzelték el a markat személyként. Tobben nem is tudtak
azonosulni a marka személyiségével, de ettdl fiiggetleniil
kedvelik és akar vonzonak is talaljak a marka személyisé-
gét. Megjelent tovabba a markaszemélyiség alakulasanak
jelensége, azaz dinamizmusa, ami egyfajta ujrapoziciona-
lasként értelmezhetd. Ennek a valtozasnak az eredménye
azonban nem feltétleniil pozitiv a fogyasztok szamara.

.Régen 40-es Uzletembernek tudtam volna elképzel-
ni, de ma mar 15 és 25 év kbzétti lany, aki a social
mediaban él. Régen tudtam volna vele azonosuln,
de ma méar nem. Ez a lany allandéan fényképezi ma-
gét, aztdn megszerkeszti és megir réla egy posztot,
nyomkodja a telefonjét, tokéletes képet akar mutatni
magarol. Nem szimpatikus ez a viselkedés.” (Brigi, 24)

Habdr a motort férfiak hasznéljak, maga a mérka
inkabb ndéként jelenik meg. A férfiak altaldban né-
nek nevezik a motorjukat. 25-30 éves sportos atla-
gos, érettebb gondolkodasu szeretni valé né lenne.”
( Péter, 22)

JFiatal 3-4 éves kisfitinak képzelem el, aki sokat lab-
dazik. Egy homokozéban tudom elképzelni egy cso-
kival a kezében.” (Vanessa, 19)

.Japan mester lenne, 50-60 év kérdli férfi, aki tiszte-
letet érdemel, akitdl tanulhatsz.” (Timi, 18)

M6 megallapitas: A megkérdezettek tudjak értelmezni
a markak szintjén az egyes kapcsolattipusokat.

1. tablazat
Az egyes kapcsolattipusoknal emlitett markanevek

Kapesolattipus| Markanevek Kapesolattips Mirkanevek Kapesclatips | Markaner ek
Nike S amEmng™ Baba®_
Bershka Mercedes T rudi
Under Amour EMW Apple
Adidas® Dove - e
Lenowo Elksiitel Head and Shouders arit] Orbit zo
Ayvor® parmerkapesolat Dell ];‘ﬂdé’
< oci
Haver Sony ‘{m TalyWel
Odfare + Sportazat
Boci - - Apple*
Rebook | [ P Eterhinent | Mz
Orbi e Hosaurd
N Catrice o
Losely
e Orfare -
Had | Sauska | Fiiggasée Sotbt
v Honvith D6 rubsi Cserpes
D—txﬁ HP News 31
T Udvarlis Hnﬁﬂ Forewr 11
ey Himwei Somw
Ferroé LG Mimzaf
BMW HIC
. . Lenowo Tkza
Legjpbb barat N on
Havash Samsurg
Plavboy parfiim| Theodora
Adidas
Poityds
Milka
Sensodwne

Forras: Primer kutatas alapjan sajat szerkesztés

Az altalunk felsorolt kapcsolattipusok mindegyikéhez
egy-két kivételtdl eltekintve a megkérdezettek megjelol-
tek egy-egy markat. A ,haver” kapcsolattipusnal sport-
ruhazati cikkeket és kozmetikumokat emlitettek (Adidas,
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Avon). A ,legjobb barat” kapcsolattipusnal jellemzden
sportruhazati cikket neveztek meg (Nike). Az ,,elkdtele-
zett partnerkapcsolat” viszonynal tilnyomo tobbségében
miszaki cikkeket emlitettek a megkérdezettek (Samsung).
A ,,gyermekkori barat” viszonynal a fiatalok jelentds része
kozmetikai terméket emlitett (Baba). Erdekes eredményt
hozott a ,,fiiggdség” és az ,,udvarlas” kapcsolattipushoz irt
markanevek gyakorisaga. Mindkét tipusnal az Apple volt
az a marka, amit a legtobben emlitettek. Az egyes kapcso-
lattipusoknal emlitett markakat az /. tabldzat mutatja. A
tablazatban a csillaggal jel6lt markaneveket tobb interjua-
lany is megnevezte az adott kapcsolattipusnal.

M7 megallapitas: A megkérdezettek a szeretett marka-
Jukhoz fliz6d6 viszonynak jellemzden a laza haveri vagy a
szorosabb barati kapcsolatot nevezték meg.

A megkérdezettek emlitettek olyan kapcsolattipusokat
is, amelyek az altalunk felsoroltak k6z6tt nem szerepeltek,
de tobbségében a laza haveri vagy a szoros barati kapcso-
latként irtak le a szeretett markajukkal valo kapcsolatukat.

.Szorosabb baréti kapcsolat lenne. O tanitana en-
gem infobdl.” (Miklos, 22)

,Lazabb barati kapcsolat lenne a markaval.” (Melitta,
24)

.Szorosabb baréti viszony lenne a markéaval. Ha be-
szélni tudna a mérka, sokat tudna rélam.” (Agi, 18)

.Nagynéniként tudnom elképzelni a markat. Idé-
sebb lenne nalam, de nem annyira, nem egy ala-félé
rendeltségi viszony lenne, mint egy sz(l6-gyerek
viszonyndl, hanem egy lazabb tars lenne, akihez
tudok fordulni az életben és kézelebb van hozzém
korban.” (Barbi, 27)

~Munkahelyi ismerés lenne.” (Viktor, 19)

3. 4bra
A markahoz valo érzelmi kétédés sokszinlisége

Forras: Primer kutatés alapjan sajat szerkesztés
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A fenti megallapitasok vegyes képet mutatnak a marka
megszemelyesitésénél és a markaval valé azonosulasban.
Habar altalanos tapasztalat, hogy szivesen alakitananak ki
lazabb haveri vagy szorosabb barati kapcsolatot a kedvelt
markajukkal, ha az ember lenne, de abban mar megosztot-
tak voltak a valaszadok, hogy a marka személyként hozzajuk
hasonl6 lenne-e.

A bemutatott eredményeket a 3. abran dsszegezziik.

Osszefoglalas

Osszességében kijelenthetjiik, hogy a méarkakhoz valé érzel-
mi kotddés kimutathato az altalunk megkérdezettek korében,
noha ezek az érzelmek nagyon vegyesek, osszetettek és kii-
16nb6z6 indittatastiak lehetnek. Ezek alapjan gy véljiik, a
markaszeretet jelenségét nem lehet altalanositani, fontosnak
tartjuk leszogezni, hogy Iétezik ez a jelenség, befolyassal
bir a lojalitasra, de nem tartjuk szerencsésnek egyfajta alta-
lanositd megkdzelitést alkalmazni e jelenségre, €s egysze-
riien szeretetmarkanak (lovemarks) nevezni minden olyan
markat, mellyel kapcsolatban pozitiv érzelmek (is) kimutat-
hatoéak. Sokkal célszeriibb az érzelmi oldal soksziniiségét
hangsulyozni. A fokuszcsoportos kutatasunk eredményei a
markakkal kapcsolatos érzelmek valtozatossagat igazoljak,
bar ezek a megallapitasok pusztan az altalunk vizsgalt — igen
sziik és specialis — mintara érvényesek. Eredményeink kor-
latozottan engednek betekintést nydjtani a fogyaszto-marka
kapcsolat teriiletére, de az eredményekbdl jol 1atszodik, hogy
a fiatalok képesek érzelmileg is kotddni a markakhoz és ez
az érzelem leginkabb az dnmegnyugtatashoz all kozel. Az
eredményeink azt mutatjak, hogy a szimbolikus fogyasztas
ezeknél a markaknal inkabb belsd, mint kiilsé szimbolizmust
jelent, mert énképiikh6z nem mindig illeszkedik a marka,
még akar teljesen mas is a marka szemeélyisége, de szivesen
kialakitananak vele vele laza haveri vagy szorosabb barati
viszonyt, vagyis a kotddés fontosabb, mint az onkifejezés
ezeknél a markaknal. Ez az eredményiink dsszhangban van
Fournier (1998) azon megallapitasaval, miszerint a markak
altal nyujtott elonydk — amelyek lehetnek szimbolikus, érzel-
mi vagy pusztan funkciondlis elényok -, azok a tényezok,
amelyek miatt a markanak nagy jelentdsége van azok sza-
mara, akik hasznaljak. Tovabba ez az érzelmi kétodés képes
lehet feliilirni a racionalis gondolkodast abban az értelemben,
hogy elismerik ugyan, hogy van az altaluk kedvelt markanal
jobb marka, de ha lehetdség nyilna ra, ugyanazon az aron
sem vasarolnak meg a jobb markat, hiick maradnanak a ked-
velt markajukhoz. Fontos megjegyezni, hogy ez a jelenség
némileg kiilonbozik a lojalitast kvazi definicioszeriien jel-
lemz0 alacsonyabb markavaltasi hajlandosagtol. Itt ugyanis
a hiliség nem racionalis alapon nyugszik, azaz nem pusztan
az elégedettségbdl vagy a magasabb észlelt mindségbdl fa-
kad, hanem abbol az érzésbol, hogy nem akarja ,.elarulni”
a markat a fogyaszto. Tovabba az eredményeinkbdl az is jol
latszodik, amelyre Fournier (1998) a tanulmanyaban szintén
ravilagitott, hogy a markakapcsolatok, a fogyasztok altal
megélt markatapasztalatok és a markaval kapcsolatos élmé-
nyek szintjén értelmezhetdek. Ennek értelmében a fogyasztd
markahoz valo viszonyat alakitja és formalja az a tény, hogy
milyen tapasztalatai és élményei vannak a markaval kapcso-
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latban. Eredményeink azt mutatjak, hogy az els6 személyes
tapasztalatok kiilondsen fontos szerepet toltenek be a marka-
hoz val6 érzelmi kotodés kialakulasaban.

Miikodoképes elméletnek bizonyult az emberi kapcsola-
tok mintdjara alapozott fogyasztd és a marka kozotti érzel-
mi kotoédés kutatasa, és a markaviszony-elmélet adaptalasa
fokuszcsoportjaink soran, hiszen nem okozott problémat az
interjiialanyoknak, hogy az egyes markakhoz meghatarozott
viszonyokat tarsitsanak, illetve forditva. Tovabba az sem oko-
zott problémat, hogy tigy nyilatkozzanak egy altaluk kedvelt
markarol, mintha az egy személy lenne. Fournier-féle (1998)
féle kapcsolattipusok mellett a kutatasban résztvevok 0j mar-
kaviszony-tipusokat is megneveztek, amelyek a munkatarsi
viszonyhoz ¢és a rokoni kapcsolatokhoz voltak hasonloak.
Mindezeken til dsszhangban Albert — Merunka (2013) és
Batra et al. (2012) eredményeivel, mi is azt a kdvetkeztetést
tudjuk levonni, hogy a szeretet 1étez0 jelenség a fogyasztas,
illetve a fogyaszto-marka kapcsolat teriiletén. Ezek alapjan
ugy véljikk a primer kutatasunk eredményei kellben alata-
masztjak, hogy van Iétjogosultsaga a markahoz val6 érzelmi
kotodes, illetve a fogyaszto-marka kozotti érzelmi kapesolat
mélyebb vizsgalatanak hazankban is.

Véleménylink szerint a vallalatoknak érdemes lehet ,,ko-
zelebb vinni” a markakat a fogyasztokhoz, nagyobb teret
adva az érzelmek kialakulasanak marka és fogyasztoja ko-
z0tt, ugyanis a markaszeretet pozitivan befolyasolja a marka
iranti elkotelezédést. Az emlitett ,,kdzelebb vitel” gyakorlati
szempontbol a személyes talalkozoktol a marka koré épitett
¢lményvilagon at, a storytelling technikakig szamos mod-
szerrel elésegithetd. A markamenedzserek szamara fontos
megallapitas lehet tovabba, hogy a ,,legjobb mindség” hang-
stlyozasa mellett — vagy akar helyette — a ,,megbizhatosag”,
a ,.stabilitas”, az ,,én megszokott markam” érzés kommuni-
kalasa hasznosabb Iehet annak érdekében, hogy elésegitsék
vagy elmélyitsék a fogyasztok marka iranti érzelmi kotodeé-
sét. Erdemes tovabba kiemelni, hogy ha nem kiilondsebben
foglalkoznak az érzelmi kotodés kialakitasaval markajukhoz
kapcsolodoan, akkor is létrejohet ez a kapcsolat, csak nem
feltétleniil a cég altal kivant formaban — s6t akar éppen a cég
érdekeivel ellentétes modon is alakulhat. A markaszeretet
kutatasaval kapcsolatban szamos kérdés nyitva all még, de
ennek ellenére a markahoz valo érzelmi kotodés vizsgalata-
nak megallapitasaink szerint van relevancidja, igy reménye-
ink szerint tovabbi hazai kutatasokat inspiralhat ez a téma.
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