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Markaszeretetre hangolodott fogyasztok
— Szeretetmdrka a magyar piacon, a Pottyos példdja

Consumers attuned to brand love - Lovemark on the
Hungarian market, the example of Pottyos

Absztrakt

A szeretetmdrkak (lovemarks) érzelmi kotédést tudnak kivéltani a fogyasztokbol, ezért nem csak
az Ujravésdrlasnak a valoszintiségét névelik, hanem markahi fogyasztokat is kredlnak. Az egyik
legnagyobb globdlis marka, a Coca-Cola tekintetében is elmondhat6, hogy érzelmi kotédés
van a fogyasztdi bazisa és a marka kozott, még ugy is, hogy a vaktesztek soran bebizonyoso-
dott, hogy a Pepsinek jobb ize van az emberek szerint. Mindezek miatt feltételezheté az, hogy
egy elterjedt és kozkedvelt magyar markat érdemes volna kiilonboz6 szeretetmarka kritériumok
mentén megvizsgalni. A valasztas a Pottyos brandre esett. A kvantitativ kutatas f6 célja a hazai
fogyasztok véleményének Ajzen-modellbe valé helyezése és ezen modell tesztelése. Az Ajzen-
modell alkalmazdsaval ok-okozati kapcsolat fedezhet6 fel a marketingkommunikacids eszkdzok
és ajanlasok kozott, illetve az ajanlasok és markahtiség kozott. Ebbdl kifolydlag kozvetett kapcsolat
van a marketingkommunikaci6s eszkozok és a markahtiség kozott. Azaz a reklamok és a hallott,
latott tartalmak az embereket a szdjreklamra, a word-of-mouth (WOM) hasznélatira 6sztonzik,
és a marka vagy termék ajanlasara, mig az ajanldsok mennyisége noveli a markahtiséget.
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Abstract

Lovemarks can evoke emotional attachment in consumers, thus not only increasing the likelihood
of repeat purchases, but also creating brand loyalists. This can be observed even in the case of one
of the largest global brands, Coca-Cola, where emotional attachment exists between its consumer
base and the brand, despite blind taste tests proving that people prefer the taste of Pepsi. Based
on all this, we hypothesized that it would be worthwhile to examine a popular Hungarian brand
through various lovemark criteria. Our choice fell on the Pétty6s brand. The main goal of our
quantitative research was to place the opinions of Hungarian consumers into the Ajzen model and
to test this model. By applying the Ajzen model, we aimed to discover causal relationships between
marketing communication tools and recommendations, as well as between recommendations and
brand loyalty. Consequently, there is an indirect connection between marketing communication
tools and brand loyalty. In other words, advertisements and heard or seen content encourage
people to engage in word-of-mouth (WOM) and recommend the brand or product, while the
quantity of recommendations increases brand loyalty.
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BEVEZETES

A szeretetmarka (lovemark) fogalma immar kozel htisz éves. Kevin Roberts, a Saatchiand
Saatchi reklamiigynokség globalis vezet6je volt az, aki 2005-ben megjelent ,,Lovemarks
- The future beyond brands” cim{i kényvében definialta a fogalmat. E szerint azokat
a markakat, melyekhez szoros érzelmi szélak fiizik a fogyasztdkat, szeretetmarkaknak
nevezziikk. Ezen markdkhoz mar-mdr ésszeritleniil ragaszkodnak fogyasztéik, nem
csak funkcionalis és mindségi, hanem szimbolikus, illetve érzelmi szempontok miatt
is; s6t sok esetben utobbiak joval fontosabbak. Ha Magyarorszag egyik szeretetmar-
kajat keressiik, az kétségteleniil a Pottyos brand. Ezt bizonyitotta a Millward Brown
nemzetkozi kutatocég dltal 2013-ban végzett in. Noé-teszt is. A furcsa név Noé barka-
jara utal, mert a fogyasztoknak el6szor azokat a markakat kell kivalasztani, amelyeket
szeretnének, hogy szdmukra hozzaférhet6k maradjanak, akkor is, ha egy tavoli kita-
lalt orszagba koltoznének, ahol egyetlen idehaza elérheté marka sem kaphaté. Ezutan
a barkara kertilt tetsz6leges szamu marka kozil ki kell valasztaniuk egyet, amelyeket
akar a tobbi kedvelt marka rovasara is becsomagolnanak . Amikor a Millward Brown
ezer magyar felnéttet kérdezett meg, a lista els6 helyére a Pottyos keriilt, megel6zve
a Facebookot, a Google-t vagy a Milkat (MARKETINGINEFO, 2013).

A kvantitativ kutatasunk f6 célja a hazai fogyasztok véleményének, az Ajzen-
modellbe val6 helyezése és ezen modell szerinti tesztelése. Ajzen (1991) a tervezett
viselkedés elméletét (TPB) arra épitette, hogy az egyén viselkedését a legjobban a szan-
dékok magyarazzak meg. A modell alapjan a szandékokat elére jelzik a viselkedéssel
kapcsolatos attitlidok, szubjektiv normak, valamint az egyén felfogisa. A szeretetmar-
kakhoz kapcsolédd kutatasok kozott szamtalan olyan van, amelyben kvantitativ elem-
zési modszertant alkalmaznak a kutatok. Praveenraj és tarsai (2023) tanulmanyukban
a markalojalitas és bizalom kérdését vizsgaltak a 3 kivalasztott szeretetmarka esetén,
Javed és tarsai (2024) pedig a fenntarthat6 és kornyezettudatos fogyasztas dimenzidiban
vizsgéltak meg a szeretetmarkdkat.

A tanulmany els6 részében a markakat vizsgaltuk empirikus és elméleti megkozeli-
tésben, kiilonos tekintettel a mérka alkot6 tényezéire. Ezt kovetSen kozépponti kérdés-
ként a szeretetmarkdkat és a markaimadokat vizsgaltuk. A szakirodalomkutatas soran
mélyebb betekintést kaptunk a szeretetmarkakkal kapcsolatban megfogalmazott elva-
rasokra, ami egy jo alapja egyben kiindulé pontja volt az Ajzen-modell szerinti vizs-
galatnak is. A primer kvantitativ kutatas keretében gyijtott adatainkat belehelyeztiik
az Ajzen-modellbe és ok-okozati kapcsolatokat kerestiink a tényez6k kozott.

A tanulmdny tamogatja hazai markakkal foglalkozé szakemberek, markézasi straté-
giarol val6 gondolkodasat és ehhez kapcsoléddan a fogyasztdi gondolkodds megismeré-
sét a hazai markakrdl, valamint lehetséges szeretetmarkakrol.

1. SZERETETMARKA A SZAKIRODALOMBAN

Kutatdsunk témajaként a szeretetmarkdk vizsgalatat valasztottuk, kiilonds tekintettel
a Pottyos markara. A legtobb marka probal szeretetmarkava valni, hiszen ez egy olyan
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elényt jelent a versenytarsakkal szemben, ami nem csak anyagilag segiti a markat,
hanem érzelmi kotddést is kialakit. Mivel globdlis viszonylatban elmondhaté, hogy van
néhany koztudott szeretetmarka (pl.: Coca-Cola, Apple, LEGO, IKEA), ezért felada-
tunknak éreztitk a magyar piac megvizsgalasat is. A magyar piacon jelenlévé markak
koziil kiemelhet$ a Pottyos marka és az el6feltételezésiink az volt, hogy ez az a marka,
ami a hazai piacon szeretetmarkanak tekinthetd, nem csak az eladasok mennyisége,
amegjelenések szdma miatt, hanem azért is, mert érzelmi kapcsolddas van a fogyasztok
és marka kozott, ezért is lehet szamos emberen latni Pottyos markajellel és/vagy marka-
névvel ellatott termékeket.

Mivel a marka és a szeretetmarka meghatarozasa kozott kiilonbségek sorolhatok fel,
ezért a tanulmdnyban elészor is szeretnénk a két definiciét bemutatni, a hasonldsagokat
és kiilonbségeket érzékeltetve.

1.1. SZERETETMARKA

o

A markakkal és a marka jellemz8ivel mér a kés6i 19. szdzadban is elkezdtek mélyeb-
ben foglalkozni a kutaték. Aztan az évek teltével egyre nagyobb szdmban jelentek meg
a markak a piacon, ami megnehezitette a vallalatok életét, hiszen nagyon nehéz volt
kitinni a tomegb6l és maradandé élményt okozni a fogyasztoknak (Svéhlik, 2007). A 21.
szdzad marketingjének jellemzdje lett, hogy mar nem csak a funkcionalis jellemz8kre
kell koncentrdlni, hanem egyre nagyobb hangstlyt kapnak az érzelmek is. A marketing
aktivitdsok és a markaérték noveléséhez a fogyasztdk szivén at van az ut, ezért is fontos
goresé ald venni a fogyasztdk allaspontjat.

A szeretetmarkakat két dimenzidban értelmezi Roberts (2004), a szeretet és a tiszte-
let dimenzidiban. A kutaték (Ahuvia, 2005; Carroll-Ahuvia, 2006; Whang et al., 2004)
szerint a szeretetet is 3 részre lehet osztani: vagyakozas, 6rom és a kozvetlenség. A szere-
tetet Caroll és Ahuvia (2006, 79) ugy definiédlja, hogy ,egy szenvedélyes érzelmi kot6dés,
amit egy ember egy bizonyos markanév irant érez”. Ezzel szemben az elkotelez6dés nagy
valdszintiséggel nem a szeretet maga, hanem a szeretet egyik hozadéka (Kotler—Keller,
2006; Shuv-Ami, 2012). A kozvetlenség egy romantikus k6t6désbdl alakul ki, amit egy
marka irant érez a fogyaszt6 és a vagyakozas pedig egyszertien a marka érzékiségének
és rejtelmességének eredményeként jelenik meg (Whang et al., 2004). Roberts (2004)
a ,lovemark” kifejezést hasznalja a szeretetmarkakra, ami meghatdrozasa szerint olyan
marka, amely nemcsak a fogyasztéi igényeket elégiti ki, hanem mély és tartds érzelmi
kapcsolatot is teremt veliik. Vagyis tilmutat a funkcionalitdson és az dron, a fogyaszto
identitasanak részévé valik, ebbdl kifolyolag hiiséget és elkotelezettséget eredményez
hosszatavon.

Mar Levy (1959) felismerte azt a jelenséget, hogy az emberek nem csak a termé-
kek funkcionalitdsa miatt vasdroljak meg azokat, hanem a tobblet értékek miatt vagy
a hozzajuk tartozd érzelmi kotédés miatt is. Ezzel szemben Batra és tarsai (2012) egy
teljesen Uj mérési lehetGséget vetettek fel a kutatasaik soran, ahol azt mondtak ki, hogy
aleghatékonyabb markaszeretet mérés elemei a tartds szenvedély, a hosszua tava kapcso-
lat, a pozitiv érzelmi kot6dés, a varhatd szepardcids szorongds, az altalanos elégedett-
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ség és az elkotelezettség, lojalitas eréssége (Shuv-Ami, 2016). Batra és tarsai (2012)
a ,lovebrand” kifejezést hasznaljék és igy gondoljdk, hogy a fogyasztok tapasztalatainak
mély megértésére kell épiteni és ezt kovetSen kell kapcsolatokat teremteni.

Atiszteletezzel szemben Roberts (2004) szerint funkcionalis ésmagabafoglaljaaminé-
séget, a megbizhatosagot és a bizalmat. A mindség tekintetében elmondhatd, hogy pozi-
tiv hatdssal van az elégedettségre és a markahtiség kialakulasara, az elkotelezdésre,
illetve a vasarlasi hajlanddsagra is (Shuv-Ami, 2016). A markahtiséggel kapcsolatban
tobb elmélet is felmeriil, példaul Prénay (2011) ugy gondolja, hogy a markahuséghez
hozzatartozik az tjra vasarlas, de emellett egy pozitiv attittiddel is rendelkezik a vasarlo
a madrka irdnt, tehat érzelmileg elkotelezédik iranyaba. Mig Oliver (1999) elmélete
szerint elszor kognitiv lojalitds fog torténni, majd érzelmi és ezt kovetGen pedig
konativ, és végiil pedig aktiv cselekedetei altal valik hiiségessé a fogyaszt6. A marka-
hoz kapcsolodé érzelmi kotddést Fournier (1998) kutatta és a markaviszony-elmélete
soran demonstralta is. Az emlitett elmélet azt mutatja be, hogy a fogyasztok a targyak/
termék birtoklasa kozben egy érzelmi kotédést is kialakitanak, igy mar-mar ugy tekin-
tenek a markakra, mintha azok személyek lennének. Aaker (1997) és Aggarwal (2004)
kutatasaik soran ezt a ,,megszemélyesitést” mutattak be részletesen és arra jutottak,
hogy a fogyasztok személyiségjegyekkel ruhazzak fel a markakat, igy sokkal kénnyeb-
ben gondoljak is azt, hogy a markdnak vagy a terméknek ,lelke” van. Tehat ez alapjan
elmondhato, hogy a fogyasztoknak szitksége van az érzelmi kotédésre, és az csak akkor
tud kialakulni, ha lelkileg kozel érzik magukhoz a markat vagy terméket (Albert et al,,
2013). Albert és tarsaik (2013) kutatasaik sordn pontosan kimutattak, hogy lehetséges,
hogy az emberek konkrét szeretetet érezzenek bizonyos markak irant.

A szeretetmarkak tekintetében elmondhat6, hogy a fogyasztok alapvetéen ahhoz
vonzodnak és ragaszkodnak, amit a marka reprezentdl. Tehat ez esetben a vasarlo-
nak a mdrka egy onkifejezési eszkoz is egyben, ami lehetévé teszi, hogy a személyisé-
gét és stilusat egyszertien kifejezze. Toérécsik (2009, 20) ugy gondolja, hogy ,.a termék
a szlikebb-tagabb szocialis kornyezetre hatast gyakoroljon ugy, hogy kifejezze szemé-
lyiségiinket, identitasunkat, és pozitiv képet hivjon eld rolunk a szemléldben”. Mivel
a fogyasztéknak fontos az Onkifejezés, ezért a szeretetmarkdk tekintetében kozép-
pontba keriil a sikeres markaépités kérdése, hiszen a marka torténetét megismerve egy
pozitiv kép alakulhat ki a vasarléban, ami egy érzelmi kotédést okozhat, ami pedig
a vasarlasi hajlanddséagot és a pozitiv szdjreklamot fogja fokozni (Healey, 2009). Roberts
(2004) a szeretetmarkdkat az érthet8ségen tulmutaté lojalitasként definilja, ami tulaj-
donképpen azt jelenti, hogy a szeretetmarkak tekintetében mar nem a realitds és objek-
tiv gondolatok domindlnak els6sorban, hanem az érzelmek és a szubjektiv meglatasok,
tapasztaldsok. A szeretetmarkak kapcsdn Batra és tarsai (2012) (1. abra) 8 olyan ténye-
z6t allapitottak meg, amelyek hozzasegitik a fogyasztokat ahhoz, hogy érzelmi kotédés
alakuljon ki kozottiik és a marka kozott.

A markahtiség egy olyan belsé elkotelez6dést jelent, amikor a fogyasztd olyan mély
érzelmi ragaszkodast érez egy marka irdnt, hogy nem akarja azt elarulni (Tamasits—
Prénay, 2018).
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1. dbra: A markaszeretet faktorai
Figure 1 Factors of brand love
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Forras: Batra et al., 2021

A 8 tényez6 Bartra et al. (2021) alapjan a kovetkezd:

1. A markéval valé azonosulds, amit mar korabban Tordcsik (2000) kutatasa kapcsan is
emlitettiink, hiszen a fogyasztoknak fontos, hogy egyiitt tudjanak érezni a markaval.

2. A szenvedély altal vezérelt viselkedés, ami alatt lehet gondolni a Roberts (2004) altal
emlitett realitas elvesztésére is, tehat az érzelmek hatdsa alatt 1év6 fogyasztok mar
nem a realis gondolataik miatt fognak mondjuk egy terméket megvasarolni, hanem
pl.: az érzelmi kotddés, a korabbi tapasztalatok miatt.

3. Pozitiv érzelmi kitédés, amelyet egy fogyasztd meg tud szerezni egy jé élmény soran
is, akdr a WOM (word-of-mouth, szdjreklam) utjan is, vagy a markéval vald Gssze-
kacsintas folyaman is.

4. Hosszu tdvi kapcsolat megléte, tehat a fogyaszté elkételezett a marka vagy termék
mellett és mdr bizonyos ideje azt hasznilja, esetleg fel sem meriil benne, hogy
az adott tevékenységhez mas terméket vagy markat vasaroljon.
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5. Hidnyérzet, ami arra utal, hogy a fogyasztonak hidnyérzete lenne abban az esetben,
ha az adott marka vagy termék eltinne a piacrél vagy nem lenne a tovabbiakban
elérhetd.

6. Pozitiv attitiid a marka iranyaba, ami azt feltételezi, hogy pozitiv véleménye van
a vasarlonak, nem csalédott még a markaban.

7. A lojalitds, tehat a bizalom kialakulasa miatt nem vasérol az adott tevékenységhez
mas markaju terméket.

8. A magas mindség, tehat a fogyasztd sajat szubjektiv véleménye alapjan a mérka vagy
termék egy magas mindséget képvisel.

Ertelmezésiink szerint a szeretetmarkdk kozé olyan méarkak tartoznak, amelyek irant
a vasarlok elkotelezédnek és érzelmekkel kotédnek hozzajuk. Tehat példaul két termék
kozil a szeretetmarkat fogjak vélasztani, akar a mingség rovésara is.

1.2. MARKAIMADOK

Fournier (1998) ugy gondolta, hogy 4 tényezé elengedhetetlen ahhoz, hogy a marka és
a fogyaszt6 kozott interperszonalis kapcsolat alakuljon ki:

1. Kolcsonosség, tehat ami azt feltételezi, hogy nem csak a mérka van hatassal
a fogyasztdra, hanem ez a kolcsonos kapcsolat alapjan torténik, vagyis a fogyaszto
is lehet hatassal a markara.

2. Célszeriiség, ami azt jelenti ebben a koncepciéban, hogy milyen céllal jott létre
a marka és milyen célokat/igényeket szeretne kielégiteni, ez pedig miért lehet fontos
egy fogyasztonak, vagyis miért jo, hogyha az adott terméket veszik meg.

3. Kapcsolat komplexitasa, ami azt is jelentheti, hogy a marka és a fogyaszté kozott
a kapcsolat nem egyszer(i ,viszony’, hiszen rengeteg tényez6 befolyasolhatja és
a legnagyobb vagy legjelent6sebb tényezéket a mdrka nem is tudja kontroldlni,
hiszen ezen tényezdk nagy része szubjektiv és teljesen az adott fogyaszton mulik.

4. a folytonossdg, ami elengedhetetlen a hossza tava kapcsolat kialakitasdhoz, tehat
az, hogy a marka mindig ott legyen, amikor a fogyasztonak sziiksége van r4, folya-
matos interakcié alakuljon ki marka és fogyaszté kozott.

A 4 tényez6 azonositdsa segitett Fournier-nek (1998) abban, hogy interperszonalis
kapcsolatokat tudjon felfedezni. A kutatdsai soran 6sszesen 15 tipusat tudta elkiiloniteni
annak, ami marka és fogyaszté kozott 1étrejohet. Ezen 15 kapcsolattipus (2. abra) lehet
negativ és pozitiv irdnyu is, tehat ennél a meglatasndl a kapcsolat iranya a mérvado és
nem a kapcsolat erdssége, hiszen mind a 15 tipushoz erds érzelmek kotik a fogyasz-
tokat. A pozitiv kapcsolatra példaul lehet mondani a kovetkezdket: a legjobb barat,
elkotelezett partnerkapcsolat, udvarlas vagy akar a gyerekkori kapcsolat, stb. A negativ
viszonyokra az elkeriilést, ellenszenvet lehet példaként emliteni. Az ambivalens kapcso-
latokra pedig taldn a legjobb példak a fiiggdség és titkos viszony.
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2. dbra: A marka és fogyaszt6 kozotti kapcsolat értelmezése
Figure 2 Interpretation of the relationship between the brand and the consumer
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Roberts (2004) a szeretetmarkakat két dimenzidban vizsgalta, melynek a tengelyei
a szeretet és tiszteletet. Ezek alapjan 4 csoportot kiilonboztetett meg egymastol (3. abra):
1. Kevés tisztelet, kevés szeretet: ezek a tomegcikkek, amelyek olyan termékek Gsszes-
sége, amire sziikségiink van, de nem szeretjitk ket és nem vagyunk rdjuk. Ebbe
a csoportba tartozhat pl.: a vas, s6 vagy akar a homok is.
2. Kevés tisztelet, sok szeretet: ezek a felkapott divatcikkek vagy a trendi manidk,
vagyis azok a termékek, amelyek irant rovid tavon ‘fellobbané szerelmet’ érez
a fogyaszto, de amint meglat egy jobbat, elkerill az el6z6 a siillyeszt6be és nem is
keriil onnan el6 tobbet, pl.: fidget spinner, Buffalo jellegii cipd, tamagocsi.
3. Nagy tisztelet, kevés szeretet: ezek a markak, amiket nagyon tiszteliink, de érzelmet
nem valtanak ki, erre az IBM, SAP, SAS vagy akar az Oracle j6 példak lehetnek.
A markék tekintetében viszont fontos megemliteni, hogy ezek kénnyen ateshetnek
a tomegcikk kategoriaba, ha nem egyediek, vagy csak a profitot hajszoljak.
4. Nagy tisztelet, sok szeretet: ezek a szeretetmarkdk, olyan markak osszessége, melyek
erds érzelmeket valtanak ki a fogyasztokbol. Ebbe a csoportba sorolhat6 a Coca-
Cola, Disney, Google, Facebook, McDonald’s, LEGO, Starbucks stb.
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3. dbra: Markék csoportositdsa a szeretet és tisztelet dimenzidjaban
Figure 3 Brand grouping in the dimension of love and respect
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A szeretetmarkak meghatdrozasa szubjektiv, hiszen szamszertsithet6 adatot nehéz
szerezni ezekkel kapcsolatban. Roberts (2004) ugy gondolja, hogy ha egy marka 6ssze-
koti a vallalatokat, dolgozdikat és markaikat, feltétel nélkiili htiségre késztet és szeretik
a fogyasztok (elkotelezett, hliséges fogyasztoi a terméknek), akkor az szeretetmarkanak
tekintheté. Ahogy valtozik a vildg, egyre inkabb felfedezhetd, hogy a markak vasar-
ldsa mar nem csupan alap igények kielégitése miatt torténik, hanem 6nmegval6sitas
és élmények szerzése végett is, hiszen vannak olyan markak (szeretetmarkak), amelyek
képesek nagyon erds érzelmeket kivéltani a fogyasztokbdl (Tamasits—Pronay, 2018).

Erdekes, hogy a szeretetmarkak fogyasztéi feltétel nélkiili szeretetet és hliséget érez-
nek a marka irant, akadnak ugyanakkor markaellenesek is, akik nem kedvelik ezeket
a markakat, viszont ez a rajongokat még elkotelezettebbé tudja alakitani. Valdszintleg
mindenki talalkozott mar olyan emberrel, aki a Coca-Cola markat és terméket kedvelte,
vagy olyan fogyasztdval aki inkabb a Pepsiért rajongott. A hii fogyasztok ‘mar csak azért
se’ fogyasztanak a konkurens terméket, mig vakteszteken és kutatasok soran kimutattak,
hogy a fogyasztok nagy tobbsége nem tudta megmondani az emlitett két marka kozott
kiillonbséget (Levine-Levine, 2022). A szeretetmarkak tekintetében a legismertebb
torténet a Pepsi és Coca-Cola nevéhez flizédik. A torténet roviden Gsszefoglalva arrdl
sz0l, hogy a két emlitett konkurens véllalat mindenaron jobb szeretett volna lenni, mint
a masik, ezért olyan eszk6zokhoz folyamodtak, mint a vésarlok vaktesztelése. A Pepsi
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marka kezdte a kutatast a Challenge nevii vakteszttel, ahol azt az eredményt kaptak,
hogy a Pepsinek jobb ize van, mint a Coca-Colanak. Ezt kévetéen a Coca-Cola vallalat
tobb ezer vasarlot kért meg, hogy bekotott szemmel teszteljék az *Original Coke’ italt
és a Pepsi idit6t kiilon-kiilon egymas utdn. A valaszok egyontetiien azt jelezték, hogy
mig a vasarlok nem voltak tisztaban, hogy melyik italt kdstoltdk meg, hiszen vaktesztes
vizsgalat volt, addig a Pepsit helyezték el6térbe és preferaltak jobban, viszont amikor
lattak melyik marka italat kdstoljak rogton a Coca-Cola itala nyerte el a tetszéstiket.
1985-ben ezért a Coca-Cola vallalat kivonta a forgalombol az *Original Coke’ (eredeti
Coca-Cola ital) italat és egy ujragondolt izzel tortek piacra, ez lett a New Coke. Ennek
viszont a marka hii vasarl6i nem oriiltek és elkezdtek hevesen tiintetni az 4j kéla iz ellen,
aminek hatasdra a Coca-Cola vallalat visszahozta az eredeti izt a piacra és elnevezték
’Coca Cola Classic’-nak. Vagyis ez azt timasztja ald, hogy a fogyasztok mar-mar érthe-
tetleniil szoros kotddést, avagy ragaszkoddst éreznek egy mdrka irant. Ezt kovetden
mas markakat is besorolt Roberts (2004) a szeretetmarkak csoportjaba, mint példaul
az Evian viz. Az Evian képes akar tizszer annyit elkérni a fogyasztoktol egy hasonlé
az dsvanyvizért, mint a versenytarsai. Erre Lincoln és Thomassen (2008) azt javasolta,
hogy ezen vasarloi szegmensnek talan visszafele kellene elolvasnia az EVIAN feliratot
(naive = magyar forditdssal naiv) (Kelemen, 2012).

Ertelmezésiink szerint a szeretetmarkék irédnt erés érzelmeket téplal a fogyaszto,
ezért vélasztja dontéshelyzetben. Megitéléstink szerint olyan markédkhoz tudnak ilyen
érzelmekkel k6tédni a fogyasztdk, amelyeknek az értékrendje megegyezik vagy megko-
zeliti a fogyasztoét.

1.3. AZ AJZEN-MODELL MINT AZ ELEMZES ELMELETI KERE-
TENEK BEMUTATASA ES ERTELMEZESE A KUTATAS ALAPJAN

Az Ajzen-modell (1991) a tervezett magatartas elméletén alapszik, melynek kozponti
eleme a szandék és a cselekvés elkiilonitése. Az elmélet kimondja, hogy az attitlidok,
szubjektiv normak és az észlelt magatartas kontroll befolyasolja a cselekvésre iranyuld
szandékon keresztiil a konkrét cselekvést kozvetetten, am az észlelt magatartasi kontroll
kozvetlentll is magyarazza, befolyasolja a cselekvést. Tehat az egyén viselkedését kozvet-
leniil a szandék magyarazza, amit alapvetden befolyasolnak a viselkedéssel kapcsolatos
attitlidok, szubjektiv normdk, valamint az egyén magatartasa. A modell Gjabb valtoza-
taban (Ajzen, 2006) a cselekvést mar nem csak ezek a szubjektiv tényez6k magyaraz-
zak, hanem olyan objektiv valtozdk is, mint a forrasok és lehetdségek, melyek a szdandék
megvaldsitashoz kapcsoléddnak. Ezt aktualis magatartasi kontrollnak nevezik.

Tehat a termékek kovetése vagy ajanldsa még nem feltétlen jelenti azt, hogy az adott
fogyaszté markaht lenne. Ugyanakkor a komoly szandék nem elhanyagolhat6, hiszen
enélkiil nem fog megtorténni a cselekvés. A 4. dbra szemlélteti a modell tényezdit és
akozottik [év6 interakcidt. A kvantitativ kérdGives adatgytjtési modszertan lehetséget
adott az Ajzen-modell hasznélatdra, hiszen az alaptényezdk és az azokra hatéssal lev
tényezOk vizsgalatat is lehet6vé tette. Igy a kovetkez8kben bemutatjuk az elemzés soran
felhasznalt valtozokat.
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4. abra: Ajzen-modell

Figure 4 Model of Ajzen
—
_—
Attitiidok
— Szubjektiv normak Szandék — Cselekvés
— Eszlelt magatartasi kontroll
.

Aktudlis magatartasi kontroll

Forras: Ajzen, 2006

A modellben kiindulasként megjelennek a viselkedéshez és dontésekhez kapcsolédd

attitidok, amelyek alatt a kutatasban a termékvalasztashoz kapcsolhato viselkedésmin-
takat és valasztasi preferenciakat értjiik. Ezt kovetden megjelennek a szubjektiv normak,
vagyis a tarsadalmi nyomads a cselekvés elvégzésére vagy elutasitasara. Ez utin kovetke-
zik az érzékelt magatartasi kontroll, ami azt jelenti, hogy mennyire konnyti vagy nehéz
az adott magatartasnak megfeleléen cselekedni, gy, hogy minderre hatdssal vannak
a multbeli tapasztalatok, impulzusok és a jovében felmeriilé nehézségek és a kdrnyezet-
bél észlelt hatasok. Ezt kévetGen jelenik meg a szandék és végezetiil a tényleges viselke-
dés/cselekvés (Ajzen, 1991). A modellben megjelend elemeket/tényezéket a kovetkezd
meghatarozasok alapjan értelmezhetjiik:

112

Attitidok: ehhez a konstrukcidhoz olyan mért valtozok tartoznak, mint
a madrka szeretete, termékek élvezete, marka tisztelet, megbizhatdsdg, csaladi
hagyomanyok, markatérténet ismerete.

Eszlelt magatartasi kontroll: ide a termék vélasztdséhoz kapcsolhaté valasztési
szempontok tartoznak, mint dr, elérhet8ség, izvildg, csomagolas, promocidk, rekla-
mok, egyediség.

Szubjektiv normak: Markaelégedettség a jelenlegi termékpalettain megtalédlhato
termékekkel kapcsolatosan.

Aktudlis magatartasi kontroll: ebbe a konstrukcidba a véleménymegosztéssal
kapcsolat és mért valtozok tartoznak, melyek kozé tartozik a pozitiv és negativ véle-
mények megosztasa is, illetve a termékek ajanldsa.

Szandék: Az Ajzen-modellben megjelené szandékot mi a kutatdsunkban két
tiiggetlen konstrukciéval (faktorral) mérjiik. Ezek egyfajta fokozatossagot jeleni-
tenek meg a szandékot illetéen: elészor az érdeklédés jelenik meg a termék irant,
majd ezt kovetden a hajlandésag (szandék) a megvasarlasra.

Cselekvés: Esetiinkben ide a markahtséghez kapcsolodoan mért valtozok tartoz-
nak.
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A bemutatott valtozécsoportokbdl 7 konstrukcioban sszesen 10 faktort hoztunk
létre. A faktorokat a megszokott médon (Kaiser normalizacid, varimax rotaci6) hoztuk
létre, mindegyik konstrukcié megfelel6 KMO értékekkel rendelkezik, szignifikans Bart-
lett-teszttel. A teljes kifejezett variancia (TVE) minden esetben meghaladja a 60%-ot,
a konstrukciok legkisebb faktorsulya pedig eléri a 0,7-es értéket (egy esetben marad
alatta, de meglatasunk szerint ez nem okoz gondot a magas kifejezett variancia mellett).

1. tablazat: Faktorok létrehozdsa a primer kutatas alapjan
Table 1 Creating factors based on primer research

Khi Mért Min
Konstrukcié | KMO . Bartlett p TVE Faktor valtozok »
négyzet széma Faktorsuly
Markéhoz valé
altaldnos 7 0,706
Attitad 0,859 1612,852 0,000 64,145 hozzaallas
Hagyomanyok 2 0,621
Nem anyagi
Eszlelt jellemz8k 3 0,709
magatartdsi 0,613 279,042 0,000 65,089
kontroll 3
Ar és promoécidk 2 0,781
Szubjektiv | o 7g | 140,079 0,000 66,371 |Markaelégedettség| 3 0,702
normak
Szandék 1 0,602 | 237431 0,000 84,294 Erdeklédés 2 0,918
Szandék 2 0,589 122,260 0 62,027 Hajlandésag 2 0,788
_ Véleménymeg- |, 0,883
Aktudlis maga-| o 55| 599 796 0,000 77,017
tartasi kontroll
Termékajanlds 2 0,786
Cselekvés 0,611 105,103 0 65,903 Markahitiség 2 0,748

Forras: Sajat szerkesztés sajat felmérés alapjan

Tehat ahogy a modell ki is mondja az egyén viselkedését kozvetleniil a szandékok
magyarazzdk meg, amit alapvetGen befolyasolnak a viselkedéssel kapcsolatos attitii-
dok, szubjektiv normdk, valamint az egyén gondolkodésa is. Igy a tovédbbiakban ebbe
a modellbe fogjuk a kvantitativ adatainkat beilleszteni.
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2. A TERVEZETT MAGATARTAS ELMELETENEK
ALKALMAZASA A POTTYOS MINT
SZERETETMARKA ESETEBEN

2.1. KUTATASI MODSZER

A kutatds soran a fokusz a védlaszadok véleményén volt, tehat hogy miként gondol-
kodnak az adott Pottyos termékek tekintetében, milyen termékeket vélasztanak vasar-
lasaik soran, milyen kritériumok alapjan valasztanak maérkat vagy terméket. Ehhez
egy kb. 20 perc alatt kitoltheté kérddivet allitottunk 6ssze a Google Forms segitsé-
gével, ami tobb részre volt oszthatd: fogyasztoi szokasok, markaismertség, szituacios
kérdések, demografiai kérdések. A kérddives adatgytjtés soran kényelmi mintavételt
alkalmaztunk, az adatokat hdlabda médszerrel gyujtottik kozosségi média feliilete-
ken (Facebook, Instagram). A kérdéiv 2022. 05. 02. és 2022. 09. 15. kozott volt elér-
het6 és ezen id4 alatt 6sszesen 380 kitoltés érkezett, az adattisztitds utan értékelhetd

376 kitoltést tekintjilk mintanak. A kutatdsi mddszeriink korlatokat is tartalmazott,

hiszen a mintan beliili megoszldsok nem voltak egyenstlyban (pl.: korosztalybeli,

nemi megoszlasok), igy az eredmények altalanosithatésdga korldtozott. A kérdodivet
az Ajzen-modell alapjan alakitottuk ki.

A modszertan vélasztasanak oka, hogy Giovanis és Athanasopoulou (2018) tanul-
manyukban high-tech szeretetmarkdk esetében alkalmaztak az Ajzen modellt, aminek
alkalmazhatdsagat jelen tanulmany keretében egy az FMCG kategdriaba tartozo szere-
tetmarka (P6ttyos) esetében kivanunk megvizsgalni.

A kvantitativ kutatashoz megfogalmaztunk hipotéziseket, amelyek a kovetkezdk:
HI1: A 30 év feletti korosztaly nagyobb valdszintiséggel jobban kedveli a klasszikus

(tard rudi) termékeket, mint a 30 év alatti korosztaly.

H2: A natdr Potty6s turé rudi a legkedveltebb termék a palettabdl.

H3/a: Nagyobb befolyasolé dontési tényez6 az ar a vasarldsnal azon fogyasztoknal,
akik havi egyszer-kétszer vagy annal kevesebbszer fogyasztanak Pottyos termé-
ket, mint azoknal, akik ennél t6bbszor.

H3/b: Az arérzékenyebb fogyasztok havi dtlagban kevesebbet koltenek Pottyos termé-
kekre.

H4: A rendszeres Pottyds terméket fogyasztoknak dontésiikben fontosabb tényezd
a mdrka, mint a ritkan fogyasztéknak.

H5: A Pottyos logoja és csomagolasa jobban ismert, mint a szlogenje.

A hipotézisek vizsgalata érdekében kvantitativ kutatassal kezdtiik meg a kuta-
tasi munkat. Az itt elkésziilt eredmények alapjan tudtuk sziikiteni a témakat és
pontositani a vizsgalt teriileteket. A kvantitativ kutatas elemzéséhez a Microsoft
Excel és az SPSS szoftvereket alkalmaztuk. A statisztikai elemzés soran F-prdbat

hasznaltunk. Ezt kévetéen valtozékat hataroztunk meg és belehelyeztiik az Ajzen-
modellbe.
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A vizsgalathoz a Pottyds (FrieslandCampina csoporthoz tartozd) markat
valasztottuk, hiszen az volt az elézetes feltételezésiink, hogy ez az a marka, amit
mindenki ismer hazdnkban és valamilyen véleménye van is réla. Tovabba a kvan-
titativ kutatast megel6z8en netnografiai vizsgalatot végeztiink, annak érdekében,
hogy biztosan megfeleljen a marka, tehat megvizsgaltuk a Potty6s marka kozosségi
média feliiletein a kommunikacidkat és reakcidkat, ami alapjan érzékelhet$ volt,
hogy a markaszeretet és tisztelet alapjan a Pottyos marka kovetdi szeretetmarka-
ként tekintenek a markara.

A 376 valaszaddbdl 260 vilaszadd né (69%) és 110 vélaszado férfi (29%) volt,
6 f6 (2%) nem kivant valaszolni. A minta tovabbi jellemzdje, hogy a valaszdok nagy
tobbsége (81%) a 18-29 év kozotti korosztaly tagja, ugyanakkor a valaszadok lakohely
szerinti megoszlasa sokkal kiegyenstlyozottabb, hiszen ezen demografiai jellemz6 alap-
jan a legnagyobb ardnyban (53%) a févarosban élnek, 35%-a a valaszadoknak varosban
él, mig 11%-a faluban és 1%-a kiilféldon.

2.2. EREDMENYEK AZ AJZEN-MODELL MENTEN

Ahogy az 5. abra is bemutatja, ok-okozati kapcsolatok fedezhetdk fel a korabban bemu-
tatott tényezék (Attittidok, Eszlelt magatartasi kontroll, Szubjektiv normak, Aktudlis
magatartasi kontroll, Szandék, Cselekvés) kozott. A modell komponenseit faktorana-
lizissel hatdroztuk meg minden esetben, amelyhez a KMO-t alkalmaztuk. Tovabba
a valtozok elballitdsahoz a Bartlett’s Teszt szignifikancia szintjét haszndltuk, a meglévé
valtozdk koziil pedig a legkisebb faktor sulyat vettiik figyelembe.

Az 5. abra alapjan elmondhaté, hogy az attit(id, valasztasi szempontok és a vélemény
megosztas valtozok esetében két faktorral kellett dolgozni. A valtozék altal az elkésziilt
csoportokat 0sszefoglald névvel lattuk el, tehat amennyiben szignifikans kapcsolat volt
a tényez6k kozott, ugy egy csoportba helyeztiik éket.

Az attitlidhoz tartozik a markahoz valé hozzaallas és a hagyomanyok. A szubjektiv
norma egy faktorként azonosithatd, ami a markaval valo elégedettség, igy tovabbiak-
ban az altalanos elégedettséget fogja mutatni a tanulmanyban. Az észlelt magatartas
kontrollba két faktor tartozik, mégpedig a nem anyagi és anyagi jellemz6k. Tovabba
az aktualis magatartas kontroll is két részre bonthat6, ami magéba foglalja a vélemény
megosztast és az ajanlast is.
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5. abra: Az Ajzen-modell alapjan az ok-okozati feltételezések a Pottyos mint szeretet-
marka fogyasztéi megkérdezésen alapuld vizsgdlata soran
Figure 5 Based on the Ajzen model, the cause-and-effect assumptions during the investigation of
P6ttyds as a love brand based on consumer surveys
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Forras: Sajat szerkesztés sajat felmérés alapjan

A 6. dbra mutatja be a modellbe bevont valtozok kozotti ok-okozati kapcsolato-
kat parcidlis standardizalt regresszids egyuitthatokal. Az abran feltiintettiik az egyfitt-
haték szignifikancia szintjét és a magyarazott valtozék determinacios egyiitthatoéjat is.
Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy az elégedettségre hatassal van a markdhoz
valé hozzaallas és a hagyomany, tehat az elégedettség kialakulasaban mind a kettd
emlitett tényezé szignifikdns. A kapcsolatok alapjan elmondhat6, hogy amennyiben
a markahoz vald hozzadllds vagy hagyomany magas értéket mutat, akkor az elégedettség
is magas lesz. Ugyanakkor a markahoz valé hozzaallas és az elégedettség kozott er6sebb
kapcsolat lathato, mint a hagyomany és az elégedettség kozott.

6. abra: Utmodell dbrazolasa az ok-okozati kapcsolatok szerint
Figure 6 Representation of a road model according to cause-and-effect relationships
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Tovabba a 2. tablazat mutatja be az eldre feldllitott hipotéziseinket, mddszertanokat,
p-értékeket és az eredményeket.

2. tablazat: Hipotézisek a kvantitativ kutatasban
Table 2 Hypotheses in quantitative research

Hipotézisek Moddszertan P-érték Eredmény

H1: A 30 év feletti korosztaly nagyobb valészintiség-
gel jobban kedveli a klasszikus (tur6 rudi) F-proba 0,008 Elfogadva
termékeket, mint a 30 év alatti korosztaly.

H2: A natur Pottyos turd rudi a legkedveltebb termék | Péarositott mintds

a palettdbol. T-préba 0,000 Elfogadva

H3/a: Nagyobb befolyasol6 dontési tényezd az ar
a vasarlasnal azon fogyasztoknal, akik havi 1-2x vagy

annal kevesebbszer fogyasztanak Pottyos terméket, F- préba 0.081 Flutasitva
mint azoknal, akik ennél tébbszor.
H3/b: Az drérzékenyebb fogyasztok havi dtlagban F-préba 0,001 Elfogadva

kevesebbet koltenek Pottyos termékekre.

H4: A rendszeres Pottyos terméket fogyasztoknak
dontésiikben fontosabb tényez6 a marka, mint F-préba 0,042 Elfogadva
a ritkdn fogyasztoknak.

H5: A Pottyos logoja és csomagoldsa jobban ismert, Kereszttabla,

mint a szlogenje. Chi-négyzet teszt 0,303 Elutasitva

Forras: Sajat szerkesztés sajat felmérés alapjan

A statisztikai modszertanok alapjan (F-proba; Parositott mintds T-proba;
Chi-négyzet teszt) elfogadott/elutasitott hipotézisek alapjan elmondhaté, hogy a rend-
szeres fogyasztok korében fontosabb tényezé a marka, mint a ritka fogyasztoknal.
Tehat ebbdl arra lehet kévetkeztetni, hogy a gyakori fogyasztok inkabb megvasarol-
jak a ,,dragabb, de jobb mindségi” termékeket, mig a ritkdn fogyasztokat valoszintleg
jobban befolyasolja vasarlasi dontéseik soran az ar, mint a marka.

3. KONKLUZIO ES JAVASLATTETEL A JOVOBELI
ALKALMAZASRA VONATKOZOAN

Tanulmanyunk és kvantitativ kutatasunk 6 célja a hazai fogyasztok Pottyds markéaval
kapcsolatos véleményének, az Ajzen-modellbe val6 helyezése és ezen modell szerinti
tesztelése volt — vizsgéalva azt, hogy a Pottyos marka tekinthet6-e szeretetmarkanak.

A feldolgozott szakirodalmak és az empirikus felmérés alapjan elmondhaté, hogy
kiemelten fontos a szeretetmarkakkal foglalkozni mind a vallalatoknak, mind a marke-
ting szakemberek. Tovabba a véllalatoknak figyelnie kell a fogyaszto-marka kozotti
kapcsolatra, hiszen az érzelmek kialakuldsa és a markaszeretet pozitivan befolya-
solja a marka iranti elkGtelez6dést és a vasarldsok szamat is.

Az Ajzen-modell (7. dbra) alkalmazasaval ok-okozati kapcsolatot lehet felfedezni
a marketingkommunikacioés eszkozok és ajanlasok kozott, illetve az ajanlasok és marka-
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hiiség kozott. Ebbdl kifolydlag kozvetett kapcsolat van a marketingkommunikacios
eszkozok és a markahtség kozott. Azaz a reklamok és a hallott, latott tartalmak 6szton-
zik az embereket a szjreklamra, a word-of-mouth (WOM) hasznalatara és a marka vagy
termék ajanldsara, mig az ajanlasok mennyisége noveli a markahtiséget.

A szakirodalom és kutatasunk legfontosabb kovetkeztetése, hogy a szeretet-
markdk esetében a vasarldi dontések kis mértékben eltérnek a vart viselkedéstdl,
melyet az Ajzen-modell leir. Az eltérés abban 4ll, hogy egyrészt szétvalik a termék
iranti érdeklédés és a vasdrlasi hajlandésdg. Am ami ennél is fontosabb, az az, hogy
az érdekl6désbdl nem kovetkezik a hajlandésag, a hajlandésag pedig nem indukal
cselekvést, hanem kozvetleniil az aktualis magatartasi kontroll gerjeszti a cselekvést,
amit az észlelt magatartasi kontroll indikal. Ilyen médon szétvilik az attitiidiik és
a szubjektiv normak generalta érdekl6dés és a magatartdsi kontrollokon (észlelt és
aktudlis) keresztiil jelentkez6 cselekvés.

Az Ajzen-modell aldtamasztasa érdekében netnografiat végeztiink a kozos-
ségi média feliileteken, ahol az volt a meglatasunk, hogy relativ sok kovetd elkote-
lezett (a Pottyos markahoz kapcsolodé FB, Instagram és TikTok oldalak alapjan)
a mdrka mellett. A Pottyos termékekre ugy tekintenek az emberek, hogy az mindig ott
lesz nekik és generaciokon ativel.

A mintan belilli megoszldsok nem voltak egyenstlyban (pl.: korosztalybeli, nemi
megoszlasok), igy az eredmények édltalanosithatésaga korlatozott, azonban a jovében
szeretnénk jobb demografiai illeszkedésti kvantitativ kutatast végezni, nagyobb hang-
stlyt fektetve a minta demografiai megoszlasdra.

7. dbra: Fogyasztoi magatartas Ajzen modellje
Figure 7 Ajzen’s model of consumer behavior

Attitlidok

Szubjektiv norma e Erdekldés Hajland6ség Cselekvés

: /

Eszlelt

magatartés —_——— Aktudlis magatartds kontroll
kontrol

Forras: Ajzen, 1991

A kutatas folytatasanak egy lehetséges irdnya, mds feltételezett magyar szeretet-
marka vizsgalatba torténé bevondsa mind fogyasztéi mind vallalati oldalrdl, hiszen
érdekes kérdés lehet a jovOre tekintve, hogy ,csak egy magyar szeretetmarka van,
vagy tobb is jelen van a hazai piacon?” vagy hogy ,van-e masik olyan marka, aminek
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a brandingelt termékeiért képesek lennék egy évet varni és gyijteni?”. Amennyiben
van masik szeretetmdrka a magyar piacon, akkor érdemes lenne 6sszehasonlitani a két
markat marketingstratégia szempontjabol, példaul milyen trendek mellett allnak ki,
milyen célcsoportot céloznak meg, milyen terméket/szolgaltatast nydjtanak, milyen
marketingkommunikaciét alkalmaznak stb. Amennyiben pedig nincs masik szeretet-
marka a magyar piacon, akkor azt lehetne megnézni, hogy miért nincs egy masik ilyen
erds marka, milyen marketingstratégiaval lehetne elérni a fogyaszté és marka kozott
az érzelmi kot6dést?

Ehhez akar mas teriileteket is meg lehetne vizsgalni, mint példaul a FJND (fruit juice
nectar drink) piacot, ahol jelen vannak a Si6, Hohes C, Heyho, Rauch stb, markak. Vajon
ezek koziil melyik a legismertebb és legkedveltebb marka, melyiknek van a legnagyobb
piaci részesedése, hogyan alakul a piac felosztasa és potencidlisan melyik mérka lehetne
vagy melyik marka mdr most szeretetmarka ezek koziil? Ezen felil pedig fontos lenne
visszautalva Giovanis és Athanasopoulou (2018) tanulmanyara nemcsak a high-tech és
FMCG szeretetmarkakat, hanem mds tipusu termékeket, mint példaul autémarkakat
vagy hedonikus termékeket (pl. kozmetikumokat) is megvizsgalni.
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