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Napjainkban a csoportba tartozas joval szélesebb értelmezést igényel, mivel manapsag igen
kénnyen valhatunk csoport tagga személyes jelenlét nélkiil is akar a kozosségi médian, akar a
fogyasztas aktusan keresztiil. Mi ez utobbi jelenséggel foglalkozunk, vagyis azzal, hogy mikent
alakithat ki csoporttudatot az azonos marka valasztasa, illetve a marka fogyasztasa milyen
befolyassal van a csoporttagsagra. A mdrkavalasztas mentén szervezdddé csoportokat
nevezziik markakozosségeknek, melyek tagjait az azonos markahoz valo lojalitasuk kot ossze.
Tanulmanyunkban bemutatjiuk a fogyasztas csoportkepzo jellegét, a markakozosségek
Jjellemzdit, és kitériink a markakozosségek egy sajatos esetére a marka-Szubkulturakra — ami
egy-egy marka koré szervezodo dOsszetarto kozosség, melynek tagjai a tarsadalmi
makrokultura altal kévetett értékektol és normaktol eltérd elveket kovetnek. Kisérletet tesziink
a markakozosségek és a marka-szubkulturak kézotti viszony meghatarozasara, modellezésére.
Megkozelitésiinkben a marka-szubkulturak a markakozosségek sajatos esetének tekinthetoek:
mig utobbindl a marka a fo oOsszetarto erd, addig elobbinél a kozésséghez valo tartozas. A
marka kozosségkepzo erejet kvalitativ vizsgalaton keresztiil illusztraljuk, bemutatva a fiatalok
mdrkavdlasztasanak e sajdatos motivdcioit.
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1. A csoportos fogyasztas

Tanulmanyunkban az emberi kapcsolatok egy sajatos megjelenési formajat vizsgaljuk, a
marka kozosségformald erejét. Egy olyan jelenségrél van sz, mely sajatos abban az
értelemben, hogy a kdzdsséghez valo tartozas élményét, a kozos értékeket egy markahoz valo
tartozas teremti meg.

A fogyasztds kutatdsanak nagy lendiiletet adtak a hatvanas évektdl azok a
marketingkutatdsi eredmények, miszerint sok fogyasztéi dontést nem lehet csupan a
tarsadalmi-gazdasagi, demografiai jellemzOk alapjan elére jelezni. A  markéazas
kommunikécioés eszk6z a marketingesek szamdra, melyre vonatkozdan azt sugalljdk a
fogyasztok felé, hogy a marka megkiilonboztet, a marka megvasarlasa, annak hasznélata
kiemelhet a tobbiek koziil (Belk 1996, O’Cass—Frost 2002, Sirgy et al. 2008, Tordcsik 2011).

A marketing szakemberek azonban gyakran figyelmen kiviil hagyjak azt a motivald
erdt, mely tulajdonképpen a fizioldgiai és biztonsagi sziikségletek utdn a legdomindnsabb: a
csoporthoz tartozas vagyat. A véletlenszerli jelenségek vildgaban az embernek sziiksége van
egy értelmet és mértéket ado rendszerre, melyet a csoport testesit meg az egyén szdmara
(McCracken 1986, Schouten—-McAlexander 1995). A fogyasztok olyan kozosségeket
keresnek, ahol jol érezhetik magukat, ahol a wvallott értékekkel azonosulni tudnak,
elkotelezettek a kozosség irdnt, €s ahol az egylittlét onmagaban 6romet és élményt okoz. Ezek
lehetnek vallasi-, politikai csoportok, vagy akar egyszerli kozosségi portdlok, de lehetnek
markék k6zé szervez6do kozosségek is (McEwen 2005).

A csoport az, ami ily modon értelmezhet6vé teszi a kiilvilagot. Minden egyes tag 6nallo
bizonyitéka a tobbiek felé annak, hogy a csoport altal képviselt értékrendszer kdvetendd
(Atkin 2004). Wattanasuwan (2005) hivja fel a figyelmet arra, hogy napjainkra a csoporthoz
tartozashoz nem sziikséges a tényleges tarsadalmi korbe tartozni, pusztan fogyasztasunkkal is
részévé valhatunk bizonyos képzeletbeli csoportoknak. Autdnk, cipdnk, ruhank, illetve egyéb
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fogyasztasi cikkeink markai altal kozosséget vallalunk azokkal, akik ugyanezen markak
segitségével fejezik ki hozzank hasonld személyiségiiket.

A vagy tovabbra is €l az egyénben, hogy kozosséget vallaljon méasokkal, azonban ennek
a kozosségnek egy uj modjat kell valasztania: ez lehet a markakozosség. ,,A markakdzosség
egy olyan foldrajzilag kdtetlen, specializalodott kozosség, melynek alapja egy marka csodaloi
kozott 1€vo strukturalt tarsas viszony. A specializaciot az jelenti, hogy kozéppontjaban egy
markas termék vagy szolgaltatas all. Harom fontos Osszetartd eleme: a tagok kozt meglévd
Osszetartozas tudat, tovabba a moralis felelosségérzet, miszerint a kozosségért €s a tagokért
mindenki hajlandé erdfeszitést tenni — legalabb annyit, hogy csak az adott markat vasarolja,
azaz lojalis —, valamint a k6zos szokasok és ritusok, melyek tipikusan a k6zos fogyasztasi és
markahasznalati gyakorlatokra vonatkoznak (Muniz—O’Guinn 2001, 412-413.0.).

Egy adott marka lojalis fogyasztoi formaljak tehat napjaink ,,szektait”. Atkin (2004) ezt
a kapcsolatot olyan erésnek feltételezte, hogy megalkotta a szekta-mdrkak (cult-brand)
fogalmat, mint azon markak gyljtonevét, amelyekhez kiterjedt lojalis kozdsség, és a
fogyasztok erds elkotelezddése kapcsolodik. Elsére talan merésznek tlinik a vallas, és a
markahasznalat ilyetén Osszekapcsoldsa, hiszen a legtobb ember nem vallja magat tudatosan
semmilyen marka-szekta tagjanak. Am konnyen tetten érhet, hogy mégis kozosséget
véllalnak egy képzeletbeli csoporttal. Gondoljunk csak arra a hétkdznapi jelenségre, amikor
két azonos tipusi autd varakozik egymas mellett a kozlekedési lampanal, vagy egy
¢értekezleten tobben pont ugyanolyan telefont vesznek eld. Ilyen helyzetben altalanos jelenség,
hogy a tulajdonosok szemrevételezik egymast, melynek soran pozitiv érzetet kelt az
egyénekben, ha hasonldsagot vélnek felfedezni egymasban, mig ellenérzetet valthat ki, ha
szembetlinden kiillonbozonek latjak a masikat. E16bbi esetben gy érezheti, hogy valdban illik
ez a marka személyiségéhez — hiszen a ,markatars” is hasonld — mig utdbbi esetben
felmeriilhet annak a gondolata, hogy vagy a fogyasztohoz, vagy a ,,markatarshoz” nem illik ez
a marka, azaz kilog abbol a korbdl, akikhez ez a marka tartozik. Gondolhatunk azonban
azokra a kevésbé hétkoznapi jelenségekre is, amikor az Apple rajongdk egyiitt tdboroznak
egy-egy Uj modell bevezetésekor az lizlet el6tt, vagy amikor a Harley Davidson fanatikus
hivei tobb szaz f6s tomegben rdjak az utakat. A markahasznalattal kapcsolatos csoportérzet
tehat 1étezé jelenség, habar fontos megjegyezni, hogy nem természetes velejardja a
lojalitasnak, sziikségeltetik hozza a csoporttudat felismerése a fogyasztokban. A kérdés az,
hogy mi motivalja ezt a fajta kozosségvallalast, illetve hogyan hat ez a tényezd a fogyasztd
magatartasara.

Az emberek altalaban nem konformitasi céllal 1épnek be (vallasi) kozosségekbe, hanem
azért, hogy megtarthassak ¢€s kiterjeszthessék individumukat (Garai 2003). Ez a ,,csoporthoz
tartozasi paradoxon”, mely azaltal erdsiti az individualitast, hogy az ember elfogadja egy
csoport normait (Atkin 2004). Jozsef Attilat idézve a csoporthoz tartozés az ,, elvegyiiltem és
kivaltam” érzetét nyujtja a fogyasztonak, ami leegyszeriisitve azt jelenti, hogy az egyén
kozosségben valo elvegyiilés altal kivalik a kozosségen kiviili egyének koziil, egy elkiilontilt
csoport tagja lesz (Garai 2003). Az egyének csoportosan kifejezhetik személyiségiik olyan
oldalait, melyek eltérnek a tarsadalom tobbi tagjanak jellemzGitdl, s6t akar olyan
jellemvonasokat, cselekedeteket is felvallalhatnak kozosen, melyeket a tarsadalom tobbi tagja
esetleg elutasitana, a csoporttagok ugyanis egyeznek abban, hogy kiilonbézéek. Ahogy egyre
tobb olyan egyén keriil kapcsolatba egymaéssal, akik ugyanolyan markaji terméket
birtokolnak, gy lesz egyre erdsebb az adott marka birtoklasat tamogaté motivator (Ligas—
Cotte 1999).

Héamori (1998) ezt a jelenséget némileg eltérden fogalmazza meg, szerinte ,,az a joszag,
amely e szektdkhoz, mozgalmakhoz csatlakozok szamara talan a legfontosabb — a biztonsag —,
mar pusztan a nydj 1étébdl is adodik. Masok valasztasa pozitiv externalis hatast gyakorol a
szektdkhoz csatlakozora, hiszen a bizonyossag, amelyre oly nagy sziiksége van, fiiggvénye
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annak, hogy mennyien osztjak a kozos hitet. Sok, de nem tal sok kdvetd ndveli a biztonsagot.
A hivok nagy szama azonban csak egy bizonyos pontig vonzo a kiviilallok szamara” (Hamori
1998, 139. 0.). Ez a ,,bizonyos pont” 1étezése arra utal, hogy a csoportképz6 javak — példaul a
szekta-markak — interdependens hasznossaggal birnak, vagyis ezen javak hasznossaga
tarsadalmi tulajdonsagaikhoz kapcsolodik, azaz fiigg attol, hogy hanyan birtokolnak még
ilyen terméket, vagyis mekkora a marka-szekta mérete (Hamori 1998).

A Buchanan (1965) altal bevezetett klubjoszag (club goods) fogalma jol ragadja meg ezt
a kettOsséget, mely a kelléen nagy szamu, de nem til nagy szdmu kozdss€ég vonzerejére
jellemzd. A klubjavak a kozjavak és a magéanjavak kozti térben helyezkednek el, fogyasztasuk
Iényege, hogy a klub tagjai szamara fontos a masoktol valo elkiiloniilés, ennek értelmében, ha
egy kritikus pontot atlép a taglétszdm, minden egyes 0j belépdvel a klubtagok altal érzékelt
hasznossag a klubjoszagot illetden csokken, mivel egy tul nagy létszami kozosségbe valo
tartozas mar nem jelent elkiiloniilést a tobbségtdl (Hamori 1998, Kovacs 2007). Amennyiben
ugyanis a fogyasztd markakozosségi tagsaganak motivatora az, hogy egy kozosség —
mondhatni klub — tagjaként elkiiloniil a tarsadalom tobbi részétdl, akkor az adott marka
elterjedése csokkentheti, illetve meg is sziintetheti ezt az érzést. Erre példa a FUBU marka
esete, mely az egyik legismertebb hip-hop divat ruhazati marka volt, kifejezetten afro-
amerikaiakra pozicionalva (a markanév is erre utalt: For Us By Us). Ahogy azonban egyre
népszeribbé valt a marka, egyre szélesebb rétegek kezdték hordani, igy veszitett csoportképzo
jelentéségébdl, és a marka ki is vonult az Egyesiilt Allamokbol, és Eurépaban egy
altalanosabb divatmarkaként jelent meg.

A markakozosségek tehat az elvegyiilés és az elkiiloniilés egyiittes érzését nyujtjak a
fogyaszté szamara. Ez a vonzerd altalanossdgban nem dominéns, inkdbb csak kiegészitd
eleme a markalojalitdsnak. Habar ez a kiegészitd szerep ettél még komoly jelentdséggel bir,
ahogyan Kazar (2014) is igazolta kutatdsaban, melynek soran a lojalitas mellett a
markakozosség pszichologiai érzete is szignifikans vonzerdnek bizonyult. Vannak azonban
olyan esetek, amikor a marka jelentdségén tilnd a koréje szervezddo kozosség vonzereje. A
kovetkezd fejezetben ezt a sz€lsdséges esetet mutatjuk be.

2. Csoportos fogyasztas felsofokon: marka-szubkulturak

A marka-szubkultlra (szakirodalomban ,,fogyasztoi szubkultira-ként is talalkozhatunk vele)
egy olyan elkiiloniilt csoport a tarsadalmon beliil, amelynek tagjai a kozosen fogyasztott
termékekkel, markakkal, vagy k6zos fogyasztasi aktussal kiilonitik el magukat a tobbiektdl. A
marka-szubkultarara jellemzd, hogy tagjai beazonosithatoak, koztiik hierarchikus viszony
van, egyedi értékeket vallanak és sajatos zsargonjaik illetve ritudléik vannak, melyek a
szimbolikus kifejezést szolgaljadk. A marka-szubkultirdk atléphetik a nemzeti, kulturalis,
demografiai, rangbéli és etnikai korlatokat is, tagjaik az elébb emlitett tulajdonsagaiktol
fliggetlentil egyesiilhetnek a marka-szubkultiraban (Schouten—McAlexander 1995).

A marka-szubkultira is a markakozosségek egyik fajtaja, de kiilonbozik az egyszerli —
pusztan k6zos markavalasztason alapuld - markakozosségtdl, annal szorosabb kapcsolat koti
Ossze tagjait. Nem minden markakozosség tekinthetd fogyasztdi szubkultiranak. A
szubkultara tagjai rendszerint olyan szimbolumokat (jelen esetben markékat) hasznalnak,
mint a tobbség, csak ,kiforditva” ezek jelentéstartalmat. Ezzel szemben egy 4atlagos
markako6zosség nem feltétlentil utasitja vissza, vagy forditja ki az altalanos, szimbolikus
jelentéstartalmat, hanem magéaéva teszi, és kiteljesiti (Muniz—O’Guinn 2001). A fogyasztoi
szubkultura igy értelmezésiink szerint a csoportos fogyasztas egy szélsdségesebb tipusaként
értelmezhetd, melyben — mivel markakozosségrél van szo — jelentds szerepe van ugyan a
markénak is, de marka-szubkultira esetén a marka jelentdségénél nagyobb a kozosség
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szerepe, mig egyszerii markakozosségnél ez épp forditva van, ahogyan ezt az 1. dbra is
szemlélteti.

1. abra A markakozosség két sz€élsdséges esetének kiillonbségei
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Az 1. abrarol lathatd, hogy a marka-szubkultirdk esetében a kozdsség vonzereje a
dominans. Ebbdl kovetkezik a marka-szubkulturak masik sajatossaga is — mely
altalanossagban igaz a legtobb szubkultirara: Mig az egyszeri markakozosség jellemzden
horizontdlis viszonyban all6 egyénekbdl épiil fel, addig a marka-szubkultirdn beliil
hierarchikus viszonyok uralkodnak. A marka-szubkultura alapvetéen koncentrikus szerkezetti.
A hard-core, a szubkultira magja. Ide tartoznak a legelszantabb és legelkotelezettebb hivok,
akik véleményvezetd szerepet toltenek be. Az 6 viselkedésiik és véleményeik jelentik a
mintat, amit szamos — kevésbé elkotelezett — tag kovet. A kovetkez6 kort a soft-core alkotja,
akik mar kevésbé elkotelezettek, habar fontos tagjai és résztvevdi a marka-szubkultiranak.
Rajuk altalaban iranyitdo befolyast gyakorolnak a hard-core tagjai. A soft-core-on kiviil
helyezkednek el az utanzok (pretenders), akiknek tetszik a marka-szubkultara, néhany elemét
at is veszik, de kiilonosebb elkotelez6dés nem jellemzi 6ket (Schouten—McAlexander 1995).

Schouten ¢és McAlexander (1995) résztvevd megfigyeléssel tarta fel az egyik
legismertebb marka-szubkultira a Harley Davidson motorosok ¢életét. Kutatasuk soran hossza
ideig ¢ltek €s motoroztak egylitt Harley Davidsonos bandéakkal, igy kozvetleniil tartak fel
jellemzdiket. A Harleysok szubkultirajaban nagyon latvanyosan jelennek meg azok a fajta
belsd elkiiloniilések, melyek — tobbnyire kisebb mértékben ugyan, de — a legtobb marka-
szubkultiraban megvannak.

Az elkiiloniilés a mar emlitettek szerint hierarchikus. A szubkultira hierarchidjaban
elfoglalt helyet tobb tényezd egyiittesen hatarozza meg. Eletkor (szenioratus elv), részvétel
illetve vezetd szerep a csoportos tevékenységekben, motorozasi tudas, Harley specifikus
ismeretek. Ilyen és ehhez hasonld tényezdok, azaz altalanossagban a csoport és értékei iranti
elkotelezettség hatdrozza meg a statuszt. Ezt az elkotelezettséget lathatd elemek (tetovalasok,
specialis ruhazat, egyedi motor kiilsé) teszik mésok szdmara is vildgosan érzékelhetove, igy
mondhatni sajatos stituszszimbolum rendszert alakitanak ki. A hierarchia visszakdszon a
motorozasi sorrendben, ahol el6l megy a vezér, mogotte a keménymag, majd a soft-core, €s
végiil hatul a hierarchia aljan 1évok (Schouten—McAlexander 1995).

A Harley-sok szubkultirajat azonban nem csak hierarchikus elkiiloniilés, hanem
horizontalis szegmentacio is jellemzi. Szamos kisebb Harley-s csoport talalhato, akiknek sajat
belsé szervezddésiik van. Egy-egy csoport jellemzden egylitt mozog, €és az altalanos motoros
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értekek mellett sajat értékekkel rendelkeznek. Ilyen sajatos csoportok: Fifth Chapter banda,
akik korabbi alkohol ¢és drogfiiggékbdl allnak, a Dykes on Bikes leszbikus motorosokbol all,
de taldlunk vietndmi veteranokbol all6 csapatot is. Maganyos motorosokat is talalunk, akik
inkabb egyediil rojak az aszfaltot, am altalaban 6k is kovetik az altalanos szubkulturalis
értékeket, és a legtobb esetben egy-két bandéval kapcsolatban allnak. Fontos azonban
leszdgezni, hogy a szubkultura altalanos értékrendje, melynek kézponti eleme az adott marka
szimbolikus fogyasztasa és a fogyasztashoz kapcsolodo ritualék, altalanosan vonatkozik
minden — fent emlitett — tagra. Ezeknek a markaknak a fogyasztasa akar a vallasi értelemben
vett ereklyék és szentségek tiszteletének szintjére is emelkedhet (Schouten—McAlexander,
1995).

A marka-szubkultira sajatossidga tovabba, hogy nem keresi az 10j tagokat. Az Uj
tagoknak kell keresniiik a marka-szubkultarat. A potencialis tagok elobb csak varomanyos
statuszba keriilnek, amibdl akkor vélhatnak tagga, ha bizonyitjak elkotelezettségiiket. Ebben
az ¢értelemben a taggad valas egyfajta szocializacié eredménye, melynek soran a marka-
szubkultura iranti elkdtelezettség a szubkultira értékrendjének magaéva tételéhez
(internalizacidjdhoz) vezet. Az altalanos belépési korlat maganak a terméknek a birtoklasa,
azonban nem zarhatjuk ki azokat az eseteket sem, amikor a szub-kultara tagja nem birtokolja
az adott terméket, csak erds a kotdédése a markahoz — ebben az esetben hard-core tag ugyan
nem lehet az illetd, de utdnzd (pretender) igen. Ez utdbbi jelenségre példa, amikor valaki
Harley Davidson parfiimét, ruhat és egyéb kiegészitdket birtokol, habar magéat a motort nem.
Ezt kovetden a kozosség iranti elkotelezettség és aldozathozatal hatarozza meg, hogy az 1ij tag
a hierarchia mely szintjén foglalhat helyet.

A marka-szubkultirak sajatossagainak megismerése utan érdemes kitérni arra, hogy a
legtobb markakdzosség nem tisztan ,.egyszerli markakozosség” illetve ,,marka-szubkultura”,
hanem valahol e két széls6ség kozott helyezkedik el, ahogy az a 2. abrdn is lathato.

2. abra A markakozosségek tipuspéldai

N s
NCI’K'A ’ FAIBLS

Egyszeri
markakozésségek

My
%,
Qe
k ozosz-

Marka-
szubkultarak

A marka vonzereje a dominans

v

A kdzbsség vonzereje a dominans
Forras: Sajat szerkesztés

crer

deduktiv modon hatdroztuk meg. Az abran szemléltetettek szerint a Nokia markakdzosségét
leginkdbb a marka €s az abba vetett hit tartja 6ssze, azonban hierarchikus szervezddés, vagy
kiilonosebb csoportdsszetartds nem jellemzi Oket. Az Apple fogyasztéi még mindig a
markéhoz ragaszkodnak inkdbb, azonban mar nagyobb hatassal vannak egymasra, intenzivebb
az interakcié kozottik. A mar emlitett FUBU markanal — kiilonosen korabban, amikor
kifejezetten afro-amerikaik markaja volt — a hip-hop kultara koré szervezédéen mar
megjelenik a kozOsség szerepe is a markahoz vald ragaszkodas alakitasaban, igy a marka
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szimbolikus jelentése mar nagyobb részben fakad a kozosség 16tébol, mint a marka imazsbol.
A VW Beetle (bogarhati) egy olyan termék, mely az egyik legjellegzetesebb autd, amit
valaha gyartottak. A termék koré mar-maér kultusz alakult ki, tulajdonosai orszagos ¢és
nemzetkdzi markatalalkozdkat szerveznek, és a marka imézsanal mar nagyobb befolyassal bir
ezen megszallott fogyasztok egymadsra gyakorolt hatasa. A skala végén pedig a mar emlitett
Harley Davidson példaja all, ahol természetesen még mindig fontos a marka, de itt egy 6nallo
szubkulturat taldlunk e marka koré szervezddve, ahol a tagokra a legnagyobb befolyast maga
a kozosség gyakorolja.

Hazankban is taldlunk példat a fenti jelenségekre, azonban el kell ismerni, hogy
azokban az orszagokban, ahol nagyobb hagyoményokkal bir a fogyasztoi tarsadalom, jobban
kimutathatd ¢és vizsgalhatd e jelenség. Ebbdl fakaddan primer kutatdsunkban valamelyest
mérsékeltiik elvarasainkat, és a sz€lsdséges markakozosségi tényezok, illetve marka-
szubkultarak vizsgalata helyett pusztan a markavalasztas csoportképzd jellegének feltarasat
tliztiik ki célul.

3. A markavalasztas csoportképzo erejének vizsgalata mélyinterjukkal

A markavalasztds csoportképzd erejét feltdr6 kutatdssal vizsgaltuk. A vizsgalat
alapsokasagaként a magyar fiatalokat (18-30 év kozottieket) valasztottuk, mivel hazankban
ebben a korosztalyban jelentdsen nagyobb a markaismertség €és a markavalasztas szimbolikus
jelentésége (Pronay 2011).

Egy egyetemi kurzus keretében a hallgatoknak egy meghatarozott vezérfonal alapjan
kellett er6sen strukturalt interjiikat késziteniiik ismeretségi koriikbe tartozokkal. Ezzel a
technikaval 192 fiatalt értiink el. Ennél a modszernél ez igen magas szamnak mondhaté a
technika, id6- és emberanyag igényességéhez képest. Az interjuk elkészitésénél Tordcsik és
Sziics (2002) altal e korcsoport megragadéasara hasznalt technikét vettiik alapul azzal, hogy az
adatfelvételbe egyetemi hallgatokat vontunk be, akik sajat kornyezetiikbdl tudtak alanyokat
gyljteni, igy tudtuk elérni ezt a jelentés minta elemszdmot. Az eredményeket részben
torzithatjak, hogy nem profi interjukészitok vették fel az anyagokat, a kdzvetlen viszonyt
azonban elengedhetetlen feltételnek tartottuk ahhoz, hogy a fiatalok Oszintén beszéljenek
fogyasztasi szokasaikrol, ezzel egyetértve Tordcesik megallapitdsaval, miszerint ,,a fiatalok a
kortarsaknak jobban megnyilnak, mint a sziil6knek, plane a kutatoknak™ (Torécsik 2010, 125.
0.). Az interjut készitdé hallgaték az elemzések soran is segitségiinkre voltak, hiszen 6k is
részei ennek a célcsoportnak, igy nagyon hasznos elemzd és magyarazd gondolatokkal
gazdagitottdk vizsgalatot. Az alabbiakban Osszefoglaljuk kutatasunk fébb megallapitésait, az
egyes részekhez kapcsolodd interji  részletekkel alatdmasztva az eredményeket.
Megallapitasainkat egy egységes keretbe kivantuk foglalni, melybdl egy olyan empirikus
modellt allitottunk Gssze, ami a fébb motivumokat, illetve a kozottik 1€évé viszonyt
szemlélteti.

M1 motivum: A fiatalok adott statuszhoz adott markavalasztast kotnek

Amennyiben elfogadjuk, hogy markak valasztasaval valoban iizenni kivan valamit
viseldjlik, ugy azzal az a priori feltételezéssel kell élniink, hogy a k6zosség szdmara (€s a
kozosségben 1évo viseld szdmara) van jelentése az adott markanak. Az interjuk soran tobben
utaltak erre:

. En is meg tudok dllapitani dolgokat az emberekrél markdk alapjan. Egyszeriien beletanultam az évek
alatt hogy egyes markatipusokat kériilbeliil milyen tipusu emberek valasztjak és altalaban be is szokott
jonni.”(11diko, 18 éves) ,,4 média és a tarsadalom hozzdrak a markahoz olyan értékeket és iizenetet,
amely jellemzi valamilyen szinten a fogyasztéjdt és viseldjét.”(Gabor, 20) ,, Tarsadalom és a média
nyomasdra, modern jelképek, mint régen az ilyen totemek, egyfajta erdt képviselnek, megadjik a
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statuszodat és ez fontos foleg a fogyasztoi tarsadalomban. ,, Ha igazi férfi vagyok, akkor ezt haszndalom”
mondjdk a reklamok. Ezek sok emberhez eljutnak, és ezzel beépiilnek a kollektiv tudatba. ” (Attila, 26)

A fenti megallapitasok arra utalnak, hogy a fiatalok az egyes statuszokat 0ssze tudjak
kotni a markavalasztassal, azaz bizonyos statuszhoz egy kvazi elvarhato és jellemzo
markavalasztast képesek tarsitani.

M2 motivum: A markavalasztas onmagaban is utal az egyén statuszara a fiatalok
szerint

Ez a megallapitas els6 ranézésre nem sokban kiilonbdzik az M1 motivumtol, azonban
fontos kiemelni, hogy, mig az M1 esetben a statuszhoz tudnak kotni egy markat (azaz a
kapcsolat inkabb a statuszbol a markavalasztas felé mutat), addig az M2 esetben pusztan a
markavalasztasbol kovetkeztetnek a statuszra:

Az, hogy ki milyen cuccokat hord, vagy milyen kajat eszik alapvetden meghatarozza az embert, és
besorolja egy bizonyos tdarsadalmi osztalyba. Szerintem ezért vdsarol manidakusan mindenki, hiszen ha
egyszer beskatulyaztak, onnan nagyon neheéz kitorni. Tartani kell a lépést a divattal, hogy ne rekesszenek
ki.” (Ivett, 19) , ...elég sokat foglalkozunk a markdkkal. En sem nagyon szoktam olcsé kinai cuccokat
felvenni, mert szerintem ki is rohognének. Igazabol nem azért nem veszem fel, mert nekem nem jo.
Egyszeriien nem akarom, hogy kinevessenek. Elég gonoszak ezek a mostani fiatalok... ”(Anna, 18)

Mig az M1 esetben egy meghatarozott statusz kifejezésérél volt szo, addig az M2
motivum arra utal, hogy egy elhibazott markavalasztas olyan iizenetet kiildhet a k6zdsség felé
az egyénrdl, melynek eredményeképpen rosszabb statuszba sorolhatjak.

M3 motivum: A markavalasztas csoportképzo hatdasu lehet

Nem csak altaldnossagban a kdzosség, illetve a csoport felé torténd kommunikacioban
van szerepe a markavalasztasnak, hanem tobb izben emlitették azt, hogy maga a
markavalasztas dnmagaban csoportképzd erdvel is bir:

A fiatalok megprobalnak kézdsségbe illeszkedni, és erre, marmint kézosség alkotasdra jo eszkéznek
tartjak az azonos markdk haszndlatat.” (Anita 23)

Egyrészt kialakithat csoporttudatot a k6zos markavalasztés, azaz akik ugyanazt a markat
vasaroljak, kozelebb keriilhetnek egymashoz:

., [Fontosak a markak?] Egyetértek. De még annyit hozzatennék, hogy igy tagja lehetsz egy kozosségnek,
és ez segit a beilleszkedésben.” (Gabriella 19) ,, Akik ugyanazt a mdrkat kedvelik, dltalaban egymdst is
kedvelik, és hasonlo a stilusuk, az oltozkédési szokasaik. ”(Aniko 20)

Masrészt mar létezd csoportok esetében a kozos markavalasztds hozzajarulhat a
csoporttudat erdsitéséhez, elmélyitéséhez:

, Akkor van olyan mostanaban, hogy egy-egy zenei iranyzat, egy zenei stilus hallgatoi hasznaljak
ugyanazt a markat. Hogy amikor egyiitt elmentek bulizni, felvessék egyiitt ezt a kozos jegyet, és ezzel is a
csapatszellemet erdsitsék.” (Sandor 22) ,, ... azért mert a barataik egy adott markahoz ragaszkodnak és
igy akarja kimutatni az illetd, hogy kozéjiik tartozik.” (Soma 20) ,, Amijiik lehet, az Converse! Hasonlé a
személyiségiik, izlésiik, stilusuk, viselkedésiik.” (Andrea 22)

M4 motivum: A csoporttagsag meghatarozhatja a markavalasztast

A megfelel6 termékek vasarlasa és viselése fontos szerepet jatszik a fiatalok onkéntes,
tagsagi csoportba valo beilleszkedésében. Minden csoportnak megvannak a maga normai,
melyek kovetése a tagok szamdara a csoporttagsag feltétele. A fiatalok szdmara kiilondsen
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fontosak a csoportok, tobbségiik szamos Onkéntes és informalis csoport tagja. Kérdés, hogy
ezeknél a csoportoknal mennyiben jelent a markas termékek birtoklasa kdovetendd normat. A
megkérdezettek jelentés része szerint ez a tényezd nagyban hozzajarul a csoporthoz
tartozashoz:

A 20 év koriili fiatalok tobbsége egyetemre, fGiskoldara jar, kdzésségben vannak, és ugy érzik, hogy nem
mindegy, hogy, hogy néznek ki. Nem szeretnének alul maradni a tobbieknél, és ezért mindent megtesznek.
Igyekeznek kdvetni a divatot, és mivel a divat fokozatosan valtozik, igy ez sziikségképpen ujabb és ujabb
vasdrlasra készteti a fiatalokat.” (Erika, 22)

Ez azonban mar cseppet sem tlinik kellemes helyzetnek. Sz¢lsséges esetben a vasarlas
mar kényszerként is megjelenhet, a kirekesztettség elkeriilésének kényszereként. Ebben az
esetben azonban az egyén nem feltétleniil olyan normdkat kovet, melyek egyeznek sajat
értékitéletével, személyiségével, hanem olyanokat, melyeket az altala valasztott referencia
csoport hatarozott meg.

,, ... Szerintem azert lett fontosabb a vasarlas, mert ha mdr nem olyan cipoben vagy akdarmiben mész a
suliba, mint a tobbiek, akkor kinéznek, kikozisitenek. Es sajnos nem gy illeszkedsz be, hogy magadat
adod, hanem ugy, hogy hasonloan é&ltozkédsz, hasonlo cuccokat vasdrolsz magadnak, amikkel
hasonlithatsz a koriilotted lévékre, és azt hiszed, ezzel befogadnak és az esetek nagy részében ez igy is
van.”(Gébor, 20)

Ez a vélemény nagyrészt illeszkedett az elméleti részben bemutatott egyeznek abban,
hogy kiilonboznek elméleti meglatashoz a csoportkohézid alapjait illetéen. Akadt olyan, aki
ezt nehezebben élte meg, de a tobbség szamara ez megszokott dolog volt, mondhatni a
szocializaci6 része, melyet természetesnek tekintett:

A bdatyam még simdan mend volt a ,,home-made” batikolt poloval, engem mar kiréhogtek volna,
barmilyen jofej fazon vagyok is amugy.” (Krisztian 25)

Ez azonban elmehet addig is, hogy a csoporttagsag feltételéve valik egy-egy marka:

A mi korosztalyunkban rendkiviil meghatarozo a divat, ebbdl adodik az is, hogy a legtébb fiatal sokszor
nem is a személyiségének megfeleld markat valasztia, csupan a kornyezete befolydasolasanak hatasara
ragaszkodik egy adott markdhoz.” (Roland, 25).

Az interjuk eredményeit tehat az alabbi 4 motivumba lehet 6sszefoglalni:

M1: A fiatalok adott statuszhoz adott markavalasztast kotnek

M2: A markavalasztas onmagaban is utal az egyén statuszara a fiatalok szerint
M3: A markavalasztas csoportképz6 hatasu lehet

M4: A csoporttagsag meghatarozhatja a markavalasztéast

A fenti eredményeinket a 3. dbrdn foglaltuk Ossze, mely a kvalitativ kutatdsunk
eredményeit 6sszegzd empirikus modell.

3. abra A statusz, a markavalasztas €s a csoporttagsag osszefliggései

Forras: Sajat szerkesztés
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Kutatéasi eredményeink arra utalnak, hogy a fiatalok szamara valoban van szimbolikus
jelentésége a markavalasztasnak, ami az Onkifejezésen talmenden a kozosségi statusz
eléréséhez is fontos. Mi tobb, ez a fontossag egyre inkabb arra utal, hogy egy-egy kozosségbe
val6 tartozashoz inkabb kényszer, mint lehetéség a megfelelé marka fogyasztasa.

Az empirikus kutatasi eredményeinket Osszevetve a markakdzosségekre és
markaszubkultardkra vonatkoz6 elméleti modelliinkkel, taldlhatunk magyarazatot e két
csoportos fogyasztas sajatossdgaira — igaz ez akkor is, ha primer kutatisunkban nem
specifikusan markakozosségeket vizsgaltunk, hanem a markavalasztds €s a csoporttagsag
kozti osszefliggéseket tartuk fel altalanossagban.

Megitéléslink szerint az egyszerli markakozosségek esetén az M3 motivum hatasai
dominansak. Masként fogalmazva az egyszerti markakozosségnél a markavalasztassal valhat
tagga az egyén, igy a markavalasztds determindlja a csoporttagsagot, igy a marka all a dontés
fokuszaban. Ezzel szemben markaszubkultarak esetében az M4 motivum hatasat
feltételezhetjiik dominansnak, azaz a csoport, illetve a csoporttagsag hatarozza meg a
markavalasztast. Vilagos, hogy mindkét esetben interdependencia jellemzi a markavalasztast
¢s a csoporttagsagot, kiillonbség azonban abban mutatkozik meg, hogy a marka vagy a
csoporttagsag megdrzése all dontés fokuszéaban.

4. Osszegzés

Tanulményunkban a markavalasztds szimbolikus tartalmat egy sajatos esetben, a marka
csoportképzd jellegében ragadtuk meg. Napjainkra a markavalasztas szimbolikus
jelentdséggel bir, azonban nem vilagos, hogy mennyiben alkalmas a marka valdéban a
kommunikéciora. A kommunikacié ugyanis feltételezne egyfajta kdzos meggy6zodést és
ismeretet a szimbolumokra €és azok jelentésére vonatkozdan, mig ez altaldnossagban nem
mondhat6 el a markakrol. Abban az esetben azonban, ha szlikitjiik a vizsgalati spektrumot, és
csak egy-egy marka k6zos hasznaloit tekintjiik a kommunikacio alanyainak, azaz azokat, akik
szamara valoban bir jelentOséggel és jelentéssel a marka, akkor mar elfogadhatébbnak véljiik
a markavalasztds szimbolikus jellegét.

A fiatalok csoportjara altalanossagban igaz, hogy markatudatosak ¢és ez nem csak sajat
markavélasztasukban, hanem maésok markavalasztasarol alkotott véleményiikben is
megjelenik. Az 6 koriikben a megfeleld markak valasztasa mar szinte elengedhetetlenné valik
egy-egy referencia csoportba valo tartozas feltételeként. Ennek eredményeképpen azonban a
sajat értékek kovetése helyett gyakran a csoport normdknak vald6 megfelelés 4ll a
markavalasztasuk mogott. Ez 6nmagaban nem ujszerii jelenség, hiszen a csoportokra mindig
is jellemzd volt a tagok magatartasanak befolyasolasa, jelen esetben azonban az az érdekes
helyzet all eld, hogy az egyének Onmegvalositasi illetve énkép kifejezési szandékkal
vasarolnak olyan markdkat, melyeket valojaban nem sajat, hanem referencia csoportjuk
értékrendje ir eld. Vagyis azzal az ambivalens helyzettel allunk szemben, hogy egyedivé
valnak a fiatalok az altal, hogy beilleszkednek a csoportba.

A markavalasztas és a csoporttagsag kozott interdependens kapcsolat all fenn, azonban
ennek a kapcsolatnak elkiilonithetjiik két széls6séges valfajat, aszerint, hogy a marka, vagy a
csoport jelenti a f6 vonzer6t a fogyasztd szdmara. Mig markakozosség esetén az egyén
elsddlegesen a markdhoz kotddik, a markavalasztas fontos szempont szamara, és egyben
szavatolja azt is, hogy az dltala vagyott tarsadalmi csoportba soroljak be, addig a
markaszubkultira esetén az egyén a elsddlegesen a csoporthoz kotddik, internalizélja annak
normait, és markavalasztasat is a csoport altal eldirtak szerint alakitja. Mig az eldbbi esetben
eléfordulhat, hogy az egyén kitart a marka mellett, még akkor is, ha a markak6zosség
bizonyos tagjai elfordulnak tdle, addig az utdbbi esetben az egyén akar a markat (vagy annak
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bizonyos tipusait) feladja, amennyiben a csoport norma ezt kivanja. Ez utobbira a
gyakorlatban is taldlhatunk példat, amikor a markak6zosség — mint a markaval szemben
amugy leginkabb kritikus csoport — fellazad egy-egy vallalati dontéssel szemben, és
bojkottalja az amugy rajongasig kedvelt markat. Ez egyszerti markakozosség esetén ritkabban
fordulhat el6, azonban egy markaszubkultira ,.kemény magja” elindithat valos protestalést,
igy az 6 véleményiikre valoban tekintettel kell lennie a markamenedzsereknek.

Ez a téma ellentmondésos jellegébdl fakaddan még szdmos tovabbi kutatés targya lehet,
jelen tanulmanyunk elsésorban problémafelvetd jellegli, és a csoportos markavalasztasban
rejlo sajatos fogyasztasszociologiai jelenségekre kivanta felhivni a figyelmet, ezaltal alapot
szolgaltatva jovobeli kutatasok szamara.
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