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BEVEZETES

A tanulmany kiindulépontja a személyiség és a marka kapcsola-
ta, és néhany olyan aktualis kutatas, amelyek az eddig altalanos
tézisként elfogadottak kapcsan uj gondolatokat ébreszthetnek,
vagy épp Uj kutatasi mddszerek, uj elméletkombinaciok atgon-
dolasat indikalhatjak. Szé lesz fogyasztdi személyiségrdl, mar-
kaszemélyiségrdl, és azok vizsgalatardl egy rendkiviil izgalmas
tertilet, az ételek ize kapcsan.

A SZEMELYISEG

Az 1920-as években Gordon Allport volt az elsé pszicholégu-
sok egyike, aki az emberek kdzotti egyéniségbeli kiildnbségek-
kel kezdett el foglalkozni, és neki koszonhetjiik a személyiség
fogalmanak népszertivé valasat is. Allport (Torécsik, 2018)
szerint a személyiség - a személyen beliili - pszichofizikai
rendszerek olyan dinamikus szervezédése, amely az egyén
jellegzetes viselkedés-, gondolat- és érzésmintait hozza létre.
Ez alapjén tehat a személyiség nem bizonyos elemek halmaza,

hanem szervezddése, aktiv folyamat, elvalaszthatatlanul ko-
tédik a fizikai testhez, olyan mozgatérugd, amely segiti az
egyént abban, hogyan viszonyuljon a vildghoz, és mintdkban,
viselkedésben, gondolatokban, érzésekben mutatkozik meg.
(Carver-Scheier, 1998, in Torécsik, 2018)

A személyiségalakulas Iényeges tényezbinek vagy a személyi-
ség definidldsaban nem minden pszicholégus ért egyet, mond-
ja Ranschburg Jend (2014). De azt is jelzi, hogy a tudomanyos
személyiségelméletek mindegyike megegyezik abban, hogy a
személyiség korilhatarolt egység, amely minden mas személyi-
ségtdl kulonbozik. Egyes emberek (és akar embercsoportok) f6bb
személyiségjegyeik alapjan pedig hasonlitanak egymasra. A sze-
mélyiségtipoldgia rendkivil széles-spektrumu teriilet, és mérési
modszerei is tobb irdnyban fejlédtek a mult évszazadban, és mar
joval az el6tt is. Az elsé tipoldgiai rendszert Hippokratész alkotta
meg 2400 évvel ezel6tt, tapasztalati megfigyelései alapjan, aki
azt mondta, hogy a személyiség osztdlyozasanak alapja a vér-
mérséklet, a temperamentum. Attol fliggéen osztotta a szemé-
lyiségeket négy alaptipusba, hogy a négy nedv (a vér, a sarga epe,
a fekete epe és a nydlka) kdzil melyik a dominans benne - igy
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lett a szangvinikus, a melankolikus, a kolerikus és a flegmatikus
személyiségtipus. Kretschmer rendszerében a testalkat és az el-
mebetegségek Osszefliggései a kiinduldpont (piknikus — zomok
és érzelmes, leptoszom - hosszu, vékony, zarkézott, valamint
az atletikus alkat — er6s izomzat, fegyelmezett tipus). Sheldon
elmélete is vérmérséklettel foglalkozott, & harom tipust hozott
|étre (viszcerotonia, szomatotonia, cerebrotonia), amelyektdl az
emberi testtel 6sszevetett mérései mentén eljutott a morfoldgiai
tipusokhoz (az endomorf, a mezomorf és az ektomorf tipushoz).
Jaensch német kutato integralt és dezintegralt tipust kiilonboztet
meg, ahol az elsénél a lelki jelenségek harmonikus egységben
mukodnek, mig az utébbinal elszigetelten. Jung aszerint sorolta
két tipusba az embereket, hogy a személyiségik belsé 6sztonzé
ereje 6Snmaguk vagy a kornyezetiik felé iranyul-e (introvertalt és
extravertdlt tipus), de hozza kétédik a 12 archetipus meghata-
rozasa is, amelyek a kollektiv tudattalanban meglévé 6sztonds
viselkedési alapmintdk. Eysenck a személyiséget egy hierarchi-
kusan felépiilé szervezédésnek tartja, amelyben az egyéni ma-
gatartdsnormakbdl és reakciokbdl alakulnak ki a szokas jellegti
viselkedésmodok, majd ezek egylittesei képezik a személyiség-
vonasokat. O négy f6 faktort hataroz meg, az introveralt-extraver-
talt és az érzelmi stabilitds-labilitds dimenzidkat. Reiss, amerikai
pszicholégus is Ugy Vélte, hogy a személyiség feltardsdhoz az
ember alapvet6 inditékainak vizsgalatara van sziikség. Kutatésai
alapjan arra jutott, hogy az emberekben 16 alapvetd vagy rejlik,
személyiségiinket pedig az adja, hogyan viszonyulunk az egyes
vagyakhoz (fontos, semleges, nem fontos). (Borgulya & Somogy-
vari, 2007; Butler & Bowdon, 2007; Deacon, 2018)

A fentiek a teljesség igénye nélkil kivantak megmutatni, mi-
lyen sok szempontrendszer mentén lehet elgondolkodni azon,
milyen a fogyasztd személyisége (és jelen tanulmany a szemé-
lyiségtipusok mérési hatterét még nem is érinti).

A MARKASZEMELYISEG

A személyiség a marketingben nemcsak a fogyasztéi magatar-
tas, de a mérkdzas teriiletén is nagy jelentéséggel bir, hiszen a
markéknak is van személyisége. ,A markaszemélyiség azon em-
beri jellemzdk készlete, amelyek a markaval 6sszekapcsolhatok.”
(Aaker, 1996) Ebbdl kifolydlag olyan jellemzdékkel bir, mint a kor, a
nem, a tarsadalmi osztdly, vagy olyan klasszikus emberi személyi-
ségtulajdonsagokkal, mint példaul az extravertaltsdg, a megérté

vagy szentimentalis jellem. Ezeken tul a markaszemélyiségnek is
vannak érdeklédési korei, véleményei, tevékenységei. A fogyasz-
ték gyakran gy kapcsolédnak adott markakhoz, mintha emberek
volndanak, kiilondsen az olyan markak esetében, amelyek valami-
lyen szempontbdl magas involvéltsagot feltételezé termékkate-
goridkban jelennek meg, Ugymint az auté vagy a ruhazat.

Az egyik legismertebb markaszemélyiségkoncepcio a fenti
definici6 megalkotdjadhoz, Aaker-hez kapcsolédik. A marka-
személyiség-elmélet a személyiségelméleteken belll a vo-
naselméletekhez kotédik, amelyek egyszerre ragadjak meg
az egyéni sokszinliséget és hasonldsagot, mivel a vondsokat
folytonos személyiségjegyeknek tekintik (tehat nemcsak szél-
s6értékekben gondolkodnak, hanem koztes értékekben is). A
Big Five elmélet célja olyan altalanos vonasstruktira meghata-
rozasa, amely minden emberben megjelenik, ez az egyik legy-
gyakrabban haszndlt személyiségkoncepcié. Aaker a Big Five
személyiségelmélet logikdjabol kiindulva hozza létre a 42-téte-
les markaszemélyiség-skélajat, s ez alapjan 6t markaszemélyi-
ség-dimenziét hatdroz meg, amelyek az 8szinteség (sincerity),
az izgalom (excitement), a kompetencia (competence), a kifi-
nomultsag (sophistication) és a civilizalatlansag (ruggedness).
A Big Five elmélet stabilitasat és altalanosithatésagat tamadé
elméletek kozds metszete az 6szinteség és a kompetencia di-
menziok, tehat a markaszemélyiség (az ezzel foglalkozo kutatok
zOme szerint) a marka ezen két személyiségjeggyel valo felru-
héazasat jelenti (Kervyn et al., 2022). A markaszemélyiség hosszu
tavon alakul ki, amennyiben a kommunikacié kovetkezetes és
egyértelmd, jellegzetes és konzisztens — a markaérték és a mar-
kaimazs fontos része. Vizsgalataval a markdk elhelyezhetdéek a
fenti 6t dimenzié mentén, attdl fliggéen, melyik milyen erésen
jellemzd a markara (Mirnics, 2006; Keller & Swaminathan, 2020).
Ezt a modellt gyakran alkalmazzdk piackutatdsokban, olyan
specidlis piacokon is, mint a turizmus, pl. a desztinacié személyi-
sége, a kultura személyisége és a latogatok személyisége kdzot-
ti kapcsolat vizsgélatara (Malota & Tamas, 2014).

A személyiségelméleteket alapul véve a markaszemélyiség-
nek illeszkednie kell a fogyasztd személyiségéhez, azaz azokat a
markékat fogjuk a leginkdbb szeretni (ami alatt itt most azt ért-
juk, hogy kedvelni, preferalni, vagyni rajuk, megvasarolni stb.),
amelyek hasonlitanak hozzank. Ha a markat emberi tényez6k-
hoz is tudjuk kapcsolni, az megkdnnyiti a megkiilonboztetést,
hiszen igy szimbolikus szinten is értelmezziik. (Piskéti, 2014)
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A SZEMELYISEGES AZ iz

Jelen tanulmény apropdjat egy a szerzd altal érdekesnek tartott
tanulmanysor adta, amely végiil érdekesnek tliné gondolatokat
vethet fel.

A téma az élelmiszerpiacot értinti, amely, a Statista (2022)
alapjan, 2022-ben 1,592, 215 millié dollaros piac, igy mérete
indokolja az élelmiszermarketing hangsulyos szerepét, a food
brandinget is (Skaczkowski et al., 2016). A mdrkaszemélyiség
szerepe a food marketingben igen érdekes teriilet, vannak ku-
tatdsok, amelyek altaldnossagban vizsgaljak (Maehle et al., 2011)
és olyanok is, amelyek valamely részteriiletre fokuszalnak. Csak
néhany példat emlitve, Yorkston és De Mello (2005) kapcsolatot
taldltak az italkategdriak és a nemek észlelése kozott (pl. a bor
néies képet hiv elé, mig a whisky férfiasat), de Grohmann (2009)
is a nempercepci6 szerepét vizsgalta a markaszemélyiség ész-
lelésében.

Egy képen latott nliansz, egy ismeretlen iz élvezete, egy is-
merds hang emléke, egy puha szdvet gyengéd érintése, egy régi
illat asszociaciéi mind olyan utasitdsok, amelyek kitérélhetetlen
imprinteket képeznek az érzelmi emlékeinkben. Az érzékszervi
élmények azonnaliak, erételjesek és képesek alapjaiban meg-
véltoztatni az életlinket. Ezeket a jelenségeket fogja 6ssze az
érzékszervi marketing. (Gobé, 2009)

Clark (1998) szerint az izek az ételek és italok szerves része-
ként befolyasoljak a fogyasztok valasztasait és egy-egy termék
elfogadasat. Az alapokkal inditva, Kan és Hummel (2019) szerint
ot alapvetd iz van; édes, savanyu, sos, keserti és umami, amelyek
kozil az egyik jellemzéen domindns az adott ételben, mégha
azok izvildga ennél sokkal 6sszetettebb is, mert ahhoz példaul
az illat is jelentésen hozzatesz (Meier et al., 2012; Motoki et al.,
2019; Schaefer et al., 2021). Noha egyes izek, mint az édes, jel-
lemz&en népszer(ibb a tobbinél, az izpreferenciainkat olyan té-
nyezék befolyasoljak, mint a személyiség (pl. baratsagos vagy
antiszocialis személyiségjegyek), a kapcsolodd belsé (pl. szin)
és kilsé tényezdk (pl. a polcon valé elhelyezkedése, markanév)
(Velasco et al., 2015; Motoki et al., 2021; Spence et al, 2010).

Motoki et al. (2023) kutatasaik alapjan azt mondjak, a mar-
kaszemélyiség ugyan kétségtelentil gyakran kutatott tertlet a
marketingirodalomban, ahogy az ételek izének vizsgélata is az
élelmiszertudomanyban, de a két terllet kdzos vizsgalata kiak-
ndazatlan. Tanulmanyukban arra keresik a vélaszt, hogy milyen

markaszemélyiség illik egy édes, egy sés élelmiszerhez, asszoci-
aciokat keresnek az izek és a személyiségjegyek kdzott, és azok

célszer( alkalmazasat kutatjak a markamenedzsmentben. A pszi-
cholingvisztika teriletérél hozott alapfogalommal vizsgélédnak,
a fogalmimetaféra elmélettel. Lakoff et al. (1999) fogalmimetafo-
ra-elmélete szerint a metafora az emberi megismerés nélkilozhe-
tetlen tényezdje, a vildg megragadasat szolgélo alapvetd eszkoz.
Az emberek idejiik tulnyomo részében metaforikusan gondol-
kodnak és hétkoznapjaikban is olyan fogalmi metafordk alapjan

cselekszenek, amelyeken keresztiil értelmezni tudjak az 6ket ko-
rilvevé vildgot. Jonéhany kutatdsra alapoznak, amelyek metafo-
rikus vagy szemantikus asszocidcidkat kapcsolnak 0ssze az izzel,
ugy vélik, hogy mindegyik iz betagolhaté egy-egy személyiség-
dimenziéba. Az édes izek 6sszekapcsolhatok az észinteség-di-
menzi6 elemeivel - a kellemes, a halas, a szerelmes és a boldog

személyiségjegyekkel, a savanyu és a keser(i asszociacios kapcso-
latban all olyan negativ tulajdonsédgokkal, mint a féltékenység és

a szomorusag, de egyes kutatdsok szerint utdbbi a gyorsasaggal

is, amely igy inkabb az izgalom faktorhoz tartozhat. Egy masik

kutatécsoport az asszociacids halokkal dolgozik, és azt mondja,
hogy elsésorban az édes izt kotjlik 6ssze olyan 6szinteség dimen-
zio6s tulajdonsagokkal, mint a szép, jo, boldog, és ezt a legkevésbé

a kompetencia dimenzié erés, vagy azizgalmas faktor aktiv, gyors

jellemzGivel. Kutatasukkal hozzajarultak a markaszemélyiség sze-
repének megértéséhez az érzékszervi marketingben.

Az, hogy akiilonb6z6 izek kiilonb6z6 személyiségjegyekhez
kapcsoldédnak, gyakran megjelend térténet a marketingjelleg(i
irdsokban, valami oknal fogva legtobbszor a fagylaltok példajan
keresztil; pl. a csokolddé fagylalt kedvel6i gyakran flortol6 és
érzéki tipusok, mig a vaniliat szeretdk tiszta lelkek, akik tisztelik
az aromakat. (Spence, 2022) A neves francia gasztronémus, An-
ton Brillat-Savarin mar a 19. szadzad végén azt mondta, ,mondd
meg, mit eszel, én megmondom, ki vagy”, s ezzel él egy ausztral
bormarka is, amely termékeit Az Opportunista, vagy épp A Har-
cos markanévvel épiti. Az izek személyiséggel valé kapcsolatat
a nyelvi sajatossagok is hozzdk (a szerzd altal beszélt nyelveken
biztosan), hiszen emberekre is hasznéljuk az édes, keser(, sava-
nyu szavakat.

Egy masik Big Five elmélet (Digman, 1990), ami kifejezetten
az emberi személyiségtipusokat sorolja 5 kategéridba, az extra-
verzié (energikus - visszafogott), a baratsdgossag (baratsagos —
kritikus), a tudatossag (szervezett — nemtor6dom), a tapasztalatra
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valé nyitottsag (kivancsi — elévigydzatos) és a neuroticizmus
(ideges - reziliens) dimenzidiban gondolkodik. A leggyakrabban
emlegetett aspektus az extraverziéval kapcsolatban jelenik meg,
Cain (2012) szerint, azaz az extravertdltak szenzaciét keresnek,
éppugy az ételeik kapcsan, mint ahogy a zenében vagy barmi
masban is. Ezt tdmasztotta ald szamos korai kutatas is, igy Kish
(1970), Brown et al. (1974) a fliszeres ételekkel talalt kapcsolatot
az érzékeket el6térbe helyezé csoporttal, Back — Glasgow (1981)
kutatdsdban pedig arra jutott, hogy a magukat gourmet-nak
mondok jéval magasabb értéket jeldltek a tapasztalat keresést
mérd skalan, mint példaul a vegetaridnusok. Terasaki és Imada
(1988) japdan kutatok eredményei azt mutattak, hogy a mintéju-
kat alkot6 hallgatdk, akik magasan teljesitettek az SSS (Sensation
Seeking Scale) skalan, azaz nyitottabbak az érzékeket megmoz-
gato6 élménygydjtésre, jobban szeretik a fliszeres ételeket, a hus-
féléket és az alkoholos italokat. Day et al. (2008) kutatasaban azt
taldlta, hogy az Ujdonséagot keresék erés preferenciat mutattak a
sés izek irdnt, de Evans et al. (2006) szerint a szenzacidhajhaszok
nyitottabbak a kavé, tea és csokolddé termékekre.

Egy olasz kutatécsoport (Burro et al., 2022) azt vizsgalta,
hogy van-e kapcsolat a fent részletezett Big Five személyiség-
modell és a kdzott, milyen érzékszervi sajatossagokat keresnek
az emberek a borban. Arra jutottak, hogy az érzelmileg stabil
egyének (azaz a neuroticizmus alacsony fokat mutatok) inkabb
a magas alkohol- és tanintartalmu, testesebb, komplex aromaju
borokat kedvelik. A magas tanintartalmu borok kifejezetten az
extravertaltak korében is kedveltek, de 6k azok, akik a savasabb
borokat is jobban szeretik.

Az izek és a személyiség vizsgélataban tobb kihivassal is sza-
molni kell. Egyrészrél azzal, hogy szamos személyiségtipoldgiat
ismer a szakirodalom és a mindennapi gyakorlat, a Myers-Briggs
tipoldgiadtdl Cattel 16-tényez6s személyiségelméletén at a jungi
gondolatokig, és sorolhatnank — ezek egy részérél a tanulmany
elején olvashattunk. Masrészrél, ha mér a szenzaciokeresést em-
litettlik, az, hogy mi szamit uj ételtipusnak, kulturanként véltoz-
hat, és a trendek és az id6 mulasa ezt 5nmagaban is befolyasolja.
Nem beszélve a marketingkutatas innovativ terileteirél, ugy-
mint a neuromarketing nyujtotta mérési lehetéségekrol, amely
muszeres mérésekre hagyatkozik, az idegtudomanyokban
hasznalt médszereket kombinalja a marketing eszkdztaraval, és
bevonva a pszicholdgia teriletét vizsgalja a fogyaszto viselke-
dését (Szlics et al., 2023).

A FOGYASZTO ES A MARKA
SZEMELYISEGENEK KAPCSOLATA

Xu et al. (2023) kisérleti kutatdsdban vizsgalta meg azt az altala-
nosan elfogadott tézist, mely szerint minél inkabb magunkhoz
hasonlénak érezziik a marka személyiségét, annal vonzébbnak
gondoljuk a mérkat és annal inkdbb meg fogjuk vésérolni. Kisér-
leti mddszeriikben 6nkitdltés kérdbivet és kisérletet alkalmaz-
tak, EEG (elektroenkefalografia) és GSR (galvan bérvalasz) segit-
ségével mértek fizioldgiai valaszokat az alanyoknal.

Arra jutottak, hogy amennyiben csak a kérdéives modszert
hasznaljdk, ugy az Aaker-i koncepciéhoz hasonl6 kovetkezte-
tésre jutnak, tehdt a hasonlésag lesz a mérvadé a markasze-
mélyiség és a fogyaszté személyisége kozotti kapcsolatban. A
magas tudatossag dimenzidju alanyok j6 kapcsolatban vannak
a kompetencia markaszemélyiségjeggyel, mig az extravertalt
személyiségek az izgalom dimenziéval allnak egytitt. Azonban
a neuromarketing segithet elérni a fogyasztd tudatalattijat és
betekintést adhat a viselkedésének hatterébe olyan esetekben
is, amikor az alany, egy masik moédszertan alkalmazésakor, mast
allit. A kutatok arra jutottak, hogy a hasonlé-hasonlét-vonz
elv csak akkor igaz, ha kérddives médszerrel dolgoznak, de
a neurofiziolégiai indikdtorokkal egyes esetekben ellentétes
eredményeket kaptak. A kompetencia markaszemélyiség a
nyitott fogyasztokat fogja vonzani — az olyanok tehat mint az
Apple, a Tesla vagy a Google, elsésorban a nyitott személyiségl
fogyasztdkat kell, hogy célozzak. Ennek hatterében az allhat,
hogy ezek a személyiségtipusok nyitottabbak és elfogadébban
az Uj dolgok irant. A tudatos személyiségl emberek kerdlik a
civilizalatlan markaszemélyiségli markdkat — amely esetében
példaul az 6nkitoltés kérddiv nem ezt az eredményt adta, vi-
szont az 6szinte markakat kedvelik. Szintén egymasnak ellent-
mondo eredményeket hozott a baradtsagos személyiségtipus és
a szofisztikalt markaszemélyiség dimenzio, hiszen a neurofizio-
|6giai reakcidk szerint nincs pozitiv kapcsolat a ketté kozott, a
kérddiv ellenére.

Felvetédik tehat a kérdés, hogy Aaker-nek még mindig
igaza van-e — biztosan elég-e, ha arra fokuszélva alakitunk ki
markaszemélyiséget, hogy a targetalt fogyasztok hasonlésagot
érezzenek maguk és a marka kozott, vagy esetleg mas szem-
pontokat is érdemes figyelembe venni, netan tesztelni ezeket a
koncepcidkat bevezetés el6tt.
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OSSZEGZES

A tanulméany témavalasztasdban személyes és izgalmas te-

rilet dtgondoldsa volt a cél. A markaszemélyiség és az izek
kapcsolata annak tlint, bar nyilvdnvaléban csak egy szelete az
egyébként b6 kutatasi spektrumi markastratégiai tertiletnek.
Kiindulva a fogyaszté személyiségébdl, gondolkodhattunk
a markaszemélyiségrél, és az dsszekapcsolédasukrél a food
branding teriiletén, az izek kapcsan.

Az emberi személyiségjegyek markaszemélyiségre valo
atultetése altalanosan hasznalt markamenedzselési modszer,
és az alapvetd szakirodalom (és persze a logika is) Ugy tartja,
akkor rezondlunk a leginkdbb egy markaval, ha a személyisége
a miénkhez hasonlé. A gondolatsor nyilvan nem atfogd, nem

tud mindenre kiterjedni és biztosan nem minden fontos elmé-

letet, gondolatot vesz figyelembe. De nehéz elmenni amellett,

hogy a tanulmany végén ismertetett kutatds azt veti fel, ez va-

jon valéban igy van-e.
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