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Eloszo

Ugy gondolom, 6nmagaban is érdekes végiggondolni a személyek és a marketing 6sszekapcsolo-
dasanak alapeseteit, igazan izgalmassa azonban akkor valik, ha valaki nem elméleti kérdésként
szemléli a témakort, hanem dontési helyzetben van, és gondolati kapaszkodokat keres valasztasi
szempontjai kialakitdsahoz, vagy éppen adott életszakasza mérlegét akarja elkésziteni. A kdnyv-
ben a személyek munkaéletével foglalkozom, hatarozott vonal huzasaval koncentraltam erre a
szlkitett teriiletre.

Tudom, hogy kdnyvem megosztja az olvasokat, lesznek, akik érdeklddéssel veszik kézbe, ne-
tan abban biznak, hogy inspiralé gondolatokat kapnak, mig masok mar a témafelvetés olvastan is
elszornyednek, hogy lam-lam, idaig jutott a marketing, a ma embere...

En meg iras kozben élveztem, hogy néhany olyan gondolatkort kellett megfogalmaznom, ami-
nek alapjait is ki kellett talalni, mert ilyen szemléletii irodalmat nem talaltam. igy ismert tudas-
elemeket is szokatlan modon kapcsoltam 0ssze, ezek koziil tobb végeredmény engem is megle-
pett, persze egyben 6romet is okozott.

Kozgazdasz vagyok, marketinges, igy nem csukhattam be a szemem olyan jelenségek lattan,
amelyek egyre meghatarozobbak, amelyek igenis igénylik a szisztematikus feltarast, az elemzést,
akkor is, ha magat a jelenséget nem feltétlentil fogadjuk 6rommel, igy legszivesebben inkabb nem
is vennénk réla tudomast. A tények, a realitas azt erésiti meg, hogy ez a teriilet ndvekvé fontos-
sagu, ezért legalabb keresni kell a jellemz6 miikddési mechanizmusok magyarazatat, legalabb
megtenni azok értelmezését.

Régota foglalkozom ezzel a témakorrel, érdekes volt megtapasztalni, hogyan gazdagodnak
az Osszefliggések az id6 eldrehaladtaval. Mig kezdetben két teriiletre fokuszaltam, azota mar
hat teriilet fedi le szamomra a személy és marketing specialis kapcsolatot. El6szor a személyek
szakmai ¢€letének sikerdsszetevoit vizsgaltam, eljutva egészen addig, hogy szin-, 61tozkodési és
image- tanacsado kurzusokat végeztem Németorszagban, kiilon a nék és a férfiak esetére. Majd
egyre gazdagodott a paletta a személy és marketing viszonylatban, foképp annak kdszonhetden,
hogy a gyakorlat gazdagitotta a kapcsolatfeltaras lehetoségét.

A konyvben eldszor a személy markaként valo értelmezését korvonalazom, az azzal kapcsola-
tos dontési kereteket mutatom be. Foglalkozom azokkal a nagy hatasu trendekkel, amelyek tamo-
gatjak az egyén, a személy fokuszba keriilését. Kitérek a kapcsolodo fogalmakra, mint az egyén
¢letive, karriervonulata, valamint a siker, a lathatosag kérdéseire. Nagy figyelmet szentelek az
egyéni dontések rendszerének marketingszemléletsi vizsgalatanak, a valtoztatasi lehetéségeknek,
amivel a sikerhez lehet eljutni. Ezek utan a munkahellyel kapcsolatos viszonylatokat, majd a profi
személyiségekkel dolgozok specidlis helyzetét, a személymenedzselést, a cserélhetd teljesitmé-
nyl emberek piacat, az endorszalast, a paraszocialis kapcsolatokat elemzem. A személyiség vizs-
galata mellett az 6sszekapcsolodasok értelmezése céljabol még az alabbi fogalmakkal dolgozom:

* marka, markaszemélyiség - klasszikus marketingteriiletként targyalom,

* személymarka - hiresség, sztar, celeb, egy személyiség markaként valo miikodése, akinek
sajatossaga a felépitett és gondozott image,

» hirességmarka - a személymarkakeént felépitett hiresség legtobbszor nevével

» fémyjelzett sajat markaja.

Ohatatlanul szubjektiv a témakezelésem, a szakirodalmi alapok mellett meglatasaim is ér-
vényre jutnak, akar a témak megvalasztasaban, kifejtésében, de foképp az altalam felépitett 6sz-
szefiiggésrendszerben. Ez 6rom volt - a felfedezés 6rome -, meg a szorongas terepe is, hiszen
ha kapaszkoddk nélkiil kell kialakitani egy rendszert, abban benne van a tévedés lehetdsége, az
ebbdl adodo szakmai kritika felbukkandsanak arnya.

A konyv irdsa nem feltétleniil a terveim szerint alakult, hiszen bizonyos fejezetek kindttek a
semmibdl, masok joval gazdagabbak lettek, mint terveztem, mig masokkal minden varakozasom
ellenére nehezen birkéztam meg. Nem tagadom azt sem, hogy végig szenvedtem attol, nehogy
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vallalhatatlan iranyba menjek, tartsam meg szakmam elvarasait, ugyanakkor képviseljem a téma
megkivanta érzelmi iranyt, meg a tapasztalati tudast is.

Végig izgalmas volt a témak hatasat lemérni, amikor Személyiségmarketing kurzusokat tar-
tottam az egyetemi hallgatéknak, inkabb latva, mint hallva a reakciokat. Sokat segitettek hall-
gatdim abban, hogy formalhattam az el6adasokkal a gondolataimat. Példaikat helyenként fel is
hasznalom irasomban.

Kiilon kdszonet azoknak, akik kiilonféle modon segitették ennek a konyvnek a Iétrejottét, és
akik részben egyetemi kollégak, Dr. Sziics Krisztian, Dr. Asvanyi Zsofia, Dr. Barakonyi Eszter,
Németh Péter, Dr. Glozer Rita, Dr. Guld Addm, részben a Trendinspiracié Miihely munkatarsai,
Dr. Jakopanecz Eszter, Kadi Maja, Pal Eszter, Rechnitzer Szilvia. Kszondm pszichologus barat-
némnek, Rudas Katdnak az ért6 és tamogat6 véleménynyilvanitast, a tanadcsokat.

Halas vagyok interjialanyaimnak, akik egy-egy téma kapcsan inspiraciot adtak annak tovabb-
gondolasahoz, kiteljesitették tapasztalataikkal, tudasukkal a fejezetben leirtakat, vagy éppen vi-
tattak azokat. Névsor szerint koszonom az interjut Balaton Anitanak, a CAFE PR iigyvezetd
igazgatdjanak, Kende-Hofherr Krisztinanak, a TMC GROUP tulajdonos-iigyvezetdjének, Kis
Kornélianak, a Boston Consulting Group marketing analytics szakemberének, Nagy Balintnak,
az IBS Marketing tanszék vezetdjének, Ratgéber Laszlonak, a Ratgéber Akadémia, a kosarlabda
utdnpotlas nevelési bazis vezetdjének.

A kiadast a I’Oréal Magyarorszag tdmogatta, kdszonet, amiért konyvemet erre érdemesnek
talaltak.

Ko6szo6nom az Akadémiai Kiadd sorozatszerkesztdjének, Veres Zoltannak az éveken keresztiil
megtapasztalt biztatasat, a bizalmat, Torok Tiindének, Vida Krisztinanak a gondos szerkesztoi,
korrektori munkat, a segitséget a megvalositasban.

Ko6szondm csaladomnak a tiirelmet, az idegesitd folyamat elviselését, a sokszor mas iranyba
mutatd figyelmem kovetkezményeit.

A legfontosabb szerepld azonban most mar az Olvaso, remélem, elnyerem érdeklodését, el-
érem egyiittgondolkodésat, és varhatom az olvasas utani visszajelzését.

Pécs, 2017

Torocsik Maria
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1. Embermarka

Kézenfekvonek tiinik, hogy egy embert, ha mar marketingszempontbol vizsgaljuk, akkor mar-
kaként fogalmazzuk meg. Erre szamos irodalom is példat ad, meglehetésen elterjedtté valt az
énmarka kifejezés hasznalata (Purkiss- Royston-Lee, 2010). Nem is vitatkozom ezzel a kozeli-
téssel, hiszen egy ember formalisan egyértelmiien megfelel a marka kritériumanak, hiszen azo-
nos 6nmagaval, és hatarozottan elkiiloniil, megkiilonboztetheté mas emberektdl. Latjuk azonban
majd a kdnyv tobb fejezetében is, hogy ez a marka ugyanakkor meglehetdsen sok sajatos jeggyel
rendelkezik, igy a parhuzam elfogadhatd, de az ember és a marka teljes mértékben nem feleltet-
heté meg egymasnak, még vizsgalati szempontbol sem. Meglehetdsen 6vatos kezelést igényel a
téma kibontasa, sokféle viszonylat végiggondolasaval lehetlink korrektek (Heller, 1999), amire
végig torekedni fogunk.

Két nagy kutatasi témakor vizsgalataval és 6sszekapcsolasaval fogunk dolgozni a tovabbiak-
ban, valamint érintdlegesen foglalkozunk a személyiség kérdéseivel annak tudataban, hogy ezen
a téren mérsékelt egy marketinges kompetencidja, majd a markak problematikajat vizsgaljuk az
Osszekapcsolassal parhuzamosan. Az is vilagos szamomra, hogy ezekrdl belathatatlan mennyisé-
gliirodalom all rendelkezésre, igy 0sszefoglalonk inkabb csak feliitésnek, semmint az elmélyiilés
bizonyitasara alkalmas feldolgozasnak értékelheto.

személyiség

Inditsuk vizsgalodasunkat a személyiség megfogalmazasaval, hiszen ez a kiinduldépontja a
gondolatmenetiinknek. Ugy tiinik, nemcsak a marketingesek kiizdenek alapkérdéseknél is de-
finicioés gondokkal, a személyiségpszichologia esetében is iskolakat talalunk, aminek képvisel6i
eltérdé nézépontbol fogalmaznak.

Nem részletezziik az egyes iskolak vizsgalati kiinduldpontjat, csak utalunk a legfontosab-
bakra: konstiticio-pszichologiai elmélet, pszichologiai-fenomenologiai elmélet, rétegelmé-
let, kognitiv személyiségelméletek és stilusok, interakcionalis elméletek, pszichoanalitikus
személyiségfelfogashoz kotodd elméletek, faktoranalitikus személyiségelméletek, vonaselmélet.
A személyiség érzékelése az egyéni kiilonbségek felismerésén alapul, mégis meglehetdsen régi
igény az, hogy ne csak az egyes emberrel, hanem tipusokkal vagy kategoridkkal dolgozhas-
sunk, ennek megfeleléen kiilonféle szakirok kiilonféle kozelitéssel eltérd rendszereket alakitottak
ki. A tipologiakban meglehetdsen éles hatarvonalakat huznak az egyes csoportok kozott, ami
azonban a tapasztalatok szerint sem felel meg a valosagnak. Ezt az ellentmondast oldja fel a
vonaselmélet, ami azt feltételezi, hogy a személyek folytonos valtozok vagy dimenzidk mentén
kiilonboznek egymastdl, igy az emberek kozotti kiilonbséget sokkal inkabb mennyiséginek és
nem mindséginek tekinti. Cattell jelentds munkat végzett a vonaselv pszichologia elmélyitésében
(1965). Alapvetden a lexikalis tulajdonsagok elemzésébdl, 4500, tigynevezett vonasnévbdl indult
ki, amit végiil 35 tagura sziikitett. O a faktoranalizis elsé alkalmazoi kozé tartozik a szakteriile-
ten, igy kozelitése tobbvaltozosnak tekinthetd, hiszen a személyiségvonasokat egyidejiileg veszi
figyelembe. Kutatasai révén egy 16 dimenzidé mentén leirhatd személyiségkoncepcidhoz jutott.
Eysenck eltéro kiindulopontbol vizsgalja a személyiség dimenzioit, kiilonféle személyiség kérdo-
ivek kialakitasaval bizonyitotta elképzeléseit (Eysenck, 1986). Napjainkban leggyakrabban a sze-
mélyiséget az azt kozelitden leird 5 faktor, a ,,nagy 6tok - big five” (Goldberg, 1993) segitségével
kutatjak. Ezeket akar markaértékeléseknél, akar piacképességi tényezok vizsgalatanal (Albrecht,
2015) is alkalmazzak.

A vonaselmélet alapjan torténd kozelitést képviseljiik a tovabbiakban, ami szerint a személyi-
ség a kovetkezo értelmezési keretben fogalmazhatd meg.
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c ey

lyiség - a személyen beliili - pszichofizikai rendszerek olyan dinamikus szervezddése, amely az
egyén jellegzetes viselkedés-, gondolat- és érzésmintait hozza létre. Ez a definici6é szamos fontos
megallapitast tartalmaz:
* aszemélyiség nem bizonyos elemek puszta halmaza, hanem szervezddés,
* aszemélyiség nem egyszeriien csak ,,ott van”, hanem aktiv folyamat,
* aszemélyiség ugyan pszichologiai fogalom, de elvalaszthatatlanul kotodik a fizikai testhez,
* aszemélyiség egyfajta oki tényez6 vagy mozgatorugd, ami segit meghatarozni, hogy az
egyén hogyan viszonyuljon a vilaghoz,
* aszemélyiség mintakban, ismétlddésekben, allanddsagokban mutatkozik meg,
* a személyiség nemcsak egyféleképpen, hanem sokféleképpen - viselkedésben, gondola-
tokban ¢€s érzésekben - jelenik meg.” (Carver-Scheier, 1998:25-26)

A vonaselmélet szerinti vizsgalodas valasztasat az is indokolja, hogy marketingesként gyakor-
latunk van a faktoranalitikus kozelitésben, abban, hogy tobb tényezé egyiittes hatasanak figye-
lembevételével elemezziink fogyasztoi, vasarloi magatartast.

marka

A marka fogalma a személyiséghez képest latszolag meglehetdsen egyértelmii, az Amerikai
Marketing Szervezet (AMA Dictionary) definicidja szerint ,,egy név, kifejezés, jel, szimbolum,
dizajn vagy ezek kombinacidja, amelynek célja, hogy egy elado vagy eladoi csoport termékét
vagy szolgaltatasat azonositsa, ¢s megkiilonbdztesse a versenytarsakétol” (in: Kotler-Keller,
2012:282). Mas definiciok is léteznek, tobb szerzé a marka hasznara, a marka értékére vonatko-
zo6an tesz megallapitasokat, de az ezekben valo elmélyiilés jelen esetben nem feladatunk.

Olyan tulajdonsagok 0sszességérdl gondolkodunk tehat a kovetkezékben, amelyek alkalmasak
a megkiilonboztetésre, az azonositasra, amelyek a markaidentitas meghatarozasaval, a markapo-
zicionalassal azokat az értékeket is tartalmazzak, amelyek a markavizioban, misszidban fejezod-
nek ki, ezzel pozitiv asszociaciokat, értékképviseletet jelentenek a befogadonak.

marka és markazott teljesitmény

Azt gondolnank, hogy barmilyen termék, amit megkiilonboztetd jeggyel latnak el, az egyben
marka is. Ez azonban nem igy van, mert markaként csak az erés markéakra gondolunk, mellettiik
pedig ott vannak az alig észrevehetd, szintelen, a megkiilonboztetést csak masodik szemrevétel
utan eléré markazott teljesitmények. Vagyis attol, hogy valaminek sajatos dizajnja, csomagolasa,
neve, szinhasznélata van, attél az még nem az a marka, ami kiilonosebben alkalmas lehetne a
markaként valé mikodésre. A marka ugyanis kiemelkedik a markdzott teljesitmények koziil,
méghozza az alabbi jegyek alapjan:

» hatarozott személyiségjegyekkel rendelkezik,

» ¢épitése, mikodtetése hosszu tavu gondolkodast feltételez,
* image-orientalt, reputacidorientalt,

* viszonylag magas ismertsége van,

» Osszességében koncepcionalis épitkezés van a hatterében.

Mindezek nem érvényesek a markazott teljesitmény esetére, ami inkabb sziik korben ismert,
nincs kidolgozott markakoncepcioja, esetében a rovid tavi eszkdzhasznalat jellemzd, inkabb
csak kiilsdségekben mutat differencialo hatast.

Nagyon nehéz azonban megkiilonboztetni egyes esetekben, hogy markaval vagy markazott
teljesitménnyel allunk-e szemben. Ha pontosabban fogalmazzuk meg a vizsgalt marka hatokorét,
célpiacat, a sikerre tett eréfeszitéseket, kiilonféle funkcioit (1.1. abra), akkor van esélyiink arra,
hogy meg tudjuk allapitani, melyik tipussal allunk szemben, s6t azt is latjuk, mennyire gazdag a
kialakulé markaasz- szociacios profilja (Schorn, 2005).



