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Kognitiv strukturak és markaasszociaciok®

Associative techniques have been used since the end of the 19" century in order to get a detailed
image of various aspects of cognitive structures. The technique has its roots in cognitive psychology,
but nowadays it is also a method applied in marketing research as it offers the opportunity for an in-
depth investigation of brand representations from cognitive point of view. The method is similar to the
technique of word-association tests which is used in linguistics; however the method of researching
the ,linguistic” mental lexicon (word representation) differs from the method of mapping the
consumer’s mind (brand representation) in many ways. The present theoretical paper shows the main
differences and similarities between word-association tests and brand-association tests.

0. Bevezetés

Az asszociacids vizsgalatok viszonylag hosszi multra tekintenek vissza.
Francois Galton (1879, 1883) kezdeti introspektiv asszociacids vizsgalatai ota
asszociaciokkal kapcsolatos kutatdsokat végeznek mind a nyelvészet,
pontosabban a pszicholingvisztika, mind a marketing — fOként markakutatas —
teriiletén. Mindkét teriileten mar az 1900-as évek elején talalkozhatunk az elsd
szisztematikus vizsgalatokkal (nyelvészet: Kent, Rosanoff, 1910; markak:
Geissler, 1917), ugyanakkor ezek hatdsa nem azonos: mig a Kent-Rosanoff féle
tesztek hosszu évtizedekre meghataroztdk a nyelvészeti asszociacids kutata-
sokat, addig Geissler vizsgalatainak nem sok visszhangjat talaljuk a késobbi
markakutatasban.

Asszociacios vizsgalatokkal szavak (legyenek azok koznyelvi szavak vagy
markanevek) mentalis reprezenticiodja térképezhetjiik fel. Itt nem tériink ki arra a
komplex kérdésre, hogy szdasszociacids vizsgalatokkal fogalmakat, szavakat,
vagy lexikai fogalmakat vizsgalunk: mivel szodasszociicids tesztekkel csak
kimondott vagy leirt szavakat tudunk elemezni, a tovabbiakban szavak
vizsgalatarol beszeliink (vo. Kovacs, 2011). Utalnunk kell r4 ugyanakkor, hogy
a szavak ¢és kapcsolataik a mogottes (mentalis) fogalmi struktura leképezésének
tekinthetOk, vagyis — ha nem is kozvetleniil — vizsgalatunk targya adott szavak
kognitiv fogalmi reprezentacidja.

Jelen tanulmany a nyelvészeti €s marketing célu asszociaciokutatasok kozotti
hasonlosagokat, illetve kiilonbségeket kivanja bemutatni. Rdmutatunk a kutatas

> A XXI. Alkalmazott Nyelvészeti Kongresszuson 2011. augusztus 30-4n elhangzott ,,Asszocidcios
vizsgalatok alkalmazasi lehetdségei markak vizsgalatdban” c. el6adas bovitett, atdolgozott valtozata
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tervezésében, az adatok felvételében, illetve az adatok kiértékelésében kimutat-
hato eltérésekre, ekdzben a hangsulyt a markaasszociacidos vizsgalatokra
helyezve.

A tanulmany kezdetén roviden utalnunk kell a marka fogalmara. A marka
értelmezhetd egyrészt jogi szemszogbdl, vagyis a marka olyan megkiilonboztetd
szimbolumok 0Osszessége, amelyeknek célja adott termék vagy szolgaltatas
megkiilonboztetése (vo. pl. Bauer, Beracs, 2006). Masrészt a marka
pszichologiai szempontbdl is megkozelithetd. Ezen megkozelités szerint a
marka a fogyasztdo fejében (kognitiv apparatusaban) létezd kép, amely egy
termékhez vagy szolgaltatashoz kapcsolodik (Meffert, et al., 2002: 6). A kép
tartalmaz affektiv (érzések), kognitiv (szubjektiv tudéas) és konativ (vasarlasi
szandek) elemeket (Meffert, et al., 2002: 6). Keller (1998: 10) szintén a markak
ezen oldalat hangsulyozza: ,,a brand is something that resides in the minds of
consumers”. A marka mint pszicholdgiai jelenség Osszetettségét hangsulyozza
Bless, et al. (2007) is, utalva ra, hogy a marka az €szlelést és az emlékezeést is
befolyasolja. Kotler ¢s Pfoertsch (2006) is hangstlyozza, hogy a marka erdssége
a fogyaszt6 fejében (kognitiv apparatusaban) realizalodik.

Markak esetében a markaasszociaciok a kovetkezoképpen definialhatok: ,,a
markaval kapcsolatban a vasarlok, fogyasztok, vevOk, ligyfelek, partnerek
fejében létrejott gondolatok és érzelmek™” (Rekettye, Hetesi, 2009: 81), vagyis
minden, amit a markdval kapcsolatban kognitiv apparatusunkban tarolunk (vo.
még Aaker, 1991 ¢és Keller, 1998). Az asszociaciok tehat a marka kapcsolatai;
asszociacios tesztekkel ennek verbalis formdja mérhetd, vagyis a markanév és
marka gyartoi/forgalmazoi €s a fogyasztok szamara (Low, Lamb, 2000). A
termel61 oldalrdl az asszociaciok segitenek a marka pozicionaldsaban, megkii-
lonboztetésében, az attitlidok kialakitasaban, mig fogyasztoi oldalrol eldsegitik
az informacio szervezését ¢és feldolgozasat, illetve vasarlasi dontések meg-
hozatalat.

A kovetkezOben szdasszociacios kutatason nyelveszeti, markaasszociacios
kutatdson markakutatasokat €rtiink.

1. Markaasszociacios tesztek: elméleti megfontolasok
Markakutatas esetében a hagyomdényos asszociacids modszert két alapvetd
modon hasznalhatjuk.

1. Termékkategoridk eseteben markdk megnevezésére (vo. Geissler, 1917,
Gordon, Langmaid, 1997): pl. soroljon fel automéarkakat. Ez a modszer
egyszerl,, gyors, konnyen adminisztralhatdo €s viszonylag nagy pontossaggal
mutatja az egy-egy kategoriaba tartozo markakat (Fazio et al., 2000).

2. Adott markaval kapcsolatos asszociaciok vizsgalatdra (vo. pl. Kastens,
2008); mi jut eszébe, ha a BMW markanevet hallja?
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Markakutatasok esetében az asszociacids technikdk projektiv technikdknak
mindsiilnek (vo. pl. Gordon, Langmaid, 1997, Franzen, Bouwman, 2001), és a
kvalitativ modszerekhez sorolhatok (vo. Aaker, et al., 2001, Baumgarth, 2004).
A projektiv technikdk elonyei, hogy olyan informéaciokat is el6hivhatunk
segitségiikkel, amelyek mélyinterjuk segitségével nem hozzaférhetdk (Malhotra,
2001). Aaker (1991) az indirekt, Malhotra (2001) a feltdr6 modszerekhez sorolja
a technikat.

A modszer alkalmazhato potencialis markanevek, termékek,
terméktulajdonsagok vizsgalatara, illetve attitlidvizsgalatra. Asszociacios tech-
nikak reklamok vizsgalata esetében felhasznalhatok mind felderitd, mind kovetd
jelleggel. Reklamkampany tervezése elOtt hasznalhatjuk annak vizsgalatara,
hogy mely asszocidciok léteznek a markarol a fogyasztok kognitiv struktaraja-
ban; ezek koziill melyek erdsitése lehet célravezetd. Rekldmkampany utan
mérhetd, hogy sikeriilt-e a megfeleld asszociaciok kialakitasa, amennyiben nem,
milyen tovabbi marketingintézkedésekkel érhetd el a kivant cél.

A reklamozassal kapcsolatos asszociacios felmérések fontosak, mivel a
termék gyartdja/forgalmazoja altal a markarol atadni kivant (elképzelt) kép,
illetve a (potencialis) fogyasztok fejében létezd markareprezentacio (valds kép)
nem sziikségszerlien egyezik egymassal (vo. Kastens, 2008). Amennyiben a
reklamokat nem a valds markakép, hanem a gyart6 4ltal atadni kivant (elképzelt)
kép alapjan tervezik, lehetséges, hogy a kampéany nem éri el céljat.

Markakutatas sordn ismert moddszer az implicit asszocidcids teszt (IAT),
amely soran a marka és egy tulajdonsag (pozitiv vagy negativ) Osszefiiggéseit
vizsgaljuk egy komplex eljarasban szamitogép segitségével, reakcioidOket
mérve. Az implicit teszt jellemzOit itt nem fejtjiik ki részletesen, mivel
modszertanaban a ,hagyomanyos” marka- illetve szdasszociicios tesztektdl
nagy mértékben kiilonbozik (részletesen vo. pl. Scarabis, Florack, 2007).

2. Adatfelvétel

Asszociacios kutatasok esetében az egyik hangsulyos kérdés a hivoszavak
kivalasztasa: nyelvészeti ceéli kutatisok esetében gyakori, hogy valamely
korabbi asszocidcios lista hivoszavait vizsgaljak mas nyelven, illetve késobbi
idopontban. Az angolszdsz nyelvteriileten ilyen volt tobbek kozott a Kent—
Rosanoff fele lista, amelyet a késdbbiekben is sokszor hasznaltak (vo. pl.
Cramer, 1968, Postman, Keppel, 1970). Mas kutatasok esetében a hivoszolista
pontos eredete esetlegesen nem is ismert (vO0. Nelson, et al., 1998), vagy
valamely sziik teriiletrdl, az aktualis kutatasi célkitlizésekhez igazodva kertil
kivélasztasra (vO. pl. Osvald, 2009).

Ezzel szemben markak vizsgalata soran a kutatas célja, illetve a hivoszavak
listaja gondosan meghatarozottak. Fontos kiillonbség, hogy a hivoszo sok
esetben nem Onmagaban, hanem kérdésként szerepel (Mi jut eszébe x
markarol?). A kutatasok a legtobb esetben egy markat, illetve adott termék-
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kategorian beliili markakat vizsgalnak (vo. pl. Kastens, 2008). Amennyiben a
kiindulas (hivoszo) nem a markanév, hanem példaul egy termékjellemzd, akkor
olyan listdk alkalmazésa is elképzelhetd, ahol a vizsgalni kivant szavak tobb, a
vizsgalat szempontjabol nem relevans sz6 kozott szerepelnek (Aaker, et al.,
2001).
Asszociacids tesztek csoportositasa hagyomanyosan a kovetkezdképpen
képzelhetd el:
1. szabad asszociaciok;
1.1 egyszavas asszociaciok: barmely egyszavas valasz elfogadott;
1.2 ismételt asszociacio: a hivoszot ismetelve (tobbszor hallott/olvasott)
adott asszociaciok (esetenkeént kikotve, hogy nem lehet ugyanaz a
valasz);
1.2.1 ismételt asszociicios listak: egy tobbszavas lista keriil
1smétlésre;
1.3 folyamatos asszociacid: hivoszd egyszer hallott/olvasott, az
asszociaciok maximalis szama vagy a rendelkezésre allo 1d6 adott;
1.4 lancszerli asszocidcio: a hivoszora adott valaszszo lesz a kovetkezo
hivoszo;
1.5 tobbszavas valaszok: a hivoszora csak tobbszavas valaszok
megengedettek;
2. kontrollalt asszociaciok;
2.1 csak adott valasztipust megengedd asszociaciok: az asszociacidknak
meg kell felelnitik bizonyos elére meghatarozott kritériumnak;
2.1.1 logikai Osszefiiggést kérd asszociaciok: pl. fole vagy
alarendelt fogalmat varnak;
2.1.2 szemantikai mezdbdl vart valaszok: pl. a valasz csak egy szin
lehet;
2.2 valasztasos asszociacio: elore megadott valaszokbdl kell kivéalasztani a
legmegfeleldbb asszociaciot;
2.3 tobbhivdszos asszociacid: tobb hivoszot hallva azt az asszociaciot kell
megadni, amely minden hivoszora ,,valasz”;
2.4 forditott asszociacio: a kisérleti alany a valaszszavakat kapja meg, a
hivoszot kell kitalalnia;
2.5 folyamatos kontrollalt asszociacio: a kisérleti alany nevezzen meg
adott kategoriabol minél tobb egyedet: nevezzen meg annyi madarat,
amennyit tud 15 perc alatt (Kovécs, 2011: 34, Cramer, 1968: 11-16
alapjan).

Ismert még a teljesen szabad asszocidcid, ahol mindenfajta (tartalmi, formai)
megkotés nélkiil kell szavakat aktivalni adott 1d6 alatt. Ezt a modszert Cser
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(1939) alkalmazta klasszikus kisérletében, a kozelmultban pl. Neuberger (2008)
gyljtott szavakat ezen modszerrel.

Markakutatas esetében a legismertebb kutatasi mdodszer a szabad asszociacio,
ahol a kutatds vezetdje csak egy keérdést tesz fel a kutatasban résztvevOnek: Mi
jut eszébe, ha x markanevet hallja? (vo. Aaker, 1991, Keller, 1998). Fenti
felosztasbol ez az 1.1, 1.2, 1.3 pontnak felel meg, annak fliggvényében, hogy
mik a pontos utasitasok.

Gordon ¢és Langmaid (1997) szerint markak esetében a moddszer egyarant
alkalmazhatd szoban és irasban. Szoasszocidciok soran irasban, illetve szdban
végzett kutatasok eredményei kozott nem voltak kimutathatd kiilonbségek (vo.
Cramer, 1968, Kovacs, 2011).

Markakutatas esetében nem csak nyitott asszociaciok képzelhetok el — vagyis
nem minden esetben kell a hivoszora a valaszt a kisérleti alanynak eléhivnia
(Gordon, Langmaid, 1997). A markaasszociaciés vizsgalatok esetében
elképzelhetd, hogy megadunk lehetséges valaszokat a hivoszora, és a kisérleti
alanynak csak azt kell jeleznie, hogy szerinte van-e kapcsolat a hivoszo és elOre
adott valaszszo kozott; illetve jeleznie kell a kapcsolat erdsségét. Az eldre
megadott valaszok vagy kordbbi kutatasokbol, vagy a termék gyartdjatol
szarmazhatnak.

I[lyen esetekben ugyanakkor az aktiv technika passzivva valik ¢€s elképzelhetd,
hogy olyan kapcsolatot is jeldl az alany, amelyet aktiv asszocidcidban nem hivna
eld. A kérdés hasonlit Coleman 1964-es kutatasaira: véleménye szerint az
asszociacios eredmények drasztikusan megvaltoznak, ha a szavakat nem
onmagukban, hanem mas szavakkal egyiitt jelenitjiik meg: a hold hivoszo a nap,
¢jszaka, csillag szavakat hivja eld, de amennyiben egyiitt all az elefdnt, stadion,
balna hivoszavakkal, akkor a valaszsz6 mar a nagy lesz (idézi Aitchison, 2003).
Wilks, et al., (2005) — a markakutatasok egy részéhez hasonléan, de nem azok
alapjan — elore adott valaszokkal dolgozva arra a megallapitasra jutott, hogy az
eldre megadott valaszok félrevezetOk lehetnek: kutatdsukban az egyik
legerdsebb, alanyok 4ltal feltételezett kapcsolat a maddr-repiilé volt, mivel
mindkettonek szarnya van é€s repiil; hagyomanyos, aktiv asszociacidok esetében
azonban sem a repiild nem hivja elé a maddr szot, sem a madar a repiilét. igy
tehat az alanyok az eldre megadott valaszok alapjan ,,mesterségesen” hoztak
létre kapcsolatot a két sz0 kozott; ez a kapcsolat ugyanakkor csak részben
osszefiigghet Barsalou (1983) kategorizalassal kapcsolatos eredményeivel, aki
megallapitotta, hogy a kategoridkba sorolas kiilonbozd — akar a legszokatlanabb
— szempontok szerint tOrténhet, a kategorizalas céljanak fiiggvényében.
Ugyanigy a kognitiv struktura (mentélis lexikon) elemeinek elérése is torténhet
kiilonb6zd célokkal és utakon, jelen esetben ,,mesterséges” kapcsolatot (pl.
hasonlosagot €s analogiat keresve) hozva létre elemek kozott.

Markakutatasok esetében szintén jellemz6 lehet, hogy az asszociadcios
valaszokat a kisérlet alanya Likert-skalan kell besorolja, vagyis meg kell adnia,
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hogy adott asszocidcié a markara mennyire jellemz6 (pl. BMW-sportos: nagyon
jellemzd). Ilyen besorolas a nyelvészeti kutatasok soran nem relevansak (pl. kék-
piros asszociacid nem ,jellemzObb” mint a kék-zold). Gyakori a valaszido
mérese is, vagyis annak rogzitése, hogy a hivoszora milyen gyorsan erkezett a
valasz. A kutatok feltételezése szerint mine¢l gyorsabb a valasz, annal erésebb a
kapcsolat (Malhotra, 2001).

Markakutatasok esetében az asszociacids tesztek a fent emlitett, eldre
megadott valaszokon til mas modokon is irdnyithatok. Amennyiben a marka
komplex jellemzOinek feltérképezése a cél, irdnyitott kérdeést is feltehetiink a
markaasszociacios teszt soran, példaul a valaszad6 szerint milyen személy
hasznalnd a markat; hol hasznalna a markat; miért hasznalna a markat; milyen
emberi tulajdonsagok jellemzik a markat stb. (vo. pl. Baumgarth, 2004, Kastens,
2008). Ezen kérdések a markaval kapcsolatban lényeges tulajdonsagokra
derithetnek fényt, nyelvészeti kutatasok esetében viszont ilyen jellegli kiegészitd
kérdésekre adott valaszok nem adnanak nyelvtudomanyi kutatasok
szempontjabol relevans informéciokat. Az asszociacid kozbeni kérdéseknek
hatranya, hogy az asszocidcio folyamatat megszakitjadk (Esch, Geus, 2001).
Hasonl¢ vizsgélatok fenti felosztasbol a kontrollalt asszocidciokhoz sorolhatok,
markak vizsgalata esetében viszont ezen modszert is a szabad asszocidciokhoz
soroljak.

Mivel markakutatas esetében a cél tobbnyire a markaval kapcsolatos komplex
informdacidk szerzése, ezért sok esetben az asszociacios teszt csak a kutatas egy
részet képezi, esetlegesen egy mélyebb interjit vezet be, illetve komplex
kérddivek elsé kérdése (vO. pl. Kastens, 2008). A valaszok ellendrzésére a
vizsgalat soran a kutatok kontrollkérdéseket is feltehetnek: ha a leggyakoribb
valasz egy markara a mindség volt, megvizsgalhatjuk, hogy a mindség szo
el6hivja-e a markat. Gyakori, hogy nem csak a kutatisban megcélzott marka,
hanem a versenytars markdk asszociaciot is elemzik, igy képet kaphatnak a
markat a termékkategoria mas markaitol megkiilonboztetd tulajdonsagokrol is
(vo. Aaker, 1991). Ezek kozil egyik eljaras sem jellemz6 nyelvészeti célu
asszociacios vizsgalatok soran.

Az asszociacios tesztekben részt vevOk szama markavizsgalatok esetében
valtozo, sok esetben viszonylag kicsi (sokszor csak par tiz f6; vo. pl. Kastens,
2008), mig nyelvészeti kutatdsok esetében nem ritka a tobb szaz f0s minta sem
(vo. pl. Lengyel, 2008). Ennek oka lehet, hogy az asszociacids teszteket — mint
emlitettik — a nyelvészet teriiletén gyakran onmagukban alkalmazzak, mig
markavizsgalatok esetében az asszociacio sokszor csak egy feladat a sok koziil;
tobb szaz alany mélyinterjuja (az ezzel 0Osszefliggd 1do-, anyagi és egyéb
koltségeket figyelembe véve) markakutatasok esetében nem biztos, hogy
kifizet6dd. Természetesen markakutatisok eseteében is léteznek lényegesen
nagyobb, akdr tobb ezer fot felmérd kutatdsok is. Asszociacids normak (vagyis
leggyakoribb, masodik leggyakoribb valaszok stb.) beallasa ugyanakkor Meara
(2009) szerint nagyjabol 50 valaszadd esetében varhato, igy asszocidcios
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vizsgalatokat célszerli legalabb ennyi személlyel végeztetni ahhoz, hogy a
szo/marka kapcsolatairol valos képet kapjunk.

A tesztekben részt vevdk koreét tekintve egyetemeken végzett kutatdsok
esetében szo- €s markaasszocidciok esetében egyarant jellemzden felsGoktatasi
hallgatok, azaz fiatal felndttek a résztvevOk; természetesen kivéve, ha mas a
kutatas altal megcélzott celcsoport pl. dvodaskoruak (pl. Neuberger, 2008). A
gazdasagi szféra megbizasabol végzett markakutatasok esetén jellemzd, hogy a
kutatast azon populacio egyedein végzik, amelyet adott termék megcéloz, illetve
amely csoport felé a termékkel nyitni kivannak. igy a tesztalanyok kivalasztasa
soran figyelembe vehetik a nemet, kort, végzettséget, foglalkozast, jovedelmet,
lakhelyet de akar a vasarlasi szokasokat is.

3. Asszociacios adatok értékelése

Szoasszociacios valaszok besorolasa a klasszikusnak tekintheté megkdzelités
szerint lehet fonetikai vagy szemantikai, illetve paradigmatikus vagy
szintagmatikus (vO. pl. Fitzpatrick, 2006, Gosy, 2005). A valaszok osztalyozasa
szamos modon lehetséges (vO. pl. Cramer, 1968, Kovacs, 2011, Lengyel, 2008,
Markowitz, 1988, Navracsics, 2007), ugyanakkor a besorolasi lehetoségeket az
adott kutatasi cél is befolyasolhatja. Gyakori a nyelvészeti jellegli kategorizalas,
példaul szofajok szerint.

A valaszok kategorizalasa ugyanakkor lehet nem nyelvészeti motivaltsagu is.
Cser (1939) és Neuberger (2008) teljesen szabad asszociacids kutatasdban
meghatarozza azon fogalomkordket (pl. jaték, allat), amelyeken beliil a legtobb
sz0 lett aktivalva, mig Lengyel (2009) a valaszokat hivoszo és valaszszo
osszefliggésében kategorizalja (pl. kozvetlen percepcioval kapcsolatos,
szociokulturalis alapokon nyugvo).

Markaasszociaciok soran az emlitett nyelvészeti céli besorolasok — nem
meglepd modon — egyaltalan nem jellemzoek. Valaszok besorolasa alapvetden
két modon torténhet: egyrészt vagy valamely elére meghatarozott rendszerbe
illesztve (ilyen pl. Aaker, 1991, Esch, 2004 vagy Franzen, Bouwman, 2001
rendszere), vagy az eredmények Osszesitése utan, adott kutatds céljainak
fliggvényében.

Esch (2004) az asszociaciok értékeléset a kovetkezd kategoridkban képzeli el:

- asszociaciok fajtaja: emocionalis vagy kognitiv (az er0s marka inkabb
emociondlis asszocidcidkat hiv eld);

- asszociaciok erdssége (mine€l erdsebb, annal jobban befolyasolja a marka
ertékelését);

- verbalis €s nem verbalis asszocidcidok (erds marka: nonverbalis asszociaciok
is, pl. marka logo6janak rajza);

- asszociaciok szama (er6s marka tobbfajta asszociaciot hiv eld);

- asszociaciok egyedisége (erds marka egyedi);

- asszociaciok iranya (pozitiv asszociaciok sziikségesek);
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- asszocidciok relevancidja (az asszociacio meg kell, hogy feleljen a fogyaszto
termék irdnt tAmasztott igényeinek);

- asszociaciok el@hivhatésaga (konnyen Osszekapcsolodjanak a markaval az
asszociaciok).

Ezen kategoridk egy része magat az asszocidcios kapcsolatot jellemzi, mas
résziikk a valaszok besorolasat és értékelését is megkonnyiti. Mint latjuk az
értékelés nem csak elméleti jellegli, hanem gyakorlatias: mintegy megmutatja
azon jellemzdket, amelyek segitségével a marka kognitiv reprezenticidja a
kivant irdnyban modosithato.

Markaasszociacidos valaszok fajtdja részben kategorizalhatok bizonyos
jellemzOk szerint. Az egyik legismertebb Aaker (1991) besorolési lehetOsége,
aki a markaasszocidcios valaszokat a kovetkezd csoportokba sorolja (1. tdblazat;
a zarOjelben talalhatd asszociaciok nem konkrét asszocidciok, csupan a
kategoriak jobb megertését szolgalo peldak):

1. tablazat: Markaasszociaciok besorolasi lehetésége Aaker (1991) szerint

Asszociacio besorolasa

Példa (hivoszo — valaszszo)

termék jellemzdi Knorr —jo izii
megfoghatatlan Allianz — megbizhato
tulajdonsag

fogyasztoi elényok

Rolex — presztizs

relativ ar

Tesco ,,gazdasdgos” — olcso

felhasznalas/alkalmazas

Ariel — tisztitja a ruhat

felhasznal6/vésarlo IKEA — fiatalok
hiresség/személy Ferrari — Michael Schumacher
¢letmod/személyiség BMW — sportos
termékkategoria Heineken — sor

versenytarsak Peugeot — Renault
orszag/régid Mercedes — német

Ezen valaszbesorolasi lehetdségek természetesen nem tartalmaznak minden
lehetséges kategoriat; Aakerétdl eltérd kategorizalasi rendszerek is léteznek (vo.
pl. Keller, 1998).

Markakutatas esetében gyakori, hogy a valaszok kategorizdlasa nem
elézetesen, hanem utdlag torténik meg (vo. pl. Boivin, 1986, Kastens, 2008),
mivel nem minden esetben tudja eldre a vizsgalatot végzd személy, hogy milyen
jellegli asszociaciok varhatok gyakori valaszként. Igy pl. a BMW maérkanév
vizsgalata esetében valaszkategoria lett egy német kutatds esetében a torokok,
mig a Mercedes esetében az idos emberek (Kastens, 2008). Ez természetesen
kiilon kérdésben rakérdezve a BMW-felhasznalo jellemzoOire (Mik jellemzik a
tiptkus BMW tulajdonost?), a vélaszokat tovabb kategorizélta tobbek kozott
nem, kor, tarsadalmi statusz, sztereotipidk, foglalkozasok, szarmazas és csaladi
allapot szerint.
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4. Asszociacios kutatasok eredményei

Szoasszociacios  kutatasok  eredményeinek tovabbi  gyakorlati  jellegii
alkalmazasa viszonylag ritka, legfeljebb a lehetséges alkalmazasok
megemlitésérdl beszélhetiink a legtobb esetben (pl. Cser, 1939, Kovacs, 2011), a
tényleges alkalmazas bemutatisa azonban tobbnyire elmarad. Ennek oka lehet,
hogy az elképzelt felhasznaldsok tesztelése (pl. Cser javaslatait figyelembe
véve) az oktatas atstrukturalasat, tankonyvek atirasat is maga utdn vonhatna.

Fontos megjegyezniink, hogy szoOasszociacidos kutatdsok eredményei
tobbnyire sziikebb vagy tagabb korben publikalasra keriilnek.

Markaasszociacios felmérések esetében a kapott valaszok besorolasa csak az
elso 1épeés. A markakbol és az elohivott tulajdonsagokbdl a kisérlet alanyai vagy
a kutatok markatérképeket is létrehozhatnak, ahol grafikusan &4brazoljdk a
markat és a hozza tartoz6 fontosabb asszociaciokat (vo. pl. John, et al. 2006).

Keller (1998) arra is utal, hogy nem csak az elsddleges (mi jut eszembe a
markardl), hanem a masodlagos asszociaciok is fontosak, vagyis az, hogy mi jut
eszembe az elsddleges asszociaciokrol. A masodlagos asszociaciok azért
fontosak, mivel az elsddleges (markdhoz kozvetleniil kapcsolddo) asszociaciok
kvazi-automatikusan el6hivhatjak oket. Példaul amennyiben egy markat egy
orszaghoz kapcsolok (BMW-német), akkor az orszaggal kapcsolatos
asszociaciok a markara is hatassal lehetnek.

Adatok értékelése soran markaasszociaciok esetében fontos kitérni nem csak
a kimend (mi jut eszembe egy markarol/szorol), hanem a bemend kapcsolatok
(milyen szavak hivjak eld a markat) fontossdgara is. Ehhez viszont
hagyomanyos markakutatasok eredményei nem mindig nyUjtanak megfeleld
informdcidt; esetenként csak azt vizsgaljak, hogy egy olyan sz6, amely
potencialisan el6hivja a markat (pl. termékkategoria) ténylegesen el6hivja-e azt.

Markaasszocidcios vizsgalatoknak azonban nem mindig célja, hogy értékeljék
a masodlagos asszociaciokat, vagyis a markahoz kozvetleniil kapcsolodo
asszociaciok (pl. BMW-sportos példa esetében a sportos) ki- €s bemend
kapcsolatait, vagyis hogy mi mindennel all még kapcsolatban kognitiv
strukturankban a sportos sz0.

Markakutatas esetében a cél nem mindig csak a kategoridba sorolas ¢€s
elemzés, hanem az asszociaciok befolyasoldsa, vagyis a marka asszociadcionak
megteremtése/megvaltoztatasa (Aaker, 1991). gy a maérkaasszociacids adatok
felvétele es értekelése csak egy folyamat elsé lépésének tekinthetd. Mint
emlitettik markakutatdsok sordn az asszocidcid mellett egyeéb kvalitativ
technikdkat (pl. projektiv eljarasok, mélyinterju) 1s alkalmaznak. Az
eredményeket tobbnyire ezen eljarasok egylittes értékelése adja, igy a
markaasszociaciok értékelése tovabbi eredményekkel is Osszevetésre kertl.
Mivel a vizsgalatoknak mindig meghatdrozott c€lja van, igy az eredmények
feldolgozasa utan konkrét akciotervek keriilhetnek kidolgozasra, amelyek
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lehetnek példaul marketing-jellegliek (pl. reklamkampany), a markakiterjesztés
lehetdségét vizsgalok (érdemes-e adott csokoladégyartonak ugyanazon
markanév alatt cukorkakat is gyartani) vagy a termék kiilsejét befolydsolok
(érdemes-e 1) csomagolast tervezni).

Tovabbi eltérés marka- és szoasszociaciok kozott, hogy markak vizsgalata
gyakran vizsgaljak, ezzel igazolva példaul egy reklamkampany sikerét, vagy
meghatarozva Uj fejlesztési iranyokat.

Fontos utalnunk ra, hogy markakkal kapcsolatos kutatasok és tesztek, azok
modszertant jellemzOi, illetve az eredmények sok esetben nem keriilnek
publikalasra, mivel a felmérést kérd/veégzo cég titkosan kezeli az adatokat és a
kovetkeztetéseket; igy (fliggetlen) kutatok szamara azok nem hozzaférhetdek.

5. Osszefoglalas

Tanulmanyunkban roviden bemutattuk markaasszociacios kutatasok jellemzdit,
utalva a nyelvészeti célil szdasszociacios kutatdsokkal valdo hasonlosagra és a
kiilonbsegekre. Mindkét modszer a hagyomanyos pszicholdgiai célu asszocia-
cios kutatdsokbol alakult ki, adott diszciplina és kutatasi célok igényeihez
igazodva. Megallapithatjuk, hogy mig sz6asszociacios kutatasok inkdbb elméleti
jellegliek és atfogoak, markaasszociacidos kutatasok ellenben gyakorlatban jol
hasznosithatd eredményeket kinalnak, viszont eredményei viszonylag csak
kevés, j0l meghatarozott célra alkalmazhatoak. Ugyanakkor a méarkaasszociacios
vizsgalatok eredményei nem értékelhetok megfeleléen nagyszamu hivoszora sok
(tobb tizezres nagysagrendill) adatot tartalmazé adatbazisok adatainak
figyelembevétele nelkiil (vO. pl. masodlagos asszociaciok, valaszszo komplex
kapcsolati rendszere). Igy véleményiink szerint markaasszociacios kutatisok
markaspecifikus eredményeinek értékelésehez sziikséges azokat szoasszociacios
kutatasok eredményeivel is dsszevetni — természetesen nem nyelvészeti, hanem
markakutatasi szempontok figyelembevételevel.

A szoOasszociacios kutatasok €és a markaasszociacios kutatasok sok teriileten
kiegészithetik egymast: mig elobbiek atfogo, de viszonylag ,sekély” képet
adnak kognitiv reprezentacionkrol, utobbiak (egyeéb projektiv és kvalitativ
technikakkal egyiitt) szlik, de ,,mély” képet nyajthatnak markak reprezentacio-
jarol, vagyis szoasszociacids €s markaasszociacios vizsgalatok dsszekapcsolasa
mindkét tertilet kutatdinak nytjthat olyan 1) ismereteket, amelyet a szakemberek
sajat teriiletiikon hasznosithatnak.
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