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1. Bevezetés

,A jaték nincs mindendiitt jelen a vildgban. Nincs, mint
valami élteté soé, feloldva és feloldédva a Vvildg
anyagdban. Epp ellenkezbleg: alig-alig fér éssze a
vildggal. Egyediildllé és kiilénleges a vildgban. Utkézik a
vildggal. Ellenpdlusa annak a "nem emberi vilagnak",
annak a vildgnak, amelyben éliink, s amelyet "idegen

vildgnak" neveziink.” (Hankiss Elemér)

Lassan négy éve, hogy a szabadulds jaték életem szerves részévé valt. A vele vald
kapcsolatom ez alatt az id6 alatt |ényegesen megvaltozott, de rajongdsom azoéta is
toretlen. Alapszakos szakdolgozatom irdsakor, mely a turizmus szemszogébél vizsgalta a
szabadulds jatékokat még csak fanatikus jatékosként tekintettem minderre, azonban
azota rengeteg minden megvaltozott. Most amikor irom ezt a szakdolgozatot, mar
magam is palyakat taldlok ki, szervezem az épitésiiket és azon dolgozom, hogyan lehetne
fejleszteni a megléviket. Két évvel ezel6tt érkezett az els6é megkeresés, azzal
kapcsolatban, hogy épitsiink egy promodcids szobat, tervezziink bele kiilonb6z6
elemeket, lizeneteket, amit a marka kommunikalni szeretne. Azdta tobb ilyen palyat is
épitettiink, és ezeknek a folyamatdban jémagam is részt vettem. Mindezek utan adta
magat a szakdolgozat témadja is, hiszen mirél tudna jobban irni az ember, ha nem arrdl|,

ami a mindennapjai része, és amit raadasul szeret is.

Szakdolgozatomban arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy a szabadulds jaték, mint
offline gamifikacidés eszkéz hogyan befolyasolja a madrkaimazs valtozasat a flow
élményen keresztiil. Napjainkban a marketing-szakembereknek mar egyre nagyobb
kihivasokkal kell megklizdenilik, egyre kreativabb és otletesebb megoldasokkal
elGallniuk a siker érdekében. Mindez abbdl adddik, hogy az embereket nap, mint nap
egyre tObb inger éri, szinte az online térben élik életiiket, ahol akdr masodpercenként
Ujabb és Ujabb hirdetésekkel, markakkal taldlkoznak. A cégek legnagyobb feladata, hogy
valahogyan kitlinjenek ebbél a halmazbdl, elérjék a fogyasztdk ingerkiiszobét és felhivjak
magukra a figyelmet. A kérdés az, hogy lehet e mindez egy offline jaték abban a korban,
amikor az online jatékok vilaga egyre jobban magaval ragadja az embereket. A legujabb

motivacios elméletek is arrdl szdmolnak be, hogy a legnagyobb motivacié az, amikor egy



tevékenység belllrél jutalmaz, vagyis 6nmagdaért is érdemes csindlni. Mindez a flow
elmélettel irhaté le, amikor annyira elmeriliink egy tevékenységben, hogy teljes
figyelminket és energidnkat ennek szenteljiik, teljesen &atadjuk magunkat a
folyamatnak, és ebben 6romiinket leljik. A szabadulds jatékokat Csikszentmihalyi
Mihdly flow elmélete alapjan, annak jellegzetességei, feltételei alapjan alkotjdk meg.
Képzeljik csak el, hogy a fogyasztot bekildjiik egy zart térbe, ahol minden tele van a
marka Uzeneteivel, illetve ezzel kapcsolatos feladatokkal és rejtvényekkel. Ebben az
esetben nem kiilsé szemlél6i egy kampdnynak, hanem szerves részei, hiszen a flow altal
egy tokéletes élménnyé alakul mindez. Feltételezésem alapjan a flow tehat segithet a
markaval kapcsolatos pozitiv érzelmek kialakitasaban, illetve a markalizenetek
markaasszociaciovd formaldsaban is. A dolgozat végére szeretném megtudni, hogy a
szabadulds jaték altal megvaltoztatott markaimazs valéban pozitiv iranyu-e, illetve

ebben milyen szerepet jatszik a flow és annak bizonyos jellegzetességei.

Els6ként a gamifikacié mikodését, fejlédését, és mai trendjeit fogom attekinteni. Ezutan
mélyebbre hatolok a témaban és megvizsgalom a jaték, a jatékositas pszicholdgiajat,
ahol kitérek a legljabb motivacids elméletekre, illetve a flow elméletre és annak
megjelenésére a szabadulds jatékokban. A markaimazs és a markaasszociaciok
fogalmanak, jellemzdének, fajtainak tisztazasa utan korabbi tanulmanyok, kutatasok
eredményeit mutatom be, melyek a flow marketinghatdsait, illetve mdarkaimazsra
gyakorolt hatdsat vizsgaltdk. Az elméleti rész lezdrdsaként betekintek a gamifikacio
jovéijébe, illetve bemutatom a szabadulds jatékokat, azok létrejottét, jelenlegi helyzetét

és magat a céget, ami a kutatas alapjaul szolgalt.

A kutatast egy elméleti modell felallitdsa el6zte meg, amely az irodalomra alapozva
modellezi a markaimadzs valtozasanak utjat, a szabadulds jatékok esetében. A vizsgalat
soran fokuszcsoportos interjukat készitettem olyan csapatokkal, akik lejatszottak a
Heineken szabadulds jatékat. A jatékosokkal a jaték elStt és a jaték utan is készitettem
interjut, igy a kutatas bemutatasakor lathatdéak lesznek a valtozasok, az érzelmek és a
flow egyes elemeinek megjelenése is. A kutatds elején felallitott elméleti modell egyes
elemei atalakultak, egyes elemei megmaradtak, igy vildgosabb képet kaptam arrdl,

hogyan is zajlik a valtozas folyamata.



Ami tagadhatatlan, hogy a kutatas alanyainak nagyon sok 6romot és élményt szerzett a
kutatdsban valé részvétel. Nekem pedig rengeteg tuddst, tapasztalatot és Uj ismeretet,
amit a jovében hasznositani tudok akdr a palyak épitésénél, akar marketing-

szakemberként.

2. A Gamifikacié
A jatékmechanizmusok haszndlatat az élet kilonb6z6 teriletein kifejezé gamification
sz6t altaldban magyarul jatékositasnak szoktdk forditani. ,A kifejezés tartalma
Iényegében a jatékok logikdjara, receptjére és bevalt jatékmechanizmusokra épiilé
m(ikddés az élet kilonbo6z4 teriletein” (Fromann, 2012, 15. old.). Zichermann és Linder
(2013, 14. old.) definicidja szerint ennél tobbrél van sz6: ,,a gamification az a folyamat,
amelyben a kozonség elkotelez6dik a hiiségprogramok, a jatéktervezés, és a viselkedési
kozgazdasdagtan legjobb eszkdzeinek felhaszndlasa révén”. Lathatjuk, hogy ez a definicié
felhivja a figyelmet arra is, hogy a jaték nem 6ncélld, hanem az elkotelez6dés kialakitasa,
és er@sitése a cél (Kenéz, 2015). Egyre tobben hasznaljak ezt a megoldast Gzleti céljaik
elérésére, a jatékmechanizmusok beépitése, a jatékos gondolkodds ma mar elterjedt az
értékesités, a munkaers keresés és a marketing teriiletén is. A jatékositas elvileg barhol
bevethetd, de konkrét célok nélkil, nem megfelel§ igényekre szabva még jatékokkal

sem megy a motivalas (Kémlédi, 2015).

Az els6 fontos kilonbséget a jatékok és a jatékositott alkalmazasok kozott kell
megtennilink. A gamifikacié a jatékok mechanikdjat, elemeit és a jatéktervezés
modszertanat a jatékok vildgan kivll alkalmazva, élményt kapcsol egy nem jaték-
tevékenységhez. Ez a tevékenység sokféle lehet: marketingszempontbdél példaul
vasarlds, tanulds, informacidszerzés folyamatai, kiilonb6z6 fogyasztdi hliségprogramok
vagy a fogyasztok bevondsa. A jatékositas a tevékenységet tehat nem valtoztatja meg,
ellenben a jaték elemeinek hozzaadasaval élményt kapcsol hozza (Park — Bea, 2014).
Ezen kivil megkiilonboztetliink komoly jatékot és jatékositast is. Mig a jatékositasban
jatékelemekrél beszéliink, addig a komoly jatékok alkalmazdsakor teljes jatékokat
alkalmazunk valamilyen nem jatékos célra. A jatékon keresztil torténd tanulas,
megismerés soran a jatékos tisztaban van a helyzet jaték jellegével és jatékként éli meg

azt (Deterding et. al., 2011). Ahogy az 1. abran is lathatd, a komoly jatékok és a



jatékositas a jatékok vilagat, elemeit jelenitik meg: a szabalyokat, a jatékmenetet, a
gy6zelmi kimeneteket vagy egészként (jaték) vagy részeikben (gamifikacio) talaljuk meg
benne. A masik tengelyen a jatszds és az élmény vildga talalhatd: a jatékeszkozok
vilagatdl a jatékos viselkedésig terjed. A jaték és a jatszas kozotti kiilonbséget ugy
ragadhatd meg, hogy a jaték értelmes dontések sorozata, mig a jatszas 6sztonvezérelt

szabad tevékenység (Zichermann — Cunningham, 2011).

1. dbra: Jaték, komoly jaték, jatékositds

Jaték
A
Komoly
Jatékok Gamifikacio
Jatek \ _
ﬁ < , > ET
b \ Jétékesz@;‘ B
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Y
Jatszas

Forrads: Deterding et. al., 2011, 13. old.

Lathatjuk, hogy mennyire nem egyszerl a lehatdrolas, hiszen egy jatékos megoldas
meghatdrozasa rengeteg mindentél fligg: hogy rendszerben, struktdraban
gondolkodnak, vagy csak jatékelemeket adnak a tevékenységhez, hogy alkalmaznak-e
pontozast, jutalmazasi rendszereket vagy a jatékosok kozotti interakciot. igy tébb szerzé
szerint példaul nem hivhatjuk gamifikacionak azokat a marketingrendszereket, amik
nem kindlnak mdst az egyszer( pontgyljtésnél (Kenéz, 2015). A szabadulds jatékok
esetében talan egy teljesen Uj esetrél van szd, hiszen egy teljesen 0j jatékot kredlunk,

amibe beleépitjik a marka Uzenetét. Tehat se nem egy meglévd jatékot alkalmazunk



valamilyen egyéb célra, és nem is arrdl van sz6, hogy jatékelemeket kapcsolunk egy nem

jaték-tevékenységhez.

Bar a gamifikdcié viszonylag Uj jelenség, napjainkban vdlik kiforrottd. A vdllalati
szféraban mar az 1970-es és 80-as évektdl probalkoztak hasonld megoldasokkal, magat
a kifejezést azonban 2002-ben taldlta ki Nick Pelling brit programozé. 2007-ben
megjelent az els6 vdllalat, amely kifejezetten jatékmechanizmusokra épulé
szolgaltatasokkal foglalkozott, a Bunchball. Az évtized végére pedig mas, nagyobb cégek

is megalakultak, mint a BigDoor és a Badgeville (Koml&di, 2015).

2.1. A gamifikacié miikodése és fejl6dése
A gamifikdciot két kulcsfontossagu mechanizmus jellemzi: egyrészt a jatéktervezési
sablonok alkalmazasa (szintek, pontok, ranglistdk, jelvények), masrészt a jatékelemek,
példaul a folyamatos kihivasok és visszajelzések beépitése (KomlGdi, 2015). A legtobb
szakirodalom ezeket 6sszefoglaldan jatékelemeként emliti, és nem valasztja szét a
jatékelemek mechanikajat, a jatékelemek dinamikajatél, azonban a téma szempontjabal

relevansnak tartom kiilon targyalni a ketté6t.

A leggyakrabban hasznalt és egyben legkbnnyebben haszndlatba vehet§ jatékelemek a
fent emlitett pontok, szintek és ranglistak. A pontok egyfajta visszacsatolast jelentenek
a jatékosnak, értékelik a teljesitményét és 6sszehasonlitanak. A szintek mérféldkovek
lehetnek a jatékos szamara, elérésiik célként funkcionalhat, és szintén értékelik a
teljesitményt. A ranglistdak Osszehasonlitasi lehetfséget biztositanak, megjelenitik a

jatékosok relativ teljesitményét (Zichermann — Cunningham, 2011).

A gamifikacié sordn természetesen a jatékok dinamikaja is atvehetd. Ide tartozik a
fokozatos bekapcsolddas, vagyis hogy a jaték az atlathatdsag és megszokas segitése
céljabdl el6szor konnyebb aztan egyre nehezedik. Mindez az élmény szinten tartasaban
jatszik fontos szerepet, akarcsak a fokozatos hozzaférés. A jatékosok szamara kezdetben
nem férhetd hozz3 a teljes jatékélmény, hanem sajat teljesitményével érheti el, hogy a

lezart részek is elérhetéek legyenek (losup — Epema, 2014).

Nem elhanyagolhato a kapcsolatok és az interakcio beépitése sem. A gamifikacio fontos
eleme a verseny, valamint az egylttm(kodés, tehat a jatékosok kozotti interakcid. Nem
csak a versengés fokozasa, de az egylittmikodés kivaltasa is izgalmas lehet. Minderre
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csak kozosen teljesithet6 feladatokkal, illetve viszonylagos kélcsonos fligg6séget kivaltd

kerettel van lehet6ség (Maan, 2013).

Szintén fontos elem lehet a kerettorténet, vagyis az a vilag, kornyezet, hattér, amiben a
jaték jatszadik. A jaték ezaltal lehet egy alternativ valdsdag is, mely altal a jatékos ki tud
kapcsoldédni a mindennapi vildgbdl és el tud szakadni az ismert és megszokott rutinbdl.
A kerettorténet egyfajta kontextust is ad, vagyis értelmezi a jatékban torténteket, igy

el6fordul, hogy egyes dolgoknak csak a jatékban van értelme (Groh, 2012).

Manapsdag mar inkdbb a madsodik mechanizmusra épitenek, mint a jelvények
osztogatasara, hiszen a kizardlag jutalmazdsra épiilé programok nem visznek jé iranyba.
Egydimenzidssa valnak a tevékenységek, és a motivaciot is nehéz fenntartani. Egy jo
jatékhoz igazdbdl nem pontok és ranglistdk kellenek, ennél sokkal fontosabb a jaték

kozben atélt élmény és az ott szerzett tapasztalatok (Komlédi, 2015).

A gamifikacio els6 és masodik generdcidja kozott pont ez a kilonbség latszik. Az elsé
generacids gamifikdcio a pontok, jelvények, ranglistdk harmasara épiilt, valamint erés
verseny jellemezte. Ez a fajta gamifikacié ugyan még nem csengett le, még mindig
sikeres lehet, de kozben megjelent a masodik generacié. A 2.0 kifinomultabb, és a
felhasznald egyéni céljait is igénybe veszi a szervezeti célok mellett. A kett6 egylittes
megvaldsitasara torekszik (Komlédi, 2015). Bar a jatékok miikodésének alapjat képezé
pontok, jelvények és ranglistak egyszerlien integralhaték a legtdbb vallalat
folyamataiba, az atgondolatlan pontozas rossz irdnyba vezet, és felhasznaléi ellenkezést
valthat ki. A jatékositds csak akkor ad értéket, ha a szolgdltatdsnak vagy terméknek a
felhasznalé szempontjabdl 6nmagdba is van értéke (Vendler, 2015). Fromann Richard, a
gamifikacié kiemelkedd hazai szakértGje ugy véli, hogy a masodik generdacié mar a flow-
rél, vagyis a tevékenységbe bevonddas éiményérdl fog szdlni. Véleménye szerint ezek a
modszerek segithetnek majd megoldani olyan problémakat is, mint a Z generacié
figyelem- és elkotelez6dés hidnya. A hagyomanyos mddszerekkel ma mar nagyon nehéz
motivalni, de a bevonddast erdsité gamifikaciés mddszerek hatékonyak lehetnek ennek
lekiizdésére (Meixner, 2015). Természetesen az oktatas vagy akar a HR teriiletek mellett
nagyon fontos megallapitds ez a marketing teriiletére nézve is. Manapsag nagyon nehéz
megragadni a fogyasztok figyelmét, eljuttatni egy Uzenetet. A gamifikacid masodik

generaciodja erre adhat megoldast.



2.2. Gamifikacid  kulénb6z6  marketingstratégiai  célok

megvaldsitasara
A jatékositas a marketingben elsGsorban a fogyasztéi értéknoveléssel befolydsolja a
dontéseket, ugyanakkor az elkotelez6dés révén személyes, viselkedésr6l szold
informdacidkat biztosithat (Hamari et al., 2014). A jatékositas noveli az interakciét a
termék és a fogyasztd kozott, ezdltal kivald alapja lehet a kapcsolati marketingnek is
(Gumesson, 2008). A marketing megkozelités alapjan a jatékositast nem csak a
szolgaltatast nyujté cég adhatja a szolgaltatashoz, hanem egy harmadik fél is, valamint

a digitalizacié sem el6feltétele a jatékositasnak (Kenéz, 2015).

A jatékositas céljai kdozt nagyon gyakran szerepel az ligyfélmegtartds, a kapcsolatban
maradas, a fogyasztok bevonasa, vagyis a kapcsolati marketing. Az egészen egyszerd,
néhany elemre korlatozédé eszkd6zok egészen gyorsan elterjedtek. llyenek a
légitarsasagoknal a kilométerek és elkoltott 6sszegek utani pontok gyljtogetése, vagy
barmilyen vasarlasi folyamatba bevont pontok, példdul gy(jtéalbumok, ajandékok.
Ezeket azonban sokan nem tartjdk jatékositasnak, hiszen csak néhdany jatékokbdl
szarmazd elem tdmogatja a marketinget. Ezzel szemben példaul a Samsung Nation
lojalitdsprogramjaban egy teljes jutalmazasi rendszer volt felépitve, kitlz6kkel,

szintlépéssel, a felhasznaldk kozotti interakcidval és nyereményekkel (Kenéz, 2015).

Kozvetlen viselkedésformalasra, vagyis kivant magatartasmintak megvaltoztatasara is
gyakran haszndlnak jatékositast. Illyen volt példaul a Nike Fuel programja, amely a

sportot, a mozgast népszer(sitette jatékos formaban (Kenéz, 2015).

Ezen kiviil két gyakori terlilet még az innovacié és a piackutatas terilete. El6bbinél
leginkabb az egylitt gondolkodds, az 6tletek bevondsa az innovacids folyamatokba a cél,
az utdbbindl a nagyobb valaszadasi rata elérése, valamint a nyitott kérdések valaszainak
minGségi javitasa. A gamifikacio elsGsorban a kvalitativ kutatasi teriileten terjedt el,
azonban prébalkoznak mar a fokuszcsoportos és projektiv technikdk ilyen irdanyud

fejlesztésével is (Cechanowicz et. al. 2013).

A tapasztalatok azonban azt mutatjak, hogy a gamifikacionak meg vannak a korlatai is.
Nem mindenre és nem mindig lehet alkalmazni, valamint a legnagyobb hiba az lehet, ha
csak pontszamokat adunk a marketinghez és a jatékositas tobbi elemét figyelmen kivil
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hagyjuk. Rengeteg cég belefutott mar ebbe a hibaba, és kudarcba fulladt prébalkozasa.
Az ilyen nem m{kodé prébalkozasokat a jatéktervez6k egy része pontszamositasnak
hivja jatékositas helyett. A gamifikacio tervezésekor pontosan latni kell az Gzleti célt,
érteni a célcsoport motivaciéit. Ha figyelmen kiviil hagyjuk az Uzleti célokat, akkor
el6fordulhat, hogy a jatékosok eltérnek a kivant viselkedéstél és konverzid helyett csak
a jatékra koncentralnak. A célcsoport hianyos ismerete is veszélyeket rejt magdban,
hiszen lehet, hogy csak egy kis szegmensét érjiik el a célcsoportnak, mert nem vessziik

figyelembe a szlikséges motivaciot, képességeket, feltételeket (Kenéz, 2015).

De miért is lehet egy jo6 stratégia a gamifikdcié a marketing teriletén? A fogyasztdi
kolcsonhatasok egyre inkabb felgyorsulnak és az embereket egyre tobb inger éri nap,
mint nap. A vibrald fények, a harsogd hangok és hirdetések mar nem szamitanak
szokatlannak, mindentt ott vannak, a zseblinkben a monitorokon, a fiulliinkben. Ahogy
a zaj novekszik, a fogyasztoi figyelem iranti verseny is névekszik. Az lesz a teendd, hogy
csendbuborékot teremtsiink, egy 6sszpontositasi médot a vevéknek, ami lehet6vé teszi,
hogy meghalljak, amit mondanunk kell, amit szeretnénk, hogy megtegyenek, ami a
legjobb lesz nekiink és legjobb lesz nekik (Zichermann — Linder, 2013). Talan lehet ez a

csendbuborék egy szoba, ahova bezarjuk 6ket.

Ami vitathatatlan, hogy a szabadulds jatékok lényegében ugyanarra épitenek, mint a
gamifikaciéd masodik generacidja, vagyis a bevonddasra, és a flow élményre. A kovetkez6
fejezetben a gamifikdcid pszicholdgidjat vizsgdlom meg, majd ezt vetem 0Ossze a
szabadulds jatékok pszicholdgidjaval, igy kozelebb juthatunk ahhoz, hogy miért is lehet
mindez sikeres, annak ellenére, hogy nem a klasszikus értelemben vett gamifikacié az

online térben.

3. A gamifikacid pszicholdgiaja
A hétkdznapi ember szdmdra a tapasztaldas a kovethetetlen (itemben torténd
technolégiai és tarsadalmi valtozasok eredményeképpen egyre nagyobb kihivast és
problémat jelent. Az informacids tarsadalom ekozben kitermelt egy olyan iparagat, ami
varhatdan felllirja a korabbi tarsadalmi trendekre épiil6 prognézisokat. Vannak, akik a
,motivacié 3.0”-rél beszélnek, masok a homo ludens eljovendd korszakat jésoljak. A

vilag kezd rdjonni, hogy a jatékok, a jatékmechanizmusok az élet minden teriletét
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képesek hatékonyabba tenni, valamint a kozérzetet és a hangulatot javitani a

hétkoznapok soran (Fromann, 2012).

3.1. Ajatékos ember

A homo ludens jelentése jatékos ember. Johan Huizinga (1990, 7. old) holland
szellemtorténész szerint az ,emberi kultira a jatékban, jatékként kezd&dik és
bontakozik ki”. A jaték az emberiség életében az elsédleges kulturdlis tény. A jatékositas
soran a tervez6k ismert feladatokat dolgoznak at ugy, hogy jatékként tekintslink rajuk.
A jatékok szunnyadd energidkat szabaditanak fel, a kozosséghez tartozas, az 6nkifejezés,
az altruizmus irdnti emberi igényeket hozzdk felszinre. Javitjdk a moralt, tanitanak,
szorakoztatnak, valamint pozitiv energidkkal toltenek meg olyan tevékenységeket, amik

egyébként unalmasak lennének (Komlédi, 2015).

A jatéknak rengeteg definicidja sziilettet, azonban ezek tébbé kevésbé eltérnek
egymastol, hiszen nehéz megfogalmazni, mi is a jaték. A kovetkez6kben bemutatnék
ezek kozul néhanyat, és a végén egy egységes megfogalmazdsba gyurva megprébdlom
meghatdrozni, hogy mi is a jaték. Grastyan Endre (1985) szerint a jaték olyan
viselkedésforma, amelyet az organizmus minden kozvetlenil belathaté haszon nélkill,
spontdn és ismétlédé jelleggel, 6nmagaért végez. Vannak olyan nézetek is, melyek
szerint a jaték maga is alkalmazkodasi eszk6z az evolucié folyamatdban. Herbert Spencer
(1985, In: Balogh, 2001) a jatékot a felesleges energia levezetése eszkdzeként emliti.
Még elterjedtebb, ha lehet, a jaték = a felesleges energia levezet6dése képletnél az a
vélekedés, amely szerint a jaték egyfajta felkészilés, gyakorlasi tevékenység. Tobbek
kozott Karl Gross (1899, In: Balogh, 2001, 10. old.) éllitja azt, hogy ,a jatékkal a fiatal
organizmus olyan funkcidkat tanul meg és gyakorol, melyek az él6lény feln6tt kordban
azillet6 egyed lét- és fajfenntartast lesznek hivatva szolgalni”. Véleményem szerint ezek
a megfogalmazasok nem teljesek és nem teljesen kielégit6ek. Ha az els§ definiciét
nézzik, lathatjuk, hogy hibas lehet az a nézet, miszerint a jaték teljesen haszontalan. A
gyermeki fejlédésben ugyanis igen fontos szerepe van a jatéknak, de felnétt korban is
nagy szerepe lehet egy ember jellemének, egyéniségének fejlédésére. A masodik
megfogalmazas azonban csak a jaték el6nyeire, hasznossagara korlatozodik, és kihagyja
a jaték szorakoztatd elemét. Itt felmerllhet az a kérdés is, hogy ha a jaték valéban a
feln6tt életre készit fel minket, akkor mi feln6ttek miért jatszunk. Véleményem szerint a
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jaték megfogalmazdsa a fenti két definicid 0sszegyurasabodl a kovetkezé: ,a jaték egy
olyan viselkedésforma, amelyet egy egyed 6nmagaért végez, kozben levezeti folosleges
energidit, és olyan funkciokat tanul meg és gyakorol, melyek késSbbi életében fontos

szerepet tolthetnek be,, (Hittig, 2014, 12. old).

Mind a gamifikacios megoldasok, mind a szabadulds jatékok altaldban nem
gyerekeknek, hanem feln6tteknek szélnak. De vajon miért miikédhetnek, miért
szeretliink jatszani mi feln6ttek? Edward Castronova (2001) igy vélekedik errél a
kérdésrdl: A jatékokban erdsebb tarsas kapcsolatok épiilnek ki, jobb visszajelzéseket
kapunk és jutalmazottabbnak érezzik magunkat, mint a valé életben. Ezért szerinte
tokéletesen érthet6, ha az emberek a valé vildg szenvedései elSl a jatékokba

menekillnek és némelyek szinte mar tébbet vannak a virtualitasban, mint a realitasban.

A szabadulés jatékok ugyan nem a klasszikus értelemben vett virtualitdsban jatszédnak,
de minden egyes szoba egy kitalalt helyszinen egy fiktiv sztorit dolgoz fel. Ezt is
tekinthetjik egyfajta virtualitasnak, hiszen a jatékosok kiszakadnak a valé életbdl és egy
Orara egy fiktiv torténet szerepl8i lesznek egy fiktiv helyen. A szobakat ugy allitjak dssze,
hogy a jatékos elfeledjen mindent, csak a pillanatra és a jatékra koncentraljon, hiszen a
szabadulds jatékok alapja a flow, vagyis a tokéletes élmény. Az el6bbiekben emlitett
gamifikacid 2.0 is a flow-ra épiil, ezért ugy ldtom, hogy a szabadulds jaték, mint offline
gamifikacié a marketingben ezen a ponton nyer értelmet. A flow elmélet alkalmazasa,
egyre fontosabb szerepe pedig azon alapszik, hogy a mai emberiség egy Uj motivacids
modellel a motivacié 3.0 felé tart. A kbvetkezékben kifejtem, hogy hogyan valtoztak az
emberi motivacidk a torténelem soran, milyen szerepe van a flow-nak a legujabb

motivacios elméletekben, és hogyan kapcsolddik mindez a szabadulds jatékokhoz.

3.2. A jatékositas motivacioi
A XX. szazad masodik felében végzett tudomanyos kisérletekbdl kideriilt, hogy a
hagyomanyosnak mondhatd jutalmazé-bintet6 motivacios mechanizmusok nem
bizonyulnak hosszu tavon hatékonynak. A jutalmazds és a biintetés pontosan azt a
hajtéer6t épiti le, ami altal az ember képes a flow allapot megélésére, az érdeklédés

fenntartasdra és ezdltal az alkotasra, magas szint(i teljesitményre (Harlow, 1950, Deci,

1971). Harry Frederick Harlow (1950) amerikai pszicholdgus majmokon végzett kisérletei
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soran radobbent, hogy a buntet6/jutalmazé motivacion tul létezik egy 4j, harmadik
motivald tényezd is, melyet belsé motivaciénak nevezett el. Harlow (1950) mindezen
megallapitasokkal joval megel6zte a korat, hiszen ezen kutatasait az 1950-es években
végezte. Két évtized telt el, mire Edward Deci (1971), a Carnegie Mellon Egyetem
pszicholdgia szakos végzés doktorandusz hallgatdja folytatni kezdte kutatdsait. Deci
(1971) kisérletei alapjan megallapitotta, hogy a jutalmazas csak révid tdvon hozhat
fellendiilést, de ennek elmulasdval csokken az egyén hosszu tava motivacidja. Mindezt
azzal indokolta, hogy az ember 6sztondsen keresi a kihivasokat, az Ujdonsdgokat, vagyis

maga az exploraciés motivum sokkal fontosabb, mint a kimeneti eredmény.

Daniel H. Pink karrier-elemz6 2009-ben az emberi motivacids mechanizmusok
fejl6édéstorténetét két nagy korszakra bontotta, de a kozeljovét is beleszamitva harom

csoportot hozott létre. Ez a kdzeljové azonban mar elérkezett, vagyis éppen most zajlik.

e A MOTIVACIO 1.0-nak nevezett rendszer az ember elsé(dleges) motivacids
rendszere, amely kizarélag a tulélésrél szél, mivel olyan, |étfenntartashoz kot6dé
motivumokbdl 3all, mint az éhség, szomjusag vagy a szexualitds (Pink, 2009).

o Ezt kdvetSen kdvetkezett a MOTIVACIO 2.0 kiilsS jutalmazasra és biintetésre
épllé ,tarsadalmi operacids rendszere”. A Motivacié 2.0 idészakaban az ember
mar tullép az 6sztonvildgon, és a jutalmazas-blintetés dichotédmiajan (,, keresni a
jutalmazast, és keriilni a blintetést!”) keresztlil kezd mikodni, dolgozni,
élni”(Fromann, 2012, 14. old.). A motivacié 2.0-t els6sorban a jutalmazé-
blintet6 rendszerre épulé ,kils6” vagyak és félelmek motivumai jellemzik, és
nem a végzett tevékenység oromét figyeli, hanem a vele jard lehetséges —
negativ vagy pozitiv — kovetkezményeket.

e A modern kihivasokra épiil6 MOTIVACIO 3.0 éppen ellenkezé médon miikddik,
vagyis — a gyermekek, a mlvészek, sportoldk stb. vildgahoz hasonldan - itt maga
a tevékenység okoz dromforrast, nem a tevékenység , kiils6” végeredménye és a
kapcsolédo kilsé jutalmak elérésének motivuma. Pink azt irja, hogy ez a
magatartds 0sztonodsen bennink van, csak az eddigi kornyezetek nem engedtek
teret ennek kibontakozasara, megélésére (Pink, 2009). ,,A motivacio 3.0 ,bels6”
motivacios hajtdereje tehat — amely nem flgg a kiilsé kornyezettdl, ill. a

tevékenység eredményességétlél — az maga a tevékenység végzése kozbeni
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elégedettségérzés, amely I|ényegileg kilonbozik a jutalmazé-bintetd

dichotémidra épiil6 kilsé motivaciés rendszert6l” (Fromann, 2012, 14. old.).

Fromann Richdrd (2012) ezek alapjan harom tényez6ben hatdrozta meg azt, hogy mitél
m(ikddik a gamifikacié, mi lehet a siker kulcsa. Az aldbbi pontok mindegyikében
felfedezni véltem a flow, vagyis a tokéletes élmény elemeit is és ezzel egyitt a

szabadulds jatékok jellemzéit is.

1. Optimalis terhelés: a jatékban a kihivasok, feladatok tokéletes egyensulyban
vannak a jatékos képességeivel, kompetencidjdval.
2. Idedlis beszintezés:

a. Kell lennie egy végs6 nagy célnak, amelyet a jatékosok mindvégig
szem el6tt tartanak, valamint egy nagy torténetnek, ami miatt a
jatékosok ugy érezhetik, részesei valami nagyobb dolognak.

b. A jatékot fel kell darabolni sok kis célra, amely nem engedi, hogy a
jatékosok a végsd nagy célt tul messzinek érezzék és abbahagyjik a
jatékot.

3. Idedlis jutalomrendszer: minden apré teljesités utan pozitiv visszacsatolas
torténik és mindig azonnal, vagyis rogtoén a teljesités utan. Ezeknek a
jutalmaknak ardnyosnak kell lennitk a teljesitménnyel, hogy a jatékos

igazsagérzete ne sériiljon (Fromann, 2012).

A kovetkezoekben latni fogjuk, hogy a flow elemei mind felfedezhet6ek a fent leirt
sikeres, jol mikodd gamifikacidban, valamint azt is targyaljuk, hogy hogyan jelenik meg
mindez a szabadulds jatékokban. Elérkezett az ideje, hogy tisztdzzam ezeket a
kérdéseket és alatamasszam, hogy elméletben a szabadulds jaték miért is lehet egy jol

m(ikddé gamifikacids eszkoz.

3.3. Flow a szabadulds jatékokban

Gyurkovics Attila, az els6 él6 szabadulds jaték tulajdonosa és egyben kitalaldja
mindenhol szereti hangoztatni, hogy a jaték kitalalasakor, megalkotasakor az elsédleges
szempont szamara a flow élmény megteremtése volt. Nagy hatdssal volt ra
Csikszenmihalyi Mihaly munkassaga, aki tobb évtizedes kutatas utan alkotta meg a flow

elméletet (Kalas, 2014).
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Csikszentmihalyi szerint a flow-nak, vagyis a tokéletes élménynek nyolc jol elklilonithetd
vonasa vilaglik ki. Amikor az emberek megfogalmazzak, hogy milyen a tokéletes élmény,
az alabbi jellegzetességek kozil megemlitenek legaldbb egyet, de sokszor mind a nyolcat

(Csikszentmihalyi, 2010):

1. ,Vilagos célok: egy feladat egyértelm( meghatdrozasa; azonnali visszajelzés: az
ember azonnal tisztaban van vele, hogy valami jé tortént.

2. Lehet8ség van a hatdrozott cselekedetre, és az ember adottsagai is megvannak
hozza. Masképpen fogalmazva: a személyes adottsagok 6sszhangban vannak a
megoldandé feladattal.

3. A tevékenység és a tudatossag 0sszeolvadasa; erdsen koncentrdlt cselekvés jon
létre, és az egyén teljesen elmerdl a tevékenységében.

4. Osszpontositds a feladatra; a lényegtelen ingerek kitérl6dnek a tudatbdl, az
aggalyok és a problémadk atmenetileg felfliggesztédnek.

5. A kontrollalds képessége.

6. A kishitliség megsz(inése, az En hatarainak atlépése, a nagysag és egy nagyobb
egységhez valo tartozas érzése.

7. Az id6érzékelés megvaltozdsa, és ez rend szerint az id6 gyorsabb mulasanak
érzésével jar.

8. Ez az allapot autotelikussd (6nmagaba is 6romot addéva) valhat: ha a fenti
feltételek kozil tobb is megvaldsul, akkor a tevékenység 6nmagaban is 6romot
addva valik, vagyis csak azért csindljuk, mert jol esik” (Csikszentmihalyi, 2011,

222-223. 0ld.).

A szabadulds jatékok tervezésekor, ezen feltételek meglétére a jaték tervezéi is
odafigyelnek, a jaték tesztelése soran pedig a visszajelzések alapjan ugy alakitjak a
jatékot, hogy a jatékosoknak minden feltétel adott legyen ahhoz, hogy flow allapotba
kerilhessenek. Ahogy Csikszentmihalyi (2011) is irja, a hétkdznapi életben ritka az
intenziv flow allapot, azonban az egyik olyan tevékenység, amely ehhez vezethet, a
jaték. A kovetkez6ekben bemutatom hogyan jelennek meg ezek a jellemz6k egy

szabadulo szobaban.

A flow altaldban akkor kovetkezik be, ha vilagosak a céljaink, valamint azonnali
visszajelzést kapunk, azonnal tisztaban vagyunk vele, hogy valami j6 térténik. A legtobb
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jaték jol korilirhatd célok szerint mikodik, a jatékosok minden pillanatban tudjak, hogy
tetteik megfelelSek — e (Csikszentmihalyi, 2011). igy van ez a szabadulés jatékoknal is.
A jatékosok amint talalnak egy kdédot, kulcsot, behelyeznek egy targyat a megfelel6
helyre, azonnali visszacsatolast kapnak. Vagy kinyilik valami, vagy kapnak egy ujabb
informaciét, vagy nem. Nyilvanvaléan, ha nem torténik semmi, rossz uton jarnak,
azonban ha megfelel6en oldottak meg a feladvanyt, megkapjak a jutalmukat. A flow

ezen eleme a jé gamifikacio jellemzGinél is megjelent.

Egy j6 szabadulds jaték nem lehet sem tul nehéz sem tul kénnyd, hiszen az 6rom akkor
tlinik fel, amikor az egyén cselekvGképessége egyensulyban van a kihivds nagysagaval.
igy van ez egy jol mikddé gamifikacid esetében is. Természetesen egy-egy szabaduld
szoba eltéré nehézségli lehet, azonban minden feladat elvégzéséhez lényegében jézan
paraszti észre van szikség. A jaték vezetése kozben lehet6séglink van irdnyitani a
jatékosokat annak érdekében, hogy ne zokkenjenek ki a flow dallapotbdl. Ha nagyon
elakadnak, sokaig gondolkoznak egy feladaton, akkor egy jokor és jél adott segitség
csodakra képes. Természetesen nem szabad sosem megmondani a végsé megoldast,
csak ravezetni a jatékosokat, hogy ugy érezzék, 6k oldottak meg a feladatot. Egy jo
jatékmester a segitségeken keresztiil azt is tudja irdnyitani, hogy a csapat ne jusson ki
tul koran, de ne is tul késén, a jaték id6tartaman tul. Ha a csapat tul késén jut ki, nem
lesz sikerélményiik, azonban ha tul koran, akkor azt érezhetik, nem kiizdottek le elég

nagy feladatot, nem lehetnek igazan bliszkék magukra.

Amikor valakinek minden erejét és ligyességét be kell vetnie ahhoz, hogy megbirkdzzon
egy feladattal, akkor figyelmét teljesen lefoglalja a tevékenység. Ennek
eredményeképpen megjelennek a tokéletes élmény legaltaldnosabb jegyei: annyira
elmerilink abban, amit csindlunk, hogy nem tudjuk szétvalasztani magunkat a
cselekvéstdl (Csikszentmihalyi, 2010). Pontosan igy van ez akkor is, amikor valaki egy
szabadulds jatékot jatszik. llyenkor csak a feladatra 6sszpontosit, arra, hogy megtalalja
a kulcsokat, kdédokat, megoldja a feladatokat, és végil kijusson a zart ajté mogil.
llyenkor az ember nem gondol semmi masra, kizdrja a kilvildgot, a gondjait, a
mindennapi élet kellemetlenségeit, és csak a feladat létezik meg a csapat. Ez is az

aramlat élmény egyik leggyakrabban emlitett velejardja. Annak eredményeképpen jon
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létre, hogy az oromteli tevékenységek azt igénylik, hogy az ember teljes figyelmével az

el6tte allé feladatra koncentrdljon (Hittig, 2014).

Az daramlatélménynek lényeges eleme a tevékenység feletti uralom érzete, vagyis az,
hogy a valddi élettel ellentétben itt nem kell aggddnunk, ha mégsem tudjuk kézben
tartani a helyzetet (Csikszentmihalyi, 2010). Ahogy mar korabban is lathattuk a
gamifikacid sikertényezdi kozt, kell lennie egy torténetnek, ami lehet6vé teszi, hogy a
jatékosok ugy érezzék, részesei valami nagyobbnak. A szabadulds jatékokban ez a két
tényez6 tulajdonképpen egymasbdl kovetkezik. Minden egyes szobanak van egy sztorija,
egy elképzelt vilaga, egy kildetés, amelyet teljesiteni kell a kijutashoz. Talalkozhatunk
példaul olyannal, ahol kannibalok eldl kell menekiilni, vagy bebizonyitani azt, hogy egy
gyilkossagot nem Sherlock Holmes kovetett el. De olyan is akad, ahol, ha nem tudjuk
teljesiteni a feladatokat, akkor oOrokre egy elmegydgyintézet rabjai maradunk.
Mindezekre pedig meghatdrozott idénk van, és ha lejar az id6, akkor valami végzetes
torténik. Természetesen mindezek csak a jatéktervez6k képzeletének sziileményei, és
ezt a jatékosok is nagyon jol tudjak. Pontosan tisztdban vannak azzal, hogy ha nem
sikerdl kijutniuk egy éran beliil, nem viszik el 6ket a kannibdlok és Sherlock Holmest sem
fogjak felakasztani. Kijelenthetjiik tehat, hogy a szabadulds jatékok igen tavol allnak a
valédi élettdl, és valdban nem lesznek kovetkezményei annak, ha a dolgok kicsisznak a
keziinkbél. Abban az esetben, ha sikeriil megbirkdzni a feladatokkal és kijutni a zart ajték
moglil, a csapatok altalaban nagyon biszkék magukra. Mindez abbdl kdvetkezik, hogy
az aramlatélmény sordan az ember elvesziti az én tudatat, azonban utana az én
megerdsodve kerlil ki a tapasztalatbdl. Ez els6re paradoxonnak tlinik, azonban mégis
igaz. Ugy t(inik tehat, hogy az én tudatunk feladasa idénként sziikséges ahhoz, hogy erés
én képet tudjunk felépiteni magunknak. Az élmény atélésekor az embernek nincs ideje
arra, hogy azon gondolkozzon, mit is jelent mindez az énlink szamara, hogyan néziink ki,
vagy piszkosak vagyunk e. A tevékenység végeztével azonban az én tudat visszatér és az
én mar nem ugyanaz, mint el6tte. Uj teljesitményekkel, vagy akar képességekkel lett

gazdagabb (Csikszentmihalyi, 2010).

A tokéletes élmény egyik legjellegzetesebb vonasa, hogy az id6 nem ugy mulik, ahogy
maskor szokott. Az érak ugy telnek, mint a percek; a legtébben arrdl szamolnak be, hogy

az id6 sokkal gyorsabban mulik, mint maskor” (Csikszentmihalyi, 2010). Egy-egy
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szabadulas alkalmaval is pontosan ez torténik. Mig maskor olyan nehezen telnek a
percek, amikor valaki szabadul, szinte elreplil az az egy 6ra. Sokan kérdezik, amikor
kijdnnek egy-egy jaték utan: Ennyi volt? Mar le is telt az id6? Es valdban az a hatvan perc

nem tlint tdbbnek, mint negyed o6ra.

Amikor a tokéletes élmény hét jellegzetességének zome teljesiil, akkor életbe Iép a
nyolcadik tulajdonsdg is, vagyis az éppen végzett tevékenység autotelikussa valik, tehat
érdemes 6nmagaért is csinalni. Az ilyen élményt nyujté tevékenységeket pedig szeretné
az ember Ujra és Ujra megismételni (Csikszentmihalyi, 2010). A szabadulds jatékokat
senki nem a végsé cél miatt, a kijutas miatt jatssza, hanem magdért a jaték 6roméért.
Sokan annak ellenére, hogy orlilnek, sajnaljak is, amikor kijutnak, mert még jatszottak
volna, Ujabb és Gjabb kihivasokra szomjaznanak. Eppen ezért sokan azonnal lefoglalnak
egy Ujabb jatékot vagy akar ott rogton jatszanak még egyet, s6t vannak, akik egyenesen
megszallotta, rajongova vallnak és addig jonnek, amig az Osszes szobat meg nem

ismerték.

Ahogy lathattuk a szabaduldés jatékokban minden feltétel teljestl, ami egy jo
gamifikacidhoz szlikséges, és a flow Osszes eleme is megtaldlhaté benne, természetes
csak akkor, ha a jaték megfelel6en van kitalalva és kialakitva. Tokéletesen reagal a
modern kihivasokra épilé motivacio 3.0 elméletére is, és elviekben meg is van benne
minden, ami sikeres gamifikaciova teheti. A kovetkez6ekben a markaimazs egyes
Osszetevait, illetve azok tulajdonsdagait fogom bemutatni, valamint a fejezet végén a flow

marketinghatdsait és markaimazsra gyakorolt hatdsat is megvizsgaljuk.

4. Markaimazs — Markaasszociaciok

Altaldnosan elfogadott definicié, miszerint ,a mdarkaimazs a marka észlelését jelenti a
old.) Aaker (1991, 109. old.) hasonlé véleményen van, szerinte ,a markaasszociacio
barmi lehet, ami a memodridban a markdhoz kapcsolédik. A markaimazs pedig
asszociaciok 6sszessége, ami altalaban valamilyen jelentéssel biré6 médon rendezédik
Ossze. Az asszocidcio és az imazs altaldban érzékelésen alapulnak, amely nem feltétlendil

tukrozi az objektiv tényeket.”
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A markaasszociacidk tobb uton is [étrejohetnek: kozvetlen tapasztalatbdl, a vallalat vagy
mas, példaul a média altal kdzvetitett informaciokbdl, szajreklam hatdsdra, a markarol
alkotott feltevésekbdl és kovetkeztetésekbdl vagy abbdl, hogy a fogyasztdk azonositjak
a markat egy vallalattal, egy orszaggal vagy néhany emberrel, hellyel vagy eseménnyel

(Keller, 2003).

4.1. Hogyan teremtenek értéket az asszociaciok?

A mogottes értéke egy markanévnek gyakran abbdl fakad, hogy rengeteg asszociaciét
kapcsolnak hozzd az emberek. Az asszociaciok segitik a vasarldsi dontést és eldsegitik a
markah(iséget. Szdmos lehetséges asszocidcid létezik, és ezek tobbféle mddon

teremthetnek értéket (Aaker, 1991).

2. abra: A mdrkaasszocidciok értéke

Segitik az informdaciéfeldolgozast

Ok a vasarlasra

Asszociasziok _,_,,_ ,_,
Megkulonboztet / pozicional

Pozitiv érzéseket, attitlidoket hoz létre

A kiterjesztés alapja

Forrds: Aaker, 1991, 111. old.

Az asszociaciok sok olyan tényt és specifikus vonast foglalnak magukban, amiket
masképpen nehéz lenne a fogyasztéknak elérni és rendszerezni, valamint a vallalat
szamdra koltséges lenne egyenként kommunikalni. Az asszocidciok képesek egy nagy
adag informacidhalmazt kozvetiteni a fogyasztok felé oly mddon, hogy azzal meg is

tudjanak birkdzni, vagyis konnyen értelmezni tudjak. Tovabba el6segitik az informacidk

s _ s g



Az asszociacidk az alapjat képezhetik a differencidlasnak. Néhany termékkategdriaban,
mint példdul a parfiimok, ruhdk vagy borok a kiilonb6z6 markdk nem elég
megkildnboztethet6ek a fogyaszték szamara. Eppen ezért az, hogy milyen
asszociaciokat kapcsolunk egy markahoz kritikus szerepet jatszik abban, hogy hogyan
kiilonboztetliink meg egy markat a tobbitél. Kilonb6z6 sztarok személyisége lehet egy

megkulonboztetd elem, ha a parfimjeik kozil valasztunk (Aaker, 1991).

Sok markaasszociacio olyan termékjellemz6ket vagy vevéi hasznot foglal magaban, ami
egy specialis ok lehet a vasarlasra. A vasarlasi dontés, illetve a markah(iség alapjat
jelenthetik. Néhany markaasszociacié azaltal hat a vasarlasi dontésre, hogy hitelességet,
illetve magabiztossagot tarsit a markahoz. Példaul egy olasz név és olasz asszociaciok
létjogosultsagot adnak egy pizzéridnak, profibbnak érezziik, és biztosabbak vagyunk

abban, hogy itt j6 pizzat készitenek (Aaker, 1991).

Az asszociacidok pozitiv érzéseket kelthetnek, amit aztdn a fogyaszték a markara
vetitenek ra. Néhany asszocidcid maga a haszndlat élménye altal ébreszt pozitiv
érzéseket, vagyis azaltal, hogy atalakitja az amugy szokvanyos haszndlatot valami
kiilonlegessé. Mindezt a hirdetések idézik el6, hiszen meginni egy kdlat, vagy vezetni egy

autot sokkal nagyobb élvezet igy, mint akkor, ha nem lattuk volna a reklamjaikat.

Végezetill pedig az asszociacidk a markakiterjesztés alapjat képezhetik azdltal, hogy
megteremtik azt az érzést, hogy az uj termék illeszkedik a markanévhez, és ezaltal okot

adnak a vasarlasra (Aaker, 1991).

4.2. Az asszociaciok tipusai

A madrkaaszzocidciokat Aaker (1991) és Keller (2003) mas-mas tipoldgia szerint
csoportositotta, azonban taldlkozhatunk atfedésekkel. Mig Aaker 11 kategériat
hatdrozott meg, addig Keller harom fé kategdridba sorolta az asszociacidkat. Els6ként

nézzilk meg az Aaker féle tipoldgiat, majd feltarom a kdz6s pontokat is.
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3. dbra: Mdrkaasszocidciok tipusai

Terméktulajdonsagok

Orszageredet Megfoghatatlan
tulajdonsagok

Fogyasztoi

Versenytarsak termékelny

Markaasszociaciok

Termékcsoport Relativ ar

Eletstilus/

g Felhasznalas
személyiség

Hiresség/

. Felhasznald
személy

Forrds: Aaker, 1991, 115. old.

A 3. dbran lathatjuk Aaker csoportositdsat. Ezzel szemben Keller (2003) a kovetkez6
harom f6 kategdriat hatarozta meg, elvonatkoztatasi szintjik szerint novekvé
sorrendben: 1) tulajdonsagok, 2) termékel6nydk, 3) attitlidok. Lathatjuk, hogy a két
tipolégia tartalmaz k6z6s elemeket, hiszen a tulajdonsagok és a termékel6nydk mind a
két szerz6nél megjelennek. Azt azonban meg kell emlitenem, hogy Keller (2003)
javasolja a masodlagos asszociaciok figyelembe vételét is, mint a vallalat, orszdgeredet
vagy foldrajzi hely, értékesitési hely, madsik marka, alapanyag, hires személyiség,
események, vagy egy harmadik fliggetlen fél. A kbvetkez6ekben Keller (2003) és Aaker

(1991) tipoldgidja mentén haladva néhany tipust részletesebben is targyalunk.

Tulajdonsagok:

A tulajdonsag tipusu asszocidcidkat megkilonboztethetjik aszerint, hogy termékhez

kapcsolédnak vagy mas egyébhez (Keller, 2003).

Az egyik leggyakrabban alkalmazott asszocidcié tipus a terméktulajdonsag. A fogyasztok
a termékekben tobb tulajdonsagot l|atnak megtestesilni és ezen kilénbozé
tulajdonsagok alapjan létrehozott térben érzékelik a terméket egy termékkategdrian

belil. A fogyasztok véleményt alkotnak a killonb6z6 markakrdl az alapjan, hogy ezek a
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tulajdonsagokon keresztil hogyan jelennek meg (Lilien et. al, 1992). A
terméktulajdonsag alapu pozicionalasnal a legfontosabb, hogy taladljunk egy olyan
tulajdonsagot, ami a legtobb szegmensnek fontos és nem kapcsolddik a
versenytarsakhoz. Mindig csabitd az, hogy megpréobdljunk egy markat szdmos
terméktulajdonsdg alapu asszocidcidval felruhdzni, ugy, hogy egyetlen jellemzét és piaci
szegmenset se hagyjunk ki, azonban az a poziciondldsi stratégia, amely tul sok
termékjellemz6t foglal magaban, 6sszezavarja a fogyasztot, hiteltelenné teszi a markat
és homalyossa teszi a markardl alkotott képet. Mindez azzal magyardzhaté, hogy a
fogadd fél, vagyis a fogyaszték motivaltsdga és képessége az lzenetek befogadasara
korlatolt, nem hajlanddak feldolgozni tul sok tulajdonsdgot (Aaker, 1991). Erre jelenthet
megoldast a klasszikus meghatdrozé tulajdonsagok elmélete, miszerint vannak olyan
tulajdonsagok, amelyek meghatdrozzdk a vasarlasi magatartast, mivel a fogyasztdk
ezeknek a tulajdonsdgoknak tulajdonitanak a legnagyobb jelent&séget, vagyis ezek
jelentik a sikeres marketing tevékenység kulcsat (Sharpe — Granzin, 1974). A fogyasztoi
percepciok, érzékelések a fogyasztok tapasztalatain, informacidgydjtésén és
informacidfeldolgozasan alapulnak. Mindez kozel allhat a valésaghoz, de valdjaban a
terméktulajdonsdgok érzékelése az, ami befolyasolja a viselkedésiiket, nem pedig a

valds tulajdonsag (Lilien et. al., 1992).

Mivel a legtobb terméktulajdonsag fogyasztdi elényoket jelent, sokszor ez a két
asszociacio tipus egy az egyben megfeleltethet6 egymdsnak. Az azonban, hogy a
dominans markaasszociaciék terméktulajdonsagokon vagy fogyasztéi el6nyokodn
alapulnak sarkalatos pont. Eppen ezért meg kell kiilénbdztetniink racionalis és
pszicholdgiai el6nyoket. A racionadlis el6nyok szorosabban kapcsolédnak a
terméktulajdonsagokhoz, vagyis egy racionalisabb dontési folyamat részei, mig a
pszicholdgiai elénydk inkdbb ahhoz kapcsolédnak, hogy a vasarlds vagy a marka

haszndlata milyen érzéséket idéz el6 (Aaker, 1991).

A nem termékhez kapcsolddd, vagyis megfoghatatlan tulajdonsagok nem kapcsolddnak
kozvetlenll a termékteljesitményhez, azonban jelent6sen befolydsoljdk a dontési
folyamatot. Ezek az asszociaciok a marketing akcidk végrehajtasabdl szarmaznak és
kozvetetten befolyasoljak a vasarlasi dontést a hihet6ség és a megbizhatdsag altal

(Aaker, 1991). Mig Aaker (1991) a kovetkezd asszociaciokat kilon csoportba sorolta,
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addig Keller (2003) a kdvetkez6 tipusokat ide, a nem termékhez kapcsolddé asszocidcidok

kozé sorolta: az ar, illetve a felhaszndld és a felhasznalas.

z

Ar:

Az arasszociaciok leginkabb a vasarlasi folyamatban jatszanak szerepet, hiszen
jelent6sen befolyasoljak a fogyasztok értékészlelését. A fogyasztdk gyakran kiilonbozé
arszinteket allitanak fel egy termékkategorian belll és egy-egy marka azért nem kerdil
bele a mérlegelt lehet6ségek kozé, mert tal magas az dra. Ezzel egylitt az drat sokan a
mindséggel azonositjak és magasabb drhoz, magasabb min&séget tarsitanak. Ez sokszor
valéban igaz, azonban a két tényez6 nem minden esetben van Osszefliggésben (Aaker,

1991).

A felhasznald és a markaszemélyiség:

Egy lehetséges poziciondlasi megkozelités, ha felruhdzzuk a markat egy tipikus
felhasznalé vagy vasarld tulajdonsagaival. Azoknal a termékkategdridknal, ahol a
fogyasztdi képzetek nagy szerepet jatszanak a dontésben, a felhasznaldk személyisége
altaldban megegyezik a marka személyiségével, azonban sok esetben ez az egybeesés
inkabb a fogyasztd altal kivanatosnak vélt, idealizalt 6nképet mutatja, mint a valésagos
személyiséget (Sirgy, 1982). Egyes termékkategdridk esetében a marka haszndlata sok
mindent elarul egy adott személyrél, azonban vannak olyan kategdridk is ahol ennek
nincsen nagy szerepe. Példaul az, hogy valaki milyen parflimo6t hasznal, tobbet elarul
rola, mint az, hogy milyen chipset, vagy borotvahabot haszndl (Keller, 2003). Itt
emliteném meg, hogy egy hires személy markahoz valé kapcsolasa is sikeres lehet.
llyenkor a hires személy jellemzGi kivetilnek a markara és tulajdonképpen az 6
személyiségét kapja meg a marka. Azonban az a személy, akit a markdhoz kapcsolunk,
nem feltétlendl kell, hogy hires vagy egyaltalan valdsagos legyen, azonban fontos, hogy
jol meghatdrozott identitassal, erés személyiségjegyekkel rendelkezzenek. Ha a személy
nem valésagos konnyebben megfiatalithaté a marka az id6é mulasaval, hiszen ezek a

karakterek nem oregszenek (Aaker, 1991).

Orszageredet:

Egy markahoz kot6d6 orszag nagyon erds szimbdlum, hiszen az emberek kiilonb6z6

orszagokhoz kulonboz6 percepcidkat tarsitanak. Vannak orszagok, amiket jobban
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tisztelnek mdsokndl, és az sem mindegy, hogy az adott orszag milyen termékhez
kapcsolddik. Egy vodka markat Olaszorszdgbdl valdszinlileg nem tartunk annyira jénak,
vagy mindséginek, mint ugyanezt Oroszorszaghdl. Tovdbba az emberek kilénb6z6
tulajdonsagokat, sztereotipidkat csatolnak egy-egy orszaghoz, ezért lehet az, hogy
példdul a német markakhoz precizitast, megbizhatdsagot tarsitunk (Aaker, 1991).
Sokszor ki is haszndljdk ezt a markak és olyannal is talalkozhatunk, amikor a markahoz
olyan orszageredettel kapcsolatos asszociacidkat akarnak parositani, ami nem valés.
llyen a Szovjetszkoje lgrisztoje pezsgd esete is, ami a neve és megtéveszts reklamjai

ellenére Magyarorszagon készil magyar alapanyagokbdl.
Attit(idok:

Az attit(idok pozitiv és negativ viszonyuldsok: targyak, személyek, csoportok, helyzetek
vagy a kornyezet barmely mas azonosithaté mozzanatai iranti vonzalmak és télik vald
idegenkedés. Attit(idjeinket gyakran véleményként fogalmazzuk meg, mint példaul

»szeretem az almat” vagy ,.ki nem allhatom a részegeseket” (Atkinson et. al., 1999).

A markahoz kapcsolédd legmagasabb és legelvontabb asszocidcidkat a markaattit(idok
jelentik. A marka iranti attitld egy Osszesitett, dltalanos értékelést jelent, amely altal a
fogyasztd képes lesz arra, hogy kovetkezetesen kedvez6 vagy kedvezGtlen vélaszt adjon

egy stimulusra vagy alternativara (Engel et. al., 1990).

4.3. Az asszociaciok jellemzdi

4.3.1. Valencia

Az asszociaciok lehetnek kedvez6ek és kedvezbtlenek is egy markara nézve. Nem csupan
az asszociaciok szama és tipusa fontos, hanem az is hogy ezek pozitivak legyenek. A
kedvez6 markaasszociacidk azok, amelyek vonzéak, kivdnatosak a fogyasztok szamara
és a marka sikeresen kozvetiteni tudja 6ket magaban a termékben és az azt tamogaté
marketingprogramokban is. A kedvez6 markaasszociacidk a fogyaszték meggy6zésébdl
ered, miszerint a marka olyan relevans tulajdonsagokkal és el6nyokkel bir, amely
kielégiti szlkségleteiket és ezaltal pozitiv atfogd itéletet alkotnak a markardl. Az

asszociaciok vonzésaga harom tényez6tdl fligg (Keller, 2003):

1. Mennyire tartjak relevansnak a fogyasztok a markaasszociaciokat.
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2. Mennyire tartjak jellegzetesnek, megkilonboztethetének az asszociacidkat a
fogyasztok.

3. Mennyire tartjadk hihet6nek a markaasszociacidkat a fogyasztok.

Krishnan (1996) szerint az asszocidcidk kedvezdségét ugy mérhetjik, hogy mérleget
vonunk a fogyaszték markdaval kapcsolatos a kedvez6 és kedvez6tlen gondolataibdl,

vagyis a pozitiv gondolatok szamabdl kivonjuk a negativ gondolatok szamat.

4.3.2. Az asszociaciok erGssége

Az asszocidcidk kiilonboz6 erésséggel rendelkeznek, vagyis kiilonboznek aszerint, hogy
mennyire szorosan kapcsolédnak egy adott markahoz. Az asszociaciok erGsebbek
lehetnek, ha tobb tapasztalaton alapulnak, vagy er6sebb kommunikacié jellemzi 6ket,
illetve ha ismert fogalmakhoz vannak kapcsolva. Az, hogy egyes asszociaciok elég er6sen
kapcsolédnak-e a markahoz, annak a fliggvénye, hogy a marketing programok és egyéb
tényez6k hogyan befolyasoljdk a fogyasztok madrkatapasztalatait. Az asszocidciok
erGsségét befolydsolja az informacidk feldolgozasanak mennyisége, mindsége és tipusa
is. Altalaban a leger&sebb asszociacidk a fogyasztok személyes tapasztalataibél erednek.
Ennek foként a vasarldsi dontésben van nagy szerepe, hiszen a vasarld multbéli
tapasztalataibdl tudja, mit varjon egy markatdl. Az ezt kovet6 leger6sebb asszociacidk a
szajreklam altal l|étrehozott asszocidciok, vagyis nem a marka 4dltal kozvetitett
informacidk. A vallalat altal létrehozott informacidok, mint a hirdetés hozzak létre a
leggyengébb asszocidcidkat, azonban ezek a legkdnnyebben valtoztathatéak is (Keller,

2003).

4.3.3. Az asszociacidk egyedisége
Ilgazdn azok a marka értékes, amely bizonyos asszocidcidkat kizardlagosan birtokol a
fogyasztok fejében (Ries — Trout, 1993). Egyes asszociaciokat meg lehet osztani mas
markakkal is, de az egyedi asszociacidk jelentik a marka sajat imdzsat egy
termékkategdrian beliil. Az er6s markdakhoz egyedi asszocidcidk kapcsolddnak, hiszen
megértették a fogyasztdi motivaciokat, és olyan imdzst épitenek a marka koré, melyek

egyértelmden azonositjak a termékeiket, markaikat (Keller, 2003).

A markahoz kapcsolddo informaciok egy komplex egészet alkotnak, amely informaciot

tartalmaz a termékkategoériardl, mas markakrél a termékkategoridban, ezért a markanak
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egyes asszociacidkat a kategéridval meg kell osztania, hogy annak tagja lehessen. ldealis
tehat, ha a markat egy termékkategdriaban konnyen és gyorsan be tudjak azonositani,
azonban sziikség van egyedi asszociacidkra is, hogy kitlinhessen a tobbi marka kozil

(Krishnan, 1993).

4.3.4. Az asszociaciok elvontsaga

A legtobb marka altalaban kilénb6z6 szinten elvont asszocidcidkkal rendelkezik. Russel
és Lane (1990) szerint a marka raciondlis és emocionalis részekbdl tevédik 6ssze. A
racionalis rész abbdl ered, amit a marka mutat vagy mond, mig az emocionalis rész
féként abbdl szarmazik, hogy a marka hogyan fejezi ki magdat, vagy hogyan beszél.
Természetesen kevesebb elvont tulajdonsag Iétezik, mint specifikus fizikai, ezért sokszor
a markdk kénytelenek osztozni ezeken az asszocidciokon. Ezzel azonban ezek az
asszociaciok elvesztik egyedi jellegiiket és kevésbé szorosan kapcsolédnak a markahoz

(Ries — Trout, 1996).

A nem kézzelfoghatd tulajdonsagok hatdsosabb markaasszociacidkat
eredményezhetnek, mint a specifikus fizikai tulajdonsagok. A nem kézzel foghatd
tulajdonsagok olyan altalanos tényez6k, mint az érzékelt min6ség, a technoldgiai vezet6
szerep, az érzékelt érték vagy az egészséges élelmiszer. Ezek az asszociacidk tehat az

objektivebb tulajdonsagokat 6sszegzik (Aaker, 1991).

4.4. Markaidentitas és markaimazs elvalasztasa

A markaidentitas sok helyen a szakirodalomban markakoncepcioként jelenik meg,
azonban megfogalmazdsuk és értelmezésik is ugyanaz. Aaker (1996, 68. old.)
megfogalmazasa szerint ,a markaidentitds a vallalat altal kivalasztott markaasszociaciék
olyan egyedi halmaza, amely Osszegzi a marka jelentését, melyben meghatarozzak
annak lényegét és igéretet tesznek a madrka részér6l a fogyasztok részére. A
markakoncepcié a markaigéreten keresztil segiti a fogyasztd és a marka kozotti
kapcsolat kialakitdsat, amely funkcionalis, tapasztalati (érzelmi) és szimbolikus
elényoket kinal a markaval kapcsolatba |ép6k szamara”. Aaker (1996) értelmezésében a
markaidentitds a marketingszakemberek altal meghatarozott stratégia Utjan jon létre,
mig a markaimazs a marka fogyasztéi érzékeléseként, az asszociaciok Osszességét

jelenti.

27



Kapferer (2008) Aakerhez (1996) hasonldan elvalasztja az identitds és imdazs fogalmat.
Mig a markaidentitds a kiild6 oldalon értelmezett addig a markaimazs a fogadd oldalon.
A markaimadzs arra vonatkozik, hogy a fogyasztok hogyan értelmezik a marka és mdsok
altal kiildott jeleket. Az imazs tehat eredménye és értelmezése az identitasnak. Miel6tt
kozvetitliink egy lizenetet a fogyasztéknak pontosan kell tudnunk, hogy mit és hogyan
szeretnénk kozvetiteni. Ahogy a 4. dbra is mutatja az imazs a kiilonb6z6 markalizenetek
Osszefoglaldsa a fogyasztok altal, mint példaul a markanév, szimbdlumok, termékek,

hirdetések, szponzoracio vagy cikkek (Kapferer, 2008).

4. gbra: Identitds és imdzs

f K" ”” \ /
uldoé - ]
Mrkaidentita . Uzenetek . Fogado
arkaidentitas o
Tovabbitott L
Egyéb forrasok jelek I Markaimazs
J

verseny és zaj

Forras: Keller, 2003

»A markaimazs épitése az a folyamat, amely sordn a vallalat sajat markaidentitdsat
kozvetiti a fogyaszték felé, valamint a fennalld (fogyasztokban kialakult) markaimazst
optimalizalja. A végs6 cél, hogy a vallalat oldalarél értelmezett markaidentitas és a
fogyasztok altal értelmezett markaimazs kozott a lehetd legkisebb eltérés legyen. Az
imazsépités mint kommunikacios cél kézponti eleme a markaval kapcsolatos fogyasztoi
asszociaciok alakitasa” (Csordas et. al., 2016). A markahoz kot6d6 asszociacidk gyakran
terméktulajdonsdgokhoz kapcsolédnak, de méggyakrabb, hogy a kommunikacids sordn
kozvetlenlil a fogyasztdi érzelmekre, érzésekre szeretnénk kozvetlentl hatni. A
kutatasok szerint az érzelmek reklamiizenetben térténd felhasznalasanak nincsenek
negativ hatasai, azonban a racionalis tartalmak sok esetben gatoljdk az Uzenet

feldolgozasat (Csordas et al., 2016).
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5. Flow hatasa a markaimazsra — korabbi tanulmanyok

Az elmult évtizedekben mar tébben is megprébdlkoztak azzal, hogy feltarjak, milyen
hatdsai lehetnek a flow élménynek, milyen szerepet jatszik a marketingben. Igaz ezek a
tanulmanyok nem a gamifikacidé teriletét vizsgaltak, azonban koézelebb hozhatnak
minket ahhoz a kérdéshez, hogy a szabadulds jatékok, mint offline gamifikaciés eszkoz
hogyan befolyasoljdk a mdarkaimazs valtozdsat a flown keresztil. A kdvetkezéekben az

eddigi eredményeket szeretném bemutatni két teriletrdl.

Az elmult években tobb tanulmany is foglalkozott a flow mérésével és
marketingkdvetkezményeivel az online térben. Ugy vélem ez egy népszeri teriilet
lehetett, hiszen kiilonboz6 kontextusokban vizsgdltdk mindezt. Els6ként Hoffmann és
Novak (1996) foglalkozott a flow-val az online marketingben és ugy tlinik 6k lettek az
alapja minden tovabbi tanulmanynak, hiszen rengetegen idézik munkassagukat. A
kovetkez6ekben 0Osszefoglaldan mutatom be ezen szerz6k eredményeit, melyek

relevansak lehetnek a dolgozat szempontjabdl.

A flow segiti a tanulast: Hoffmann és Novak (1996) azt feltételezték, hogy azok a
fogyasztok, akik atélik a flow élményt az internet haszndlata kdzben, nagyobb
valdszinliséggel emlékeznek az altaluk érzékelt dolgokra, vagyis a flow noéveli a
marketingkommunikacié hatékonysagat. Skadberg és Kimmel (2004) kutatasa feltarta,
hogy a flow volt a legfontosabb tényez6, ami hozzajarult a tanulds hatékonysagahoz, és
ez a tanulds a website vonzésagaval egyiitt a legfontosabb tényez6 az attitlidok és
viselkedés megvaltoztatasara. Choi, Kim és Kim (2007) tanulmanyabdl is kideriil, hogy a
flow élmény pozitivan hatott a tanulasi eredményekre egy web alapu vallalati er6forras
tréning résztvevGinél. Vilagosan latszik, hogy a flow segiti a tanulast, és ahogy az
el6z6ekben is lathattuk a markaimazs épitése pont egy ilyen tanulasi folyamatra épit. A
vallalat meghatarozza, hogy milyen asszociacidkat kapcsol és kdzvetit a fogyasztok felé,
és azt a fogyasztd érzékeli valahogyan. A vallat szamara természetesen az a
legoptimalisabb helyzet, ha a fogyasztdi érzékelés és az altaluk kiildott Gzenet k6zo6tt a

legkisebb az eltérés.

A flow hatdsa az attitlidokre: Marketingszempontbdl az egyik legfontosabb teriilet,

amire Hoffman és Novdak (1996) figyelmet forditott, a flow hatdsa az attitlidokre. A
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kutatasokbol kidertl, hogy a flow befolyasolja az attitlidoket online bongészés kézben
(Korzaan, 2003), hatdsa van a web és markaattitlidokre (Mathwick - Rigdon, 2004), a
tanulds kozbeni (Choi et. al.,2007), és az online jatékok jatszdsa kdzbeni attitlidokre (Hsu

— Lu, 2004).

Drengner, Gaus és Jahn (2008) a marketing egy masik terlletén vizsgdlddott.
Kutatdsukban arra keresték a valaszt, hogy a flow hogyan befolydsolja a markaimazst az
eseménymarketingben. A mdrkaimazson beliil denotativ és konnotativ tulajdonsagu,
azaz els6dleges és masodlagos vagy kiegészité jelentésli markaasszocidcidkat
killonboztetnek meg, azonban csak a mdsodikkal foglalkoznak. A konnotativ jelentés
tulajdonsagokat, értékeket ad a denotativ jelentéshez, de nem része annak, ezért
masodlagos vagy alakalmi jelentés. A konnotacid egy olyan tobbletjelentés, melynek
forrasa lehet egy beszédhelyzet, szovegkornyezet vagy a beszél6 gondolat- és
képzettarsitdsa. Ha a markaimazst egy tobbdimenzids attitlid halmazként fogjuk fel,
akkor mind a hirdetéssel kapcsolatos attitlidok, mind az érzelmek a konnotativ imazs
komponenst valtoztatjdk meg. Feltevéseik szerint a marketing esemény altal el6idézett
érzelmek befolydsoljdk az esemény imazsat a konnotativ dimenziéban. Ezt a
gondolatmenetet kovetve az esemény dltal elGidézett érzelmek hatassal vannak az
esemény targydnak imdzsdra a konnotativ dimenzidban. Végill az esemény imazsa
hatdssal van a marketing esemény targyara a konnotativ dimenziéban. Ezek alapjan a

szerz6k 6sszesen hat hipotézist allitottak fel (Drengner et. al., 2008):

1. Minél pozitivabb érzelmei vannak egy esemény résztvevéjének, annal pozitivabb
az értékelése az esemény imdzsardl a konnotativ dimenzidban.

2. Minél pozitivabban érzelmei vannak egy esemény résztvevéjének, annal
pozitivabba az értékelése a markaimazsrdl a konnotativ dimenzidban.

3. Minél pozitivabb értékeli az esemény imazsat egy résztvevs, annal pozitivabb az
értékelése a markaimazsrdl a konnotativ dimenzidban.

4. Minél erGsebb aktiv flow dllapotban van egy esemény résztvevéje, annal
pozitivabbak az észlelt érzései.

5. Minél erGsebb aktiv flow allapotban van egy esemény résztvevGje, annal

pozitivabban értékeli az esemény imdazsat a konnotativ dimenzidban.
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6. Minél erGsebb aktiv flow dllapotban van egy esemény résztvevéje, annal

pozitivabban értékeli a marka imazsat a konnotativ dimenziéban.

Mindezek alapjan a szerz6k (Drengner et. al., 2008) egy konceptualis modellt allitottak

fel.

5. dbra: A flow hatdsa a mdrkaimdzsra az eseménymarketingben

Pozitiv

érzelmek

Markaimazs

Eseményimazs

Forrds: Drengner — Gaus — Jahn, 2008, 144. old.

Ahogy az a modellbdl is kideriil csak a H1, H3 és H4 hipotézist tudtak teljesen vildgosan
aldtamasztani, ezek mutattak szignifikans kapcsolatot a vart iranyba. A négyes hipotézis
esetében kodzepes kapcsolatot, mig az 6tds és hatos esetében semmilyen szignifikans
értéket nem tudtak megdllapitani. A legfontosabb megallapitds tehat a hatdsok
utvonalanak felfedezése, vagyis az, hogy a flow élmény az esemény alatt pozitiv
érzéseket generdlt, aminek jelentfs hatasa volt az esemény imazsdnak pozitiv
értékelésére, és mindez hatott annak a markanak az imdzsara, aki az eseményt
szervezte. A kutatasbdl tehat kideril, hogy a flow-nak jelent8s indirekt hatasa van egy
esemény imazsara a pozitiv érzelmeken keresztiil. Osszefoglalva mindezt, a fogyasztdk
aktiv részvételének a marketingkommunikaciéban kedvez6 hatasa van a markaimazsra.
Mindez azt jelenti, hogy a vallalat nem csupan kozvetlen kommunikaciét folytat a
fogyasztdival, hanem azt is, hogy ez a kommunikacio lehet szorakoztatd és élvezetes is

(Drengner et. al., 2008).
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Mindezen tanulmdnyok, kutatasok és eredmények alapjan levont kovetkeztetésekbdl
arra jutottam, hogy egy sajat elméleti modellt alkotok, arra vonatkozdan, hogy egy
szabadulds szoba hogyan hathat a markaimazsra. Ehhez azonban els6ként meg kell
ismerniink a szabadulds jatékokat és legf6képpen azt, hogy az egyes mdrkaasszocidcidk

hogyan jelennek meg a jatékban.

6. Piacelemzés

6.1. A gamifikacié jovéje
Habdar a szakdolgozatom témadjaul valasztott szabadulds jatékok, mint a gamifikacio egy
Uj eszkoéze, nem az online térben jatszédnak, le kell szégezniink, hogy a jatékositas
féként az online jatékokra épul. Mint mar ezt korabban emlitettem, a szabadulds jatékok
is az online térbdl fejlédtek ki, azokbdl a jatékokbdl, ahol a jatékosoknak egy virtualis
szobdbdl kellett kiszabadulnia kilonb6z6 rejtvények megfejtésével, nyomozas
folytatasaval. Talan Gyurkovics Attila, aki els6ként Ultette at a valdsagba ezt a jatékot,
nem is gondolta volna, hogy az offline verzidja sokkal sikeresebb lesz. De ha ez igy van,
akkor vajon a gamifikacié jovéjében is helyet kapnak az offline megoldasok vagy még

inkabb a virtualitds felé vessziik az irdnyt? Sikeres lehet-e egy offline marketing

megoldas abban a vildgban, ahol minden az interneten zajlik?

A jatékok és a jatékositas jov6jérél tobb nézet is kialakult. Abban biztosak lehetlink, hogy
a virtualis tér hdditasa tovabbra is folytatddik, dm vannak olyan nézetek is, miszerint a
realitas, a valdsag is fontos szerepet kap majd a jov6ben, és az emberek visszatérnek
olyan tevékenységekhez, jatékokhoz ahol valdjaban egyitt lehetnek, és egyiitt

végezhetik a tevékenységet.

Egyesek szerint a virtualis valdsag technoldgia elterjedésével, a fizikai és a digitalis vilag
egybemosddasaval, a haromdimenzids internet megjelenésével a jatéktér is atalakul és
kénnyebb lesz érzelmileg is bevonni a fogyasztot a jatékositas folyamatdba (Komlédi,
2015). Ezen folyamatokkal parhuzamosan manapsdg mar a ,barhol barmikor” elv is
érvényesll az okostelefonoknak koszonhet6en. Vilagszerte korilbelll kétmilliard ilyen
késziiléket nyomogatnak, simogatnak és vagnak zsebre a felhasznaldk. A mobilos

jatékok letoltéseinek szama az alkalmazasboltokbdl folyamatosan né. 2013-ban mar 80

32



szazalékos volt az emelkedés. Az okostelefon-6riilet térnyerése futtatott fel olyan
cégeket is, mint példaul az Angry Birds kibocsajtdja, a Rovio. Az emberiség ki van éhezve
a sok-sok pixelre. 2014-ben a vilagban 1,7 milliardnal tobb lakos toltotte idejét online
jatékok jatszasaval. Ezzel pdarhuzamosan a videojatékok torténetének kovetkez6
fejezete is a szemiink el6tt zajlik. Mar a nyolcvanas években megjelent a virtudlis
valdsag, azonban még a kilencvenes évek VR sisakjai sem voltak eléggé kiforrottak. Az
attorést a Facebook altal 2014-ben felvdsarolt Ocolus Rift jelentette. Mdra szamtalan
jatékfejleszt6 tdmogatja az Ocolust, és ezzel egylitt mdas gyartdk is beléptek a piacra,

mint példaul a videojatékok vildgaban egyik vezet6 szerepld, a Sony (Kanai, 2015).

Avirtudlis valdsagnak azonban van egy masik oldala is, és a vele kapcsolatos ellenérzések
még mindig nem tlintek el. Vagyis, hogy az emberi agy nem az illuzié befogadasdra van
kitaldlva. Egy tobb 0rds, komplett jatékélmény megviselheti a felhaszndlét.
Kényelmetlenség, klausztrofdbia, izzadas, hanyinger Iéphet fel (Kdnai, 2015). Magam is
kipréobaltam egyszer egy ilyen jatékot, és valéban igazak ezen allitdsok. A jaték végére
szérnyen éreztem magam. Hanyingerem volt és fajt a fejem 6rdkig a jaték utdn. Ennek
ellenére a cikk szerz6je, Kanai Andras szerint a j6v6ben egyre tobb és kifinomultabb
online és virtudlis jaték fog megjelenni, elterjed a kiterjesztett valésag és az e-sport is

elismerést kap (Kanai, 2015).

Vannak azonban ellen példdk is, olyan offline jatékok, amelyek reneszanszukat élik, és a
kozOsségben eltoltott aktiv kikapcsolddasra épitenek. A kdvéhazi, vagy manapsag inkdbb
kocsmai tarsasozas az utébbi években lett népszer(. A Shagy Balazs és Kiraly Dorka altal
létrehozott Jatszéhaz Projekt lényege, hogy az odatévedGknek rengeteg tarsast
biztositanak, akar baratokkal, akar idegenekkel lehet jatszani egy bizonyos belépddij
ellenében. A kdzbsség épités fontos eleme volt, hogy a vizudlis kultiran nevelkedett, a
fotok és szelfik blivkorében él6 fiatalokrél, és az eseményrél fotdk késziltek, amelyeken
meg lehetett jeldlni magukat (Kovacs, 2015). Lathato tehat, hogy az internet vilaga itt
sem zarhato ki teljesen, hozzajarul a sikerhez, de ez ma mar minden Uzletagban
elengedhetetlen. De miért is lehet sikeres még ez a kezdeményezés? ,Annak ellenére,
hogy az életlink nagy része online zajlik, a jelek szerint tovabbra is vagyunk egymas
tdrsasdgdra és az olyan jatékokra, amihez monitor helyett babu kell” (Kovacs, 2015, 75.

old).
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Egy masik jo példa lehet a szintén reneszanszat é16 asztali szerepjatékok. Ezek a jatékok
lehet6vé teszik a kalandozdast egy masik vilagba, amelynek csak a fantazia szab hatart. A
jatékban személyiséggel felruhazott szerepl6k vannak, kilonleges képességekkel, és
mindez egy elképzelt vildagban, egy elképzelt torténetben jatszodik. A jatéknak rengeteg
kimenetele lehet, attél fliggben, hogy az egyes jatékosok az egyes |épéseknél mit
vdlasztanak. A jatékot mindig egy mesélé irdnyitja, aki a torténetet ugy alakitja, hogy a
jatékosok véletleniil se essenek ki a szerepiikbdl, a jaték vilagabdl. Egy ilyen kdzdsségi
élmény magdval ragadhatja az embert, sokszor feln6tt, csalados emberek gy(ilnek 6ssze
és jatszanak akar 6-10 6rat is. A jaték sikere itt is a kozOsségben, az egyutt toltott id6ben
keresendd, hiszen ezek a jatékok annak ellenére, hogy egy elképzelt, elrugaszkodott
vilagban jatszédnak, megtartjak a jaték eredeti, tarsalgdskdzpontu szellemiségét (Téth,

2015).

Bar — mint ahogy arrél mar szé volt - a jatékositas f6ként az online, virtualis vilagban
zajlik, az altalam bemutatni kivant szabadulés jaték marketing pedig az offline térben,
lathattuk, hogy az offline jatékok is reneszanszukat élik, és egyre inkdbb hdditanak. A
szabadulds jatéknak 2011-es megjelenése dOta toretlen a sikere, s6t egyre tobben

jatszanak, és még mindig vannak, akik nem prébaltak ki.

6.2. Szabadulds jatékok

A szabadulds jatékok lényege, hogy egy csapatot bezarunk egy szobaba, pincébe,
lakdsba, installacidba, [ényegében barhova, ahonnan altaldban 60 perc alatt kell kijutnia.
Kilonb0oz6 logikai, asszocidcids és lgyességi feladatok megoldasanak sora var rajuk
odabent, és csak akkor lehet sikeres a szabadulds, ha a csapat tagjai 6sszedolgoznak. A
jaték egy berendezett jatéktérben zajlik, ahol minden részlet gyanus lehet, de az is
el6fordul, hogy a leggyanusabb dologrél deriil ki hogy semmire sem hasznalhatd. A
szobak altalaban egy kerettorténet koré vannak felépitve, valamilyen helyszinre, korba,
megoldandd (gyhoz repiti vissza a jatékosokat, akiknek ezaltal a kijutas mellet egy
kiildetést is végre kell hajtaniuk. Lehet ez Sherlock Holmes megmentése, menekiilés a
kannibalok el6l, egy (irhajéo beinditdsa, egy rejtélyes Ugy felkutatdsa az X aktak
nyomozoiként. Az elképzelt vildgoknak, sztoriknak igazabdl csak a jatéktervez6k

képzelete szabhat hatart.
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Par évvel ezelStt még azt mondtam volna, hogy ha belépiink egy ilyen szobaba, rengeteg
lakattal, zarral taldlkozhatunk, melyekhez kulcsokat és kddokat kell gyGjteni. Manapsag
azonban ez mar nem igy van, hiszen ugyan ugy, mint mds piacokon, itt is valtoznak a
trendek, a fogyasztoi elvardsok, és fejlédik a piac. Ujabban mar egyre kevesebb lakattal
és egyre tobb elektronikaval taldlkozhatunk. Egy-egy szoban bellil akar tobb kilométer
kabel is futhat és a jatékelemek egy kdzponti egységhez kapcsolddnak, ami az egész
jatékot irdnyitja. Ahogy mi szoktuk mondani, a modern szabadulds szobdk tele vannak
yvarazslattal”, hiszen sok esetben, mig a szoba egyik pontjan csindlunk meg egy
feladatot, a masik pontjan nyilik ki, villan fel vagy torténik valami. Ezeknek a trendeknek
egyre inkdbb meg kell felelni, hiszen az emberek kezdik megismerni a szabadulés
jatékokat, és az elvarasaik és ingerkiszoblk is novekszik, amikre megfelel6 valaszokat

kell adni, annak érdekében, hogy egy cég versenyképes maradjon.

6.3. A szabadulds jatékok létrejotte — a piac jelenlegi helyzete

A napjainkban igen népszer( szabadulds jaték 2011-ben jelent meg els6ként a magyar
piacon. A koncepcid alapvet6en nem itt sziilettet, hiszen régebben mar Iéteztek olyan
online jatékok, ahol egy virtudlis szobabdl kellett kiszabadulni, kiilonb6z8 feladatok
megoldasaval. A valdésagba azonban Gyurkovics Attila a Parapark tulajdonosa (ltette at
els6ként, és ezzel megsziilettet az elsé offline szabadulds szoba. Az 6tlet nagyot robbant,
és rohamosan elkezdtek szaporodni a szabadulds jatékok f6ként a févarosban, majd a
vildg minden pontjan. Manapsag mar Eurdpaban, Amerikaban és Ausztralidban is
talalkozhatunk szabadulds jatékokkal a legnagyobb varosokban, és elmondhatd, hogy
altaldaban ezeket ott él6 magyarok Uzemeltetik és/vagy egy magyar cég franchise
atvevGi. Lathato, hogy a magyarokat ebben szakértének tekintik, hiszen ez a dolog itt

szliletett és szinte hungarikumnak tekinthetd.

Az azonban nem valtozott, hogy a szabadulds jatékok févarosanak Budapest tekinthetd.
Jelenleg tobb mint 50 cég lizemel a févarosban és nagyrésziik tdbb szobaval rendelkezik.
A verseny egyre kiélezettebb, hiszen a fejl6d6 trendekkel mar nem mindenki tud Iépést
tartani, igy sokan kiesnek, kiestek a versenybdl. Tobb cég kilfoldon is megvetette a

labat, és tobb varosban is jelen van, sikeresen Gizemel.
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Marketingtevékenységgel, promdciokkal els6ként a piacvezetd Paniq Szoba kezdett el
foglalkozni, tulajdonképpen ugy is fogalmazhatnék, hogy mas vallalkozas nem csinal
ilyet. Jdmagam 2015 6ta dolgozom a cégnél, és alkalmam volt részt venni ezekben a

kampanyokban, illetve én irdnyitottam a legutolsé promdcids szoba épitését.

6.4. A Panig Szoba és a Paniq Instant

A Pdaniq Szoba 2012 marcius 15-én nyitott meg a Bajcsy Zsilinszky kdzben, egyetlen
palydval egy romos pincében, masodikként a piacon. Ma mar természetesen tobb
helyszinnel Gzemel, és az eredeti romos pince sincsen meg. Jelenleg kilenc palyajaval és

havi tobb mint ezer |atogatdval vezeti a piacot.

Az dllandé palydk mellett mar tobb éve foglalkozik kitelepilésekkel, céges csapatépité
tréningekkel, és 2015-t6l promdcids tevékenységekkel is. Az elsé promdcids jellegl
megkeresés az HBO részérdl érkezett 2015-ben, amikor az Aranyélet cim({ magyar, sajat
gyartdsu sorozat bevezetd§ kampanyat tervezték. A cég azzal a céllal keresett meg
minket, hogy épitsiink fel a Dedk térre egy olyan szabadulds szobat, amiben
megjelennek a sorozat karakterei, hangulata, torténete. Az elképzelés meg is valdsult és
a nagyk6zonség szamdra megnyitotta kapuit az HBO szabadulds szoba, amelyet egy

hétig ingyenesen barki meglatogathatott.

Ezt kovetben, részben az elmondottak hatasara alakult meg a Péanig Szoba
kitelepulésekkel, csapatépitésekkel és promdcidkkal foglalkozd cége, a Paniqg Instant. A
kovetkez6 promédcié mar e cég keretein bellil tortént, amely a H&M megkeresésével

kezd&dott.

A H&M szabaduld szoba négy napig lizemelt parhuzamosan Budapesten és Pozsonyban.
A jaték a H&M vilagszint( kornyezetvédelmi kampanyahoz, a Globalis Ujrahasznositasi
Héthez kapcsolédott. A kampany célja az volt, hogy kérnyezettudatossagra 6szténdzze
az embereket, a jaték keretein belil kiprébalhassak az ujrahasznositassal kapcsolatos
tudasukat. A raklapokbdl Osszeszerelt épitmények minden egyes eleme
Ujrahasznosithatd volt, és a jatékelemek is mind a kornyezettudatossag, az
Ujrahasznositds jegyében szilettek, ezeket kombindltuk a H&M ruhdival. A vilaghirl
marka olyan kdzeget akart teremteni, ami megtori a kozombosséget, hat az érzelmekre,

elgondolkoztat, szérakoztat, és egyben bevonja a fogyasztot. Képzeljiik csak el, hogy mi
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torténik, ha a fogyasztot bekildjik egy markazott térbe, ahol a markaval kapcsolatos
logikai, asszociacios, és ligyességi feladatot kell megoldaniuk. Lényegében a f6 lizenet,
ami ebben az esetbena tudatossagra valdo figyelem felhivas volt, beleég a
tudatalattijukba a jatékidé alatt. Ebben az esetben, nem kilsé szemlél6i a
kampanynak/eseménynek vagy akar az Uzenetnek, hanem &k formaljdk annak
megélését, mértékét, "kiilsé nyomds" nélkiil. A jaték sikeressége fellilmulta az eredeti
elvardsokat. Az eredeti cél 60%-os kihasznaltsag és 300 jatékos volt, mig végiil 95%-os
kihaszndltsagot értliink el 820 f6 részvételével. Ezen fellil tobb mint 30.000 social

interakcié tortént az eseménnyel kapcsolatban.

A harmadik és egyben legutdbbi szobat a Heineken Hungdria megbizasabdl épitettiik, ez
azonban kicsit kiilonb6zott az el6z6ektdl, ha ugy tetszik magasabb szintre léptink. A
Heineken 2016 szeptemberében egy globdlis kampdanyba kezdett, ennek részeként
Magyarorszagon egy sajat szabadulds szoba megépitését képzelte el, ehhez kérte a
Paniq Szoba segitségét. A megbizas szerint egy allandé szobat épitettiink a Heinekennek,
ezzel a Heineken Pdaniqg Pub lett a Paniq Szoba kilencedik pélydja. A jaték novemberben
nyitotta meg a kapuit és hatarozatlan ideig fog lzemelni. A Heineken f6 célja a
markaimazs épitése volt, a fogyaszték markaasszociacidinak megvaltoztatasa a
fogyasztok edukaldsan keresztil. Mindez a kampany tobbi elemében, vagyis a
reklamokban, csomagoldsokon egyarant megjelent, igy a szabadulds jatékot is az alapjan
terveztik meg, hogy az daltaluk kommunikdlni kivant Uzeneteket tartalmazza. A
jatékelemeket, a berendezéseket és a sztorit is ugy alakitottuk ki, hogy a jatékosok
megismerjék a Heineken torténetét, kiilonlegességeit, jellegzetességeit. Tul azon, hogy
maga a szabadulds jaték megépitése is lizen valamit a cégrél a tartalmanak is képesnek
kell lennie az (izenet atvitelére. Akarcsak az els6 két esetben, itt is hosszas targyaldsok,
tervezés el6zte meg az épitést, és minden a megrendel§, azaz a Heineken igényeinek
megfelelGen lett kialakitva. A szoba jelenleg is izemel, rengeteg cikk jelent meg rdla az
Ujsagokban és a vilaghaldn, a visszajelzések pedig azt mutatjak, hogy igazan élvezetes,
modern szobat épitettiink. Kutatdsom alapjaul ez a szoba fog szolgalni, igy a

késbbbiekben a szobaba beépitett identitds elemeket is azonositom.

Mint az az el6z6ekbdl kitlinik, a szabadulds marketing egy viszonylag Uj jelenség, eddig

csak néhany nagyvallalat, illetve marka vette igénybe ezt a lehetGséget, és a
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megvaldsitassal is egyel6re csupdn egyetlen cég foglalkozik. Nem tudhatjuk azonban,
hogy mit hoz a jov6 ezen a teriileten. Meglatjdk-e tovabbi cégek is a lehetGséget a

szabadulds jatékban, mint promdciés eszkozben?

7. ElIméleti modell felallitasa

Az eddig feldolgozott és bemutatott ismeretek alapjan elérkezettnek lattam az idét,
hogy felallitsak egy elméleti modellt magam is, arra nézve, hogy hogyan is valtoztatja
meg a szabadulds jaték a fogyasztok markardl alkotott képét, vagyis a markaimazst. Az
altalam felallitott modellben Iathatjuk a valtozast el6idézé komponenseket, illetve az
asszociaciok valtozdsanak utjat.

6. dbra: elméleti modell

Bemenet Szabadulés jaték Kimenet
Markaidentitas Megvaltozott
. ) markaasszocidciok
Eredeti elemei 5
Markaasszociaciok )
Megvaltozott
markaimazs

® Vildgos célok, azonnali visszacsatolas

* Kihivds nagysdga = képességek y

®  Atevékenység és a tudat dsszeolvadasa,
erdsen koncentralt tevékenység Pozitiv érzelmek a
* Lényegtelen ingerek kitorldése a tudatbal — » T jaték irant

* Kishitiiség megsziinése, nagyobb egységhez

tartozas érzése

* Az id6érzékelés megvéltozasa

Forrds: sajdt szerkesztés

Ahogy a 6. abran latszik, feltételezésem alapjan a markaimazs valtozasanak ebben az
esetben két Utja van, azonban mind a két Ut fontos komponense a flow. Ez a két folyamat
kiilon-kilon és egyszerre is végbemehet. A valtozast illetéen pedig minden esetben
feltételezziik, hogy pozitiv irdnyu, tehat pozitivan valtoztatja a markaimazst. Az egyik ut,
amikor a fogyaszté megtapasztalja a szabadulds jatékban a flow egyes elemeit, ezaltal
flow allapotba keriil, amely pozitiv érzelmeket general, és mindez pozitivan hat a fejében
kialakult markaimadzsra. A masik Ut az, hogy a fogyaszto taldlkozik a jaték sordn a jatékba
beépitett markaidentitds elemekkel, ezeknek a megjegyzésében, atvitelében segit a
flow. Ezaltal a fogyaszté markaasszociacidoi megvaltoznak vagy kiegésziilnek, ami hat a

fejében kialakult markaimazsra. Természetesen a flow allapot eléréséhez nem kell az
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abran felsorolt Osszes feltételnek teljestilnie, és az sem biztos, hogy az Osszes feltétel

segit az identitaselemek asszociaciéva formalasaban.

8. Kutatas

8.1. A kutatas hattere

8.1.1. A kutatasi médszer
Mivel a kutatdsi kérdésem a fogyasztdk véleményéhez, asszocidcidihoz kapcsolddnak,
kvalitativ kutatas lebonyolitasa mellett dontottem. A szabadulds jaték egy csapatjaték,
igy a fokuszcsoportos interju készitése bizonyult a legjobb mddszernek. A kutatdsom
I[ényegében harom f6 részbdl allt. A csapatokkal fokuszcsoportos interjut készitettem a
jaték el6tt, majd lejatszottak a jatékot, ezt kovetben pedig egy Ujabb fokuszcsoportos
interju kovetkezett. A két interju vezérfonala hasonlé volt, azonban a jaték utan
kiegésziilt néhdny moédszerrel. A jaték el6tti interju soran kizarélag a markarol
beszéltiink. A szabad asszociacidés és mondatkiegészitéses mddszer mellett a marka,
megszemélyesitése, valamint a kép valasztas és értelmezés is megjelent. A jaték utani
interju abban kiilonb6zott az els6tél, hogy miutan a jatékosok kitoltottek egy skalat,
mely a flow elemeire vonatkozott, az érzelmeikrdl, a jaték alatt tapasztalt élményeikrél
beszélgettlink, illetve ezek 6sszefliggéseit tartuk fel. Ezutan visszatértiink a markahoz és
ismét végigmentlink a jaték el6tti mddszereken, azonban itt a valtozasokat, illetve a
kiegészitéseket beszéltiik meg, és nem kezdtik el6rol felépiteni a markardl alkotott
képiiket. Osszesen hdrom, egyenként négy f&s csapat vett részt a kutatdsomban. Ennek
oka, hogy a szobat, amelyben jatszottak, maximum hat fére tervezték, azonban a
legidedlisabb jatékos szdm csapatonként négy f6. Ennél a létszdmnal valdésul meg
leginkabb az, hogy mindenki aktiv részese legyen a jatéknak, senki se unatkozzon, és a

tagok hatékonyan egyltt dolgozzanak.

8.1.2. A kutatas alapjaul szolgdlé szabaduld szoba
Kutatdsom alapjat az el6z6ekben mar emlitett és bemutatott Heineken Paniq Pub
szabaduld szoba képezte. A kutatasi eredmények jobb megértése érdekében azonban
fontosnak tartom részletesebben is bemutatni a szobat. A legfontosabb, hogy lassuk

azokat a markaidentitds elemeket, amik a szobaba be vannak épitve, hiszen igy tudjuk
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csak megadllapitani a kés6bbiekben, vajon sikerilt-e a jatéknak ezeket az elemeket
hatékonyan kozvetiteni, hogy a fogadd oldalon megjelenjenek a markaasszociacidkban.

A kovetkez6 markalizenetek jelennek meg a jatékban:

e |d6utazds: A szoba torténete szerint a jatékosok egy modern Heineken barba
érkeznek, azonban ahhoz, hogy ihassanak egy igazan j6 sort, egy elfeledett
OsszetevGért vissza kell utazniuk a multba, egészen az 1800-as évek végére,
Gerard Heineken dolgozdszobajaba.

e (Csaldd: A szobdban egy levelet is talalnak, amelyet Gerard a fidanak irt, és ebben
j6 tanacsokkal ellatva 6t, orokil hagyja neki a céget.

e Osszetev6k: A Heineken dsszetev8i mind megjelennek a szobaban, melyek az 6t
agu csillag csucsait jelképezik. Az 6todik, titkos 6sszetevé a sorf6zés kiilonleges
varazsa.

e 192 orszag, amelyben jelen van a Heineken

e Kulonleges sorcsapolasi technika

e A Heineken mas sorokkel ellentétben 28 napig érleli a sorét

o Az ,egészségedre” sz6 50 nyelven: tobb millid egészségedre hangzik el naponta
kiilonb6z6 nyelveken

e Tobb van a csillag mogott: a jaték végsé célja, hogy a csillag mind az 6t agat
megtalaljak, kiegészitve ezzel a csillagot, amely mogott oklevelet és séroket

talalnak

Lathatjuk, hogy minden beépitett elem Uzenni szeretne valamit a fogyaszténak. A
modern bdr a lazasagot, fiatalossagot jelképezi, azonban az id6utazdassal kiegésziilve
el6térbe keriilnek a hagyomanyok, a tradicio, vagyis az, hogy a cég milyen nagy multra
tekint vissza. Ezt erGsiti az csaldad megjelenése is, az apardél fidra orokl6dé cég
megjelenitése. Fontos volt a Heineken szamara, hogy hangsulyozza azt is, hogy egy
globalis, vildgméret( cégrdl van szd, ami szinte a vilag minden orszagaban megtalalhatd,
és ugyan azt a mindséget kindlja. Nem csak az egyenletes, de a j6 mindség
kihangsulyozasa is fontos volt. A kilénleges sorcsapolds, a hosszu érlelési folyamat, a
titkos 6sszetevé mind-mind a profizmust, az elkotelezettséget és a magas minGséget

hivatottak kdzvetiteni. Maga az egész jaték fé6 motivuma, vagyis, hogy tobb van a csillag
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mogott, az eddigi lizeneteket foglalja magdban, ezeket erdsiti meg még jobban, vagyis

azt, hogy nem csak egyszer(ien egy sorrél van szo, hanem van mogotte tartalom.

8.1.3. A kutatas alanyai

A kutatas alapsokasagdaba tartozott Iényegében mindenki, aki rendszeresen szokott sort
fogyasztani és ismeri a Heineken markat. A fokuszcsoportos interju alanyait 6nkényesen
vdlasztottam ki, azonban mind a néptanccsoportom tagjai koziil keriltek ki. Ennek oka,
hogy szerettem volna olyan alanyokat, akik szeretik és isznak is sort, igy olyan csoportot
valasztottam, akiket ismerek, és tobbé-kevésbé ismerem a sorfogyasztasi szokasait is.
Az alanyok természetesen ezen kivil szinte minden masban kilénbdztek. Korukat,
foglalkozasukat, de még sorfogyasztasi szokdsaikat tekintve is elég nagyok voltak az
eltérések. Az alanyokhoz az atlathatésag kedvéért neveket is rendelek, amely arra
szolgdl, hogy lassuk az egyes csoportok, illetve személyek kozti kilonbségeket is. A
kovetkez6 tablazatban foglaltam Ossze az interjualanyokra vonatkozé alap adatokat,

illetve a sorfogyasztdsi szokasukra vonatkozo kérdéseket.

1. tdbldzat: A fokuszcsoportos interju alanyai

Milyen
gyakran

fogyasztasz  Mikor iszol

Név: Eletkor: Végzettség: Foglalkozas: sort? sort?
1. csoport
. Hetente
Ferenc 35 Egyetem Epitész Tdarsasagban
tobbszor
Tdarsasagban,
Szilvi 21 Gimnazium Tanulé Heti kétszer
egyedil
Hetente Tdarsasagban,
Karoly 35 Egyetem
tobbszor egyedil
Hetente Tdarsasagban,
Péter 27 Egyetem tanulé
tobbszor egyedil
2. csoport
Bernadett 35 Egyetem Mikrobiolégus  Kéthavonta  Tarsasagban
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Laszlo 35 Egyetem Jogasz Havonta Tarsasagban

Tiinde 38 Egyetem Vegyész Kéthetente  Tarsasagban
; Kereskedelmi
Agi 43 Egyetem Havonta Tarsasagban
szakért6
3. csoport
Account
Barbi 26 Egyetem Hetente Tarsasagban
manager
Hetente Tarsasagban,
Gabor 25 Egyetem Villamosmérnok
tobbszor egyedl
Fels6foku
Tamas 30 Fodrasz Kéthavonta Tdrsasagban
szakképzés
Hajni 26 Egyetem Marketinges Kéthavonta Tdrsasagban

Forrds: sajdt szerkesztés

Ahogy az 1. tadblazat is mutatja, majdnem az Osszes interjualany legaldbb két havi
rendszerességgel fogyaszt sort, a legtobben tarsasagban. A kutatds szempontjabdl
szerencsésnek bizonyult, hogy voltak olyanok, akik heti rendszerességgel, vagy akar
hetente t6bbszér is isznak sért. Eszrevételem szerint azonban az, hogy valaki ritkdbban
teszi ezt, nem befolyasolja a markaasszocidcidok mennyiségét. Most, hogy megismertiik
a kutatds hatterét, a mddszert, magat a jatékot és az alanyokat, ratérek a kutatasi

eredmények bemutatasara.

8.2. A kutatds eredményei

A kutatdsi eredményeket a kilonb6z6 moddszerek, témak mentén haladva fogom
bemutatni. Az egyes csapatok minden esetben kiilon fognak megjelenni, illetve ezen
beliil egyes esetekben az alanyok is kilén-kilon jelennek meg. Ennek oka, hogy a hdrom
csapat sok esetben kilonbozott olyan tekintetben, hogy valamiben egyetértettek,
kozosen formaltak véleményt, vagy inkdbb egyéni gondolatokat fogalmaztak meg. Ezen
kiviil az egyes csapattagok egymasra is hatottak, olykor vita, olykor pedig nagy

egyetértés alakult ki.

Els6ként a flow elemeinek jelenlétét, a jatékosok érzelmeit fogom bemutatni, hogy az

asszociaciok valtozasanak vizsgalatakor mar tisztdban legyiink ezekkel. igy kénnyebb
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lesz kovetkeztetéseket levonni, 6sszefliggéseket felfedezni a flow, a pozitiv érzelmek és

a markaasszociaciok valtozasa kozott.

8.2.1. Flow és érzelmek a jaték alatt
A jatékosoknak a jaték utan kiilonb6z6 allitasokat kellett pontozniuk egy egytél hétig
terjedd likert skdlan, aszerint, hogy mennyire értenek egyet az Aallitassal, milyen
mértékben élték meg ezeket a jaték soran. A jatékosok kiilon-kilon toltotték ki ezt a
révid kérdéssort, igy egymastdl teljesen fliggetleniil valaszoltak. Osszesen 8 allitast
kellett pontozniuk, melyeket az el6z6ekben bemutatott Drengner, Gaus és Jahn (2008)

kutatdsa alapjan allitottam 6ssze. Ezeket 3 csoportra osztottam:

e A jaték feletti kontroll:
o A jaték soran ugy éreztem barmit meg tudunk oldani.
o A jaték soran mindig tudataban voltam, hogy amit csinaltam az jé vagy
rossz.
o Ugy érzem a feladatok kihivast jelentettek, de meg tudtam veliik birkdzni,
tehat 6sszhangban voltak a képességeimmel.
e Tudat vesztés:
o A jaték Oszton irdnyitott a jaték alatt.
o Csak a jatékra koncentrdltam, nem kalandoztak el a gondolataim mas
felé, nem jutottak eszembe hétkdznapi problémak.
o A jaték alatt nem érzékeltem hogyan telik az id§, nem tudtam volna
megmondani, hogy mennyi ideje jatszunk.
e Koncentracio:
o A jaték alatt nem gondolkoztam azon, hogy jobb vagy rosszabb vagyok-e
a tobbi jatékosnal.

o Ateljes figyelmem és energiam a jatékra 6sszpontosult.

Osszességében elmondhatd, hogy egyetlen jatékos sem értékelte egyik allitast sem
egyes értékkel, és minden jatékos esetén talalkozunk legaldbb egy hetes értékkel, de
tobbségiiknél tobbel is. Ez azt jelenti, hogy minden jatékos érzékelte a flow bizonyos
elemeit, ki jobban, ki kevésbé, azonban abban eltérnek a vdlaszok, hogy ki melyiket

érzékelte leginkdbb. Eppen ezért sziikségesnek érzem, hogy egyénenként is
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megvizsgaljuk az eredményeket. A kdvetkez6kben az allitasok alapjan feldllitott harom
csoportot fogom értékelni, illetve azt, hogy 6sszességében milyen mértékben voltak
flow dllapotban a jatékosok. Az egyes csoportokba tartozd allitdsok jatékosok altal
bejelolt értékeit atlagoltam, igy kaptam arra a komponensre vonatkozéan egy atlagot,

majd ezeket atlagabdl megkaptam a jatékosok flow értékét.

2. tablazat: a jatékosok flow dllapota

A jaték feletti Atlagos flow
Tudatvesztés Koncentrdcio

kontroll erték
Ferenc 6 5 6,5 5,8
Szilvi 6,6 5,6 4 5,4
Kdroly 5 6,6 6 5,9
Péter 5 6,3 7 6,1
Bernadett 5,6 5,3 7 6,0
LaszId 5,3 5,6 6 5,6
Tinde 4,3 7 6,5 5,9
Agi 5 7 7 6,3
Barbi 5 6 6 5,7
Gdbor 4,6 6,3 6 5,6
Tamas 4,3 4,6 5 4,6
Hajni 4,3 53 5 4,9
dtlag: 5,08 5,88 6,00 5,66

Forrds: sajdt szerkesztés

Valdjaban nagy eltéréseket nem mutatnak az adatok. Véleményem szerint elmondhatd,
hogy minden jatékos megélte a flow allapotot a jaték ideje alatt, hiszen 4,6-o0s atlagnal
alacsonyabbat nem is taldlunk. Erre az allitdsomra erGsit rd az is, hogy a jatékosok kivétel
nélkil egyetértettek azzal az allitassal, hogy a szabadulds jaték 6nmagaban 6romot adé
tevékenység volt, dnmagdért is érdemes csindlni, mindenféle jutalom vagy hatsé
szandék nélkil. Ezen kivll kivétel nélkil igennel feleltek arra a kérdésemre is, hogy
jatszandnak e még egyszer szabadulds jatékot. Mégis, a legalacsonyabb és legmagasabb
atlagokra érdemes lesz odafigyelni, illetve arra is, hogy ezek mely komponensek miatt

lettek alacsonyabbak vagy magasabbak. A jatékosok koziil egyedil Hajni és Tamas
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atlagos flow értéke esik 6tos atlag ald, rdaddasul Tamasnal a jaték feletti kontroll és a
tudatvesztés is otos érték alatt van. Akik a leginkdbb flow-ban voltak, azok Péter,
Bernadett és Agi, hiszen 6k érték el a hatos atlagot, azonban a tdbbiek is csak nagyon

kicsit maradtak le t6luk.

Lathatjuk, hogy az egyes alanyok eltérnek a tekintetben, hogy a flow mely elemeit élték
meg a legerGsebben, illetve a legkevésbé. Ha az Osszes jatékost nézzik, akkor
elmondhatd, hogy a koncentracid komponens az els6, a mdasodik a tudatvesztés, a
harmadik pedig a jaték feletti kontroll érzete. Igaz ezek sorrendje is egyénenként eltérg,
tehat nehéz levonni arra vonatkozé kovetkeztetéseket, hogy a flow mely elemei jelentek
meg leginkdbb. Inkdbb azt kell megadllapitani, hogy a flow Osszes eleme jelen volt a
jatékban, és igen erl6sen meg is tapasztaltdk a jatékosok, bar mindenki mds-mas
Osszetételben mds-mas komponenseken keresztil. Az atlathatdsag kedvéért nézzik

meg, hogy hogyan alakul a jatékosok sorrendje az atlagos flow értékiik alapjan:

Agi: 6,3
Péter: 6,1
Bernadett: 6
Karoly: 5,9
Tinde: 5,9
Ferenc: 5,8
Barbi: 5,7
Gabor: 5,6

w 0 N o U B wWw N

Laszlo: 5,6
10. Szilvi: 5,4
11. Hajni: 4,9
12. Tamas: 4,6

Fontosnak tartottam, hogy a lapon kitoltott allitdsokat széban is megbeszéljem a
jatékosokkal. Megkérdeztem Gket, hogyan érzeték magukat a jaték alatt és szerintiik a
flow elemei kozul melyek voltak azok, amelyek a leginkdabb befolyasoltak a jatékkal
kapcsolatos érzelmeiket. Minden jatékos nagyon pozitivan nyilatkozott, 6sszességében
nagyon jol érezték magukat, azonban voltak olyan flow elemek, amelyeket néhanyan
kevésbé éreztek és ez zavaro is volt a szamukra. A kovetkez6kben nagyobb betekintést
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kapunk az eltérésekbe is a leginkabb és a legkevésbé tapasztalt elemeket illetéen. A

kovetkez6 tényez6k hatottak a legjobban a jatékosokra:

Ferenc: ,,Az, hogy a kihivas nagysaga teljesen jol be volt |6ve, illetve hogy a
jatékra koncentraltam, nem kalandoztak el a gondolataim.”

Szilvi: ,,Az hogy meg tudtuk oldani a dolgokat, tehat a kihivas nagysaga. En sokat
gondolkoztam azon, hogy rosszabb vagy jobb vagyok-e a toébbieknél, de ez nem
zavart, inkdbb motivalt.”

Karoly: ,Engem teljesen a jatékoszton irdnyitott. Nem kellett azon
gondolkoznom, hogy rosszabb vagy jobb vagyok-e a tébbieknél, hiszen mindenki
hozzarakott valamit, mindenki kellett a megoldashoz. Igazdabdl semmin nem
gondolkoztam kozben, csak a feladatokon.”

Péter: , A kihivas nagysdaga, a teljes koncentracid, de nagyjabdl mindegyik allitas
igaz és hatott is rdm pozitiv értelemben. Nem volt klausztrofébiam sem, pedig
nem szeretem, ha bezarnak, de ezt teljesen elfelejtettem.”

Bernadett: , Leginkdbb az volt a jo, hogy volt benne kihivas. Teljesen oda tudtam
koncentralni és kizarni mindent.”

Laszl6: ,Teljesen belefelejtkeztem a jatékba, oda tudtam koncentralni. Az
egyértelmd visszacsatolast azért néha hianyoltam.”

Tiinde: ,A kihivdas nagysaga, az hogy meg tudtuk oldani a feladatokat de,
gondolkodni is kellett rajtuk.”

Agi: , A jaték nagy része alatt én is belefelejtkeztem a jatékba, nem gondoltam
masra, csak a feladatra koncentrdltam, azonban néha hidnyoltam a
visszacsatolast, nem mindig volt egyértelm(i, hogy mit kell csinalni és ezért kicsit
tandcstalan voltam olykor.”

Barbi: ,Nekem a leginkabb az tetszett, hogy nagyon a jaték hatasa ald kerultem,
semmi mas nem jart a fejemben és azon sem kellett gondolkoznom, hogy jobb
vagy rosszabb vagyok-e a tébbieknél, hiszen ez egy csapatjaték.”

Gabor: ,A dekoracio, a szoba hangulata és sztorija teljesen magaval ragadott, és
ki tudtam zarni minden mast. Azt éreztem, hogy nem vagyunk teljesen elveszve,
meg fogjuk tudni oldani, bar nem lesz egyszerd. Teljes koncentracio és figyelem,

ezzel tudnam jellemezni a jatékomat.”
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e Hajni: ,Az tényleg nagyon jo volt, hogy volt benne kihivds, de meg tudtunk vele
birkdzni, viszont én nem mondanam, hogy nem kalandoztak el néha a
gondolataim. Amikor nem tudtunk valamit megoldani tébb ideig, akkor volt,
hogy elkezdtem madson gondolkozni, bar ez révid ideig tartott.”

e Tamas: ,En csak a jatékra koncentraltam, viszont azt nem mondanam, hogy nem
gondolkoztam azon, hogy jobb vagy rosszabb vagyok-e mint a tobbiek. Illetve
sokszor nem éreztem, hogy amit csindlok az j6 e vagy nem, de aztan mindig

kaptunk egy kis lendiiletet a segitségek altal.”

A legtobb jatékos érzéseit a jatékrdl, magardl az éiményrél az befolydsolta, hogy teljesen
bele tudott feledkezni a jatékba, nem kalandoztak el a gondolatai mas felé, nem gondolt
a hétkoznapi problémadkra, hanem teljes figyelme és energiaja a jatékra dsszpontosult.
Ezeket a komponenseket szinte minden jatékos emlitette, azonban jdl kitlinik, hogy
Hajni, Tamas és Szilvi nem teljesen igy voltak ezzel. Amit még sokan emlitettek, hogy a
kihivas nagysdga megfelelt a képességeiknek, meg tudtak birkdézni a feladattal, ami
nyilvadn valdan j6 érzéssel toltotte el Sket. Lacinal, Agindl és Tamasnal pedig a
visszacsatolas hidnya is megjelent, nem voltak biztosak benne minden pillanatban hogy

jo felé haladnak-e, vagy teljesen rossz, amit csindlnak, és ez zavard volt szamukra.

A jaték és a jaték soran megtapasztalt flow elemek tehat el6hoztak a jatékosokban a
pozitiv érzéseket, azonban azt is meg kell vizsgdlnunk, hogy ez a markara is hatdssal volt-

e, vagy csak a jatéknak szolt.

Az egyes jatékosok érzelmeinek és flow allapotanak feltérképezése és elemzése utan
elékeztiink ahhoz, hogy megvizsgaljuk, milyen asszociacidik voltak a markardl, illetve
ezek valtoztak-e, és ha igen, hogyan valtoztak a jaték utdn. A kutatas részeit egymas
utan, sorban fogom bemutatni, és minden alkalommal egy jaték el6tti és egy jaték utani
allapotot fogok megvizsgalni. A jaték utani allapotnal kizardlag a valtozdsokat fogom
jelélni, hiszen a legtobb esetben az eredeti asszociaciok nem alakultak at, hanem
kiegésziiltek Ujabbakkal. Eppen ezért a jaték utdni eredmények esetében az eredeti,
jaték el6tti asszociaciokat alapnak tekintem. Ezek megléte tovabbra is fennall, ezért csak

a kiegészitéseket, valtozasokat jelolom.
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8.2.2. Szabad asszociacio
A fdokuszcsoportos interjut szabad asszociacids technikaval kezdtem, vagyis egészen
egyszerlien megkérdeztem alanyaimat, hogy mi jut esziikbe, ha azt mondom Heineken.

A 3. tablazat foglalja 0ssze a jaték el6tti valaszokat, illetve a jaték utdni kiegészitéseket.

3. tabldazat: Szabad asszocidciok vdltozdsa

Jaték el6tt Jaték utan
Ferenc jo tv reklamok, vegytiszta sor, A
SOR, olyan, mint a Meki a Ez az élmény mar mindig
hamburgereknél, mindenhol eszembe fog jutni a Heinekenrdl
ugyanolyan, atnézek rajta a boltban

Szilvi piros csillag, megbizhatd, nem tul
extra, egy atlagember nem fiatalos, kreativ

engedheti meg maganak

Karoly a logdja, piros csillag, j6 zenék kozelebb érzem magamhoz,
emberibb
Péter nagy kalap, bulihordét 6k hoztak be
elészor, gimnaziumi évek, BL tudatos markaépités

reklamok, dragabb kategéria

Bernadett = nagyon rossz reklamok, nem A jaték miatt pozitivabb érzéseim

tetszenek a reklamjaik, egész j6 sor = vannak a markaval kapcsolatban

régebben vaganyabb volt, lazabb,

Laci
komoly cégcsoport
Tiinde vilagmarka tradicionalis marka, apardl fiara
oroklédik
Agi z0ld cimke, piros csillag, csak jo
rekldamok jutnak eszembe, régebben
lazabb volt
Barbi vicces rekldamok, Heineken mizeum = minimalista j6 értelemben, pont
annyi amennyi kell
Gabor az is meg szokta inni, aki nem iszik
sort
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Tamas jo rekldamok, j6 zenék vannak a
rekldmokban

Hajni piros csillag, z6ld Giveg, j6 min&ségl
tveg, kis hordo, a sorok kozil ezt

szerettem egyeddil

Forrds: sajdt szerkesztés

Bar a szabad asszociacidkbdl még nem tudunk olyan mély megallapitasokat tenni, mint
egyéb projektiv technikakbdl, lathatjuk, hogy nem mindenkinek valtoztak az asszociacidi
a jaték sordn, azonban akinek igen, minden esetben pozitivirdnyba. Meg kell emlitenem,
hogy a jaték utan minden egyes jatékos egyetértett azzal, hogy maga az élmény esziikbe
fog jutni a markardl, vagyis jaték okozta pozitiv érzelmeket 6sszekapcsoltdk a markaval.
Ahogy latjuk, tobben az asszociacidés feladatok soran is megemlitették a pozitiv élményt,
és Tundének mar a beépitett markaidentitas elemi kozil megjelent a tradicid és
orokl6dés. Azt is lathatjuk, hogy nem kizardlag a kevésbé flow allapotban lévéknek nem
valtoztak/egésziltek ki az asszociacidik, hiszen voltak koztik egészen magas flow

atlaggal rendelkez6 jatékosok is, késébb azonban 6k is jobban megnyiltak.

A jatékosokat ezutan arra kértem, hogy fejezzenek be altalam elkezdett mondatokat. A
jaték utan pedig megkértem Gket, hogy nézzék at, miket valaszoltak, és van-e olyan
mondat, amit mashogyan fejeznének be. A legtébb esetben nem volt valtozas, csupan
egy két ember valtoztatott egy vagy két mondatdn. Az eredményeket 6sszefoglaldan,
mondatonként mutatom be. Véleményem szerint jél tiikrozi a jatékosok gondolatait a

Heinekennel kapcsolatban.
1. Ha egy kocsmaban lennék és csak Heineken sort lehetne kapni

A valaszadok kozil Szilvi, Bernadett, Tiinde, Agnes, Laszlo, Gabor és Barbi valaszolta a
kérdésre azt, hogy biztosan innanak Heineken sort, ha csak az lenne egy kocsmaban. Az

6 valaszaik a jaték utdn sem valtoztak.

Hajni, Karoly, Ferenc, Péter és Tamas negativabb valaszokat adtak, mint példaul: ,inkabb
mast innék”, ,nem inndm meg”, ,nem biztos, hogy sort innék”. Kozllik Karoly
valtoztatta meg az allitasat, miszerint meginna, elfogadna a Heinekent, illetve Hajni, arra

hogy elfogadnd, ha meghivna valaki.
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2. Habemegyek egy boltba sort venni, ndlam a Heineken altalaban helyen

van.

A legtobben a kozépmezbénybe vagy az elsé egyharmadba soroltdk a Heinekent, ha
sOrvasarlasrél van szé. Egyedil Barbi emlitette az els6k kdzott, illetve Péter a legutolsd
helyre rakta. A jatékosok koziil kizardlag Szilvi valtoztatta meg a jaték utdn az allitast, 6

eredetileg a 3.-4. helyre sorolta a Heinekent, a jaték utdn pedig inkabb az 1.-2. helyre.
3. Véleményem szerint Heinekent féként emberek isznak.

A vélaszok kozott nagy hasonldsagot véltem felfedezni. A legtébben azt mondtak, hogy
Heinekent sznob, gazdag, értelmiségi emberek isznak, tehat inkabb a felsé kategdriaba
soroltak. Egyediil Szilvi és Laci egészitette ki a mondatot azzal, hogy fiatal, laza emberek

isznak Heinekent. Senkinek nem valtoztak a gondolatai ezzel kapcsolatban a jaték utan.
4. A Heineken abban kiilonbo6zik a tobbi sortdl, hogy

A legtobben a Heineken marketingtevékenységét latjdk megkiilonboztetének, hiszen
sok erre utalé befejezéssel taldlkozhatunk: ,karakteresebb reklamjaik vannak”, ,,nagy
hangsulyt fektetnek a szponzoraciéra”, ,nagyon jél pozicionalja magat”, ,jobb a
marketingje”. Ferenc, Karoly és Agi inkdbb a sor izét érezték megkilonbodztetének,
azonban nem pozitiv értelemben: , kevésbé jellegzetes az ize”, ,atlagos”, , keserlbb”.
Egyediil Szilvi érezte fiatalosabbnak a markat a tobbi sér markanal. Itt sem valtozott a

mondat befejezése egyik jatékosnal sem.
5. A Heineken nagyon odafigyel arra, hogy

Ennél a mondatnal is f6ként a Heineken marketingtevékenységét emelték ki a jatékosok.
A kovetkez6 valaszok érkeztek: ,fel lehessen ismerni”, ,eladja magat”, ,mindenhol ott
legyen”, ,jo rekldmjai legyenek”, ,jo érzéseket keltsen benned”, ,beszéljenek réla”,
,hogy lazanak, fiatalosnak mutassa magat”, ,benne legyen a kdztudatba”, ,ismerjék
vildgszerte”. Erdekes, hogy magéval a termékkel, annak min&ségével kapcsolatos
gondolatok csupan Karolynak és Tiindének meriltek fel: ,min&séget nyujtson”,
»,mindenhol ugyanazt a minéséget nyujtsa”. Asszociacidk valtozasardl ebben az esetben

sem beszélhetiink.

6. A Heineken bliszke lehet arra, hogy
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Ennél a mondatndl két f6 jellemz6n volt a hangsuly, a minéségen és azon, hogy a
Heineken egy globalis cég. A kovetkez6 vdlaszok érkeztek: ,mindenhol ugyanolyan a
minGség”, ,kiszamithatéd szinvonalat hoz”, ,min6ségi minden terlleten”, ,egy
vildgmarka”, ,,mindenhol ott van”, ,ekkora céggé nétte ki magat”, ,az egész vilagon
ismerik”, ,fenn tudott maradni ennyi helyen”. A jatékosok nem véltoztattak a mondaton

a jaték utan sem.
7. A Heineken jobban tenné ha

Ennél a kérdésnél sokan arra utaltak, hogy tul egyhangui a kindlat, jo lenne ujitani
valamit: , helyspecifikusabb lenne”, ,kitaldlna egy masik megjelenést is”, ,mas tipusu
soroket is kinalna”, , jobban figyelne a fogyasztdi igényekre”, ,valasztékosabb kindlat
lenne”. Erkeztek még vélaszok a logét illetSen is, a piros csillagot kritizaltak tobben.

Valtozasokat itt sem tapasztaltam.
8. A Heineken Osszességében egy marka.

A sok kritika ellenére alanyaim pozitivan értékelték a markat, hiszen a nivés, kiraly, jo,
kiszamithato, elismert, megbizhatd, népszerd, vildgszerte bevalt és ismert, ar érték

aranyban jé, korrekt, dinamikus kifejez6kkel illették.

Az eredményeket latva nem beszélhetlink nagy valtozasokrdl, csupan egy két ember
gondolta ugy a jaték utdn, hogy most mar meginnd, vagy el6bbre sorolna a vasarlasnal
a Heinekent. Sokan mar a jaték el6tt tisztaban voltak azzal, hogy egy vildgméret( cégrdél
van sz0, és azzal is, hogy mindenhol ugyanazt a minéséget, szinvonalat hozza, igy ezekre
az informacidkra inkabb rderdsitett a jaték, mintsem hogy megvaltoztatta volna 6ket.
Sokan kiemelték a Heineken marketingtevékenységét is, hogy milyen nagy hangsulyt
fektetnek erre, és daltalaban jol is sikerll nekik, amit csinalnak. Erre az asszociacidra is
raer@sitett a szoba, hiszen ez sem egy mindennapi, unalmas marketingeszkdznek
mondhaté. Véleményem szerint tehat azért nem lathatunk sok valtozast ebben az
esetben, mert a jatékosok asszociacidit inkabb meger@sitette a szoba, hiszen mar

el6zetesen rendelkeztek ezekkel az informacidkkal.
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8.2.3. Marka, mint személy

A kutatasom taldn legérdekesebb része az volt, amikor az interjualanyok
megszemélyesitették a markat, emberi tulajdonsagokkal ruhaztak fel, és az dltaluk
elképzelt személyt egy szitudcidba is belehelyeztiik. Az eredményeket tekintve ezen a
ponton latom a legnagyobb eltéréseket az egyes csoportok kozott. Mig az elsé
csoportban mindenki 6nalldan, egyénileg rakta Ossze az altala elképzelt személyt,
amelyek eléggé eltér6ek voltak bizonyos pontokon, addig a masodik és harmadik
csoportban inkdbb kozos gondolkodas eredményeként alakultak ki a személy
tulajdonsagai. Eppen ezért csapatonként mutatom be a markaszemélyiségeket, az elsé
csapatot tagonként is elemezni fogom. A masik két csapatndl barmilyen eltérés
mutatkozik a tagoknal a csapat altal elképzelt személlyel kapcsolatban, azt kiilon jelezni

fogom.

Sok esetben a jatékosok egy létez6 ember kiilsejével azonositottdk a marka
megjelenését, ezért az 4dltaluk megalkotott személyt illusztracioként képileg is

megjelenitem.

Miutan a jatékosok megalkottdk a Heinekent, mint személyt, egy elképzelt partira

kalauzoltam Gket, és az alabbi harom kérdést tettem fel nekik:

e Szerintetek milyen sérmarkdk lennének még meghivva erre a bulira? - Sérok

e Milyen egyéb markdk lennének még meghivva erre a bulira? (nem csak
sormarka) - Markak

e Hogyan viselkedne ezen a bulin a Heineken? Milyen szerepet toltene be a

tarsasagban? - Szerep

Ezeket a kérdéseket az eredmények bemutatdsakor roviditve fogom jeldlni a fenti

kérdések mellé irt vastagon szedett szavakkal.
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4. tablazat: Mdrka, mint személy - 1. csapat

1.

csapat

Jaték el6tt

Jaték utan

Ferenc

Nem: férfi

Kor: 30

Kiilsd: Olyan, mint Keanu Reeves az 6rdog
tgyvédje cimd filmbdl.

Bels6: Hatarozott, gatlastalan, de nem
negativ értelemben; j6l kommunikal; jol
ki tudja magat fejezni

Foglalkozas: autdversenyzé

Szabadidd: teniszezne és mindenféle mas
uri sportokat (izne, a lényeg hogy ne
koszolja 6ssze magat

Sorok: Gosser, Pilsner, Guinness, Bud
light, Coronita

Markak: Coca-cola, Adidas, Puma, Nivea,
Marlboro

Szerep: nem lenne tul feltdng, elvan,
mindenkivel beszélget egy kicsit

Valdszinlleg old-timerekkel versenyezne,
és ezeket butykolné a szabadidejében is.

A Guiness-t kihizndm most mar a listabdl,
mert sokkal helyhez kotottebb, nem
annyira multikulti.

A%

Szilvi

Nem: férfi

Kor: 26

Kiils6: Sz6ke, magas, z6ld szemdi,
business casual ruhaban jarna, BMW-je
lenne

Belsé: laza, sportos, csajozés dumagép
Foglalkozas: menedzser

Szabadidd: futna, otthon edzene
egyediil, verseket irna, szingli lenne
Sorok: csak a Dreher lenne meghivva
Markak: Pepsi, Lace, Sevenup,
Lamborghini, Rolex, OB

Szerep: nagyon laza lenne, elbeszélgetne
egy kicsit mindenkivel

Mar inkdbb 32-nek gondolnam, érettebb,
okosabb
Van esze is nem csak Ures szavai

Rejtvényt is fejtene és szingliségét
lecserélte egy okos baratnére

Algida, Mozart csoki, Porshe, Nestlé
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Karoly

Nem: férfi

Kor: 40

Kiils6: pocakos, fehér egyenruhas
kapitdny voros szakallal

Bels6: optimista, felkészilt minden
helyzetben

Foglalkozas: hajdoskapitany

Szabadidé: zenélne, tuléls turakra jarna

Sorok: Amstel, Dreher, Gosser, Pilsner
Guiness, Bud light, Coronita

Markak: Jager, Audi, Fa

Szerep: mindenkivel megtalalnd a kozos
hangot, baratsagos lenne

Inkdbb legyen 40
Kicsit klasszikusabb kapitany

A fejemben most tobbet mosolyog

Sakkozna, olvasna, a térképet
tanulmanyozna
A Dreher, de csak a hideg komldsaval

Havanna rum, Kuba szivar marka
Jobban klikkesedne a maga
korabeliekkel, a sok csatat megélt 6reg
rokakka

LW
-

"
o

Péter
Nem: férfi
Kor: 50
Kiilsé: Al Pacino kinézetd, id6s6dé
vagany playboy, akiben van valami
démoni gonoszsag
Bels4: gatlastalan, de nem negativ Tudatos

értelemben; jol kommunikal; jellemz6 ra
az expresszivitas

Foglalkozas: J6l mend ligyvédi iroda
vezetdje

Szabadidé: Uri sportokat (izne mint a
golf, vitorlazas, vitorlazérepiil§zés,

Sorok: Gosser, Pilsner, Guiness, Bud light
Markak: Francia borhazak, Formal,
amerikai sport markak, Marlboro,
kozmetikumok

Szerep: Nem lenne ordenaré,
elvegyilne, megtaldlna a tarsasagat.

Tobb szabadideje van, nem kell olyan
sokat dolgoznia

Néha olvas antik irodalmat is, veretes
dolgokat és lehet, hogy van egy feln6tt
lanya is egy régi kapcsolatbdl

Nemesebb égetett szeszek, mint pl.
whisky és hagyomanyosabb, nagyobb
multu markak is megjelennek
Humoros lenne, j6 lenne a humora az
biztos
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Karakteres szinfoltja lenne a bulinak, de
nem a tarsasag kozepe
Forrds: sajdt szerkesztés

Lathatd, hogy a marka megszemélyesitésénél sokkal mélyebbre sikerilt hatolni a
jatékosok asszociacioit illetéen. Ebben a csoportban mindenkinél felfedezhetlink
valtozasokat, melyek mar egyértelmlen arra utalnak, hogy a beépitett
identitaselemekkel sikeriilt az asszocidcidkat megvaltoztatni, kibéviteni. Egyértelmd,
hogy mindenki egy komoly, vezet6 egyéniségli hatdrozott emberként képzelte el a
markat, akinek van tekintélye. Ferinél leginkdbb a multikulturdlis jelleg, illetve a
hagyomdnyok, torténelmi mult koészon vissza a valtozdsban. Szilvi id6sebbnek,
okosabbnak, eszesebbnek definidlta a markat a jaték utan. Nagyon nagy hatassal voltak
ra a jaték kreativ megoldasai, a rejtvények és feladatok. Az asszociacidk valtozdsa ennek
volt kdszonhetd, melyet ki is hangsulyozott az interjua sordn. Karoly, amellett, hogy
pozitivabbnak latja ezt a személyt, mar a marka nagy multjara és gyokereire is gondolt,
amikor valtoztatott a marka személyiségén. Péternél is felfedezhetd, hogy a profizmus,
a hozzaértés megjelenik az asszociacioi kozt, kicsit értelmesebbnek, komolyabbnak
gondolja a markat, mint a jaték elStt. Osszességében azt is elmondhatjuk, hogy a
jatékosok a fels6 kategoridba, a prémium markak kozé soroltdk a Heinekent, hiszen az
altaluk elképzelt partin f6ként ilyen markak jeletek meg. Ezen kivil a globalis markak is
nagy hangsulyt kaptak. A jaték erre még jobban rderdsitett, hiszen még tobb prémium

és globalis markat soroltak fel az alanyok.

A masodik csapat teljesen egyetértett mindenben, egyiitt alkottak meg a Heinekent,

mint személyt, ezért ket egyszerre mutatom be.
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5. tablazat: Mdrka, mint személy - 2. csapat

2. csapat

Jaték el6tt

Jaték utan

Bernadett, Laszl6, Tiinde, Agi

Nem: férfi

Kor: 30

Kiilsé: Oltényos, sportosan elegans, laza,
de elegans, bliszke, egyenes jarasuq,
Belsd: laza, hatarozott, céltudatos, nem
vacakol az apro dolgokkal, fontosak neki
a klls6ségek, n6csdbasz, James Bond
féle ember, egy vilagpolgar, fliggetlen,
facér, de szeretdje van, van benne
valami negativ is

Foglalkozas: (izletember, fels6 vezetd, a
lényeg, hogy emberekrdl dont, van
felel6ssége és hatalma

Szabadid&: puccos sportok, mint
vitorlazas, golf, tenisz, lovaglas,
edz6terembe jarna, utazgatna, wellness
hétvégékre menne el, nem lennének
nagyon baratai

Sorok: Stella, Guiness, Amstell, Coronita,
Hoegarden

Markak: Adidas, Nike, BMW, Audi,
Lacoste, Apple, Tommy Hilfiger, Hugo
Boss

Szerep: jarkdlna a tarsasagok kozott,
mindenkivel beszélgetne egy kicsit,
biztosan nem részegedne le, laza lenne,
kimért és mértékletes

Kicsit letisztultabb, nem annyira feltlné
(Tinde)

Eletszeret6

Csalddcentrikus, ad a hagyomadanyokra
(Tiinde)

Csaladfat kutat, esetleg élsportold is
lehetne, mert torekszik mindenben a
legjobbnak lenni. (Tlinde)

Esetleg valami klasszikusabb,
letisztultabb vagy antik butormarka

Humoros, szérakoztatd egyéniség
(Tiinde)

Forrds: sajdt szerkesztés

A masodik csapat a markat kicsit tavolsagtartd, nagyon gazdag, mondhatni sznob
emberként definidlta. A partira meghivott markakbdl is ez deril ki, abszolut a fels6
kategdridba soroltak, de érzéseim szerint inkdbb negativabban értékelték a markat, mint

a nagyzolas jelképe. Nagyon érdekes, hogy egyediil Tlinde volt az, akinek tobb elem is

atjott a markatizenetekbdl.

Mig a tobbiek csupan életszeretGbbnek,
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klasszikusabbnak itélték meg a markat a jaték utan. Ezzel szemben Tindének a csaladi
vonal, a hagyomanyok, a tradicid, a legjobbra vald torekvés, mint a minéség és magas

szaktudas jelképe, mind-mind atjott a jaték alatt és be is éplilt asszocidcidi kdzé.

A harmadik csapat volt taldan a legbonyolultabb, hiszen sok mindenben egyetértettek,
de néhdany esetben talalkozhatunk olyannal is, aki szembe ment a csapattal és mas
véleményen volt. Eppen ezért az altaluk kitaldlt személyt nem egyénileg, hanem

csapatszinten mutatom be, azonban ha valakinek a véleménye eltért, azt jel6Ini fogom.

6. tdbldzat: Mdrka, mint személy - 3. csapat

3. csapat

Jaték el6tt Jaték utan

Barbi, Gabor, Tamas, Hajni

Nem: férfi

Kor: 30-40

KiilsG: 6ltonyos, jol fésilt, kicsit 6szul6,
borostas, rendkivil sdrmos, tud sportos
is lenni, de alapvetGen elegans, huncut
szemek

kicsit természetesebb, mint a sztarok
(Barbi) nagyon odafigyel a self-branding-re,
Belsd: llledelmes, kozvetlen, de van egy | nagyvonald, de ezzel van valami célja
emelkedett aurdja. Kicsit tobbet allit
magaroél, mint ami valéjaban. J6 humord,
vicces, mindenkivel megtaldlja a hangot,
de kicsit felszines, mert sajat magardl
sosem beszél.

nagyon maganyos lehet (Hajni)
Foglalkozas: vezérigazgato, menedzser lovagol
Szabadidé: Uri sportokat végezne, gyurni
jarna, utazna,

Sorok: Soproni, Stella, Dreher, Tuborg
Markak: Torley, Lindt, Ferrero, Kinder Wagabond, Gucci, magasabb kategéridju
csoki, Lace, Coca-cola, Milka, Finlandia, markak (Hajni)

Gy6ri keksz, Zara, Tamaris, Orsay (Hajni,
Tamas, Barbi)

57



Martini, Absolut Vodka, valami nevesebb
whisky marka, BMW (Gabor)

Szerep: mindenkivel valtana par szét, de
nem lenne feltlinési viszketegsége,
mértéktartd lenne, nem rugna be soha,
nem is maradna végig

ha kedve lenne, akkor berugna (Tamas)
Forrds: sajdt szerkesztés

A harmadik csapat esetében beszélhetliink a legkevesebb valtozasrél. Inkabb azt
lathatjuk, hogy a csapatban inkdbb a volt az érzés, hogy egy nagyon jo jatékban vettek
részt, azonban a Heinekennek ezzel célja volt, magat akarta fényezni. Erre utal az a
kifejezés is, hogy nagyvonalu, de van vele valami célja. Egyediil Hajninal lathatunk egy
nagyon pici valtozast. Eredetileg Tamadssal és Barbival egyitt kozépkategdrids markakat

soroltak fel, azonban a jaték utan Hajninal fels6bb kategérias markak is megjelentek.

Osszességében elmondhatd tehdt, hogy az elsé csoport tagjainél jelent8s véltozdsok
tapasztalhatdak, a szobdba beépitett madrkaidentitds elemei megjelentek az
asszociaciokban. A masodik és harmadik csapat kevesebb valtozast mutat, szinte alig
beszélhetiink ilyenrél, kivéve Tlinde esetében, akinél szintén felfedezhetbek a beépitett
Uizenetek az asszocidciokban. Sajnos egyelSre nem véltem felfedezni semmilyen szabalyt
az egyes jatékosok flow allapota és az asszociacidk valtozasanak mértéke kozt. Van olyan
jatékos, aki magasabb értéket ért el, mégis kevesebb valtozast mutattak az asszociacidi,
mint annak, akinek alacsonyabb volt. Az azonban latszik, hogy akiknél jelent&sebb
valtozds mutatkozik, minden esetben hetesre értékelték azt az allitast, miszerint csak a
jatékra koncentraltak, nem kalandoztak el a gondolataik masfelé. A harmadik csapat
jatékosairdl pedig elmondhatd, hogy naluk talalkozunk e legkevesebb hetes értékkel és
legkevesebb valtozassal is. Megemliteném azt is, hogy ebbe a csoportba tartozott Hajni

és Tamas is, akik a legalacsonyabb flow értéket érték el.

8.2.4. A marka képi megjelenése
A fdkuszcsoportos interju utolsd |épéseként egy népszer(i asszociacids tarsasjaték
kartyait teritettem a jatékosok elé, melyeken egytdl egyig hangulatokat, érzéseket idéz6
képek talalhatok. Ezek kozil kellett kivalasztaniuk egyet, amelyik szamukra a legjobban

kifejezi a markat, vagy barmilyen modon kapcsolni tudjak hozza. Ezutan elmondtak,
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hogy miért valasztottak az adott képet, vagyis miért gondoljak ugy, hogy az jdl kifejezi a
markat. Sokan ugyanazt a képet valasztottdk a jaték el6tt és utan, de néhanyan
valtoztattak a dontésikon. A kdvetkez6ekben ezeket a képeket fogom bemutatni, a
hozza flizott magyarazatokkal. Abban az esetben, ha a jaték utan masik kép mellett

dontott egy alany, az els6 kép a jaték el6tti, a mdasodik a jaték utdni valasztasat mutatja.

7. dbra: A mdrka képekben - 1. csoport

e

Ferenc

"Egy fess, elegans ember aki szépen menetel a célja felé. Azt
gondolom ez a marka is ilyen."

Szilvi
"Ahogy a kis mané fujja a buborékokat a lazasagot, spontaneitdast
jelképezi nekem."

Karoly

"Olyan nekem ez a marka mint egy kapitany. Felkésziilt, optimista
és nagyon bator, hogy hajora mer szallni."

Péter

"Ez a kép nagyon markans, akarcsak a marka. Benne van a
gatlastalansag is de nem teljesen negativ ez a kép."

Forrds: sajdt szerkesztés

Bar alaposan megnézték Ujra az Osszes képet, az elsé csapat tagjai kozil senki nem
dontott agy, hogy masik képet valasztana. Ez adddhat abbdl is, hogy a kivalasztott
képekhez mar eredetileg is pozitiv gondolatokat tarsitottak, illetve a markaidentitas
elemei is megjelentek. Egyediil Péternél tapasztalhatunk némi negativitast, azonban ¢
hozza is flizte a jaték utan, hogy mennyire jol valasztott, hiszen a jatékot, a kreativitast

is szimbolizdlja a kép.
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8. dbra: A mdrka képekben - 2. csoport

Bernadett

"El6szor a buborékok és a zold szin miatt valasztottam, de
rdjottem, hogy csillagok is vannak a képen és bolygdk, amik a
vilagmarkat is szimbolizaljak."

Laszlo

"A térkép a foldrészeket szimbolizalja, a vilagmarkat, az iranytd
pedig a hatarozottsagot, iranymutatast."

Tunde

"A sorf6zés jutott eszembe réla. Nekik is biztos sokat kellett
kisérletezni, hogy ilyen min&ségli sort kapjanak."

Agil
"A kiilonb6z6 maszkokrél az jutott eszembe, hogy az alkohol

megvaltoztatja a személyiséget, az emberek nem lesznek
onmaguk."

Agi2
"Nem feltétlentl Iatom mar a Heinekent egy részeges valakinek.
Inkabb torekvé és céltudatos, aki nem ismer hatarokat."

Forrds: sajdt szerkesztés

A masodik csapatban egyediil Agi valasztott masik képet a jaték utan. Jdl lathatd, hogy
az altala valasztott elsé kép nem igazédn a Heinekenhez, hanem magahoz az alkohol
fogyasztashoz kapcsolédik, mondhatni nem volt konkrét elképzelése arrdl, milyen is a
Heineken, ezért nem igazan tudott képet tarsitani hozza. Az altala valasztott masodik
képhez flizott magyardazataban mar megjelennek a beépitett markaiizenetek, vagyis mar

volt annyi informacidja a markardl, hogy asszociacioit egy képpel is ki tudja fejezni.
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9. dbra: A mdrka képekben - 3. csoport

-
Barbi
"A stilusa emlékeztet a Heinekenre. Nem vesz fel akarki ilyen
flilbevalét, hiszen nem hétkoznapi. Ezt tudni kell hordani, és neki
L van egy olyan stilusa, hogy tudja hordani."
-
V4
Gabor
"Elegancia és hatarozottsag. Ezeket sugallja ez a kép és a Heineken
is."
\
e
Hajni
"llyen éraldnc lenne a Heinekenen ha ember lenne. A markat is jol
jelképezi, mert id6tlen és nagyon pontos."
\
f L] L]
Hajni2
"A képen az emberke is rataldl az 6sszetevdkre. igy taldlnak ra a
Heineken kiilénb6z6 generdacidi is minden alkalommal az
9 oroklédés soran."
-
7
Tamas
"Valahogy igy készilhet a sor is. Mindig van valami 6sszetevd
amire biszkék, hogy csak 6k tudjak."
\
e
7
Tamas?2
"A konyvek a sokéves tudast jelképezik, ami a markaban is
visszakdszon. Szinte tudomanynak foghato fel a sorf6zés."
\

Forrds: Sajat szerkesztés

A harmadik csapatban meglep6 mddon az eddig kevesebb valtozast mutatd és alacsony
atlagos flow értékkel rendelkez6 Hajni és Tamas valasztott masik kartyat a jaték utan.
Mind a két jatékosnal abszolut felfedezhets, hogy a valtozas a jatékba beépitett

lzeneteknek koszonhetd.
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8.2.5. Kovetkeztetések —eredmények 6sszefoglalasa

A kutatas eredményeinek bemutatdsa utan elérkezett az id6, hogy megvizsgdljuk az

Osszefliggéseket és az altalam feldllitott elméleti modellt a gyakorlatba is atiltessiik.

Ugy vélem, a markaimdzs valtozdsanak egyik Utja egyértelm(en beigazolédott, mely
szerint a flow dltal okozott pozitiv éimény pozitivan befolyasolja a markaimazst. Minden
jatékos érzékelte a flow elemeit, néhdnyat erésebben, mig voltak olyanok, amiket
gyengébben. Ezzel azonban nincsen probléma, hiszen a flow allapot eléréséhez nincs
szlikség az Osszes tényezd meglétére, az is elég, ha bizonyos feltételek teljeslilnek.
Azonban az a tény, hogy 6nmagaban 6romot adé tevékenységként definialtak a jatékot,
Ujra jatszananak és egytél egyig nagyon jol érezték magukat, biztositék a szamunkra,
hogy flow-ban voltak a jatékosok. A jaték utan sokat beszélgettem a csapatokkal,
mindeninek egyértelm( volt, hogy a markardl esziikbe fog jutni ez a pozitiv élmény, ezen
kivil még paran az interju soran is kiemelték ez irdnyu érzelmeiket. Az altaluk
megalkotott mdrka személyiségének vdltozasaban is sokszor felfedezhets, hogy
pozitivan valtoztak az érzelmeik a markaval kapcsolatban, pozitivabb lett az 6sszkép,

vagyis a markaimazs.

Sajnos az imazs valtozasanak masik Utjat, vagyis a beépitett identitaselemeken keresztiil
torténd asszociaciovaltozast a flow segitségével mar nem ilyen egyszerd bizonyitani. Ami
egyértelmd, hogy a jaték utan tobb jatékosnal is megjelentek az asszocidcidkban a
beépitett markaidentitas elemek. Az is egyértelm(, hogy ezek a jatéknak készonhetben
jelentek meg. Ennek ellenére nem teljesen vilagos a kép abban a tekintetben, hogy
mindez a flow-nak kdszonhet6-e, és ha igen, akkor mely elemeinek. Az sem vilagos
teljesen, hogy mitdl fligg, hogy valakinél megjelennek ezek az asszociacidk, valakinél
pedig nem, holott mind a ketten flow-ban voltak, s6t lehet, hogy hasonlé értékeket értek
el. Annak érdekében, hogy jobban atlassuk az eredményeket, illetve le tudjunk vonni
kovetkeztetéseket, 6sszefoglalom az egyes jatékosoknadl tapasztalt valtozasokat. Ezzel
kozelebb keriilhetliink ahhoz, hogy mi befolyasolta azt, hogy kevesebb vagy tobb
valtozast tapasztaltunk. llyen lehet az eredeti kiinduld helyzet, az, hogy a jatékos eleve

hogyan allt hozza a markahoz, vagy a személyisége, kozombossége a téma irant.
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Osszesen harom csoportra bontottam a jatékosokat. A véltozasokat tekintve csékkend

sorrendben fogunk haladni.

Els6ként azokat a jatékosokat vizsgdlom meg jobban, akiknél a legtobb valtozast véltem

felfedezni, akar az asszocidcidkban, akar pozitiv gondolatok, érzelmek terén.
Péter:
flow érték: 6,1 legerésebb elem: koncentracio (7)

Indulds: Nagyon vegyes kép, tobb negativ asszociacid is felfedezhetd. Sikeresnek |atja,
elismeri a markat, de nem feltétlenlil szimpatikus neki. Eredeti asszociacidkban:

egyenletes minGség.

Valtozds: A pozitiv érzelmek mellett megjelennek a szobaba beépitett elemek is az
asszociaciokban: a torténelmi mult és a hozzdértés, profizmus. Tobb pozitiv

tulajdonsaggal is felruhdzza a markat.
Karoly:
flow érték: 5,9 legerdsebb elem: tudatvesztés (6,6)

Indulas: Vegyes kép a markardl, pozitiv és negativ asszociaciok is felfedezhetéek. Kicsit

tavolinak érzi magatdl. Eredeti asszociacidkban: egyenletes minéség.

Valtozas: Emberkozelibbnek érzi, pozitiv érzelmek erésen megjelennek. Az
asszociaciokban is sok beépitett elemmel taldlkozhatunk: mult, minéség, profizmus,

hozzaértés. A fogyasztasi preferencia is megvaltozott, mar nem utasitja el a Heineken

fogyasztasat.
Ferenc:
flow érték: 5,8 leger6sebb elem: koncentracié (6,5)

Indulas: Itt is vegyes a markardl alkotott kép, nem teljesen pozitiv. Unalmasnak,
egyhangunak tartja a markat, amiben nincsen semmi kiilonleges. Eredeti

asszociaciokban: egyenletes mindség.

Valtozas: Erésen kapcsolja a pozitiv élményt a markahoz, illetve a beépitett elemek kozl

a marka multja, globalis jellege is megjelenik.
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Tiinde:
flow érték: 5,9 leger6sebb elem: tudatvesztés (7)

Indulds: Viszonylag semleges kép, inkabb pozitiv, de nincs sok gondolata a markarél.

Eredeti asszocidcidkban: vildgmarka, min&ség

Valtozas: Er8sen megjelennek a beépitett markalizenetek az asszociaciokban: a csalad,
a marka multja, a profizmus, hozzaértés. A marka személyisége is pozitivabb,

felfedezhet6ek benne a pozitiv érzelmek.
Szilvi:
flow érték: 5,4 leger6sebb elem: jaték feletti kontroll

Indulds: Alapvet6en pozitiv kép, szereti a markat, de talan kicsit elérhetetlennek tartja.
Az eredeti asszocidcidiban nem jelenik meg semmi a beépitett elemek kozil, tehat

nincsenek kiinduld informaciok.

Valtozds: Erls pozitiv érzelmek, kozelebb érzi magdhoz a markat. A vasarlasi dontés
soran is el6bbre helyezédik a marka. A jaték utdni asszociaciékban nem fedezhet6ek fel
a beépitett markailizenetek, inkabb a jaték hatasat, otletességét, a kreativ megoldasokat

kapcsolja a markahoz.

Az eredmények alapjan ennél az 6t embernél azonositottam a legtobb valtozast.
Lathatjuk, hogy Szilvi kicsit kilog ebbdl a csoportbdl, hiszen rajta kivil mindenkinél
markansan megjelennek az asszociacidkban a beépitett markaidentitas elemek. Ezekben
a jatékosokban az a kozos, hogy vagy a tudatvesztés, vagy a koncentracié volt a
legerGsebben érzékelt flow elem. Ez egy nagyon fontos megdllapitas, hiszen az ezekbe a
csoportokba tartozo allitdsok fedték le azt, hogy a jatékosok teljesen a jatékra
koncentraltak, kizartak minden mast, nem gondolkoztak hétkdznapi problémadkon és
nem foglalkoztak azzal sem, hogy milyen teljesitményt nydjtanak a tobbiekhez képest.
Véleményem szerint ez lehet a kulcsa annak, hogy az egyes (izenetek sikeresen
eljutottak a jatékosokhoz és megjelentek az asszociacidkban. Szilvi esetében arrél lehet
sz6, hogy maga a jatékélmény sokkal jobban hatott r3, inkabb a feladatok megoldasara

koncentralt és a megfelelési vagy erds volt benne. Eppen ezért vildgosan latszik, hogy
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nem jottek at neki az Gzenetek, nem éplltek be az asszociacidkba, csupan a pozitiv

élmény és a jatékossag maradt meg szdmadra.

A kovetkez6kben azokat a jatékosokat vizsgalom meg, akiknek kisebb mértékben
valtoztak, egésziiltek ki az asszociacidk, azonban mégis felfedezhetéek a beépitett

elemek az markaasszocidcidkban.
Tamas:
flow érték: 4,6 leger6sebb elem: koncentracié (6)

Indulas: AlapvetSen semleges érzelmek a markaval kapcsolatban, kicsit taldn negativ
irdnyba megy el. Nincsen sok informacidja a markardl, nem jelennek meg az eredeti

asszociaciokban a markatzenetek.

Valtozas: A valtozasok inkdbb arra vonatkoznak, hogy a marka mennyire odafigyel a
marketingre. Egy ponton, a képes feladatnal azonban megjelenik a sokéves szaktudas, a

hozzaértés, profizmus is a beépitett elemek koziil.
Hajni:
flow érték: 4,9 leger6sebb elem: tudatvesztés (5,3)

Indulds: Viszonylag semleges a markardl alkotott kép, nem sokat tud a markardl. A
minGségi marka, mint asszociacio, azonban megjelenik mar az eredeti asszociacidkban

is.

Valtozds: Az asszociaciokban megjelennek a cég hagyomanyai, a csalad, a tradicig, illetve

még magasabb mindséget tarsit a markahoz.

Agi:

flow érték: 6,3 leger6sebb elem: tudatvesztés és koncentracioé (7)

Indulds: Semleges kép a markardl, nincs sok informacidja és érzése a markaval
kapcsolatban. Az eredeti asszociacidkban egyediil a vilagon mindenhol megjelend cég

képe jelenik meg.

65



Valtozds: Egyenként nem fedezhet6ek fel a markalizenetek, azonban lett egy 6sszképe
a markardl. Ebben valamilyen szinten felfedezhet6ek a beépitett lGzenetek: céltudatos,

torekvd, nem ismer hatarokat.

A kevesebb valtozast mutatd jatékosok esetén is a legerésebb flow elem a koncentracid,
vagy a tudatvesztés volt. Megfigyelhetd, hogy 6k kevesebb informaciéval rendelkeztek
a markaval kapcsolatban és nem is volt olyan markdns véleményiik, mint az els6 csoport

tagjainak.

Ezek alapjan azt gondolom, hogy azokndl az alanyoknadl, akiknél barmilyen szinten
beépiltek az asszocidcidkba a beépitett markalzenetek, a valtozast két dologgal
magyarazhatjuk. Vagy eredetileg is markans véleményik, sok mondanivaldjuk volt a
markdaval kapcsolatban, mely a jaték utan sem vdltozott, vagy eredetileg kevesebb
informdacidval, nem tul hatdrozott képpel rendelkeztek a markarél, mely a jaték utan
kiegésziilt, vagyis kialakult egy kép. Valdszinlleg a jatékosok személyisége is nagyban
befolyasolta az eredményeket. Aki eredetileg is tobb asszociaciéval rendelkezett, az a
jaték utan is sokkal tobb dolgot mondott, mig a kevésbé aktivak a jaték utan sem
valtoztattak e fajta magatartasukon. De mi a helyzet ott, ahol szinte semmilyen valtozast
nem tapasztalunk a pozitiv jatékélményen és érzelmeken kiviil? Oket dsszefoglaléan

elemezem.

A legkevesebb vdltozast mutatd jatékosok Barbi, Gabor, Laszlé6 és Bernadett volt.
Kozulik Bernadett, Laszl6 és Gabor inkabb k6zombosen alltak a markahoz, nem volt vele
bajuk, de nem is rajongtak érte igazan. Barbi elég pozitiv asszocidcidkkal indult neki a
jatéknak, kozel érezte magahoz a markat és az elsé helyre rakta a vasarlasi dontés soran
is. Mind a négy jatékosnak voltak kiindulé informacidik, tehat a marka globalis jellegével,
a mindséggel, azzal hogy a marka nagy multra tekint vissza, tisztdban voltak.
Feltételezésem szerint, azokban az esetekben, ahol a legkevésbé egésziiltek ki az
asszociaciok a markaidentitas elemekkel, nem a flow, hanem valami mas all a hattérben,
hiszen mindegyikiiknél a koncentracié volt a legerésebb flow elem. Barbinal taldn az
eleve pozitiv kép magyarazhatja mindezt, a tdbbieknél taldan a kozombosség.
Feltehet6leg a személyiség itt is jelentds befolydsold tényezd volt, és az is valdszind,

hogy mas magatartasi jellemz6k is kozvetitenek az identitdselemek és az
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asszociaciovaltozas kozott. Ez lehet az ok, ami miatt ezeknél a jatékosoknal nem igazan

sikerilt atjuttatni a marka Gzeneteit.

Ahogy azt az elméleti modell megalkotasakor feltételeztem, a markaimazs valtozasanak
két utja kilon-kilon, és egyszerre is végbemehet. Mindez beigazolddott, hiszen egyes
jatékosoknal mind a kett6 megtortént, mig mads jatékosokndl csak pozitiv érzelmek
hatottak a markaimazsra. Az eredmények alapjan azt gondolom, hogy a markaidentitds
elemek madrkaasszocidciokka formaldsat a flow-nak csak bizonyos elemei segitik,
mégpedig a koncentracié és a tudatvesztés eleme, és ezeken beliil sem minden feltétel
megléte sziikséges. Az eredmények ismeretében a kutatds elején feldllitott elméleti

modellt a kovetkezd képen alakitottam at:

10. dbra: A szabadulds jaték hatdsa a mdrkaimdzs valtozdsdra

erdsen koncentralt tevékenység, az egyén

&s a problémak atmenetileg
felfliggesztddnek

teljesen elmeriil a tevékenységben )
¢ (Osszpontositas a feladatra, lényegtelen — . Pozitiv érzelmek a
ingerek kitéirlddése a tudatbdl, az aggélyok jaték irant

: Bemenet Szabadulés jaték Kimenet
Markaidentitas Megvaltozott
. . markaasszociaciok

Eredeti elemei / |

Markaasszociaciok )
Megvdltozott
markaimazs

ﬂ_ A tevékenység és a tudat dsszeolvadasa,

k

\l Kishitiiség megsziinése, nagyobb egységhez

tartozds érzése /

Vildgos célok, azonnali visszacsatolas

Kihivas nagysaga = képességek

Az idGérzékelés megvéltozasa

Forrds: sajdt szerkesztés

A kilonbség az els6 és a most feldllitott modell kozott, hogy a jatékba beépitett
markaidentitds elemek asszociacidévd formalasat nem a flow, hanem csak bizonyos
komponensei, jellegzetességei befolyasoljak. Ezeket Ilatjuk a kék keretben.
Megallapithatjuk tehat, hogy beigazolddott, hogy a markaimazs valtozasat két féle
képen segiti el6 a szabadulds jaték. Az egyik, amikor a jaték alatt sikeriil flow allapotba
keriilnie a jatékosnak, melyhez, mint mar tobbszér emlitettem, nem feltétlentl kell
teljestlnie az 10. abran lathaté Osszes feltételnek. Ekkor megjelennek a jatékkal, az

élménnyel kapcsolatos pozitiv érzelmek, melyet a jatékosok a markahoz kapcsolnak és
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ezdltal a markaimadzs is pozitivan valtozik. A masik eset az, amikor a flow bizonyos
elemei, melyek a koncentraciora és tudatvesztésre utalnak, segitenek a markaiizenetek

asszociaciova vald formaldsaban, ezdltal béviil és valtozik a markardl alkotott kép.

Osszességében elmondhatd, hogy a kutatdsi eredmények alapjan a szabadulds jaték,
mint  offline  gamifikacios eszkéz sikeresnek mondhaté a markaimazs
megvaltoztatdsaban, melyben nagy szerepe van a flownak. A jaték minden esetben
el6hozta a pozitiv érzelmeket, mely egy marka szdmara talan az legfontosabb dolog a
marketingtevékenysége soran. Az asszociaciok valtoztatasaban is sikeresnek mondhaté,
azonban kérdéses maradt, hogy egyeseknél miért nem tudta atvinni az lGzenetet, a
mondanivaldt. Véleményem szerint a mai vildgban, ahol egyre nehezebb a motivalas, a
figyelemfelkeltés, az emberek ingerkiiszobének atlépése pontosan ilyen megolddsok
lehetnek sikeresek. A fogyasztok bevondsa, a flow, a jatékossag és maga a fogyasztdknak
nyujtott élmény kombindcidjat lathatjuk megvaldsulni egyszerre, mely a mai trendekre

tokéletesen reagal.

9. Osszegzés

A szabadulés jatékok felhasznaldsa a marketingben nagyon Uj jelenség, és még nem is
talalkozhattunk sok esettel, azonban mindenképpen egy nagyon kreativ és Ujitd
szellemd megoldasrél beszélhetiink, amire érdemes odafigyelni vagy akar inspiraciét
meriteni beldSle. Kutatdsomban arra kerestem a valaszt, hogy a szabadulds jaték, mint
offline gamifikacidés eszkéz hogyan befolydsolja a markaimdazs valtozasat a flow

élményen keresztiil.

A kutatds elején egy elméleti modellt allitottam fel, és feltételeztem, hogy a markaimazs
valtozasanak ebben az esetben két Utja van. Az egyik, amikor a jatékos megtapasztalja a
flow jellegzetességeit a jatékban, ezaltal flow allapotba keril, ami pozitiv érzelmeket
general a jatékkal kapcsolatban. Ezek a pozitiv érzelmek végil 6sszekapcsolddnak a
markaval, ezaltal a markaimazs is pozitiv irdnyba valtozik. Ezen feltételezéseim a kutatasi
eredmények alapjan beigazolédtak, hiszen jatékosok egytdl egyig atélték a flow

élménvyt, pozitivan nyilatkoztak a jatékrol és ossze is kapcsoltak a markaval.

Az elméleti modellben a markaimazs valtozasanak masik Utja, amikor a jatékba beépitett
markaidentitds elemek markaasszociaciokka alakulnak at, vagyis sikerll atadni a

68



fogyasztdnak a marka lizenetét. Feltételeztem, hogy ebben a folyamatban a flow-nak
szintén nagy szerepe van, vagyis segit a beépitett elemek megjegyzésében, az
asszociaciokba valo beépiilésiikben. Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy nem
mindenkinél jelentek meg jaték utan a szobaba beépitett elemek a markaasszociaciok
kozott, azonban a legtobb alany esetében kiegésziiltek ezekkel az lzenetekkel. Az is
elmondhaté, hogy nem a flow élmény, csak annak bizonyos elemei, jellegzetességei
jatszanak szerepet mindebben. Ezek pedig azok az elemek, amelyek a teljes
koncentracidra, illetve a jaték alatti tudatvesztésre utalnak. Az asszocidciok valtozasakor
a legfontosabb tehat, hogy a jatékos teljesen elmeriiljon a jatékban, semmi mas ne
jarjon a fejébe ez id6 alatt, vagyis csak és kizdrélag a jatékra koncentrdljon. Egy
élvezetes, jol kitalalt és kivitelezett szoba esetében azonban nem nehéz elérniink ezt a

célt.

Ezek alapjan mondhatnam azt, hogy mostantél minden markanak szabadulds jatékkal
kellene hirdetnie magat, azonban a szakdolgozat célja nem ezen megallapitas megtétele
volt. Inkabb azt kell 1atnunk, hogy manapsag a kreativ, élményt, de leginkdbb flow
élményt nyujté megoldasok mennyire sikeresek lehetnek a marketing teriiletén. Lehet
ez egy teljesen masmilyen jaték, vagy esemény, akdr maga a termék, a legfontosabb
hogy lehet6séget nyujtson a fogyaszténak, hogy kiszakadjon a hétkdznapokbdl,
felhGtlendl szérakozzon, élvezze amit mi nydjtunk szamara, és legfGképpen legyen oka
foglalkozni a markankkal. igy lesz esélyiink arra, hogy pozitiv kép alakuljon ki a
markankrol és sikeriljon eljuttatni mindazt a fogyasztdknak, amit mondani szeretnénk
nekik. Azt is meg kell allapitanom, hogy a szabadulds jaték, mint marketingeszkoz
valészinlileg inkdbb az egyik eleme tud lenni egy kampanynak, hiszen ahogy az eddigi
példak is mutatjak, hatékonyan be tud éplilni egy integraltabb markakommunikacios

tevékenységbe.

Ugy vélem a kutatds utdn is maradt olyan teriilet a témaval kapcsolatban, amit a
kés6bbiekben fel lehetne tarni. Néhany jatékos esetében, ahol nem igazan tortént
valtozas, nem tudtam egyértelmlen megmagyarazni a jelenség okat, hiszen biztosan
nem a flow vagy bizonyos elemeinek hidnya a probléma. Feltételezésem szerint azt,
hogy az asszocidciok milyen mértékben egésziilnek ki, nagyban befolydsolja a jatékos

személyisége. Meg lehetne vizsgalni, hogy milyen magatartas jellemzdk, illetve
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személyiségvondsok kodzvetitenek a markaidentitas markaasszociaciova formaldsaban,

illetve

milyen tovabbi befolydsolé tényezb6k lehetnek, amit akar egy jaték alatti

megfigyeléssel lehetne feltarni. Talan egy masik alkalommal, egy masik szakon, egy

Ujabb szabadulés jatékokrol sz6l6 szakdolgozatban erre is sort keritek.
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11. Mellékletek

1. Melléklet: A fékuszcsoportos interju vezérfonala

Eredeti asszociaciok mérése — jaték elotti megkérdezés:

Szabad asszociacio:

e Mijut eszedbe a markarél? Mit mondasz, ha én azt mondom Heineken?
o Kérlek, fejezd be az aldbbi mondatokat:
o Ha egy kocsmaban lennék és csak Heineken sort lehetne kapni ........
o Ha bemegyek egy boltba sort venni ndlam a Heineken dltaldban a ........
helyen van.
o Véleményem szerint Heinekent féként ........ emberek isznak.
o A Heineken abban kiilonbozik a tébbi sortdl, hogy ........
o A Heineken nagyon odafigyel arra, hogy ........
o Az Heineken biiszke lehet arra, hogy ........
o A Heineken jobban tenné ha ........

o A Heineken 6sszességében egy ........ marka

Marka, mint személy:

Képzeljétek el, hogy mi lenne, ha a marka egy személy lenne.

e NG lenne, vagy férfi?

e Hany éves lenne?

e Hogyan nézne ki? Milyen kiils6 tulajdonsagai lennének?

e Milyen lenne a személyisége? Milyen belsé tulajdonsagai lennének?

e Milenne a munkaja?
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e Mit csindlna szabadidejében?
Most képzeljétek el, hogy az altalatok elképzelt személy elmegy egy buliba.

e Milyen sérmarkak lennének még meghivva erre a bulira?

e Milyen egyéb markak lennének meghivva még, ha nem csak sormarkdakrdl van
5207

e Hogyan viselkedne ezen a bulin a Heineken? Milyen szerepet toltene be a

tarsasagban?

Kép valasztas és értelmezés:

A jatékosok elé egy ismert asszociacios jaték kartyait teritem ki, amin kilonb6z6 képek
vannak. Nekik ezek kozil kell valasztani egyet, ami szerintiik jol jellemzi a markat, ami

kifejezi, hogy nekik mit jelent a Heineken.

e Miért valasztottad ezt a képet?

e Szerinted miért dbrazolja jol ez a kép a Heinekent?
Jaték
Flow és érzelmek mérése — jaték utani megkérdezés:

Flow skala:
A kovetkez6 kérdéssort mindenki kiilon-kilon megkapja, és egyénileg kitolti:

e A jaték soran ugy éreztem barmit meg tudunk oldani.

1 2 3 4 5 6 7

e A jaték sordan mindig tudataban voltam, hogy amit csinaltam az jé vagy rossz.

1 2 3 4 5 6 7

e Ugy érzem a feladatok kihivast jelentettek, de meg tudtam veliik birkdzni, tehat
0sszhangban voltak a képességeimmel.

1 2 3 4 5 6 7

75




e A jatékoszton iranyitott a jaték alatt.

1 2 3 4 5 6 7

e (Csak a jatékra koncentraltam, nem kalandoztak el a gondolataim mas felé, nem
jutottak eszembe hétkdznapi problémak.

1 2 3 4 5 6 7

e A jaték alatt nem érzékeltem hogyan telik az id6, nem tudtam volna
megmondani, hogy mennyi ideje jatszunk.

1 2 3 4 5 6 7

e A jaték alatt nem gondolkoztam azon, hogy jobb vagy rosszabb vagyok-e a
tobbi jatékosnal.

1 2 3 4 5 6 7

o teljes figyelmem és energidm a jatékra 6sszpontosult.

1 2 3 4 5 6 7

Erzelmek:

Ennél a résznél inkabb arrél mesélnek, hogyan érezték magukat a jaték alatt, és milyen

érzéseik vannak ezzel kapcsolatban.

e Osszességében hogyan éreztétek magatokat a jaték alatt?

e Az el6bb kitoltott lapon kilonboz6 allitdsokat lattatok. Ezek kozil hatott e
valamelyik arra, hogy jol vagy rosszul éreztétek magatokat és miért? Melyik
hatott ratok leginkabb? (itt hosszabban ki lehet elemezni a tényezbket)

e Onmagdban 6rémoét add tevékenységnek gondoljatok ezt a jatékot?

e Jatszanatok még egyszer szabadulds jatékot?
Markaasszociaciok valtozasanak mérése — jaték utani megkérdezés:

Ennél a résznél lényegében Ujra végigmegylink az els6 rész pontjain lépésrél lépésre,

vagyis a szabad asszociacion, a marka megszemélyesitésén és a kép valasztason. Itt
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azonban, nem kezdjiik el6rol a marka asszocidciok mérését, csupan arra kérdeziink r3,

hogy mi az amit hozzatennének, valtoztatnanak az eredeti allapothoz képest.
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