FONAI IMRE

Fogyasztoi erdekeltseq. és

piacbefolyasolas

Az involvementre iranyuld kutatdsok jelentds mér-
tékben hozzajarultak a promocid eszkdztaranak cél-
szer(i alakitasahoz. A kutatasok szamtalan Gjfel-
fedezésre jutottak, amiket a gyakorld szakemberek
stratégiai és taktikai szinten beépithetnek a befolya-
solasi folyamatba. A cikk els¢ fele kétjelentésebb el-
mélettel foglalkozik; a masodik részben az elméleti
és gyakorlati eredményekbdl leszlirhetd reklamstra-
tégiakat és taktikai feladatokat tekintjik at

Involvement elméletek

Az ELM modell

Petty, Cacioppo és Schumann (1983) modellje az in-
formacié feldolgozottsagadnak mértékét hatarozza
meg egy adott tartoméanyban. Az ELM (Elaboration
Likelihood Model) jelentése: a feldolgozottsag valo-
szin(iségének modellje. A modell legfontosabb meg-
allapitasa, hogy a fogyasztok az informéciokat els6-
sorban a termék és/vagy az azt reklamozo hirdetés
iranti érdeklédés szintjétdl fiiggé mértékben dolgoz-
zak fel. Az informacié feldolgozasanak végs6 ered-
ménye a fogyaszté meglévé bedllitodasanak megval-
tozésa, illetve Gj, kedvez6 attitlid kialakitasa.

Az érdekeltség szintjétél fliggben a szerz6k a befo-
lyasolas kétféle atjat kilonboztetik meg.

< Amennyiben a fogyaszto érdekl6dése élénk,
vagyis az informécid feldolgozasanak az esélye nagy, a
befolyasolas kdzponti Gton torténik. Ezeknél a fo-
gyasztéknal a bedllitédas megvaltoz(tat)asa a relevans
reklam-, illetve termékinformacidk kognitiv feldolgo-
zasa alapjan torténik. E fogyasztokra az tizenet lénye-
gi, tartalmi, min&ségi elemei vannak erésebb hatassal.

= A masik poluson azt taléljuk, hogy az érdektelen
(low involvement) befogadok sokkal kevesebb kogni-
tiv er6feszitést vallalnak, s naluk a beéallitédas nem

valamilyen lényegi elem, hanem mellékes benyoma-
sok hatasara alakul ki vagy valtozik meg. Ezt periferi-
kus befolyasolasnak nevezziik. Ilyen mellékes benyo-
masok példaul a hirdetés formai elemei: zene, szin,
képek, a forras attraktivitasa, a forras hihet6sége, az
érvek szdma, a nyomtatott forma stb.

Petty, Cacioppo és Schumann azt is észrevette,
hogy a beallitédas csak révid ideig marad fenn, ha
periferikus Uton jott létre, s viszonylag csekély befo-
lyasa van a tényleges vasarlasokra. A kdzponti Uton
kialakulé attitiid viszont id6ben stabilabb, és na-
gyobb valdszinlséggel jar vasarlassal. Az involve-
ment szintje természetesen nem az egyetlen meghata-
rozé tényez6je annak, hogy a befolyasolas kdzponti
vagy periferikus ton megy-e végbe. A kdzponti be-
folyasolashoz a befogadd megfeleld motivécioja mel-
lett arra is szilkség van, hogy képes legyen az infor-
macioét feldolgozni. Hiaba er6s a fogyasztd érdekl6dé-
se, ha az érvek tulsadgosan bonyolultak, vagy tul sok
zavaro korulmény tereli el a figyelmét.

A kdzponti aton megvaltoztatott attitlid nagyon rit-
ka. El6szor is, az Uzenetnek valamilyen személyes fon-
tossagot kell tartalmaznia a befogad6 szamara; masod-
szor képesnek kell lennie arra, hogy feldolgozza az in-
formaciot; harmadszor az Gizenetnek olyan érveket kell
tartalmaznia, amelyek kizar6lag pozitiv gondolatokat
véltanak ki a befogaddbdl. Ha ugyanis a fogyaszté el-
lenvéleményt fogalmaz meg, akkor az erés érdekeltség
nem eszkoze, hanem gatja lesz a befolyasolasnak. Az
er6sen elkotelezett fogyasztod a kutatasok szerint sok-
kal érzékenyebben reagél egy esetleges hibara, mert
sokkal kritikusabban és pontosabban értékel.

Mivel a periferikus attit(idvaltozds idében nem
stabil, fontos, hogy a fogyasztét allanddéan emlékez-
tesstik arra a formai elemre, aminek alapjan az atti-
tlidvaltozas létrejott.

Kevéssé érdekl6dd fogyasztok szamara fontos for-
mai elem a forras hihet6sége, megbizhatosaga és att-
raktivitasa.

1 A cikk az angol-amerikai és a német nyelv( irodalomban ,,involvement" széval jelzett kategdriaval foglalkozik. Nem lehetsé-
ges, hogy egy magyar nyelv(i cikkben végig ezt a szét alkalmazzuk, ezért a szévegben az ,,involvement” helyett sokszor a ,,fon-
tossag, érintettség, érdekl6dés, érdekeltség, elkdtelezettség” szavakat hasznéljuk. Az ,,involvalt" és az ,.érdekelt, elkotelezett"
szavakat pedig a ,,to be involved" helyett alkalmazzuk. (A szerk.)
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Petty és Cacioppo (1984) az ELM
hipotéziseinek igazolésa soran

= fliggetlen valtozénak tekintet-
ték a fogyasztd elkotelezettségének
szintjét (magas-alacsony), az lzenet
attraktivitasat (magas-alacsony),
megbizhatdsagat (magas-alacsony)
és az érvek mingségét (erés-gyenge);

= fliggd valtozoként pedig a ki-
sérleti személyek attitlidje szerepelt.

Eredményeik szerint az involve-
ment/érvek kapcsolatot illetéen a jol
megalapozott érvek az erésen elkote-
lezettek csoportjara szignifikansan
nagyobb hatassal voltak, mint a gyen-
ge érvek. EbbdI az kdvetkezik, hogy a
reklam altal kivaltott érdekl6dés
szintjének er@sodésével ndvekszik az
Uzenet tartalmanak attit(idét befolya-
sol6 hatasa. A hirdetés fontossaganak
novekedésével a kisérleti személyek
sokkal kedvez6bben itélték meg azt a

Hiaba er6s a fagyaszto
érdekl6dése,
ha az érvek tulsagosan
bonyolultak, vagy tdl sok
zavaro koriulmény
tereli el a figyelmét.
2
Kevéssé
érdekl6d6 fogyasztok
szamara fontos formai elem
a forras hihet6sége, meg-

bizhatésaga és attraktivitasa.

.

A tv a legkevéshbé
elkotelezett fogyasztok
meggy6zésére alkalmas

leginkabb.

99

involvement az er@s elkotele-
zettség két megjelenési formaja.)
A vizsgalati eredmények csak
részben igazoltak elméleti felteve-
seiket; ugy taldltak, hogy a tuda-
tosan elkotelezett személyek cso-
portjat a zene kifejezetten zavarja
a vasarlasi dontésben. A csekély
elkotelezettséglieknél az ellenkez§
viszony figyelhetd meg. Kedve-
z6bb attitlid és szandék alakul ki
zenés hirdetés mellett, mint egy-
szerl szOveges hirdetés esetén.
Affektiv involvement esetén érde-
kes médon nem sikertlt szignifi-
kans eredményre jutni, annak el-
lenére hogy a varakozasok itt vol-
tak a legnagyobbak. A hiba lehet-
séges magyarazata a nem megfe-
lel6 zene kivalasztasa, hiszen azt
nem vizsgaltdk, hogy az egyes ze-
nei betétek mennyire kellemesek

hirdetést, amelyik erés érveket tar-

talmazott, mint azt, amelyik bizony-

talan, gyenge érvekkel operéalt. Az involvernent/meg-
bizhatésag kapcsolat alapjan kiderult, hogy a megbiz-
hat6 kommunikatornak az alacsony elkotelezettségi
csoport tagjaira jellemz6en nagyobb a befolyasa, mint
a kevésbé megbizhatdé kommunikatornak. Az involve-
ment/attraktivitds kapcsolata azt mutatja, hogy az
attraktivitas a csekély mértékben elkotelezett csoport
esetén jelentésebb befolyasol6 tényez§. Naluk a donté-
si szempont az, hogy ki mondta, mig az erésen elkote-
lezettek szdmara az a fontos, hogy mit mondott az,
aki mondta.

A kovetkez6 vizsgalandé periferikus elem a rek-
lamizenet kerete. Nem mindegy ugyanis, hogy az
Uzenet pozitiv vagy negativ keretbe van-e agyazva.
Az &ltaldnos vélekedés szerint a hirdetés sokkal ked-
vezGBbb attit(idot gerjeszt, ha pozitiv médon van meg-
fogalmazva. A mi témank szdmara az a kovetkeztetés
adodott, hogy a kevéshé involvalt személyekre a po-
zitiv médon fogalmazott, mig a magasan involvalt fo-
gyasztokra a negativ keretbe foglalt Gzenetek hatnak
jobban. Az ELM feltevése szerint a kevéssé érdekl6d6
fogyasztdk gyakran kis benyomasok alapjan donte-
nek. Egy pozitiv hangulattal ezek a fogyasztok sokkal
inkdbb egyetértenek, mint egy negativval, hiszen el6-
fordulhat, hogy ennek az egyetlen elemnek az alapjan
dontenek.

A zene (mint periferikus elem) nagyon alkalmas
kiilénbdz6 hangulatok, érzelmek el6hivasara és kifeje-
zésére. A jobb hangulatot sugarzé zene nagy val6szi-
nliséggel kedvezébb attitlidot hoz létre, mint a kelle-
metlen zene. Park és Young (1986) azt vizsgalta, hogy
a zene jelenléte, illetve hidnya hogyan befolyasolja a
hirdetéssel kapcsolatos attit(idét és az azt kovet6 vi-
selkedést alacsony affektiv és kognitiv involvement(
csoportok esetén. (Szerintlik az affektiv és a kognitiv

vagy kellemetlenek.

Osszefoglalva: a tanulmanyok alata-
masztjak az ELM-et annyiban, hogy az alacsony involve-
mentd csoportok sokkal nagyobb valdszinGséggel
fognak zenei befolyés alatt kedvez§ attit(idot és va-
sarlasi szandékot kialakitani, mint az erésen elkotele-
zett csoportok.

A passziv tanulés elmélete

Krugman (1965) munkaja igen jelent6s az involvement
és a befolyasolas viszonyainak megértésében. A szerz§
arra keresett véalaszt, hogy a televiziéreklamok esetén
miért magasabb az Ujrafelismerés, és miért alacso-
nyabb mérték{ a markakkal szembeni attitlid megval-
tozdsa. Megéllapitotta, hogy a tv-ben latott reklam-
Uzenetek tanulasi folyamata megegyezik a legegysze-
rdbb szétagok tanulasi menetével. A fogyasztd passziv
modon tanulja meg az ott passziv médon felvett in-
formécidkat. Ez a passziv tanulés a kevésbé érintett
fogyaszto sajatossaga. A néz6é nem fordit figyelmet a
hirdetésre, nem kapcsolja annak tartalmat sajat értékei-
hez, céljaihoz, az informécidkat csak a gyakori ismét-
lések miatt képes felidézni. Krugman véleménye sze-
rint a gyakori ismétlés a fogyasztd tudataban bizonyos
fokozatokat alakit ki, ami a boltban a termék dntudat-
lan felismerésében végzddik. Az ily modon felvett in-
formacio ezért nem vezet attitdvéaltozashoz. A szerzd
ezek alapjan azt allitja, hogy a tv a kevéssé elkdtelezett
fogyasztok meggy6zésére alkalmas leginkdbb. Ennek
az az oka, hogy televizi6 az aktiv, életteli, mig a befo-
gadd a passziv és kiszolgéltatott. Egyrészt nem tudja
befolyasolni az eseményeket. Masodszor a tévézés se-
bességét nem 6 hatdrozza meg, nincs kapcsolata, nem
tud reflektalni a televiziora. Ezzel ellentétben példaul
a nyomtatott sajtd esetében én vagyok aktiv, én don-
toém el az olvasas sebességét, mig az UGjsag az élettelen.
Ezeket a feltevéseket tobb kutatas is alatamasztotta.
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Elkotelezett fogyasztok esetén a nyomtatott sajtdénak,
ellenkezd esetben az audiovizualis eszkdzoknek van
nagyobb hatasuk. Krugman elképzelései jelent6s gya-
korlati kévetkezményekkel jarnak a reklamhordozo
kivalasztasét illeten.2

Gyakorlati alkalmazas

Piacszegmentacio

A piacszegmentacié kapcsan felmerul a kérdés, hogy
az involvement vajon termék- vagy személyspecifi-
kus konstrukcid-e. Elvégezhetjik a szegmentéaciot e
két kritérium mentén, mindkettének vannak el6nyei
és hatranyai is.

Fogyasztoorientalt szegmentacio esetén tobb
probléma is felmerilhet. Elvileg, ha adott egy ter-
mék, két homogén szegmenst kellene talalnunk (eré-
sen, illetve kevéssé elkotelezett), két eltér§6 marke-
ting-stratégiat kidolgoznunk. Mivel a két csoport
egymastél valé elszigetelése lehetetlen, a két eltérd
marketing-mixszel mindkét szegmens talalkozni fog,
ami zavarokhoz vezethet a fogyasztok tudatdban (a
magasabb marketingkoltsegekrél nem is beszélve).
Tovabba a fogyaszték a marketingesek szemsz6gébél
nézve teljesen irrealis modon viselkednek. Hol az
egyik, hol a masik csoporthoz tartoznak még ugyan-
azon termék esetén is, féleg szituativ hatasok befo-
lyasoljak 6ket. Ez tovabb neheziti a két homogen cso-
port létrehozasat.

Laurent és Kapferer (1985) prdbalta meg finomi-
tani ezt a kétpoélusu felfogast, tiz homogén csoportot
létrehozva. Az involvement dimenzidinak kiilonb6z6
kombinécidival jottek létre a kdvetkez, id6ben is vi-
szonylag stabil csoportok, melyek az egyes kombi-
naciok alapjan eltérd elkotelezettségi szintet mutat-
nak. A szegmensek a kodvetkez6 szavakkal jellemez-
het6k:

minimalis involvement;

funkcionalisan differencidlt involvement;

alacsony kockéazatérzékelés;

egy kis 6rom;

konform magatartas;

kockazatmentes involvement;

funkcionalis involvement;

orom altal meghatarozott involvement;

a segitségre szorultsag esete;

abszolut involvement.

A masik lehetséges megkdzelités abbdl a felisme-
résbél szarmazik, hogy bizonyos termékek nagyobb
valoszinlséggel jarnak erds érdekeltséggel (auto, hifi),

2 Ebben a cikkben nem tudunk olyan, ugyancsak nagyon jelen-
t6s elméleti megkozelitésekre kitérni, amilyen példaul a tar-
sadalmi itéletek elmélete, az Aad-modell, valamint a kogni-
tiwalasz-elmélet.
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mig masok gyengével (s6, fogkrém). El kell tehat don-
teni, hogy termékiink melyik kategériaba tartozik, s
csak egyetlen, arra a pdlusra jellemzd stratégiat dolgo-
zunk Ki.

Egy ismert termékszegmentélasi modszer harom
csoportot jeldl ki - az involvement szintje alacsony,
tartésan magas és esetileg magas. Ez a termékszem-
léletd megoldas koltségszempontbdl kedvez6bb, de
jelent6sen csokkenti a megcélzott szegmens méretét.
Optimalis mddszernek tlinik a két stratégia 6tvdzése,
amikor is a termékdifferencialést kiegésziti a reklam-
eszkozoknek és -hordozdknak az er8s és gyenge el-
kotelezettségli csoportokhoz val6 igazitasa. Az egyes
csoportok ugyanis a média mas és mas eszkdzeivel
érhetdk el és befolyasolhatok a leghatasosabban.

Pozicionalas

Szamtalan pozicionalasi stratégia létezik, s a fogyasz-
toi érdekeltségre vonatkozd ismeretek alapjan két
modszer alkalmazésa ajanlatos. Csekély fontossagu
termékeket célszer(i ugy pozicionalni, mint amelyek
minimalizaljak a problémakat, ezzel szemben a fo-
gyaszté szdmara jelent6s termeékeket agy, mint ame-
lyek maximalizaljak a vagyott elénydket (Assael,
1992). Ennek az az oka, hogy egy érdektelen fogyasz-
t6 csak elfogadhatd termékre torekszik, s nem tokéle-
tesre, mivel lusta id6t és energiat pazarolni a keresés-
re és a kiértékelésre. Az érdekelt fogyaszté minden
egyes tulajdonsagot kiértékel, hogy maximalizalhassa
a pénzéért kapott hasznossagot.

A rekldmeszkdz, avagy a formai elemek megtervezése

A reklameszkdz kialakitasaval kapcsolatban itt csak
azokra a tényez@re koncentralok, amelyek alkalmaza-
sanak modjat az involvement konstrukcidja nagymér-
tékben meghatarozza. A reklameszkézok altalanos-
sagban a fogyaszté figyelme, aktivaltsdga megszerzé-
sének és megtartasanak eszkdzei. Vannak olyan fo-
gyasztok, akiknél a figyelem mar eleve adott (er6sen
érdekelt fogyasztok), de azok vannak tébbségben,
akiknél azt megfelel6 technikdk segitségével meg kell
teremteni, esetleg fokozni kell.

Az els6 esetben az informativ reklam alkalmazésa
jar nagyobb hatéssal; ahhoz, hogy sikert és elégedett-
séget érjunk el, kielégit6 mennyiségl informaciét kell
a fogyasztora zuditanunk. A kiemelt termékjellem-
z6knek meg kell felelnitik a fogyasztok varakozasai-
nak, és a termék varhaté el6nyeinek kell el6térbe ke-
rulnitik. A zene, ha van, mindenképpen semleges le-
gyen, nehogy elvonja a befogado figyelmét. Az lze-
netet negativ forméaba burkoljuk.

Ezzel szemben, kevéssé érdekelt fogyasztonal a
minimalis tényszer(i informéciét jol el kell rejtentink a
formai elemek kozo6tt. Ajanlhato technika az érzelmi
kondicionélas. A figyelem felkeltésére szines képek,
hangok, zorejek alkalmazasa kivanatos. A nyomtatott
sajtoban a képeknek mindig mozgast kell dbrazolni-
uk. Az lzenetet pozitiv formaban kozoljik, s a zene,
ha van, legyen kellemes és jellegzetes. Zenét minden
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lehetséges esetben alkalmazzunk.
Ugyeljunk a hihetd és attraktiv
kommunikatorra, mert ebben a
csoportban donté jelentésége le-
het. Reklamunk sikere csak attol
fugg, hogy mennyire tudunk pozi-
tiv hangulatot kialakitani, és hogy
mennyire tudjuk tetszetdssé tenni
reklamunkat.

Természetesen gyakran nem
kilonithet6 el élesen a két célcso-
port, mivel a fogyasztok involve-
ment-szintjét elsédlegesen szitua-
ciés hatdsok befolyasoljak, s az
egyik pillanatban alacsony, a ma-
sikban magas érdekl6dési szintet
mutatnak. Ilyen esetekben példaul
vezéringereket alkalmazhatunk,
amikhez a fogyaszt6 kapcsolni tud-
ja a markat. Sajtéhirdetés esetén
egy figyelemfelhivd képpel kezd-
hetiink, ami alatt a rovid és érdekes
cim, mellette egy Uj hasébban, ki-
sebb szedéssel, a lényegi informaciok szerepelnek. Ez
azért j6, mert a vonzo6 formai elem miatt a kevéssé ér-
deklddé fogyaszto is eljut az elsd két fazisig, s valami
megragad benne a hirdetésbdl. A lényegi informécio-
kat csak az er6s érdekl6dési olvasék fogjak realizalni.
Alkalmazzunk vegyes reklamot, érzelmi és informativ
elemeket is felhasznélva, hogy mindkét csoportot elér-
hesstik.

Médiakivalasztas

A kommunikacids folyamatban jelentds a reklamhor-
dozo kivalasztasa, ahol egyértelmd prioritasokat
természetesen nem jel6lhettink ki. A kilénbdz6 hor-
dozok hatasanak dsszhangban kell allniuk a reklam-
kampany céljaival, a célcsoport érdekeltségének
szintjével s a reklameszkdzokkel. Erésen érdekelt cél-
csoport esetén a reklam f6 feladatai a kovetkez6k:

= teremtsen ismertséget;

= kdzvetitsen termékismeretet;

= provokaljon személyes beszélgetést;

= készitsen el6 a személyes beszélgetésre;

= az elért vasarlast erdsitse meg (Schlinger, 1976 ).

Ezeknek a feladatoknak a végrehajtasara els@sor-
ban a napilap, folydirat, direct mau, egyszéval a nyom-
tatott média alkalmas, vagy barmelyik olyan hordozo,
ahol a fogyaszténak van elég ideje az informacidkkal
részletesebben foglalkozni.

Egészen mas a kdvetelmény csekély érdeklédés(
célcsoportot kiszolgalé média esetében. Itt a reklam
f6 feladatai:

= az ismertség és a bizalom megteremtése,

= az érzelmi kondicionalas,

= ezeknek a fenntartésa.

Egy érdektelen fogyaszt6 csak
elfogadhat6 termékre
torekszik.

A két kilonbodzd kultarabdl
szarmaz6 emberek
eltér6 modon fogjak

értelmezni ajelz6készletet.

1

Sok termék irant
érdeklédhet a fogyaszté
egyforma mértékben,
de ezzel egy id6ben azok
teljesen eltérdé
mértékben lehetnek fontosak
szamara.

A szoba johet6 médiumok a te-
levizio, radid és a plakat, ahol az
Uzenetek roviden, gyakori ismétlé-
sekkel fogalmazhaték meg. Csak
olyan hordozokat célszerd alkal-
mazni, amelyek mozgassal, képek-
kel és hanggal képesek a kevésbe
involvalt személyek érdekl6désé-
nek fenntartasara.

A reklamhordoz6 kivalasztasakor
nem szabad figyelmen kivil hagy-
nunk azt az utobbi id6ben napvilag-
ra kerdlt kutatasi eredményt, hogy
az involvement egyes komponensei
leronthatjdk egymas hatasat. (Park,
McClung, 1986) A tévéprogram iran-
ti érdekl6dés negativ modon befo-
lyasolja a hirdetéssel kapcsolatos ér-
zéseket. Pontosabban, a két kompo-
nens kozott forditott U alaka kap-
csolatot észlelhetiink. A program
kedveltségének ndvekedésével par-
huzamosan emelkedik a hirdetés
iranti érdeklédés. Ez a novekedés viszont csak egy
mérsékelt szintig folytatddik. A program kedveltsé-
gének tovabbi emelkedésével a hirdetés iranti érdek-
I6dés rohamosan zuhanni kezd. Ez a kapcsolat kogni-
tiv és affektiv program-involvementre egyarant be-
igazolodott. Az U alaku dsszefliggés megvaltoztatha-
t6, ha tartalmi kapcsolatot teremtiink a program és a
hirdetés kozott.

Lehetséges reklamstratégiak

A reklamozok legnagyobb gondjat altalaban az jelen-
ti, hogy a fogyaszték szamara a termék kdzémbos.
Mivel az érdekelt fogyaszté elkdtelezett a marka
irant, sokkal valoszinlbb, hogy tartésan markah
lesz, mint az érdektelen, valogatds, kénnyen befolya-
solhatd vasarlo. A tartés méarkah(iség tartds profitot
jelent a vallalatnak, ezért minden reklamos alma az
erésen elkotelezett fogyasztd. Ahhoz, hogy ez az
alom teljesuljon, arra kell 6sztbndznlink a vasarlokat,
hogy érdekeltté véljanak, aminek 6t f6 stratégiajat k-
| I6nbdztetjik meg:
= Kapcsold a terméket egy fontos témahoz! J6 le-
het6ség ez arra, hogy szélesitsik az elfogadasi tarto-
manyt. J6 példa erre, ha az 6nmagaban kevéssé érde-
kes fogrémet a fogszuvasodas, az egészseges, szép
mosoly, a sikeres hdditas témajahoz koétjuk. A cere-
aliakat gyakran kotik a rak megel6zéséhez, vagy a
biogytimolcsoket a kornyezetvédelemhez.
= Kapcsold a terméket egy érdeklédést kivalto
személyes szituacidhoz! Tyebjee azt javasolja, hogy
kapcsoljuk a terméket egy olyan tevékenységhez, me-
lyet a fogyasztd éppen akkor @iz, vagy szereti csinalni.
Ennek a lehet6ségnek a kihasznalasa példaul, ha a ka-
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Vvét a reggeli 6rakban hirdetjik, autdalkatrészeket
csucsforgalmi idészakban vagy altatokat késé éj-
szaka.

= Kapcsold a terméket egy érdekes reklamhoz!
Lutz allitja, hogy egy eredendfen unalmas termék
reklamjanak még nem kell feltétlendil ugyanolyannak
lennie. Harom lehet8séget kulonbdztet meg ilyen ti-
pusu rekldm létrehozasaban. Alkothatunk 6nigazol6
reklamot, értékkifejez6 reklamot, vagy adhatunk a
terméknek valamiféle szocialis értéket.

= Véltoztasd meg a termékelényok érzékelt fontos-
sagat! Ez sokkal nehezebb stratégia, mint az el6z6k,
mivel a fogyaszté mélyebb, nehezen megvaltoztatha-
t6 értékeit érinti.

= Vezess be Uj, fontos termékjellemzdéket! Ez lehet
valami, ami eddig még nem is létezett, vagy létezett
ugyan, csak nem tulajdonitottak neki nagy jelent&sé-
get. FényképezBgép esetén sulycsokkentés, automata
élességszabalyoz6, vidednal gyorsabb visszatekereési
sebesség.

Az involvement mérése

Kezdettdl fogva fontos kérdés, hogyan kezelhetjik a
gyakorlatban ezt a megfoghatatlan jelenséget? A mé-
rést neheziti a konstrukcié hipotetikus jellege, kézvet-
len modon, esetleg megfigyelés Utjan - elvont jellege
miatt - nem ragadhat6 meg. Mégis szlikségessé teszi
mérését a piaccal foglalkozok egyre fokozédé igénye
a célpiac megismeréseére.

Meéréstechnikailag a kialakult modszereknek két
nagy csoportjat killdnboztetjik meg: a m(szeres mé-
rést és a megkérdezést.

A mszeres mérések két legjelentésebb fajtdja az
elektrodermalis reakcido mérése és a szemmozgas
vizsgalata. Mi sokkal fontosabbnak tartjuk a kvalita-
tiv mérési megkozelitéseket. Megkérdezés segitsége-
vel az involvement fogalmanak nagyobb része ragad-
haté meg, az eredmény hitelesebben fogja megjeleni-
teni a konstrukciét.

A kvalitativ médszerek soraban az els6 kisérletek
egyike Sherif nevéhez fliz6dik. (Ismerteti Newman,
Dolich, 1979.) Hipotézise szerint az erds elkotelezett-
ség magas termék-visszautasitasi rataval jar egyutt.
Modellje a kévetkez8képpen néz ki:

I =N/M =N/(K+N)

ahol,

M - az ismert méarkék szdma,

K - a vasarlaskor szoba johetd alternativak szama,

N - az elutasitott alternativak szdma.

A moédszer késébbi finomitasa soran azt figyelte
meg, hogy a vésarlé csekély elkotelezettségével ara-
nyosan az elfogadott és elutasitott valtozatok szama
megkozelitéleg azonos, s ezzel egy id6ben a kdzém-
bos alternativak tartomanya novekszik. Ez azt jelenti,
hogy az er6sebben elkdtelezett fogyasztok elutasitasi
tartomanya szélesebb, vagyis kevesebb alternativa
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Irant maradnak k6zombdsek. Ezek alapjan a kovetke-
z6 index készithetd:

n
li=2 |Xr 4
M

ahol,

X - az i-edik fogyaszto értékelése a j-edik alternati-
va vonatkozésaban

4 - a neutralis pont a 7-es skalan (1 - teljesen elfo-
gadhatatlan, 7 - elfogadhatd) i

Az alacsony index széles k6zombdsségi tarto-
manyt jelél, s ennek megfeleléen alacsony involve-
ment-szintet.

Meérfoldkdvet jelentett az involvement mérésében
Zaichkowsky (1975) tanulmanya. O hozta létre az el-
s standard skalat, ami kétpdlusu allitasok sorozata-
bdl all, mindegyiket 7 ponton mérve. Az ilyen skéala
kénnyen és gyorsan kitolthetd, értékelhetd és termé-
kek széles csoportjanak mérésére alkalmas. A mérés
el6tti instrukciok segitségével hirdetés- és vasarlasi
dontés-involvement mérésére is alkalmas, bar teljes
statisztikai-megbizhatosagi vizsgéalatot csak termék-
vizsgalatok esetére végeztek.

igy egy 20 allitaspéarbol allo standard skala (Perso-
nal Involvement Inventory) jott létre. Mivel mind-
egyik szopart 7 ponton mindgsitjik, a skala minimum-
értéke 20, maximuma 140 pont lehet. Alacsony pont-
szam alacsony, magas pontszam magas fogyasztoi el-
kotelezettséget takar.

A PII gyakorlati alkalmazésa soran dertlt ki, hogy
szdmos fogyatékossaga is van, ami arra 6sztonozte a
kutatokat, hogy szamos valtoztatast hajtsanak végre.
A PII fogyatékossagai a kovetkez6k:

< nem praktikus és nehéz hasznalni,

= bizonytalan diszkriminancia-validitas,

= korlatozott, kritériumfliggd validitas,

= a hasznalt definici6 sz(k dimenzionalitasa,

= csak hallgatéi minta hasznalata a standard skéla

létrehozasakor.

Tobb tényezd is neheziti a PIl hasznélatat. Ezek
kozil a legfontosabb, hogy a gyakorlati alkalmazés
soran tal hosszdnak bizonyult, masrészt a kisérleti
személyeknek, iskolazottsagi fokuktél figgben, ne-
hézséguk tamadt a szoparok értelmezésében. Altala-
nosnak mutatkozott a kisérleti személyek kifaradasa.
Ezeknek a hidnyossagoknak a kiktszobolésére szule-
tett egy 10 allitasbol allo standard skala, ahol a szer-
z06k kett6s sz(ikitési kritériumot alkalmaztak. Az igy
létrejott, modositott skalanal az értékek 10 és 70 pont
kozott szérodnak. A skala gyorsan kitolthet6, alacso-
nyabb iskolazottsdguak szdméara sem jelent nagy er6-
feszitést. EI6nye még, hogy szolgaltatasok értékelésé-
re is alkalmas.

A korlatozott mérték(i konstrukcio-validitas oka
az involvement tulsagosan sz(ik kor( értelmezése.
Zaichkowsky a PlI-t egy dimenzié mentén értelmezi,



mégpedig a személyes fontossag alapjan. Ez a meg-
kozelités azonban nem adja vissza a fogalom egészét.

Szamtalan kisérlet sziletett a konstrukcid tobb di-
menzio alapjan torténd megkozelitésére, példaul a fon-
tossag és az érdekl6dés alapjan, amelyek korrelalnak
egymassal, de az érzékelt involvement kiilonb6z6 di-
menzioit képviselik. Sok termék irant érdeklédhet a fo-
gyaszté egyforma meértékben, de ezzel egy id6ben
azok teljesen eltér§ mértékben lehetnek fontosak sza-
mara. A vizsgalatok kimutattak, hogy az egyes termé-
keket nem lehet csak a fontossaggal vagy csak az
érdekl6déssel jellemezni. Vannak termékek, (példaul
auto, szines tv, jeans, hifi-torony), amelyek jobban jel-
lemezhet6k az érdekl6déssel, mint a fontossaggal, mig
mas termékeknél (arctisztitd, fejfajas-csillapito, tisztito-
szer) inkabb fontossaguk kerul el6térbe, minimalis ér-
dekl&dés mellett.

A fejlettebb modellek t6bb dimenzié alapjan vizs-
galjak a konstrukciot. Laurent és Kapferer (1985) négy
dimenzidt kilonboztet meg, melyeket az involvement
indikatorainak vagy magyarazé valtozdinak hiv.
Minden dimenziéhoz 3-5 allitas tartozik, melyeket egy
5 pontos Lykert-skalan kell megvalaszolni (egyéltalan
nem értek egyet - teljesen egyetértek).

Masyar kutatasi feladatok

A legfontosabb feladatok kozé tartozik a magyar nyel-
vl PH elkészitése. Latszélag kénnyl a feladat, hiszen
egyszerd megoldasnak tlinik az angol nyelvi in-
dexek) automatikus atvétele. Ez a megkdzelités azon-
ban sulyos hibak forrasa lenne.

El6szor is, a szavak atforditdsa nagy nehézségeket
okozhat a forditénak, mivel az egyes szoparok jelenté-
se kozott csak arnyalatnyi kilénbségek vannak, ami-
ket a magyar nyelvben érzékeltetni rendkivil nehéz.

Masodszor, a nyelv egyes szavai, kifejezései nyelv-
illetve kultaraspecifikusak. A nyelv, fejl6dése soran
bizonyos szavakat megszintet, atértékel vagy 0j tar-
talmakkal ruhaz fel, melyek csak az adott nyelvben |é-
teznek. Ez nehézségeket okoz még az angol anyanyel-
v orszagok kozétt is, s ez bizonyos torzuldsokhoz ve-
zet (ezéltal eltér6 pontszamhoz) a PlI-ben attol fligg6-
en, hogy egy ausztral vagy egy amerikai fogyaszto
tolti-e ki azt. Egész egyszer(en a két kultardbdl szar-
mazé6 emberek eltér§d moédon fogjak értelmezni a jelz6-
készletet.

Harmadszor, az MPII-t 1étrehozé szUkitd kritériu-
mok is kultdraspecifikusak. Az atlagos magyar fo-
gyaszto fogyasztasi (kultdrajanak) szintje eltér az
amerikaiétdl s igy jelz6értelmezési képessége is.
A maésik kritérium esetén is kilonbségek vannak a
két nyelv kozott. Az egyes jelz6kkel mas és mas élet-
korukban taldlkoznak el6sz6r a magyar és amerikai
fogyasztok. Ezekbdl a problémakbdl és eltérésekbdl
addddan, az automatikusan atvett indexek sulyos sta-
tisztikai (validitasi és reliabilitasi) hibdkat rejthetnek,

s ezéltal nem a valés értéket és nem a megismerendd
konstrukciot mérik.

A magyar index megalkotasédnak két Utja lehetsé-
ges. Az irodalomban mar eddig kidolgozott és jol be-
valt jelz6készlet atvétele és magyar nyelvl forditasi
variansok elkészitése. Az egyes varidnsokat a mar
megismert statisztikai prébaknak ala kell vetni és az
optimalis megoldast kivalasztani. Ez a variansok sza-
matol fliggden nehézkes és iddigényes feladat. A kér-
dezések szama nagy, ami a kisérleti személyek kifara-
dasdhoz vezet a Kit6ltottségi rata alacsonyabb szintjé-
vel. A masik lehet8ség egy teljesen Uj allitaskészlet ge-
neraldsa, megfelel6 technikdk segitségével. Ezutan a
folyamat a Zaichkowsky altal felvazolt utat koveti. Itt
az egyeduli nehézséget az alkalmas kiils6é szakért6k
hianya okozhatja, akiknek tisztaban kell(ene) lennitik a
konstrukci¢ tartalméaval, mivel az egyes szoparokat 6k
mindsitik arra nézve, hogy mennyire képesek repre-
zentalni az involvement fogalmat.
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