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A ,means-end”
elmélet és a létrazas
alkalmazasa

a piackutatasban -
élelmiszermarketing
péeldakon keresztil

madszert, a ,,|étrazas” technikajat moédszer alkalmazasa soran eredendéen mélyinterjik kereté-
mutatjuk be, amelynek segitségével ben keritlnek feltarasra a kognitiv strukturdk (soft-laddering),
feltarhatd, hogy az egyes ~ ugyanakkor napjainkban elterjed6ben van a standardizalt kérdGivvel
termékkategoriaknal mely  folytatott felméréses forma is (hard-laddering); illetve a tartalom-elem-
attribatumok fontosak a fogyasztok  zést kdvet8en az eredmények dsszegezve, kvantitativ formaban kertl-
szdmara, és azokon keresztil milyen  nek kimutatasra. Ez megkdnnyiti a fogyasztoi preferencidk, illetve érték-
értékeket kivannak elémi. A technika  rendek 6sszehasonlito vizsgalatat.
alkalmazasaval a ,means-end” A laddering-technika segitségével végzett kutatdsok eredményei
elmélet alapjan olyan hierarchikus  alapjan bemutatjuk, hogy az élelmiszerek esetében milyen tébbszintd
értéktérképek rajzolhatéak meg,  Osszekapcsolédasok mutathatéak ki a fogyasztdéi magatartast megha-
amelyeknek cslcsan a Rokeach-féle  tarozd értékrendszer és az egyes terméktulajdonsagok kozott.
értékstruktira elemei &llnak.

A cikkben egy olyan piackutatasi n maddszer nem tekinthet tisztan kvalitativ eljardsnak, ugyanis a

BEVEZETES

A marketingszemlélettel mikdd6 gyartok kozil azok lehetnek igazan si-
keresek a piacon, amelyek a vasarlok kifejezett elvarasai mellett a la-
tens igényeket is ki tudjak elégiteni. A fogyasztdk igényei a termékek
legjelent6sebbnek tartott tulajdonsagaira és a hasznossag komponen-
seire fokuszalnak. (Herrmann 1996) A fogyasztok magatartasat azon-
ban nem csak az objektiven megjelend, hanem a szubjektivan észlelt
terméktulajdonsagok is befolyasoljdk. (Kroeber-Riel 1992). Vasarlasaik
soran pedig nem tulajdonsagok sokasagat, hanem hasznok komplex
egységét szerzik be. (Herrmann, Lancaster nyoman 1996)
Mindezidaig egyetlen elmélet sem tisztazta teljes korlden, hogy mi-
lyen folyamat zajlik le a fogyasztokban mikézben az egyes konkrét ter-
méktulajdonsagoktdl eljutnak a hasznokig, illetve milyen mélyebben
fekvd célok indukaljak a vasarlast. A ,means end”-elmélet a konkrét ter-
méktulajdonsagok és a célok/értékek kozti hidat keresi a hasznokon
keresztiil. A szubjektiv 0sszefliggéseket tarja fel a konkrétan megjelend
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fizikai, kémiai, technikai terméktulajdonsagok és a
fogyasztok céljai kozott. (Balderjahn-Will 1998) Ezal-
tal informaciét kaphatunk arrol, hogy az egyes ter-
méktulajdonsagok miért befolyasoljak a vasarlasi
dontést. (Bauer et al. 1998)

ANYAG ES MODSZER

A kutatds megalapozasahoz attekintettiilk a nemzet-
kodzi szakirodalmat; a relevans publikaciok felkutata-
saban, és a gyakorlati tapasztalatok megismerteté-
sében Dr. Eva Thelen, az innsbrucki Leopold Fran-
zens egyetem munkatarsa, a téma elismert szakért6-
je is segitségilinkre volt.

A ,means-end” elméletet a nemzetkozi irodalom-
bél vett példakkal, a Szent Istvan Egyetem Marketing

»A ‘'means end’-elmélet a konkrét terméktulajdonsagok
és a célokiértékek kozti hidat keresi a hasznokon ke-
resztll. A szubjektiv 6sszefliggéseket tarja fel a konk-
rétan megjelend fizikai, kémiai, technikai terméktulaj-
donsagok és a fogyasztok céljai kozott. ”

Intézete altal 2003-ban végzett primer kutatasanak
(OTKA T034244) eredményeivel mutatjuk be. A kuta-
tas keretében 6sszesen 120 interjut készitettlink haz-
tartasok ,élelmiszer beszerz@ivel”. A vizsgalat 11 ter-
mékcsoportra terjedt ki, minden termékcsoport ese-
tében 10-11 interju felvételére keriilt sor. Jelen cik-
kiinkben a névényi alapui margarin és az allati erede-
ti vaj hierarchikus értéktérképét hasonlitjuk Gssze
egymassal.

EREDMENYEK

A ,,means-end”-elmélet kialakulasa
és tartalma

A ,means end”-elmélet Tolman munkassagara ve-
zethet§ vissza, aki az 1930-as években hivta fel a fi-
gyelmet az individuumok célorientalt magatartasara.
Nézete szerint a fogyaszto azért vasarol meg egy ter-

1. abra

méket, mert 6sztbnei kielégit6jét és kellemes érzé-
sek forrasat latja benne. Az informacié-feldolgozasi
folyamat soran mérlegeli azt, hogy a vizsgalt j6szag
(eszkdz, azaz ,mean”) alkalmas-e arra, hogy adott
kivansagat (céljat, azaz ,end”) kielégitse. (Koerber -
Riel 1992) Az 1950-es években Rosenberg (1956)
modelljében (Expectancy-Value-Modell) tér vissza
Tolman gondolata. Rosenberg hipotézise az volt,
hogy egy objektummal kapcsoltban az individuum
attitGdje (,attitude”) és elképzelései (,beliefs”) kdzott
kapcsolat &l fenn, amely kognitiv és affektiv kompo-
nenseken alapul. A kognitiv tényezd a fogyaszto
mérlegelése azzal kapcsolatban, hogy adott termék
mennyiben segiti 6t hozza céljai eléréséhez. Az af-
fektiv tényez6 pedig sajat céljainak pozitiv vagy ne-
gativ megitélése. (Kliebisch 2000)

Az 1970-es és 80-as években
jelentek meg az els¢ ,means-end”
modellek Howard (1977), Cohen
(1979), Myers és Schocker (1980)
munkaiban. Gutman és Reynold
(Gutman 1982, Reynolds/Gutman
1988) fejlesztették ki az elmélet
azéta is hasznalt alapstrukturajat,
amely attribGtumokbdl, hasznok-
bél (kovetkezményekbdl) és értékekbdl/célokbol
épul fel. A terméktulajdonsagok és a hasznok azok
az eszkozok (,means”), amelyekkel célokat és érté-
keket érhet el a fogyaszté (,end”). A terméktulajdon-
sagok, a hasznossag komponensei és a fogyasztas
céljai olyan kognitiv kategoridk, amelyek az eszko-
z0k és a célok Osszefiiggései alapjan egymashoz
kapcsolddnak. A ,means-end”-lancok tehat a fo-
gyasztok hierarchikusan rendezett kognitiv struktd-
rai. (Olson 1989, Kliebisch 2000) (1-2. abra)

A terméktulajdonsagok az absztrakcié mértékeé-
t6l figgben két csoportra oszthatdak. A termékek fi-
zikai, kémiai, illetve technikai tulajdonsagai sorolha-
téak a konkrét attribitumok kozé. Ezek kdzvetlendl
megfigyelhet6ek vagy objektiv médon mérhetbek, és
véges szamu diszkrét tényezdvel (példaul szin, mé-
ret, szarmazas, beltartalmi adatok vagy ar) jellemez-
het6ek. Az absztrakt tulajdonsagok a termékek at-

A ,means-end”-lanc alapstruktlraja

Terméktulajdonsagok

konkrét absztrakt funkcionalis

Forras: Olson, 1989

Hasznok

Célok/értékek

pszichoszocialis instrumentalis terminalis
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2. abra

Egy ,means-end”-lanc a soft-drink italok példajan

Terméktulajdonsagok

A soft-drink szine
megfelel

az alkoholtartalmu
italok szinének

Specidlis szinli
soft-drink
(nem hasonlit
a kélara vagy
a limonadéra)

a soft-drink

italok kozott

Forras: Olson/Reynolds, 1983 in Kuss, 1994

fogoé jellemzésére alkalmasak, és kevésbhé fliggnek
az objektiv adottsagoktdl, sokkal inkabb determinal-
tak az individuumok szubjektiv érzékenységétdl (pél-
daul j6 iméazs, el6nyos kiils6, izletesség).

A hasznoknak is két csoportja kiilénboztethetd
meg: a funkcionalis, illetve a pszichoszocialis hasz-
nok. Afunkcionalis hasznok atermék fizikai, kémiai,
technikai tulajdonsagaibol kovetkeznek. Ezek teszik
lehet6vé, hogy a termék betoltse eredeti rendelteté-
sét (pl.: oltja a szomjat vagy az éhséget, nem hizlal,
kényelmes). A pszichoszocialis hasznok pedig
pszichologiai elényokkel (példaul a jo iz élvezetével,
esztétikai élménnyel) jarnak, vagy a fogyaszté szoci-
alis helyzetét javitjak (példaul elfogadottsag, presz-
tizsnovekedés). (Hermann 1996, Bauer et al. 1998)

Az attribGtumok és a célok/értékek kozott egyes
szerz6k (Peter/Olson 1987, Olson 1989, Kuss 1994,
Kliebisch 2000) nem csupan hasznokat, hanem
Osszefoglalé néven kdvetkezményeket (conse-
guences) hataroznak meg. Csak a pozitiv kovetkez-
ményeket illetik a haszon kifejezéssel. A negativ ko-
vetkezményeket pedig kockazatnak, észlelt kocka-
zatnak nevezik. Ezt azzal indokoljak, hogy ugyanaz a
tulajdonsag egyszerre jarhat pozitiv és negativ kdvet-
kezményekkel, azaz hasznokkal és kockézatokkal.
Példaul a mesterséges édesit6szer nem hizlal,
ugyanakkor mellékizzel jarhat, vagy az alacsony aru
terméken sporol ugyan a fogyasztd, de felvallalja a
rosszabb minéség kockazatat.

A modell az értékekkel kapcsolatban Rokeach
két csoportba, az instrumentalis (,modes of con-
duct”) és a termindlis (,end-states of existence”) cé-
lok kategéridjaba soroljdk be. Az instrumentalis cé-
lok kivant magatartasi formakat, és erkélcsi, illetve
teljesitményekhez kapcsolodé értékeket reprezental-
nak. Az erkolcsi értékek (,moral values”) kdzé tarto-
zik példaul atolerancia, a segit6készség és a felel6s-
ségteljesség. Teljesitményekhez kapcsolddo értékek
(,competence values”) példaul a logika, az intelli-
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Hasznok

A tobbiek nem veszik
észre a kilonbséget

Célok/értékek

Valahova Onbecsiilés
tartozas

érzése

A kozosség
elfogad

és az alkoholtartalmu

gencia vagy a fantazia. A terminalis értékek kivana-
tos életcélokat (,personal values”), példaul a bels6
harmoniat és a lelki egészséget, vagy tarsadalmi ide-
akat (,social values”), példaul a vilagbékét és egy
szép Uj vildg képét testesitik meg. (Kuss 1994,
Hermann 1996, Kliebisch 2000)

Gutman (1982) sziikségesnek tartotta modelljét ki-
egeésziteni egy a szituaciéval kapcsolatban all6 kom-
ponenssel, ugyanis belathatd, hogy ugyanazon ter-
méktulajdonsagokat a fogyasztas helyzetétdl fiigg6-
en eltérd értékkel kotik 6ssze a fogyasztok. Példaul
egyes élelmiszerek kivalasztasat a hétkdznapokban
els6sorban egészségiigyi szempontok befolyasol-
jak, ugyanakkor vendégvaras esetén a haziasszony
a magasabb élvezeti értéket nyujté termékeket prefe-
ralja.

A ,,means-end”-lanc elemzése, a létrazas
modszere

A ,laddering”, azaz a létrazas médszere doént6é befo-
lyast gyakorolt arra, hogy a ,means-end”-modell
népszer(ivé valt a marketingben. Az 1980-as évek-
ben Gutman és Reynolds fejlesztette ki (Gutman
1982, Reynolds/Gutman 1988), hogy segitségével le-
het6vé tegyék az individudlis és az aggregalt
.means-end”-lancok mérését és elemzését. (Balder-
jahn/Will 1998)

A ,means-end”-lanc egyes elemeinek a feltarasa-
ra és az elemek kozti kapcsolat rekonstrualasara a
Jladdering”-interji, a tartalomelemzés és a
.,means-end’-lancok elemzése szolgal.

A ,laddering™-interju els6 lépésében azonositjak
az egyén szamara fontos terméktulajdonsagokat. A
preferencia-rendezés modszerét vagy a
repertoar-racs-technikat szoktak erre a célra igénybe
venni. Az utébbi hasznalata elterjedtebb a
.,means-end”-lancok mérésénél. A preferencia-ren-
dezés soran a megkérdezetteknek adott termékkate-
goriabdl szarmazé termékeket kell rangsorolniuk. A
rangsor felallithsa utan meg kell adniuk azokat a



3. abra

A ,laddering”-interju készitésének technikaja az almavasarlast
befolyasolé tényez6k vizsgéalatdnak példajan

Felel6sség
Ez miért fontos az On szamara?
Kornyezetvédelem
Ez miért fontos az On szaméra?
, Kevesebb szennyez6anyag kibocsatasa
Ez miért fontos az 6n szamara?
Kevesebb széllitas
Ez miért fontos az 6n szamara?
Azt, hogy honnan szarmazik.
Milyen tulajdonséagot vesz figyelembe almavasarlas esetén?

Forras: Kliebisch 2000

szempontokat, amelyeket figyelembe vettek a prefe-
renciajuknak megfelel6 sorrend kialakitasa soran. A
repertoar-racs-technika triadok értékelésén alapul.
A valaszadok termékek egymast kdveté harmas cso-
portjai esetében adjak meg, hogy mi az a tulajdon-
sag, amely alapjan a két termék hasonlit egymashoz,
és a harmadik eltér t6lik. E modszerek eredményei
kiindulopontként  szolgalnak  az  individudlis
.means-end”-lancok direkt méréséhez.

A strukturalatlan mélyinterji masodik részében az
észlelési és dontési folyamat okait tarjak fel, és az
egyes tényezOkkel kapcsolatban kimutatjak, hogy
miért fontosak a megkérdezett szamara. Az elsg lé-
pésben relevans terméktulajdonsagokbdl kiindulva
egymast kovet6 ,miért’-kérdésekkel jut el a kérdezd
a termékvalasztassal elérhet6 hasznokhoz és a cé-
lokhoz. Az attribitumoktol kezdve egyre magasabb
absztrakcios szintre kivanja elvezetni interjupartne-
rét. A laddering”-interju elkészitése komoly el6kép-
zettséget igényel, ezért magasan képzett, pszicholo-
gus szakemberre szoktak bizni.

A 3. szamu abra Kliebisch (2000)
egyik interjujdbdél mutat be egy
példat arra vonatkozéan, hogy a
pszichologus milyen kérdéseken
keresztul ismerte fel, hogy a ter-
mék eredete, mint konkrét attribd-
tum azért fontos vasérlasi dontést
befolydsolo tényez§ interjupartne-
re szamara, mert azon keresztiil a
felel6sségét (instrumentdlis cél)
fejezheti ki.

A gyakorlat azt mutatta, hogy a
fogyasztok altaldban nem asszoci-
alnak, vagy nem utalnak a
.means-end”-lanc minden elemé-
re, és egyes elemeket kihagynak,
vagy atugranak. Az esetek jelen-
t6s részében ez azzal magyaradzhatd, hogy nem
akarjak, hogy az interju készit6je bepillantast nyerjen
a személyes értékrendjikbe. A ,means-end’-lanc
csak akkor épithetd fel teljes egészében, ha az inter-
ju készit6je id6t és figyelmet szentel a megkérdezett-
re. Egyrészt elég id6t ad arra, hogy a megkérdezett
végiggondolhassa vélaszait, masrészt nem hagy
annyira sok id6t, hogy a valaszok spontaneitasa sé-
rilhessen. Ugyanakkor flexibilisen alkalmazkodik
ahhoz, hogy a vélaszad6 az egyes absztrakcids
szintek kozott ide-oda ugral. (Balderjahn/Wili 1998)
(1. tablazat)

A létrazas technikajat két formaban hasznaljak:
tobbnyire személyes mélyinterjik keretében, amely
a szakirodalomban ,soft-laddering” néven jelenik
meg. A szakemberek igénybevételének redukélasa
érdekében azonban bevezették a ,hard-laddering”
modszert is, amely a kérd6ives megkérdezés egy
formaja. Nevét onnan kapta, hogy ebben az esetben
az egyes absztrakcios szintek elére meghatarozot-
tak. (Balderjahn/Will 1998, Botschen/Thelen 1998)

,Means end’-lancok az alma példajan

1. téblazat

Konkrét Absztrakt Funkcionalis
terméktulajdonsdag terméktulajdonsag hasznok

(KT) (AT) (FH)

szarmazas rovid szallitas
nagyséag természetes egészséges termék
kedvez6 ar sporolas
fajta iz

Forras: Kliebisch 2000

Pszichoszocialis Instrumentélis  Termindlis
hasznok célok célok
(PH) (IC) (TC)
védi a kornyezetet felel6sség
egészséges hosszu élet
lehet6évé teszi a valtozatossagot életorom

élvezet
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Az utobbi kevésbé ismert mddszer a szakirodalom-
ban, mint a kvalitativ eljaras.

Az interji anyagat irasban rogzitik, amit a feldol-
gozas kovetkezd fazisadban tartalomelemzésnek vet-
nek ala, hogy feltdrhassak a megkérdezettek menta-
lis struktarait, és ezaltal rekonstrualni tudjak az egyes
.means-end”-lancokat. A protokoll készitését meg-
kdnnyiti, ha a beszélgetés alatt lehet6ség van hang-
felvételre.

Atartalomelemzés soran lehet6ség nyilik az egyé-
ni interjuk adattdmegének szisztematizalt redukalasa-
ra. Olyan kategoriarendszer kerll kifejlesztésre,
amelybe egyértelmlen és atfedés nélkil besorolhatd
avalaszaddk minden kijelentése. El6szor a folérendelt
fogalmak, a kategoridk keriilnek kialakitasra, majd azt
kdvetben az attribitumokat, a hasznokat és az értéke-
ket csoportositjak ezen szempontok szerint. A tarta-
lomelemzés Osszetett és idGigényes feladat, amit
csak gyakorlott kutaté tud megfelel6en elvégezni.
Gyakran a kodolasi munkat tobb szakemberre bizzak,
akik igy egymas munkajat is ellendrzik. (2. tablazat)

A ,laddering”-adatok elemzésének megkonnyité-
sére fejlesztették ki a LADDERMAP szoftvert. A nem-
zetkdzi gyakorlatban altalaban alacsony szami
(max. 20) interju esetén manudlisan végzik el az érté-
kelést, és csak nagyobb adatmennyiség esetén ve-
szik igénybe a szoftver nyujtotta szolgaltatasokat.
(Balderjahn-Will 1998) Grunert (1992) tapasztalatai
szerint a szoftver hasznalata soran nemcsak idét ta-
karithat meg a kutatdé, hanem egyszer(ibben kovet-
het6 és gyorsabban vissza is ellen6rizhet6 a széveg-
elemzés, a kategériarendszer pontosabban alakitha-
to ki, illetve elkeriilhetd az atfedés az egyes csopor-
tok kozott.

2. tablazat

Az individudlis ,means-end”-lancok aggregalt ab-
razolasat a ,,Hierarchical Value Map” (HVM) teszi
lehet6vé. A hierarchikus érték-térkép az attrib(tu-
mok, a hasznok és az értékek kozotti asszociaciok,
illetve dsszefliggések kognitiv haldzatat szemlélteti.
Az Ugynevezett implikaciés matrix (,implicationsmat-
rix") szamitdsa teszi egyszer(ibbé a HVM grafikus
megjelenitését. A matrix soraiban és oszlopaiban az
egyes ,means-end”-elemek, azaz a definialt katego-
riak szerepelnek. A celldk pedig gyakorisagi értéke-
ket tartalmaznak, amelyekb6l az egyes kategoriak
kozotti kapcsolatok er6sségét, azaz az egymashoz
kapcsolodasok szaméat lehet kiolvasni. igy ez a kvad-
ratikus matrix lehetévé teszi, hogy az egyes kategori-
ak kozti 0sszes kozvetett és kdzvetlen kapcsolatot
megszamoljuk benne. Kozvetlen kapcsolatnak az
nevezhet6, ha két kategoéria kdzott egy masik kate-
goria kézbekapcsolasa nélkiil jon Iétre a kapcsolat.
Ellenkezd esetben viszont kdzvetett kapcsolatrol be-
szélink. Egyes szerz8k kozott nincs egyetértés arrdl,
hogy az indirekt kapcsolatokat is tartalmaznia kell-e
az implikacios matrixnak. Reynolds és Gutman
(1988), a mdédszer megteremtdi az indirekt kapcsola-
tok figyelembe vétele mellett érveltek, mert igy sok-
kal tobb 6sszefiiggés tarhato fel. Jellemzéen az 6
modszeriket vitte tovabb a szakirodalom.

A HVM étlathatésaganak novelése és a dia-
gramm késbbbi interpretaldsanak megkonnyitése
érdekében meg szoktak hatarozni egy
.Cutt-of-Level’-t. A ,Cutt-of-Level” egy értéket rog-
zit. A diagrammon csak azokat a kapcsolatokat je-
I6ljuk be, amelyek a ,Cutt-of-Level” altal meghatéaro-
zott értékkel egyenld vagy annal nagyobb szamu
asszociacion alapulnak. A szakirodalomban nem ta-

Kategériak a ,light sor” esetében

.Means-end"-elemek

Konkrét terméktulajdonsagok (KT)

Kategoriak

alacsony kalériatartalom (KTJ, nem tartalmaz izfokozékat (KT2), kicsi tveg (KT3), a sorf6zde

j6 hire (KT4), izléses cimke (KT, magas ar (KT6), alacsony alkoholtartalom (KT7)

Absztrakt terméktulajdonsagok (AT)
mindség (ATH)

Funkciondlis hasznok (FH)
oltja a szomjat (FH4)

Pszichoszociélis hasznok (PH)

jobb imazs (ATJ, garantéltan friss (AT2), tetszet6s design (AT3), harmonikus iz (AT4), kit(ind
nem hizlal (FHJ, valamit tenni az egészségmeg6rzésért (FH2), nem részegit (FH3),

fiatalosnak és sportosnak lenni (PHJ, szakmailag sikeresnek lenni (PH2), mas embereket

megismerni (PH3), érdekes beszélgetéseket folytatni (PH4), hatast gyakorolni masokra (PHS),
megjutalmazni énmagunkat (PHe)

Instrumentalis célok (IC)
Terminalis célok (TC)

Forras: Herrmann 1996
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felel6sség (ICO, élvezet (IC2), tarsas élet (IC3), torekvés (IC4)
baratsag (TCJ, 6nbecsiilés (TC2), elismerés (TC3)



4. abra

A light sor hierarchikus értéktérképe

elismerés Onbecsiilés baratsag
torekvés felel6sség élvezet tarsas élet
érdekes beszélgetéseket
j6 hire izfokozokat cimke lveg alkoholtartalom kalériatartalom

Forras: Herrmann 1996

lalkozhatunk a ,Cutt-of-Level” meghatarozasara vo-  ként. A magas vitamintartalmat mindkét termék ese-
natkoz6 éltalanos szabalyokkal. Arra azonban fel-  tében jellemz§ tulajdonsagnak tartjak a fogyasztok.
hivjiak a figyelmet, hogy a ,Cutt-of-Level” értékének A vaj karakterisztikus pozitivumaként izletessége és

A 4. szaml abran bemutatjuk a
2. szamu tablazatban ismertetett
kategdriak alapjan megrajzolt hie-
rarchikus értéktérképet, amely a

novelésével egyiitt n§ az informacidveszteség. kdonnyld kezelhet6sége kerllt szdba. A margarin
5. ébra
A margarin hierarchikus értéktérképe
sikeres,
aktiv élet

light sobr esetében mutatja meg,
hogy milyen kognitiv struktirak
rajzolhatéak meg az egyes abszt-
rakciés szintek kozott.

Az alabbiakban (5. és 6. szaml
abra) bemutatjuk két helyettesité
termék, a vaj és a margarin hierar-
chikus értéktérképét. Az abrak in-
tézetlink 2003-ban végzett primer
kutatdsdnak (OTKA T034244)
eredményein alapulnak. Amint az
abrakbol kiolvashaté, a margarin
esetében a novényi eredet jelent
meg pozitiv terméktulajdonsag-

vitamintartalom

N= 11, cutt of level = 3. Forras: OTKA T034244 zarbjelentés, 2004. aprilis
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6. abra
A vaj hierarchikus értéktérképe

N=11, cutt of level = 3. Forras: OTKA T034244 zardjelentés, 2004. aprilis

hasznossagi tényez6i (kdnnyen emészthetf, ala-
csony koleszterintartalom) az egészséges taplalko-
zassal hozhatoak kapcsolatba. A vaj esetében a ter-
mészetesség és az élvezeti érték jelentik a hasznos-
sagot. A margarin célértékei az egészség, a sikeres,
aktiv élet és a kornyezetért érzett felel§sség. A vajnal

7. abra

is - természetessége miatt - meg-
jelenik értékként az egészség.
Emellett fogyasztasat a j0 emberi
kapcsolatok megdrzésével és a ki-
egyensulyozott élettel hozzak kap-
csolatba a fogyasztok.

A hierarchikus értéktérképek
tukrozik, hogy a margarin modern
termékként él a fogyasztok fejé-
ben, és az Uj értékek elérésének
eszkoze. A vaj viszont tradiciondlis
termék, amely hagyomanyos érté-
kekig vezeti el fogyasztoit.

A fogyaszt6i magatartas vizsga-
latok kdzul az OMIARD projekt ke-
retében nyert kiemelked6en fon-
tos szerepet a létrazas modszere.
A vizsgalat munkatarsai a bioélel-
miszerek vasarlasaval és fogyasztasaval kapcsolat-
ban végeztek tobb szaz mélyinterjat Eurépa 8 orsza-
gaban (Ausztria, Svajc, Németorszag, Déania, Finnor-
szag, Franciaorszag, Olaszorszag). (Zanoliet al.
2004) Kutatasi eredményeik bizonyitjak, hogy a
laddering-technika segitségével nem csak a termék-

Hierarchikus értéktérkép Uj/specialis termék bevezetésérol
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8 drya

Hierarchikus értéktérkép a biotermékek beszerzési helyeinek értékelésérdl

politikai dontésekhez nyerhetiink informécidkat, ha-
nem a modszer segitségével feltarhatéak az arkiala-
kitassal vagy az értékesitési csatornaval kapcsolatos
kognitiv struktarak is.

A projekt beszamoléjdban taldlhaté hierarchikus
értéktérképek egy része lehetéséget nydjt arra, hogy
felismerjik az eurdpai orszagok fogyasztdinak kog-
nitiv struktdrait jellemzd sajatossagokat. A 7. szamu
abran azt mutatjuk be, hogy az egyes orszagok va-
sarldi hogyan reagélnak egy Uj vagy specialis termék
bevezetésére. Az abran feltlintettiik az orszagkddo-
kat, amelyek segitségével lattathatdé az egyes orsza-
gok vasarléi kérében megrajzolhato ,létrak” kilon-
bdz6sége.

A kutatok felismerték, hogy a biotermékek alkalmi
vasarléinak egy szegmense akkor véalaszt biotermé-
ket, amikor egy Uj vagy specialis termék ker(l forga-
lomba. A vélasztds okai orszagonként eltéréek: a
francia, finn és német vasarloknal a kilonlegesség, a
finneknél az iz, az olaszokndl az 6nmegvalositas és
az altala elérhet6 bels6 harmonia, jobb életmindség
jelentések.

A 8. abran pedig az Uzletvalasztasi dontéssel kap-
csolatban feltart kognitiv struktdrakat mutatjuk be. A
projekt keretében a bioélelmiszerek forgalmazasaval
foglalkozé izleteknek tulajdonitott elénydket vizsgaltak.

Adatelemzés a Laddermap szoftver
hasznalataval

A szoftver hasznalata el6tt az interjuk transzkripcioja-
bél eltavolitjak a felesleges, irrelevans részeket. A
Laddermap (5.4) program segitségével végrehajtott
elemzés a kovetkez6 lépésekbdl All:

- El6szér a szOvegbdl kivalasztjdk a relevans szo-
vegrészeket. Gengler és Reynolds (1995) ezeket
az elemi szévegrészeket ,chunks of meaning” el-
nevezéssel illette. Majd besoroljak ket a megfele-
6 MEC-szintre (attribitumok, hasznok, értékek).
Lehet6ség van arra, hogy egy megkérdezett ese-
tében tébb Iétrahoz is beadjanak szévegelemeket.
(Minden megkérdezett esetében létranként maxi-
mum tiz elemet lehet bevinni.)

- A masodik 1épés az elemek kategorizalasara szol-
gél. Ezt a Iépést a laddering-technika kodolasi fo-
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lyamatanak is szoktédk nevezni. A szinonimékat a
szubjektivan megbecsilt szemantikai kilénbsé-
gek alapjan definidljak. Az azonos vagy hasonlo
jelentéstartalommal rendelkez6 szavakat kozos
kategdriakba foglaljak 6ssze. Ez a folyamat jelen-
t6sen megkonnyiti a kutatd munkajat, mivel ered-
ményeként az adatok bizonyos értelemben stan-
dardizaltta valnak. (Kliebisch 2000)

- A harmadik Iépés a MEC-szintekhez hozzaren-
delt kategoriak ©sszekapcsolasat, egymashoz
rendelését, azaz a Hierarchical Value Map elké-
szitését jelenti. A diagramm megrajzolasahoz a
program is elkésziti a kvadratikus implikacios
matrixot, amiben mind a kozvetett, mind a koz-
vetlen kapcsolatokat Osszesiti. A szoftveres fel-
dolgozas esetén is szilkség van a ,Cutt-of-Level”
rogzitésére. A HVM abrajan a kapcsolatokat jelo-
I6 vonalak vastagsaga jeloli az egyes kategoriak
kozti 0sszekottetések szamat, azaz a kapcsola-
tok er@sségét.

- A laddering-technika utolsé lépése a szoftveres
tamogatas esetén is a HVM elemzése és értéke-
lése.

A ,,means-end”-lancok alkalmazasi
lehet6ségei a marketingben

A laddering-technika segitségével feltart adatok és
Osszefiiggések értékes informécioul szolgalnak a
fogyasztokrol, és megalapozzak a marketingpoliti-
kai dontéseket, segitik a marketingaktivitasok (pl.:
poziciondlas, termékinnovéacid, csomagolas) opti-
malizalasat. Lehet6ség van arra is, hogy a fogyasz-
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tékat ,means-end”-lancaik alap-

jan szegmentaljuk. Emellett a

modszer Ujszerd alapokat biztosit

a kommunikaciés stratégia kiala-

kitasahoz. (Gutman 1982,

Olson/Reynolds 1983, Olson

1989, Kuss, 1984, Kliebisch 2000)

»A piaci szegmentacio alap-

vet6 célja az, hogy olyan részpia-

cokat (szegmenseket) hataroz-

zunk meg, amelyekben a szerep-

I6 személyek és szervezetek ma-

gatartasa minimalisan tér el egy-

mastol, viszont mas szegmentu-

mokhoz viszonyitva az eltérés

maximalis.” (Lehota et al. 2001)

Napjainkban egyre inkdbb atveszi

a szociodemogréfiai és geogréfiai

kritériumok alapjan tortén6é szegmentalas helyét a

pszichografiai ismérvek alapjan torténd elemzés.

Ennek megfelel§ bazisat biztositjak a

.means-end’-lancok, amelyek a fogyaszték érték-

rendjét, mint a vasarlasi doéntés dominans tényez6-

jét kindljak a részpiacok egymastdél valé elhatarola-

sahoz. Ezek azon fellll, hogy feltarjak mely tényez6k

fontosak a fogyasztdék szamara a termékek kivalasz-

tasa soran, arra is ravilagitanak, hogy az egyes attri-

batumok miért fontosak szamukra, illetve milyen

forméban lehet az igényeket kielégiteni. Ennek se-

gitségével példaul kilén célcsoportba sorolhatéak

azok a fogyasztok, akiket az életérom és azok, aki-

ket a felel6sség vezérel a fogyasztasi dontéseik
meghozatala soran. (Kliebisch 2000)

A kommunikacios stratégia kialakitdsat segiti a
MECCAS-modell (Means-End Conceptualisation of
Components for advertising Strategy), amelyet a
.means-end”-elméletre alapozva dolgozott ki Olson
és Reynolds (1983). A modell 6t komponenshdl épiil
fel, amelyek a hierarchikus értéktérkép termékspeci-
fikus informacidival tamogatjdk a stratégia kialakita-
sat. A 10. szamu( 4bra szemlélteti a modell alapstruk-
tarajat.

A ,message elements” a terméktulajdonsagokkal,
a ,consumer benefits” a hasznossagokkal, a ,driving
force” az értékekkel, célokkal all kapcsolatban, igy a
moddszer a ,means-end’-lancok direkt hasznositha-
tdsagat teszi lehetéveé.

A MECCAS-modell afogyasztok szamara fontos
értékekbdl indul ki. Amennyiben a
.,means-end”-lancok nem vezetnek el instrumenta-



10. &ra

A MECCAS-modeli alapstrukturaja

Ldriving force™: a kommunikaciés stratégia kialakitdsa a fogyasztok szamara fontos értékek alapjan

Jeverage point": olyan eszkdzo6k kidolgozdsa, amelyek a fogyasztok szdmara fontos értékeket aktivizaljak

Lexecutional framework": a kdzponti szerepet betdltd kijelentésekhez, allitasokhoz tartoz6 kommunikaciés eszkdzok

Osszedllitasa

L,consumer benefit”: a legfontosabb kommunikalt hasznossagok meghatarozasa

,message elements": a kommunik&ciéban szerepl6é konkrét elemek (attribGtumok) kivalasztasa

Forras: Olson, 1989

lis vagy termindlis célokig, pszichoszocialis hasz-
nossagok jelenthetik a kommunikaciés stratégia
bézisat. Az ezekhez tartoz6 hasznossagokat és ter-
méktulajdonsagokat veszi alapul az Uzenet és a
koncepcio kialakitasanal, illetve a megfeleld kom-
munikacids eszkdzok (pl.: stilus, tonalités, kommu-
nikatorok) kivalasztasanal. Ezeken keresztil a fo-
gyasztok szamara fontos értékeket kivanja aktivi-
zalni. A MECCAS-modeli hasznéalatanak eredmé-
nyeként a fogyasztok igényeinek lehet6 legtelje-
sebb korét lehet figyelembe venni a kommunikaci-
0s tevékenység kialakitdsa soran, illetve lehetévé
valik, hogy az egyes szegmensek szamara
mas-mas, a célcsoportok tagjai altal fontosnak tar-
tott értékek és hasznok alapjan kialakitott (izenete-
ket fogalmazza meg a vallalkozas.

A 3. szamu abran bemutattuk Kliebisch (2000)
kutatdsanak eredményeit az alma példajan keresz-

11. 4bra

til. A gyimolcs szarmazasatél a felel§sségig, mint
értékig jutott el a szerz6 a ,létrazas" modszerével.
A 11. szamu abradn szemléltetjik, hogy a
MECCAS-modeli milyen modon alkalmazhatdo a
vizsgalt példa esetében.

OSSZEFOGLALAS

A ,means-end’-elmélet a fogyasztok mélyen fekvd
igényeire, vagyaira iranyitja a figyelmet. Az alapvet6
értékekig nydl vissza a motivaciok meghatarozasa
soran. Uj szemléletet hoz, amely elsGsorban a piac
szegmentacioja, atermék- és a kommunikacids poli-
tika terlletén lehet kiemelked6en hasznos.

A ,létrdzas” modszere hidat képez a kvalitativ és a
kvantitativ eljarasok kozott, mivel kvalitativ mddon
feltart adatok aggregalasat, standardizalasat teszi le-
hetévé.

A MECCAS-modeli bemutatasa az alma példajan

Means-End-Chain MECCAS-elem

Felel6sség
ir

Kornyezetvédelem
osszekapcsolasa

A kozponti kijelentések, allitasok megfogalmazésa

Ir

Szaéllitas A fogyasztok szamara fontos pozitiv tulajdonsagok
18

Szarmazas Kommunikaciés elem

Forréas: Kliebisch, 2000

A kommunikécié koncepci6janak kdzponti eleme

A kommunikéciés stratégia és az értékrend

Kommunikéaciés elem

Felel6sség a kornyezetért

LA természet igazi szeretete: alma a szomszéd
kertbdI!”

Kdrnyezetvédelem

A szennyez8 gazok kibocsatasanak csokkentése
azzal, hogy rovidebb Gton szallitjgdk a terméket

A regiondlis szarmazas kodzéppontba allitasa
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A moédszer segitségével azonositani lehet a vasar-
lasi dontést befolyasold tulajdonsagokat, hasznos-
sagokat, illetve értékeket. A mddszer alkalmazaséa-
nak korlatjat szabja azonban, hogy arra viszont nem
ad valaszt, hogy az egyes tulajdonsagok esetében
milyen preferenciai vannak a fogyasztéknak. igy a
.Hieararchical Value Map” segitségével még nem al-
lithatd 6ssze az idedlisnak itélt termék. (Bauer et al.
1998) A szerz6k a fogyasztéorientalt terméktervezes
holisztikus megalapozasat a laddering-technika és a
conjoint-analizis egymast kodvet6 alkalmazésaban
latjak.
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