
Kovács Annamária -  Komáromi Nándor 
-  Horváth Ágnes

A „m ean s-en d ” 
e lm é le t és  a lé trá zá s  
a lk a lm a zá sa  
a p ia ck u ta tá sb a n  -  
é le lm isze rm a rk e tin g  
példákon  keresztü l

A cikkben egy olyan piackutatási 
módszert, a „létrázás” technikáját 

mutatjuk be, amelynek segítségével 
feltárható, hogy az egyes 
termékkategóriáknál mely 

attribútumok fontosak a fogyasztók 
számára, és azokon keresztül milyen 
értékeket kívánnak elérni. A technika 

alkalmazásával a „means-end” 
elmélet alapján olyan hierarchikus 

értéktérképek rajzolhatóak meg, 
amelyeknek csúcsán a Rokeach-féle 

értékstruktúra elemei állnak.

A módszer nem tekinthető tisztán kvalitatív eljárásnak, ugyanis a 
módszer alkalmazása során eredendően mélyinterjúk kereté­
ben kerülnek feltárásra a kognitív struktúrák (soft-laddering), 

ugyanakkor napjainkban elterjedőben van a standardizált kérdőívvel 
folytatott felméréses forma is (hard-laddering); illetve a tartalom-elem­
zést követően az eredmények összegezve, kvantitatív formában kerül­
nek kimutatásra. Ez megkönnyíti a fogyasztói preferenciák, illetve érték­
rendek összehasonlító vizsgálatát.

A laddering-technika segítségével végzett kutatások eredményei 
alapján bemutatjuk, hogy az élelmiszerek esetében milyen többszintű 
összekapcsolódások mutathatóak ki a fogyasztói magatartást megha­
tározó értékrendszer és az egyes terméktulajdonságok között.

B E V E Z E T É S

A marketingszemlélettel működő gyártók közül azok lehetnek igazán si­
keresek a piacon, amelyek a vásárlók kifejezett elvárásai mellett a lá­
tens igényeket is ki tudják elégíteni. A fogyasztók igényei a termékek 
legjelentősebbnek tartott tulajdonságaira és a hasznosság komponen­
seire fókuszálnak. (Herrmann 1996) A fogyasztók magatartását azon­
ban nem csak az objektiven megjelenő, hanem a szubjektívan észlelt 
terméktulajdonságok is befolyásolják. (Kroeber-Riel 1992). Vásárlásaik 
során pedig nem tulajdonságok sokaságát, hanem hasznok komplex 
egységét szerzik be. (Herrmann, Lancaster nyomán 1996)

Mindezidáig egyetlen elmélet sem tisztázta teljes körűen, hogy mi­
lyen folyamat zajlik le a fogyasztókban miközben az egyes konkrét ter­
méktulajdonságoktól eljutnak a hasznokig, illetve milyen mélyebben 
fekvő célok indukálják a vásárlást. A „means end”-elmélet a konkrét ter­
méktulajdonságok és a célok/értékek közti hidat keresi a hasznokon 
keresztül. A szubjektív összefüggéseket tárja fel a konkrétan megjelenő
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fizikai, kémiai, technikai terméktulajdonságok és a 
fogyasztók céljai között. (Balderjahn-Will 1998) Ezál­
tal információt kaphatunk arról, hogy az egyes ter­
méktulajdonságok miért befolyásolják a vásárlási 
döntést. (Bauer et al. 1998)

A N Y A G  É S  M Ó D S Z E R

A kutatás megalapozásához áttekintettük a nemzet­
közi szakirodalmat; a releváns publikációk felkutatá­
sában, és a gyakorlati tapasztalatok megismerteté­
sében Dr. Eva Thelen, az innsbrucki Leopold Fran­
zens egyetem munkatársa, a téma elismert szakértő­
je is segítségünkre volt.

A „means-end” elméletet a nemzetközi irodalom­
ból vett példákkal, a Szent István Egyetem Marketing

Intézete által 2003-ban végzett primer kutatásának 
(OTKA T034244) eredményeivel mutatjuk be. A kuta­
tás keretében összesen 120 interjút készítettünk ház­
tartások „élelmiszer beszerzőivel” . A vizsgálat 11 ter­
mékcsoportra terjedt ki, minden termékcsoport ese­
tében 10-11 interjú felvételére került sor. Jelen cik­
künkben a növényi alapú margarin és az állati erede­
tű vaj hierarchikus értéktérképét hasonlítjuk össze 
egymással.

E R E D M É N Y E K

A „means-end”-elmélet kialakulása 
és tartalma
A „means end”-elmélet Tolman munkásságára ve­
zethető vissza, aki az 1930-as években hívta fel a fi­
gyelmet az individuumok célorientált magatartására. 
Nézete szerint a fogyasztó azért vásárol meg egy ter­

méket, mert ösztönei kielégítőjét és kellemes érzé­
sek forrását látja benne. Az információ-feldolgozási 
folyamat során mérlegeli azt, hogy a vizsgált jószág 
(eszköz, azaz „mean”) alkalmas-e arra, hogy adott 
kívánságát (célját, azaz „end”) kielégítse. (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 
attitűdje („attitude”) és elképzelései („beliefs”) között 
kapcsolat áll fenn, amely kognitív és affektiv kompo­
nenseken alapul. A kognitív tényező a fogyasztó 
mérlegelése azzal kapcsolatban, hogy adott termék 
mennyiben segíti őt hozzá céljai eléréséhez. Az af­
fektiv tényező pedig saját céljainak pozitív vagy ne­
gatív megítélése. (Kliebisch 2000)

Az 1970-es és 80-as években 
jelentek meg az első „means-end” 
modellek Howard (1977), Cohen 
(1979), Myers és Schocker (1980) 
munkáiban. Gutman és Reynold 
(Gutman 1982, Reynolds/Gutman 
1988) fejlesztették ki az elmélet 
azóta is használt alapstruktúráját, 
amely attribútumokból, hasznok­

ból (következményekből) és értékekből/célokból 
épül fel. A terméktulajdonságok és a hasznok azok 
az eszközök („means”), amelyekkel célokat és érté­
keket érhet el a fogyasztó („end”). A terméktulajdon­
ságok, a hasznosság komponensei és a fogyasztás 
céljai olyan kognitív kategóriák, amelyek az eszkö­
zök és a célok összefüggései alapján egymáshoz 
kapcsolódnak. A „means-end”-láncok tehát a fo­
gyasztók hierarchikusan rendezett kognitív struktú­
rái. (Olson 1989, Kliebisch 2000) (1-2. ábra)

A terméktulajdonságok az absztrakció mértéké­
től függően két csoportra oszthatóak. A termékek fi­
zikai, kémiai, illetve technikai tulajdonságai sorolha­
tóak a konkrét attribútumok közé. Ezek közvetlenül 
megfigyelhetőek vagy objektív módon mérhetőek, és 
véges számú diszkrét tényezővel (például szín, mé­
ret, származás, beltartalmi adatok vagy ár) jellemez- 
hetőek. Az absztrakt tulajdonságok a termékek át-

„A ’means end’-elmélet a konkrét terméktulajdonságok 
és a céloki értékek közti hidat keresi a hasznokon ke­
resztül. A szubjektív összefüggéseket tárja fel a konk­
rétan megjelenő fizikai, kémiai, technikai terméktulaj­
donságok és a fogyasztók céljai között. ”

1. ábra
A „m eans-end”-lánc alapstruktúrája

Terméktulajdonságok
■=>

Hasznok Célok/értékek

konkrét absztrakt funkcionális pszichoszociális instrumentális terminális

Forrás: Olson, 1989
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2. ábra
Egy „m eans-end”-lánc a soft-drink italok példáján

Terméktulajdonságok Hasznok Célok/értékek
Speciális színű 
soft-drink 
(nem hasonlít 
a kólára vagy 
a limonádéra)

A soft-drink színe 
megfelel
az alkoholtartalmú 
italok színének

A többiek nem veszik 
észre a különbséget 
a soft-drink 
és az alkoholtartalmú 
italok között

Valahová
tartozás
érzése

A közösség 
elfogad

Önbecsülés

Forrás: Olson/Reynolds, 1983 in Kuss, 1994

fogó jellemzésére alkalmasak, és kevésbé függnek 
az objektív adottságoktól, sokkal inkább determinál­
tak az individuumok szubjektív érzékenységétől (pél­
dául jó imázs, előnyös külső, ízletesség).

A hasznoknak is két csoportja különböztethető 
meg: a funkcionális, illetve a pszichoszociális hasz­
nok. A fu n k c io n á lis  h a s z n o k  a termék fizikai, kémiai, 
technikai tulajdonságaiból következnek. Ezek teszik 
lehetővé, hogy a termék betöltse eredeti rendelteté­
sét (pl.: oltja a szomjat vagy az éhséget, nem hizlal, 
kényelmes). A p s z ic h o s z o c iá lis  h a s z n o k  pedig 
pszichológiai előnyökkel (például a jó íz élvezetével, 
esztétikai élménnyel) járnak, vagy a fogyasztó szoci­
ális helyzetét javítják (például elfogadottság, presz­
tízsnövekedés). (Hermann 1996, Bauer et al. 1998)

Az attribútumok és a célok/értékek között egyes 
szerzők (Peter/Olson 1987, Olson 1989, Kuss 1994, 
Kliebisch 2000) nem csupán hasznokat, hanem 
összefoglaló néven következményeket (conse­
quences) határoznak meg. Csak a pozitív következ­
ményeket illetik a haszon kifejezéssel. A negatív kö­
vetkezményeket pedig k o c k á z a tn a k , észlelt kocká­
zatnak nevezik. Ezt azzal indokolják, hogy ugyanaz a 
tulajdonság egyszerre járhat pozitív és negatív követ­
kezményekkel, azaz hasznokkal és kockázatokkal. 
Például a mesterséges édesítőszer nem hizlal, 
ugyanakkor mellékízzel járhat, vagy az alacsony áru 
terméken spórol ugyan a fogyasztó, de felvállalja a 
rosszabb minőség kockázatát.

A modell az értékekkel kapcsolatban Rokeach 
(1973) teóriájához nyúlik vissza. így az értékeket is 
két csoportba, az instrumentális („modes of con­
duct”) és a terminális („end-states of existence”) cé­
lok kategóriájába sorolják be. Az in s tru m e n tá lis  c é ­

lo k  kívánt magatartási formákat, és erkölcsi, illetve 
teljesítményekhez kapcsolódó értékeket reprezentál­
nak. Az erkölcsi értékek („moral values”) közé tarto­
zik például a tolerancia, a segítőkészség és a felelős­
ségteljesség. Teljesítményekhez kapcsolódó értékek 
(„competence values”) például a logika, az intelli­

gencia vagy a fantázia. A te rm in á lis  é r té k e k  kívána­
tos életcélokat („personal values”), például a belső 
harmóniát és a lelki egészséget, vagy társadalmi ide­
ákat („social values”), például a világbékét és egy 
szép új világ képét testesítik meg. (Kuss 1994, 
Hermann 1996, Kliebisch 2000)

Gutman (1982) szükségesnek tartotta modelljét ki­
egészíteni egy a szituációval kapcsolatban álló kom­
ponenssel, ugyanis belátható, hogy ugyanazon ter­
méktulajdonságokat a fogyasztás helyzetétől függő­
en eltérő értékkel kötik össze a fogyasztók. Például 
egyes élelmiszerek kiválasztását a hétköznapokban 
elsősorban egészségügyi szempontok befolyásol­
ják, ugyanakkor vendégvárás esetén a háziasszony 
a magasabb élvezeti értéket nyújtó termékeket prefe­
rálja.

A „means-end”-lánc elemzése, a létrázás 
módszere
A „laddering”, azaz a létrázás módszere döntő befo­
lyást gyakorolt arra, hogy a „means-end”-modell 
népszerűvé vált a marketingben. Az 1980-as évek­
ben Gutman és Reynolds fejlesztette ki (Gutman 
1982, Reynolds/Gutman 1988), hogy segítségével le­
hetővé tegyék az individuális és az aggregált 
„means-end”-láncok mérését és elemzését. (Balder- 
jahn/Will 1998)

A „means-end”-lánc egyes elemeinek a feltárásá­
ra és az elemek közti kapcsolat rekonstruálására a 
„laddering”-interjú, a tartalomelemzés és a 
„means-end”-láncok elemzése szolgál.

A „laddering”-interjú első lépésében azonosítják 
az egyén számára fontos terméktulajdonságokat. A 
preferencia-rendezés módszerét vagy a 
repertoár-rács-technikát szokták erre a célra igénybe 
venni. Az utóbbi használata elterjedtebb a 
„means-end”-láncok mérésénél. A preferencia-ren­
dezés során a megkérdezetteknek adott termékkate­
góriából származó termékeket kell rangsorolniuk. A 
rangsor felállítása után meg kell adniuk azokat a
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3. ábra
A „laddering”-interjú készítésének technikája az alm avásárlást 

befolyásoló tényezők vizsgálatának példáján

ír

Felelősség

Ez miért fontos az Ön számára?

Környezetvédelem

Ez miért fontos az Ön számára?

Kevesebb szennyezőanyag kibocsátása

Ez miért fontos az ön számára?

Kevesebb szállítás

Ez miért fontos az ön számára?

Azt, hogy honnan származik.

Milyen tulajdonságot vesz figyelembe almavásárlás esetén?

Forrás: Kliebisch 2000

szempontokat, amelyeket figyelembe vettek a prefe­
renciájuknak megfelelő sorrend kialakítása során. A 
repertoár-rács-technika triádok értékelésén alapul. 
A válaszadók termékek egymást követő hármas cso­
portjai esetében adják meg, hogy mi az a tulajdon­
ság, amely alapján a két termék hasonlít egymáshoz, 
és a harmadik eltér tőlük. E módszerek eredményei 
kiindulópontként szolgálnak az individuális 
„means-end”-láncok direkt méréséhez.

A strukturálatlan mélyinterjú második részében az 
észlelési és döntési folyamat okait tárják fel, és az 
egyes tényezőkkel kapcsolatban kimutatják, hogy 
miért fontosak a megkérdezett számára. Az első lé­
pésben releváns terméktulajdonságokból kiindulva 
egymást követő „miért”-kérdésekkel jut el a kérdező 
a termékválasztással elérhető hasznokhoz és a cé­
lokhoz. Az attribútumoktól kezdve egyre magasabb 
absztrakciós szintre kívánja elvezetni interjúpartne­
rét. A „laddering”-interjú elkészítése komoly előkép­
zettséget igényel, ezért magasan képzett, pszicholó­
gus szakemberre szokták bízni.

A 3. számú ábra Kliebisch (2000) 
egyik interjújából mutat be egy 
példát arra vonatkozóan, hogy a 
pszichológus milyen kérdéseken 
keresztül ismerte fel, hogy a ter­
mék eredete, mint konkrét attribú­
tum azért fontos vásárlási döntést 
befolyásoló tényező interjúpartne­
re számára, mert azon keresztül a 
felelősségét (instrumentális cél) 
fejezheti ki.

A gyakorlat azt mutatta, hogy a 
fogyasztók általában nem asszoci­
álnak, vagy nem utalnak a 
„means-end”-lánc minden elemé­
re, és egyes elemeket kihagynak, 
vagy átugranak. Az esetek jelen­

tős részében ez azzal magyarázható, hogy nem 
akarják, hogy az interjú készítője bepillantást nyerjen 
a személyes értékrendjükbe. A „means-end”-lánc 
csak akkor építhető fel teljes egészében, ha az inter­
jú készítője időt és figyelmet szentel a megkérdezett­
re. Egyrészt elég időt ad arra, hogy a megkérdezett 
végiggondolhassa válaszait, másrészt nem hagy 
annyira sok időt, hogy a válaszok spontaneitása sé­
rülhessen. Ugyanakkor flexibilisen alkalmazkodik 
ahhoz, hogy a válaszadó az egyes absztrakciós 
szintek között ide-oda ugrál. (Balderjahn/Wili 1998) 
(1. táblázat)

A létrázás technikáját két formában használják: 
többnyire személyes mélyinterjúk keretében, amely 
a szakirodalomban „soft-laddering” néven jelenik 
meg. A szakemberek igénybevételének redukálása 
érdekében azonban bevezették a „hard-laddering” 
módszert is, amely a kérdőíves megkérdezés egy 
formája. Nevét onnan kapta, hogy ebben az esetben 
az egyes absztrakciós szintek előre meghatározot­
tak. (Balderjahn/Will 1998, Botschen/Thelen 1998)

1. táblázat
J Means e n d ’-láncok az alma példáján

Konkrét
terméktulajdonság

(KT)

Absztrakt
terméktulajdonság

(AT)

Funkcionális
hasznok

(FH)

Pszichoszociális
hasznok

(PH)

Instrumentális
célok
(IC)

Terminális
célok
(TC)

származás rövid szállítás védi a környezetet felelősség

nagyság természetes egészséges termék egészséges hosszú élet

kedvező ár spórolás lehetővé teszi a változatosságot életöröm

fajta íz élvezet

Forrás: Kliebisch 2000
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Az utóbbi kevésbé ismert módszer a szakirodalom­
ban, mint a kvalitatív eljárás.

Az interjú anyagát írásban rögzítik, amit a feldol­
gozás következő fázisában tartalomelemzésnek vet­
nek alá, hogy feltárhassák a megkérdezettek mentá­
lis struktúráit, és ezáltal rekonstruálni tudják az egyes 
„means-end”-láncokat. A protokoll készítését meg­
könnyíti, ha a beszélgetés alatt lehetőség van hang- 
felvételre.

A tartalomelemzés során lehetőség nyílik az egyé­
ni interjúk adattömegének szisztematizált redukálásá­
ra. Olyan kategóriarendszer kerül kifejlesztésre, 
amelybe egyértelműen és átfedés nélkül besorolható 
a válaszadók minden kijelentése. Először a fölérendelt 
fogalmak, a kategóriák kerülnek kialakításra, majd azt 
követően az attribútumokat, a hasznokat és az értéke­
ket csoportosítják ezen szempontok szerint. A tarta­
lomelemzés összetett és időigényes feladat, amit 
csak gyakorlott kutató tud megfelelően elvégezni. 
Gyakran a kódolási munkát több szakemberre bízzák, 
akik így egymás munkáját is ellenőrzik. (2. táblázat)

A „laddering”-adatok elemzésének megkönnyíté­
sére fejlesztették ki a LADDERMAP szoftvert. A nem­
zetközi gyakorlatban általában alacsony számú 
(max. 20) interjú esetén manuálisan végzik el az érté­
kelést, és csak nagyobb adatmennyiség esetén ve­
szik igénybe a szoftver nyújtotta szolgáltatásokat. 
(Balderjahn-Will 1998) Grunert (1992) tapasztalatai 
szerint a szoftver használata során nemcsak időt ta­
karíthat meg a kutató, hanem egyszerűbben követ­
hető és gyorsabban vissza is ellenőrizhető a szöveg- 
elemzés, a kategóriarendszer pontosabban alakítha­
tó ki, illetve elkerülhető az átfedés az egyes csopor­
tok között.

Az individuális „means-end”-láncok aggregált áb­
rázolását a „Hierarchical Value Map” (HVM) teszi 
lehetővé. A hierarchikus érték-térkép az attribútu­
mok, a hasznok és az értékek közötti asszociációk, 
illetve összefüggések kognitív hálózatát szemlélteti. 
Az úgynevezett implikációs mátrix („implicationsmat- 
rix”) számítása teszi egyszerűbbé a HVM grafikus 
megjelenítését. A mátrix soraiban és oszlopaiban az 
egyes „means-end”-elemek, azaz a definiált kategó­
riák szerepelnek. A cellák pedig gyakorisági értéke­
ket tartalmaznak, amelyekből az egyes kategóriák 
közötti kapcsolatok erősségét, azaz az egymáshoz 
kapcsolódások számát lehet kiolvasni. így ez a kvad­
ratikus mátrix lehetővé teszi, hogy az egyes kategóri­
ák közti összes közvetett és közvetlen kapcsolatot 
megszámoljuk benne. Közvetlen kapcsolatnak az 
nevezhető, ha két kategória között egy másik kate­
gória közbekapcsolása nélkül jön létre a kapcsolat. 
Ellenkező esetben viszont közvetett kapcsolatról be­
szélünk. Egyes szerzők között nincs egyetértés arról, 
hogy az indirekt kapcsolatokat is tartalmaznia kell-e 
az implikációs mátrixnak. Reynolds és Gutman 
(1988), a módszer megteremtői az indirekt kapcsola­
tok figyelembe vétele mellett érveltek, mert így sok­
kal több összefüggés tárható fel. Jellemzően az ő 
módszerüket vitte tovább a szakirodalom.

A HVM átláthatóságának növelése és a dia­
gramm későbbi interpretálásának megkönnyítése 
érdekében meg szoktak határozni egy 
„Cutt-of-Level”-t. A „Cutt-of-Level” egy értéket rög­
zít. A diagrammon csak azokat a kapcsolatokat je­
löljük be, amelyek a „Cutt-of-Level” által meghatáro­
zott értékkel egyenlő vagy annál nagyobb számú 
asszociáción alapulnak. A szakirodalomban nem ta-

2. táblázat
Kategóriák a „light sör” esetében

„Means-end"-elemek Kategóriák
Konkrét terméktulajdonságok (KT) alacsony kalóriatartalom (KTJ, nem tartalmaz ízfokozókat (KT2), kicsi üveg (KT3), a sörfőzde 

jó híre (KT4), ízléses címke (KTS), magas ár (KT6), alacsony alkoholtartalom (KT7)

Absztrakt terméktulajdonságok (AT) jobb imázs (ATJ, garantáltan friss (AT2), tetszetős design (AT3), harmonikus íz (AT4), kitűnő 
minőség (AT5)

Funkcionális hasznok (FH) nem hizlal (FHJ, valamit tenni az egészségmegőrzésért (FH2), nem részegít (FH3), 
oltja a szomjat (FH4)

Pszichoszociális hasznok (PH) fiatalosnak és sportosnak lenni (PHJ, szakmailag sikeresnek lenni (PH2), más embereket 
megismerni (PH3), érdekes beszélgetéseket folytatni (PH4), hatást gyakorolni másokra (PH5), 
megjutalmazni önmagunkat (PHe)

Instrumentális célok (IC) felelősség (ICO, élvezet (IC2), társas élet (IC3), törekvés (IC4)

Terminális célok (TC) barátság (TCJ, önbecsülés (TC2), elismerés (TC3)

Forrás: Herrmann 1996
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4. ábra

elismerés

A light sör hierarchikus értéktérképe

önbecsülés

törekvés felelősség élvezet

barátság 

társas élet

t
érdekes beszélgetéseket

jó híre ízfokozókat cimke üveg alkoholtartalom kalóriatartalom

Forrás: Herrmann 1996

lálkozhatunk a „Cutt-of-Level” meghatározására vo­
natkozó általános szabályokkal. Arra azonban fel­
hívják a figyelmet, hogy a „Cutt-of-Level” értékének 
növelésével együtt nő az információveszteség.

A 4. számú ábrán bemutatjuk a 
2. számú táblázatban ismertetett 
kategóriák alapján megrajzolt hie­
rarchikus értéktérképet, amely a 
light sör esetében mutatja meg, 
hogy milyen kognitív struktúrák 
rajzolhatóak meg az egyes abszt­
rakciós szintek között.

Az alábbiakban (5. és 6. számú 
ábra) bemutatjuk két helyettesítő 
termék, a vaj és a margarin hierar­
chikus értéktérképét. Az ábrák in­
tézetünk 2003-ban végzett primer 
kutatásának (OTKA T034244) 
eredményein alapulnak. Amint az 
ábrákból kiolvasható, a margarin 
esetében a növényi eredet jelent 
meg pozitív terméktulajdonság­

ként. A magas vitamintartalmat mindkét termék ese­
tében jellemző tulajdonságnak tartják a fogyasztók. 
A vaj karakterisztikus pozitívumaként ízletessége és 
könnyű kezelhetősége került szóba. A margarin

5. ábra
A margarin hierarchikus értéktérképe

sikeres, 
aktív élet

vitamintartalom

N =  11, cutt o f level =  3. Forrás: OTKA T034244 zárójelentés, 2004. április
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6. ábra
A vaj hierarchikus értéktérképe

N=11, cutt o f level = 3. Forrás: OTKA T034244 zárójelentés, 2004. április

hasznossági tényezői (könnyen emészthető, ala­
csony koleszterintartalom) az egészséges táplálko­
zással hozhatóak kapcsolatba. A vaj esetében a ter­
mészetesség és az élvezeti érték jelentik a hasznos­
ságot. A margarin célértékei az egészség, a sikeres, 
aktív élet és a környezetért érzett felelősség. A vajnál

is -  természetessége miatt -  meg­
jelenik értékként az egészség. 
Emellett fogyasztását a jó emberi 
kapcsolatok megőrzésével és a ki­
egyensúlyozott élettel hozzák kap­
csolatba a fogyasztók.

A hierarchikus értéktérképek 
tükrözik, hogy a margarin modern 
termékként él a fogyasztók fejé­
ben, és az új értékek elérésének 
eszköze. A vaj viszont tradicionális 
termék, amely hagyományos érté­
kekig vezeti el fogyasztóit.

A fogyasztói magatartás vizsgá­
latok közül az OMIARD projekt ke­
retében nyert kiemelkedően fon­
tos szerepet a létrázás módszere. 
A vizsgálat munkatársai a bioélel­

miszerek vásárlásával és fogyasztásával kapcsolat­
ban végeztek több száz mélyinterjút Európa 8 orszá­
gában (Ausztria, Svájc, Németország, Dánia, Finnor­
szág, Franciaország, Olaszország). (Zanoliet al. 
2004) Kutatási eredményeik bizonyítják, hogy a 
laddering-technika segítségével nem csak a termék-

7. ábra
Hierarchikus értéktérkép új/speciális term ék bevezetéséről
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8. ábra
Hierarchikus értéktérkép a bioterm ékek beszerzési helyeinek értékeléséről

politikai döntésekhez nyerhetünk információkat, ha­
nem a módszer segítségével feltárhatóak az árkiala­
kítással vagy az értékesítési csatornával kapcsolatos 
kognitív struktúrák is.

A projekt beszámolójában található hierarchikus 
értéktérképek egy része lehetőséget nyújt arra, hogy 
felismerjük az európai országok fogyasztóinak kog­
nitív struktúráit jellemző sajátosságokat. A 7. számú 
ábrán azt mutatjuk be, hogy az egyes országok vá­
sárlói hogyan reagálnak egy új vagy speciális termék 
bevezetésére. Az ábrán feltűntettük az országkódo­
kat, amelyek segítségével láttatható az egyes orszá­
gok vásárlói körében megrajzolható „létrák” külön­
bözősége.

A kutatók felismerték, hogy a biotermékek alkalmi 
vásárlóinak egy szegmense akkor választ biotermé­
ket, amikor egy új vagy speciális termék kerül forga­
lomba. A választás okai országonként eltérőek: a 
francia, finn és német vásárlóknál a különlegesség, a 
finneknél az íz, az olaszoknál az önmegvalósítás és 
az általa elérhető belső harmónia, jobb életminőség 
jelentősek.

A 8. ábrán pedig az üzletválasztási döntéssel kap­
csolatban feltárt kognitív struktúrákat mutatjuk be. A 
projekt keretében a bioélelmiszerek forgalmazásával 
foglalkozó üzleteknek tulajdonított előnyöket vizsgálták.

Adatelemzés a Laddermap szoftver 
használatával
A szoftver használata előtt az interjúk transzkripciójá­
ból eltávolítják a felesleges, irreleváns részeket. A 
Laddermap (5.4) program segítségével végrehajtott 
elemzés a következő lépésekből áll:
-  Először a szövegből kiválasztják a releváns szö­

vegrészeket. Gengler és Reynolds (1995) ezeket 
az elemi szövegrészeket „chunks of meaning” el­
nevezéssel illette. Majd besorolják őket a megfele­
lő MEC-szintre (attribútumok, hasznok, értékek). 
Lehetőség van arra, hogy egy megkérdezett ese­
tében több létrához is beadjanak szövegelemeket. 
(Minden megkérdezett esetében létránként maxi­
mum tíz elemet lehet bevinni.)

-  A második lépés az elemek kategorizálására szol­
gál. Ezt a lépést a laddering-technika kódolási fo-
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lyamatának is szokták nevezni. A szinonimákat a 
szubjektívan megbecsült szemantikai különbsé­
gek alapján definiálják. Az azonos vagy hasonló 
jelentéstartalommal rendelkező szavakat közös 
kategóriákba foglalják össze. Ez a folyamat jelen­
tősen megkönnyíti a kutató munkáját, mivel ered­
ményeként az adatok bizonyos értelemben stan­
dardizálttá válnak. (Kliebisch 2000)

-  A harmadik lépés a MEC-szintekhez hozzáren­
delt kategóriák összekapcsolását, egymáshoz 
rendelését, azaz a Hierarchical Value Map elké­
szítését jelenti. A diagramm megrajzolásához a 
program is elkészíti a kvadratikus implikációs 
mátrixot, amiben mind a közvetett, mind a köz­
vetlen kapcsolatokat összesíti. A szoftveres fel­
dolgozás esetén is szükség van a „Cutt-of-Level” 
rögzítésére. A HVM ábráján a kapcsolatokat jelö­
lő vonalak vastagsága jelöli az egyes kategóriák 
közti összeköttetések számát, azaz a kapcsola­
tok erősségét.

-  A laddering-technika utolsó lépése a szoftveres 
támogatás esetén is a HVM elemzése és értéke­
lése.

A „means-end”-láncok alkalmazási 
lehetőségei a marketingben
A laddering-technika segítségével feltárt adatok és 
összefüggések értékes információul szolgálnak a 
fogyasztókról, és megalapozzák a marketingpoliti­
kai döntéseket, segítik a marketingaktivitások (pl.: 
pozicionálás, termékinnováció, csomagolás) opti­
malizálását. Lehetőség van arra is, hogy a fogyasz­

tókat „means-end”-láncaik alap­
ján szegmentáljuk. Emellett a 
módszer újszerű alapokat biztosít 
a kommunikációs stratégia kiala­
kításához. (Gutman 1982, 
Olson/Reynolds 1983, Olson 
1989, Kuss, 1984, Kliebisch 2000) 

„A piaci szegmentáció alap­
vető célja az, hogy olyan részpia­
cokat (szegmenseket) határoz­
zunk meg, amelyekben a szerep­
lő személyek és szervezetek ma­
gatartása minimálisan tér el egy­
mástól, viszont más szegmentu­
mokhoz viszonyítva az eltérés 
maximális.” (Lehota et al. 2001) 
Napjainkban egyre inkább átveszi 
a szociodemográfiai és geográfiai 

kritériumok alapján történő szegmentálás helyét a 
pszichográfiai ismérvek alapján történő elemzés. 
Ennek megfelelő bázisát biztosítják a 
„means-end”-láncok, amelyek a fogyasztók érték­
rendjét, mint a vásárlási döntés domináns tényező­
jét kínálják a részpiacok egymástól való elhatárolá­
sához. Ezek azon felül, hogy feltárják mely tényezők 
fontosak a fogyasztók számára a termékek kiválasz­
tása során, arra is rávilágítanak, hogy az egyes attri­
bútumok miért fontosak számukra, illetve milyen 
formában lehet az igényeket kielégíteni. Ennek se­
gítségével például külön célcsoportba sorolhatóak 
azok a fogyasztók, akiket az életöröm és azok, aki­
ket a felelősség vezérel a fogyasztási döntéseik 
meghozatala során. (Kliebisch 2000)

A kommunikációs stratégia kialakítását segíti 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 öt komponensből épül 
fel, amelyek a hierarchikus értéktérkép termékspeci­
fikus információival támogatják a stratégia kialakítá­
sát. A 10. számú ábra szemlélteti a modell alapstruk­
túráját.

A „message elements” a terméktulajdonságokkal, 
a „consumer benefits” a hasznosságokkal, a „driving 
force” az értékekkel, célokkal áll kapcsolatban, így a 
módszer a „means-end”-láncok direkt hasznosítha­
tóságát teszi lehetővé.

A MECCAS-modell a fogyasztók számára fontos 
értékekből indul ki. Amennyiben a 
„means-end”-láncok nem vezetnek el instrumentá-
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10. ábra
A M ECCAS-m odeli alapstruktúrája

í r

„driving force": a kommunikációs stratégia kialakítása a fogyasztók számára fontos értékek alapján

Ü

„leverage point": olyan eszközök kidolgozása, amelyek a fogyasztók számára fontos értékeket aktivizálják

„executional framework": a központi szerepet betöltő kijelentésekhez, állításokhoz tartozó kommunikációs eszközök 
összeállítása

„consumer benefit” : a legfontosabb kommunikált hasznosságok meghatározása

„message elements": a kommunikációban szereplő konkrét elemek (attribútumok) kiválasztása

Forrás: Olson, 1989

lis vagy terminális célokig, pszichoszociális hasz­
nosságok jelenthetik a kommunikációs stratégia 
bázisát. Az ezekhez tartozó hasznosságokat és ter­
méktulajdonságokat veszi alapul az üzenet és a 
koncepció kialakításánál, illetve a megfelelő kom­
munikációs eszközök (pl.: stílus, tonalités, kommu­
nikátorok) kiválasztásánál. Ezeken keresztül a fo­
gyasztók számára fontos értékeket kívánja aktivi­
zálni. A MECCAS-modeli használatának eredmé­
nyeként a fogyasztók igényeinek lehető legtelje­
sebb körét lehet figyelembe venni a kommunikáci­
ós tevékenység kialakítása során, illetve lehetővé 
válik, hogy az egyes szegmensek számára 
más-más, a célcsoportok tagjai által fontosnak tar­
tott értékek és hasznok alapján kialakított üzenete­
ket fogalmazza meg a vállalkozás.

A 3. számú ábrán bemutattuk Kliebisch (2000) 
kutatásának eredményeit az alma példáján keresz­

tül. A gyümölcs származásától a felelősségig, mint 
értékig jutott el a szerző a „létrázás" módszerével. 
A 11. számú ábrán szemléltetjük, hogy a 
MECCAS-modeli milyen módon alkalmazható a 
vizsgált példa esetében.

ÖSSZEFOGLALÁS

A „means-end”-elmélet a fogyasztók mélyen fekvő 
igényeire, vágyaira irányítja a figyelmet. Az alapvető 
értékekig nyúl vissza a motivációk meghatározása 
során. Új szemléletet hoz, amely elsősorban a piac 
szegmentációja, a termék- és a kommunikációs poli­
tika területén lehet kiemelkedően hasznos.

A „létrázás” módszere hidat képez a kvalitatív és a 
kvantitatív eljárások között, mivel kvalitatív módon 
feltárt adatok aggregálását, standardizálását teszi le­
hetővé.

11. ábra
A M ECCAS-m odeli bemutatása az alma példáján

Means-End-Chain MECCAS-elem Kommunikációs elem

Felelősség

ír
A kommunikáció koncepciójának központi eleme Felelősség a környezetért

Környezetvédelem A kommunikációs stratégia és az értékrend 
összekapcsolása

„A természet igazi szeretete: alma a szomszéd 
kertből!”

A központi kijelentések, állítások megfogalmazása Környezetvédelem

ír
Szállítás A fogyasztók számára fontos pozitív tulajdonságok A szennyező gázok kibocsátásának csökkentése 

azzal, hogy rövidebb úton szállítják a terméket

ír
Származás Kommunikációs elem A regionális származás középpontba állítása

Forrás: Kliebisch, 2000
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A módszer segítségével azonosítani lehet a vásár­
lási döntést befolyásoló tulajdonságokat, hasznos­
ságokat, illetve értékeket. A módszer alkalmazásá­
nak korlátját szabja azonban, hogy arra viszont nem 
ad választ, hogy az egyes tulajdonságok esetében 
milyen preferenciái vannak a fogyasztóknak. így a 
„Hieararchical Value Map” segítségével még nem ál­
lítható össze az ideálisnak ítélt termék. (Bauer et al. 
1998) A szerzők a fogyasztóorientált terméktervezés 
holisztikus megalapozását a laddering-technika és a 
conjoint-analízis egymást követő alkalmazásában 
látják.
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