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A ,,MEANS END” ELMELET ES A LETRAZAS ALKALMAZASA
A PIACKUTATASBAN — ELELMISZERMARKETING PELDAKON

BEVEZETES

Azok a gyartok lehetnek igazan sikeresek a piacon, amelyek a vasarlok latens igényeit is ki tudjak elé-
giteni. A fogyasztok igényei a termékek legjelentosebbnek tartott tulajdonsdgaira €s a hasznossag
komponenseire fokuszalnak (Herrmann 1996). A fogyasztok magatartasat azonban nem csak az ob-
jektiven megjelend, hanem a szubjektivan észlelt terméktulajdonsagok is befolyasoljak (Kroeber-Riel
1992). Véasarlasaik soran pedig nem tulajdonsagok sokasagat, hanem hasznok komplexumat szerzik be
(Herrmann, Lancaster nyomén 1996).

Az eddigiekben még egyetlen elmélet sem tudta feltarni, hogy milyen folyamat zajlik le a fogyasztok-
ban mikdzben az egyes konkrét terméktulajdonsagoktol eljutnak a hasznokig, illetve milyen mélyeb-
ben fekvo célok indukaljak a vasarlast. A ,,means end”’-elmélet a konkrét terméktulajdonsagok és a
célok/értékek kozti hidat keresi a hasznokon keresztiil. A szubjektiv Osszefliggéseket tarja fel a konk-
rétan megjelend fizikai, kémiai, technikai terméktulajdonsagok és a fogyasztok céljai kozott
(Balderjahn—Will 1998). Ezaltal informaciot kaphatunk arrdl, hogy az egyes terméktulajdonsagok mi-
ért befolyasoljak a vasarlasi dontést (Bauer et al. 1998).

ANYAG ES MODSZER

A kutatasi téma feltarasahoz a nemzetkdzi szakirodalom elemzésén keresztiil jutottunk el. A relevans
publikaciok felkutatasaban, rendelkezésre bocsatasaban illetve a gyakorlati tapasztalatok megismerte-
tésében Dr. Eva Thelen, az innsbrucki Leopold Franzens egyetem munkatarsa, a téma elismert szak-
értéje volt segitséglinkre.

Az elméletet az élelmiszermarketing nemzetkdzi gyakorlatabol vett példaival, illetve intézetiink 2003-
ban végzett primer kutatasanak (OTKA T034244) eredményeivel tamasztjuk ala. Osszesen 120 mély-
interjut készitettiink haztartasok ,.élelmiszer beszerzoivel”. A vizsgalat 11 termékcsoportra terjedt ki.
Minden termékcsoport esetében 11 interji felvételére keriilt sor. Jelen cikkiinkben a ndvényi alapu
margarin és az allati eredetii vaj hierarchikus értéktérképét hasonlitjuk dssze egymassal.

EREDMENYEK
A ,,means-end”-elmélet kialakuldsa és tartalma

A ,,means end”-elmélet Tolman munkassagara vezethetd vissza, aki az 1930-as években hivta fel a fi-
gyelmet az individuumok célorientalt magatartasara. Nézete szerint a fogyasztd azért vasarol meg egy
terméket, mert Osztonei kielégitojét ¢és kellemes érzések forrasat latja benne. Az informacid-
feldolgozasi folyamat soran mérlegeli azt, hogy a vizsgalt joszag (eszkoz, azaz ,,mean”) alkalmas-e ar-
ra, 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 attitiidje (,,attitude”) és elképze-
1ései (,,beliefs”) kdzott kapcesolat all fenn, amely kognitiv és affektiv komponenseken alapul. A kogni-
tiv tényezo a fogyasztd mérlegelése azzal kapcsolatban, hogy adott termék mennyiben segiti 6t hozza
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céljai eléréséhez. Az affektiv tényezo pedig sajat céljainak pozitiv vagy negativ megitélése (Kliebisch
2000).

Az 1970-es és 80-as években jelentek meg az els6 ,,means end” modellek Howard (1977), Cohen
(1979), Myers és Schocker (1980) munkaiban. Gutman €s Reynold (Gutman 1982, Reynolds/Gutman
1988) fejlesztették ki az elmélet azota is hasznalt alapstrukturajat, amely attribatumokbdl, hasznokbol
(kovetkezményekbdl) és értékekbdl/célokbol épiil fel. A terméktulajdonsagok és a hasznok azok az
eszk6zok (,,means”), amelyekkel célokat és értékeket érhet el a fogyasztd (,,end”). A terméktulajdon-
sagok, a hasznossag komponensei €s a fogyasztds céljai olyan kognitiv kategdriak, amelyek az eszko-
z0k ¢€s a célok Osszefiiggései alapjan egymashoz kapcsolodnak. A ,,means-end”-lancok tehat a fo-
gyasztok hierarchikusan rendezett kognitiv strukttrai (Olson 1989, Kliebisch 2000).

Terméktulajdonsagok - Hasznok - Célok/értékek

konkrét absztrakt funkcionalis pszichoszocialis instrumentalis | terminalis

A ,,means-end”-lanc alapstruktiraja

Forras: Olson 1989

Terméktulajdonsagok Hasznok Célok/értékek
Specialis | A soft-drink szi- | — | A tobbiek nem -
szinl soft- ne megfelel az veszik észre
drink alkoholtartalmu a kiilonbséget | Valahova tarto- A kozosség | Onbecsiilés
italok szinének a soft-drink és az z4s érzése elfogad
(nem hason- alkoholtartalmu
lit a kolara italok kozott
vagy a limo-
nadéra)

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

Forras: Olson/Reynolds 1983 in Kuss 1994

A terméktulajdonsagok az absztrakcio mértékétdl fliggden két csoportra oszthatoak. A termekek fi-
zikai, kémiai illetve technikai tulajdonsagai sorolhatdak a konkrét attributumok kozé. Ezek kozvetle-
nil megfigyelhetéek vagy objektiv modon mérhetoek, és véges szamu diszkrét tényezdvel (példaul
szin, méret, szarmazas, beltartalmi adatok vagy ar) jellemezhetoek. Az absztrakt tulajdonsagok a ter-
mékek atfogo jellemzésére alkalmasak, és kevésbé fiiggnek az objektiv adottsagoktol, sokkal inkabb
determinaltak az individuumok szubjektiv érzékenységétol (példaul j6 imdzs, elonyods kiilso, izletes-
ség).

A hasznoknak is két csoportja kiilonbdztetheté meg: a funkcionalis illetve a pszichoszocialis hasznok.
A funkcionalis hasznok a termék fizikai, kémiai, technikai tulajdonsagaibol kovetkeznek. Ezek teszik
lehet6vé, hogy a termék betdltse eredeti rendeltetését (pl. oltja a szomjat vagy az ¢hséget, nem hizlal,
kényelmes). A pszichoszocidlis hasznok pedig pszichologiai elonyokkel (példaul a jo iz élvezetével,
esztétikai €lménnyel) jarnak, vagy a fogyasztd szocialis helyzetét javitjak (példaul elfogadottsag,
presztizsnovekedés) (Hermann 1996, Bauer et al. 1998).

Az attribitumok ¢és a célok/értékek kozott egyes szerzok (Peter/Olson 1987, Olson 1989, Kuss 1994,
Kliebisch 2000) nem csupan hasznokat, hanem 6sszefoglald néven kdvetkezményeket (consequences)
hataroznak meg. Csak a pozitiv kdvetkezményeket illetik a haszon kifejezéssel. A negativ kovetkez-
ményeket pedig kockdzatnak, észlelt kockazatnak nevezik. Ezt azzal indokoljak, hogy ugyanaz a tu-
lajdonsag egyszerre jarhat pozitiv és negativ kovetkezményekkel, azaz hasznokkal és kockazatokkal.
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Példaul a mesterséges édesitészer nem hizlal, ugyanakkor mellékizzel jarhat, vagy az alacsony aru
terméken sporol ugyan a fogyaszto, de felvallalja a rosszabb minéség kockazatat.

A modell az értékekkel kapcsolatban Rokeach (1973) tedriajahoz nyulik vissza. Igy az értékeket is
két csoportba, az instrumentalis (,,modes of conduct™) és a terminalis (,,end-states of existence”) célok
teljesitményekhez kapcsolodo értékeket reprezentalnak. Az erkdlesi értékek (,,moral values”) kozé
tartozik példaul a tolerancia, a segitokészség €s a feleldsségteljesség. Teljesitményekhez kapcsolodo
értékek (,,competence values™) példaul a logika, az intelligencia vagy a fantazia. A terminalis értékek
kivanatos életcélokat (,,personal values”), példaul a belsé harmoniat és a lelki egészséget, vagy tarsa-
dalmi ideékat (,,social values™), példaul a vilagbékét és egy szép 0j vilag képét testesitik meg (Kuss
1994, Hermann 1996, Kliebisch 2000).

Gutman (1982) sziikségesnek tartotta modelljét kiegésziteni egy a szituacioval kapcsolatban allé kom-
ponenssel, ugyanis belathatod, hogy ugyanazon terméktulajdonsagokat a fogyasztas helyzetétdl fliggo-
en eltérd értekkel kotik 6ssze a fogyasztok. Példaul egyes élelmiszerek kivalasztasat a hétkdznapokban
elsdsorban egészségiigyi szempontok befolyasoljak, ugyanakkor vendégvaras esetén a haziasszony a
magasabb élvezeti értéket nyujto termékeket preferalja.

A ,,means-end”-lanc elemzése, a 1étrazas modszere

A ,laddering,,, azaz a létrazds modszere donté befolyast gyakorolt arra, hogy a ,,means-end”’-modell
népszerd valt a marketingben. Az 1980-as években Gutman és Reynolds fejlesztette ki (Gutman 1982,
Rejnolds/Gutman 1988), hogy segitségével lehetové tegyék az individualis és az aggregalt ,,means-
end”-lancok mérését és elemzését (Balderjahn/Will 1998).

A ,means-end”’-lanc egyes elemeinek a feltarasara és az elemek kozti kapcsolat rekonstrualasara a
»laddering”-interju, a tartalomelemzés és a ,,means-end”’-lancok elemzése szolgal.

A ,laddering”-interju els6 1épésében azonositjak az egyén szamara fontos terméktulajdonsagokat.
A preferencia-rendezés mddszerét vagy a repertoar-racs-technikat szoktak erre a célra igénybe venni.
Az utobbi hasznalata elterjedtebb a ,,means-end”-lancok mérésénél. A preferencia-rendezés soran a
megkérdezetteknek adott termékkategoriabol szarmazo termékeket kell rangsorolniuk. A rangsor fel-
allitdsa utan meg kell adniuk azokat a szempontokat, amelyeket figyelembe vettek a preferenciajuknak
megfeleld sorrend kialakitdsa soran. A repertodr-racs-technika triddok értékelésén alapul. A valasz-
adok termékek egymast kovetd harmas csoportjai esetében adjak meg, hogy mi az a tulajdonsag,
amely alapjan a két termék hasonlit egymashoz, és a harmadik eltérd toliikk. E modszerek eredményei
kiindulopontként szolgalnak az individualis ,,means-end”-lancok direkt méréséhez.

A strukturalatlan mélyinterju masodik részében az észlelési €s dontési folyamat okait tarjak fel, és az
egyes tényezokkel kapcsolatban kimutatjak, hogy miért fontosak a megkérdezett szamara. Az elso 1é-
pésben relevans terméktulajdonsagokbdl kiindulva egymast kovetd ,,miért”-kérdésekkel jut el a kér-
dez6 a termékvalasztassal elérhetd hasznokhoz és a célokhoz. Az attributumoktol kezdve egyre maga-
sabb absztrakcios szintre kivanja elvezetni interjupartnerét. A ,laddering”-interju elkészitése komoly
el6képzettséget igényel, ezért magasan képzett, pszichologus szakemberre szoktak bizni.

A 4. abra Kliebisch (2000) egyik interjujabol mutat be egy példat arra vonatkozoan, hogy a pszicho-
l6gus milyen kérdéseken keresztiil ismerte fel, hogy a termék eredete, mint konkrét attributum azért
fontos vasarlasi dontést befolyasolo tényez0 interjupartnere szamara, mert azon keresztiil a feleldssé-
gét (instrumentalis cél) fejezheti ki.

A gyakorlat azt mutatta, hogy a fogyasztok altalaban nem asszocialnak, vagy nem utalnak a ,,means-
end”-lanc minden elemére, és egyes elemeket kihagynak vagy atugranak. Az esetek jelentds részében
ez azzal magyarazhat6, hogy nem akarjak, hogy az interji készitdje bepillantast nyerjen a személyes
értékrendjiikbe.
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FELELOSSEG

) Ez miért fontos az On szamara? 0

KORNYEZETVEDELEM

Ez miért fontos az On szamara?

KEVESEBB SZENNYEZOANYAG KIBOCSATASA

Ez miért fontos az 6n szamara?

KEVESEBB SZALLITAS

Ez miért fontos az 6n szamara?

AZT, HOGY HONNAN SZARMAZIK.

Milyen tulajdonsagot vesz figyelembe almavasarlas esetén?

A ,Jaddering”-interju készitésének technikaja
az almavasarlast befolyasolé tényezok vizsgalatanak példajan

Forras: Kliebisch 2000

A ,means-end”-lanc csak akkor épithetd fel teljes egészében, ha az interju készitdje idot és figyelmet
szentel a megkérdezettre. Egyrészt elég idot ad arra, hogy a megkérdezett végiggondolhassa valaszait,
masrészt nem hagy annyira sok id6t, hogy a valaszok spontaneitasa sériilhessen. Ugyanakkor flexibili-
sen alkalmazkodik ahhoz, hogy a valaszaddé az egyes absztrakcids szintek kozott ide-oda ugral
(Balderjahn/Will 1998).

’ , . 153
»VIEANS END”-LANCOK AZ ALMA PELDAJAN

KONKRET ABSZTRAKT FUNKCcCIO- PSzICHO- INSTRUMEN- TERMINA-
TERMEK- TERMEK- NALIS SZOCIALIS TALIS LIS
TULAJDONSAG TULAJDONSAG HASZNOK HASZNOK CELOK CELOK
(KT) (AT) (FH) (PH) 1o (TC)

, , . 1. | VEdi v
szarmazas rovid szallitas N felelosség

a kdrnyezetet
: : egészséges egeészséges

nagysa, termeszetes p 2

8ysag termék hosszu élet

" Ry lehetévé teszi s
kedvezo ar sporolas . . ¢életdorom
a valtozatossagot

fajta iz élvezet

A 3. abra Kliebisch 2000-ben végzett kutatasanak almara vonatkozo példajan keresztiil mutatja, hogy
nem minden esetben jelenik meg a ,,means end”- 1étra minden foka, és nem minden lanc végzodik va-
lamilyen értékkategoriaban. Lehetséges, hogy valamely terméktulajdonsagtdl csak funkcionalis vagy
pszichoszocialis hasznokig lehet eljutni.

A létrazas technikdjat két formaban hasznaljak: tobbnyire személyes mélyinterjuk keretében, amely a
szakirodalomban ,,soft-laddering” néven jelenik meg. A szakemberek igénybevételének redukalasa
érdekében azonban bevezették a ,,hard laddering” modszert is, amely a kérddives megkérdezés egy
formaja. Nevét onnan kapta, hogy ebben az esetben az egyes absztrakcios szintek eldre meghataro-

153 Forras: Kliebisch 2000.
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zottak (Balderjahn/Will 1998, Botschen/Thelen 1998). Az utdbbi kevésbé ismert modszer a szakiro-
dalomban, mint a kvalitativ eljaras.

Az interju anyagat irasban rogzitik, amit a feldolgozas kovetkezo fazisaban tartalomelemzésnek vet-
nek ald, hogy feltarhassak a megkérdezettek mentalis struktardit, és ezaltal rekonstrualni tudjak az
egyes ,,means-end”-lancokat. A protokoll készitését megkonnyiti, ha a beszélgetés alatt lehetéség van
hangfelvételre.

A tartalomelemzés soran lehetdség nyilik az egyéni interjuk adattomegének szisztematizalt redukala-
sara. Olyan kategodria-rendszer keriil kifejlesztésre, amelybe egyértelmiien és atfedés nélkiil besorol-
hat6 a valaszadok minden kijelentése. El6szor a f6lé rendelt fogalmak, a kategoriak keriilnek kialaki-
tasra, majd azt kdvetden az attribitumokat, a hasznokat és az értékeket csoportositjak ezen szempont-
ok szerint. A tartalomelemzés bonyolult és iddigényes feladat, melyet csak kompetens szakember tud
megfelelden elvégezni. Altaliban a kodolasi munkat tobb hozzaértd szakemberre bizzak, akik egymas
munkajat is ellendrzik rentabilitas szempontjabol.

. . L. , 154
KATEGORIAK A ,,LIGHT SOR” ESETEBEN

»MEANS-END”’-ELEMEK KATEGORIAK

Konkrét terméktulajdonsagok alacsony kaloriatartalom (KT,), nem tartalmaz izfokozokat (KT,), kicsi
(KT) iiveg (KTj3), a sorfézde jo hire (KT,), izléses cimke (KTs), magas ar (KTy),
alacsony alkoholtartalom (KT5)

Absztrakt terméktulajdonsagok | jobb imazs (AT)), garantaltan friss (AT,), tetszets design (AT3),
(AT) harmonikus iz (ATy), kitiind minéség (ATs)

Funkcionalis hasznok (FH) nem hizlal (FH,), valamit tenni az egészségmegdrzéséért (FH,), nem
részegit (FH3), oltja a szomjat (FH,)

Pszichoszocialis hasznok (PH) | fiatalosnak és sportosnak lenni (PH,), szakmailag sikeresnek lenni (PH,),
mas embereket megismerni (PH;), érdekes beszélgetéseket folytatni (PHy),
hatést gyakorolni méasokra (PHs), megjutalmazni 6nmagunkat (PHg)

Instrumentalis célok (IC) feleldsség (IC)), élvezet (IC,), tarsas élet (IC;), torekvés (IC,)
Terminalis célok (TC) baratsag (TC,), dnbecsiilés (TC,), elismerés (TC3)

A ,laddering”-adatok elemzésének megkonnyitésére fejlesztették ki a LADDERMAP szoftvert. Jel-
lemzd, hogy alacsony szamu (max. 20) interju esetén manualisan végzik el az értékelést, és csak na-
gyobb adatmennyiség esetén veszik igénybe a szoftver nyujtotta szolgaltatdsokat (Balderjahn/Will
1998). Grunert (1992) tapasztalatai szerint a szoftver hasznalata soran nemcsak iddt takarithat meg a
kutat6, hanem egyszertibben kdvethetd és gyorsabban vissza is ellendrizhetd a szovegelemzés, a kate-
goériarendszer is pontosabban alakithatd ki, illetve elkeriilhetd az atfedés az egyes csoportok kdzott.

Az individualis ,,means-end”’-lancok aggregalt abrazolasat a ,,Hierarchical Value Map” (HVM) teszi
lehetové. A hierarchikus érték-térkép az attributumok, a hasznok és az értékek kozotti asszociaciok,
illetve Osszefliggések kognitiv haldzatat szemlélteti. Az ugynevezett implikdacios mdtrix (,,impli-
cationsmatrix”) szamitasa teszi egyszeriibbé a HVM grafikus megjelenitését. A matrix soraiban és
oszlopaiban az egyes ,means-end’-elemek, azaz a definialt kategoridk szerepelnek. A cellak pedig
gyakorisagi értékeket tartalmaznak, amelyekbdl az egyes kategoridk kozotti kapcsolatok erdsségét,
azaz az egymashoz kapcsolodasok szamat lehet kiolvasni. {gy ez a kvadratikus matrix lehet6vé teszi,
hogy az egyes kategdriak kozti 6sszes kozvetett és kdzvetlen kapcsolatot megszamoljuk benne. Koz-
vetlen kapcsolatnak az nevezhetd, ha két kategoria kdzott egy masik kategoria kdzbekapcesolasa nélkiil
jon létre a kapcsolat. Ellenkez6 esetben viszont kdzvetett kapcsolatrol beszéliink. Egyes szerzok kozott
nincs egyetértés arrdl, hogy az indirekt kapcsolatokat is tartalmaznia kell-e az implikacios matrixnak.
Reynolds és Gutman (1988), a mdédszer megteremtdi az indirekt kapcsolatok figyelembe vétele mellett

154 Forras: Herrmann 1996.
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érveltek, mert igy sokkal tobb Osszefliggés tarhato fel. JellemzOen az 6 mddszeriiket vitte tovabb a
szakirodalom.

A HVM atlathatésaganak novelése és a diagram késobbi interpretalasanak megkonnyitése érdekében
meg szoktak hatarozni egy ,, Cut-off-Level”-t. A ,,Cut-off-Level” egy értéket rogzit. A diagramon csak
azokat a kapcsolatokat jeloljiik be, amelyek a ,,Cut-off-Level” altal meghatarozott értékkel egyenld
vagy annal nagyobb szamu asszociacion alapulnak. A szakirodalomban nem talalkozhatunk a ,,Cut-
off-Level” meghatarozasara vonatkozo iranyelvekkel. Arra azonban felhivjak a figyelmet, hogy a
,Cut-off-Level” értékének novelésével né az informacid-veszteség.

Az alabbiakban (4. és 5. dbra) bemutatjuk két helyettesitd termék, a vaj és a margarin hierarchikus
értéktérképét. Az abrak intézetiink 2003-ban végzett primer kutatdsanak (OTKA T034244) eredmé-
nyein alapulnak. Amint az abrakbol kiolvashatd, a margarin esetében a ndvényi eredet jelent meg po-
zitiv terméktulajdonsagként. A magas vitamintartalmat mindkét termék esetében jellemzd tulajdon-
sagnak tartjak a fogyasztok. A vaj karakterisztikus pozitivumaként izletessége és konnyli kezelhetdsé-
ge kertilt szoba. A margarin hasznossagi tényez6i (konnyen emészthetd, alacsony koleszterintartalom)
az egészséges taplalkozassal hozhatoak kapcsolatba. A vaj esetében a természetesség és az élvezeti
érték jelentik a hasznossagot. A margarin cél-értékei az egészség, a sikeres aktiv élet és a kornyezetért
érzett felelosség. A vajnal is - természetessége miatt - megjelenik értékként az egészség. Emellett fo-
gyasztasat a jo emberi kapcsolatok megorzésével és a kiegyenstlyozott élettel hozzak kapcsolatba a
fogyasztok.

A hierarchikus értéktérképek tiikrozik, hogy a margarin modern termékként €l a fogyasztok fejében, és
az uj értékek elérésének eszkoze. A vaj viszont tradiciondlis termék, amely hagyomanyos értékekig
vezeti el fogyasztoit.

sikeres, L 5ssé
e egészség felelosség a
kormyezetért
konnyen konnyen  alacsony

kezelhetd  emészthetd koleszterin
csomagolds  gtel, light  tartalom

N\

magas ndvényi eredetd
vitamintartalom termék

A margarin hierarchikus értéktérképe

N =11, cut off level = 3, forras: OTKA T034244 zarojelentés, 2004. aprilis
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egeészség jO emberi, barati Kiegyenstlyozott
kapcsolatok élet
. ’ szendvicshez, teaval
Htermeszetes B cnvh f thatd
termék sutemenyhez ogyaszthato
hasznalhato
vitamintartalom finom, izletes konnyen kezelhetd termék

A vaj hierarchikus értéktérképe

N =11, cut off level = 3, forras: OTKA T034244 zarojelentés, 2004. aprilis

ADATELEMZES A LADDERMAP SZOFTVER HASZNALATAVAL

A szoftver hasznalata el6tt az interjuk transzkripciojabol eltavolitjak a felesleges, irrelevans részeket.
A Laddermap (5.4) program segitségével végrehajtott elemzés a kovetkez6 1épésekbdl all:

El6szor a szovegbol kivalasztjak a relevans szovegrészeket. Gengler és Reynolds (1995) ezeket
az elemi szovegrészeket ,,chunks of meaning” elnevezéssel illette. Majd besoroljak ket a meg-
felelo MEC-szintre (attributumok, hasznok, értékek). Lehet6ség van arra, hogy egy megkérde-
zett esetében tobb 1étrahoz is beadjanak szovegelemeket. (Minden megkérdezett esetében 1ét-
ranként maximum tiz elemet lehet bevinni.)

A masodik 1épés az elemek kategorizalasara szolgal. Ezt a 1épést a laddering-technika kodolasi
folyamatanak is szoktak nevezni ezt a részt. A szinonimakat a szubjektivan megbecsiilt sze-
mantikai kiilonbségek alapjan definialjak. Az azonos vagy hasonl6 jelentéstartalommal rendel-
kez0 szavakat kozos kategoriakba foglaljak dssze. Ez a folyamat jelentdsen megkonnyiti a ku-
tatd munkajat, mivel eredményeként az adatok bizonyos értelemben standardizalttd valnak
(Kliebisch 2000).

A harmadik [épés a MEC-szintekhez hozzarendelt kategoériak Osszekapcsolasat, egymashoz
rendelését, azaz a Hierarchical Value Map elkészitését jelenti. A diagram megrajzolasahoz a
program is elkésziti a kvadratikus implikacidés matrixot, amiben mind a kozvetett mind a koz-
vetlen kapcsolatokat Osszesiti. A szoftveres feldolgozas esetén is sziikség van a ,,Cut-off-
Level” rogzitésére. A HVM abrajan a kapcsolatokat jel6l6 vonalak vastagsaga jeldli az egyes
kategoriak kozti 6sszekottetések szamat, azaz a kapcsolatok erdsségét.

A laddering-technika utols6 1épése a szoftveres tamogatas esetén is a HVM elemzése €s érté-
kelése.

A ,,MEANS-END”-LANCOK ALKALMAZASI LEHETOSEGEI A MARKETINGBEN

A laddering-technika segitségével feltart adatok és Osszefiiggések értékes informacidul szolgalnak a
fogyasztokrol, és megalapozzak a marketingpolitikai dontéseket, segitik a marketingaktivitasok (pl.:
pozicionalas, termékinnovacid, csomagolas) optimalizalasat. Lehet6ség van arra is, hogy a fogyaszto-
kat ,,means-end”- lancaik alapjan szegmentaljuk. Emellett a modszer Ujszeri alapokat biztosit a kom-
munikacios stratégia kialakitdsdhoz (Gutman 1982, Olson/Reynolds 1983, Olson 1989, Kuss 1984,
Kliebisch 2000).
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| Ertekek _'| Kommunikacios politika |

| Hasznossagok |7—> | Y |
Szegmentacio

| Terméktulajdonsagok |_—’ |Termékpolitika |

MEANS-END LANC

A ,,means-end”-lancok elemeinek hatasa a marketingpolitikai dontésekre

Forras: sajat abrazolas

»A piaci szegmentdcio alapvetd célja az, hogy olyan részpiacokat (szegmenseket) hatarozzunk meg,
amelyekben a szerepld személyek és szervezetek magatartasa minimalisan tér el egymastol, viszont
mas szegmentumokhoz viszonyitva az eltérés maximalis.” (Lehota et al. 2001.) Napjainkban egyre in-
kabb atveszi a szociodemografiai és geografiai kritériumok alapjan torténd szegmentalds helyét a
pszichografiai ismérvek alapjan torténd elemzés. Ennek megfeleld bazisat biztositjak a ,,means-end”-
lancok, amelyek a fogyasztok értékrendjét, mint a vasarlasi dontés dominans tényezdjét kinaljak a
részpiacok egymastol valo elhatarolasahoz. Ezek azon feliil, hogy feltarjak mely tényez6k fontosak a
fogyasztok szamara a termékek kivalasztasa soran, arra is ravilagitanak, hogy az egyes attriblitumok
miért fontosak szamukra, illetve milyen formaban lehet az igényeket kielégiteni. Ennek segitségével
példaul kiilon célcsoportba sorolhatéak azok a fogyasztok, akiket az életorom és azok, akiket a felelds-
ség vezérel a fogyasztasi dontéseik meghozatala soran (Kliebisch 2000).

A kommunikdcios stratégia kialakitasat 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 komponensbdl épiil fel, amelyek a hierarchikus értéktérkép termék-
specifikus informacioival tdmogatjak a stratégia kialakitasat. A 4. dbra szemlélteti a modell alap-
strukturajat.

A MECCAS-MODELL ALAPSTRUKTURAJA

»DRIVING FORCE”: A KOMMUNIKACIOS STRATEGIA KIALAKITASA
A FOGYASZTOK SZAMARA FONTOS ERTEKEK ALAPJAN

»leverage point”: olyan eszk6zok kidolgozasa, amelyek a fogyasztok szamara
1 fontos értékeket aktivizaljak

»»EXECUTIONAL FRAMEWORK”: A KOZPONTI SZEREPET BETOLTO
KIJELENTESEKHEZ, ALLITASOKHOZ TARTOZO KOMMUNIKACIOS ESZKOZOK
OSSZEALLITASA

wconsumer benefit”: a legfontosabb kommunikalt hasznossagok meghatarozasa

»MESSAGE ELEMENTS”: A KOMMUNIKACIOBAN SZEREPLO KONKRET ELEMEK
(ATTRIBUTUMOK) KIVALASZTASA

Forras: Olson, 1989
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A ,,message elements” a terméktulajdonsagokkal, a ,,consumer benefits” a hasznossagokkal, a ,,driving
force” az értékekkel, célokkal all kapcsolatban, igy a mddszer a ,,means-end”-lancok direkt hasznosit-
hat6sagat teszi lehet6ve.

A MECCAS-modell a fogyasztok szamara fontos értékekbol indul ki. Amennyiben a ,,means-end”-
lancok nem vezetnek el instrumentalis vagy terminalis célokig, pszichoszocialis hasznossagok jelent-
hetik a kommunikacids stratégia bazisat. Az ezekhez tartozo hasznossagokat és terméktulajdonsagokat
veszi alapul az {izenet és a koncepci6 kialakitadsanal, illetve a megfelelé6 kommunikacios eszk6zok (pl.
stilus, tonalitds, kommunikatorok) kivalasztasanal. Ezeken keresztiil a fogyasztok szamara fontos érté-
keket kivanja aktivizalni. A MECCAS-modell hasznalatanak eredményeként a fogyasztok igényeinek
lehetd legteljesebb korét lehet figyelembe venni a kommunikacios tevékenység kialakitasa soran, illet-
ve lehetové valik, hogy az egyes szegmensek szamara mas-mas, a célcsoportok tagjai altal fontosnak
tartott értékek és hasznok alapjan kialakitott tizeneteket fogalmazza meg a vallalkozas.

A 3. dbran bemutattuk Kliebisch (2000) kutatasanak eredményeit az alma példajan keresztiil. A gyii-
molcs szdrmazasatol a feleldsségig, mint értékig jutott el a szerzé a ,,létrazas” moddszerével. Az
5. abran szemléltetjiik, hogy a MECCAS-modell milyen modon alkalmazhaté a vizsgalt példa eseté-
ben.

A MECCAS-MODELL BEMUTATASA AZ ALMA PELDAJAN

Mean-End-Chain MECCAS-elem Kommunikéacios elem
Felel6sség A kommunikaci6 koncepcidjanak kdz- | Felelgsség a kornyezetért
ponti eleme
T
Kornyezetvédelem | A kommunikacios stratégia és az érték- | ,,A természet igazi szeretete: alma a
rend 0sszekapcsolasa szomszéd kertbdl!”
A kozponti kijelentések, allitdsok meg- | kdrnyezetvédelem
fogalmazasa
1
Szallitas A fogyasztok szamara fontos pozitiv tu- | A szennyez6é gazok kibocsatasanak
lajdonsagok csokkentése azzal, hogy rovidebb uton
szallitjak a terméket
T
Szarmazas Kommunikécios elem A regionalis szarmazas kozéppontba
allitasa

Forras: Kliebisch 2000

OSSZEFOGLALAS, KOVETKEZTETESEK
A ,,means-end”-elmélet a fogyasztok mélyen fekvo igényeire, vagyaira iranyitja a figyelmet. Az alap-
vetd értekekig nyul vissza a motivaciok meghatarozasa soran. Uj szemléletet hoz, amely a piac szeg-

mentacioja, a termék- és a kommunikacids politika teriiletén lehet kiemelkedden hasznos.

A ,létrazas” modszere hidat képez a kvalitativ és a kvantitativ eljarasok kozott, mivel kvalitativ mo-
don feltart adatok aggregalasat, standardizalasat teszi lehetve.
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A modszer segitségével azonositani lehet a vasarlasi dontést befolyasold tulajdonsagokat, hasznossa-
gokat illetve értékeket. A modszer alkalmazasanak korlatjat szabja azonban, hogy arra viszont nem ad
valaszt, hogy az egyes tulajdonsagok esetében milyen preferenciai vannak a fogyasztoknak. igy a
,Hieararchical Value Map” segitségével még nem allithatd 6ssze az idedlisnak itélt termék (Bauer et
al. 1998).
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