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TOROCSIK Méria

AF OGYASZTOI MAGATARTAS
UJ TENDENCIAI

Jelen munka célja az, hogy osszefoglalét adjon napjaink fogyasztéinak magatartasmintairol, kisérletet te-
gyen magyarazatok megfogalmazasara, vallalja a jovobeni iranyok felvazolasat ugy, hogy vitat generaljon,
szolitsa meg a szakma relevans szakembereit. A célok megfogalmazasabdl is elore vetiil egyrészt a munka
szubjektiv témavalogatasa, masrészt a tévedés, de akar az aranytévesztés lehetosége is. A szerz6 foglalkozik
a mai magyar fogyaszto torténetével, mai magatartasanak jellemzdivel, a megatrendek hatasaival, illetve
kitér két, érdeklodésre szamot tarthaté témakorre, a félelmekre, ellenallasra, valamint az egészségre. Mi-
utan ez vitairat, igy természetesen nem fejtheté ki valamennyi 1j jelenség a fogyasztéi magatartas terén,
inkabb a kozos gondolkodast igénylo jelenségeket emeli ki, ezért a szerz6 szamit a felkért és a megszolitast
érzo6 kollégak tamogatasara a tisztabb fogyasztoi kép megrajzolasaban.

Kulcsszavak: magyar fogyasztok magatartastipusai, fogyasztoi félelmek, fogyasztoi ellenallas, egészség,

megatrendek

A tanulmdny adott terjedelm, ezért csak azokat az
Ujszeri elemeket emeljiik ki, amikrél a szakma dllds-
foglaldsa mindenki munkdjat segiti, koncentrdlunk a
magyar fogyasztok vildgdra, de bevonjuk napjaink vi-
lagszerte mutatkoz6 trendjelenségeit is.

A munka célja tehat a vita generaldsa is, igy kérdé-
sek is megfogalmazhatok az egyes témakorok kapcesan,
olyanok, amikre nem tudom az egyértelmii vélaszt —
lehet, hogy més sem -, esetleg adok magyardzatot, ami
nem feltétleniil elfogadhatd, de a gondolatcsere bizton
tdmogatja a szakmai tisztanlatast.

A megokosodott fogyaszté és jellemzoi
— a késleltetés, a nemvasarlas, az alvasarlas

A fogyaszték magatartdsdnak, dontéseinek kutatdsa,
megertese olyan izgalmas felfedez$ tut, aminek nincs
vége, mert mindig jonnek uj tartalmak, kifejezésfor-
mak, magatartds-tipusok, amit vizsgalni kell, s6t a tars-
tudomanyok is folyamatosan hoznak uj eredményeket
(Kahneman, 2013), amiket nagy 6rommel, érdekl6dés-
sel érdemes kovetni. Miutdn napjainkban a sokszinf-
ség, a vallaltan a mainstreamtd] eltérni vagyé onmeg-
mutatas, sOt a narcizmus vallalasa (Lasch, 1996; Tari,
2013) divik, igy a fogyaszt6i dontések kifejez6désének
tdg tere van, ezek kovetése akar szdérakoztatd is lehet.
Mindennapi életiink szinterein komoly valtozasokat ki-
sérhetiink figyelemmel, amik a fogyaszt6i magatartds
szamos vonatkozdsanak megélési sokféleségét mutatjak
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(Kapitany — Kapitany, 2014; Bddi et al., 2014; Pellandi-
ni-Simdnyi, 2014). Mindennek az az oka tobbek kozott,
hogy a nyugati ember értékrendje jelentés mértékben
atalakult, felvaltotta a hagyomdnyos értékrendszert a
posztmodern (Jameson, 2010; Hankiss, 2014), ami a
széttoredezettséget, egyben az elbizonytalanodast hoz-
ta magaval.

Sokféleképpen irjdk le a ma fogyasztdjit, vagy ta-
gabban a fogyaszté embert, a fogyasztéi magatartast,
még tdgabban a fogyasztéi tdrsadalmat (Hofmeis-
ter-T6th, 2015; Simdnyi, 2005; Kozdk, 2011; Nagy,
2014), az azonban nem vita targya, hogy jelent6s vélto-
z4sok tandi vagyunk az elmult id6szakra visszatekint-
ve. Ezeket a véltozdsokat a ,,kiszdmithato fogyaszto”,
a , kiszdmithatatlan fogyaszté”, a ,vdlsdgfogyaszto
és a ,,megokosodott fogyaszto” tipusokkal irhatjuk le
(Tordesik, 2014). A kiilonféle tipusok egy-egy korszak
markdns jellemzéit stritik, 4m egyidejlileg nem zarjak
ki a korabbi tipusok tovabbélését, vagyis egymds mel-
lett 14athatjuk a csoportok magatartdsat, dontéseit, bar
eltérd aranyokban.

Uj fejlemény a fogyasztok magatartisinak vizsga-
lata kapcsan az is, milyen gyokeres kiilonbségek mu-
tatkoznak ma mar Budapest és vidék kozott. Mindig is
jellemzé volt egyfajta kiilonbség, de ez mara markanssa
vélt, mert ebben az esetben mar nem csupdn a vasarla-
sokra, hanem az ujdonsdgok irdnt mutatkozé affinitas-
ban, gondolkoddsban mutatkozé kiilonbségekre is uta-
lunk. Kétségtelen, a kimutathaté vésdrléerd-eltérések
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(pl. Magyarorszag megyéinek vdsarldereje, 2014. GfK
térképe) sok dolgot megmagyardznak, de utalnunk kell
a févarosban megélhetd kornyezeti impulzusok fontos
hatdsdra, az éveken keresztiil Budapestre koncentra-
16d6 marketingaktivitdsokra, a f6vdros nemzetkozi
nyitottsagara, az alternativ életfelfogds itteni megmu-
tatkozasdra, annak elfogadhatdsdgdra. Vizsgdlatunk
szempontjabdl az emelend6 még ki, hogy a vasarlasi
infrastruktira is mds szinvonalon reprezentdlddik: ha
jOl koriilnéziink, riaszt6 eltéréseket, szinte 6ssze sem
hasonlithaté lehet&ségeket tapasztalunk egyes vidéki
helyszineken és Budapesten. Ha a vasarlasi vadaszmez6
elemeit vizsgaljuk, akkor azt is latjuk, hogy épp a legin-
kabb rdszorul6k nem tudnak éIni az drengedményekkel,
a kedvezményekkel. Ezt nem tudjdk enyhiteni a virtu-
alis vasdrlas lehet6ségével sem, példaul a tuddshidny
okan.

Nem feledkezhetiink meg tehat arrdl, hogy a magyar
tarsadalom nagyobb hanyada nagyon szlikos keretek
kozott hozhat vasarloi dontéseket. A |, kotelez6” kiada-
sok utdn vagy nem marad az ilyen hdztartdsokban sza-
badon elkolthet6 pénz, vagy nagyon kevés, amivel alig
van alkalom/lehet6ség fogyaszt6i élményeket megélni.

A ma fogyasztdja persze kissé fellélegzett a valsag
utan, djra szivesen kolt, probdlja az elhalasztott vasar-
lasait pétolni. Kérdésként fogalmazhaté meg, mit tanult
a fogyaszt6 az elmilt évek eseményei kapcsan, mi épiil
be a vdsarl6i habitusdba, mi mutat mulé dontési jegyet.
Kérdés az is, mennyiben okosodott meg a fogyaszto, el-
jut-e oda, hogy nem a gazdasdgi kényszer, hanem az
onmérséklet készteti fogyasztdsanak atgondoldsara, tj
prioritasok felallitasara.

Gyakran egybe esik a dontéseknél a fogyaszt6i és
vasarldi szerepkor, persze, van, amikor ezek kiilondl-
16 tevékenységek. Az érezhetd a piaci szereplok ma-
gatartdsan, érdekl6désén, hogy kiemelt figyelmet nap-
jainkban a vasarl6 élvez, kevésbé a fogyasztd. Ezért is
vizsgaljuk a tovabbiakban kissé alaposabban a vasarléi
magatartdsban leirhatd Uj jelenségeket. A valsagido-
szakbol hatdrozottan mutatkozik néhdny megbrzott
jegy a nehéz évek lenyomataként, ezekbdl kiemelem a
késleltetés stratégidjit, a marketingfogasokon valé atla-
tdst, a nemvdsarldst, a megosztdst, az dlvasdrlast.

Ugy tiinik, a fogyaszté a késleltetést mér legaldbb
valamennyire megszokta, elfogadta, hiszen régéta a
legjobb forrdst kutatja, esetleg on-line vasarlds az in-
formalddas, a kindlat gusztaldsanak a vége, nem pedig
az azonnali vagykielégités, az off-line, helyben torté-
nd vasarlds. Megtanulta azt is, hogy azért is érdemes
vasdrlasi koncepcidt vdltoztatni, megszerzési stratégiat
modositani, mert akkor jelentds engedményekhez ké-
pes jutni. Megérti a ma fogyasztdja, hogy ha vasarla-
si terveit a cégek ajdnlataihoz igazitja, annak kupon, :
drkedvezmény, vagy valamilyen ajindék a jutalma. A
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- késleltetés persze csak akkor jelenik meg, amikor a fo-
- gyaszt6 ragaszkodik valamilyen markahoz, egyébként
- az azonnali kedvez6 megolddst vélasztja, pl. akcids ter-
- mékeket, markdkat preferalva.

Fontos fejlemény, hogy a vdsarlok atlatnak a hir-
detések, kedvezmények felkindldsdnak céljain, hat-
tér-motivacidin, s6t, mar nem is bosszankodnak rajta,
csak azt nézik, nyernek-e az iigyleten. Kicsiszolddtak
a fogyasztok az eltelt id6szak alatt a marketingfogasok
terén, megértették az ajanlatok miikodési mechaniz-
musat, céljait, elfogadtak, hogy ilyen eszkozokkel kell/
szokds élni a piacon, azt azonban kiilon dijazzak, ha
ett6l megkimélik Oket. Persze, a korrektséget is fenn-
tartdssal kezelik, hosszu ideig bizonyitani kell ahhoz,
hogy egy-egy cég, egy-egy marka esetében kialakuljon
a hitelesség képe.

. A nemvdsdrlds, megosztds

- Lattuk a valsdg ideje alatt a nemvdsdrlds kiilonféle
- megnyilvdnuldsi formdit, ami minden generécié eseté-
- ben el6fordulé példdkat adott. Akkor a haztartdsi ke-

ret 6rzése volt a cél ugy, hogy kozben lehetSleg a lat-
szatot fenn lehessen tartani. A nemvasarlas klasszikus
formai, a csere, az ellentételezés munkaval, termékkel,
szolgéltatdssal kimutathatéva vélt, de ekkor alakult ki a
megosztds gyakorlata is, ami kissé felbolygatta a gaz-
dasdg addig miikodd rendjét. Tapasztalhatjuk, hogy az
Uj miikodési logikan alapul6 szolgéltatasok tobb piacot
is komoly mértékben érintenek, lasd a taxisok, széllo-
dasok, étteremtulajdonosok felszélamldsait az Uber, az
Airbnb, a Yummber, Pigniq stb. megjelenése és piacot
modosito hatdsa miatt. A megosztas lehetdségeinek ki-

. terjedtségét mutatjak azok a tovabbi teriiletek, mint pl.
. iroda, parkol6hely, kert, hazidllat, autd, bicikli, vitorlas,
- pénz, amelyek kapcsan szintén életképes szervezSdések
. mutatkoznak.

Az dlvasarlds

Ma a nemvdsarlés 1j irdnyat is latjuk, az alvasarldst,
ami abbdl a szempontbdl sajatos, hogy nem csak vasar-
las nincs benne, hanem fogyasztds sem, bar tgy tlinik,
mindkettének tandi vagyunk — ez adja az Ujdonsagat.
Az alvasarlas a fiatal generdci6 tagjainak kimutathatd
szokdsa, miszerint végigviszik a vasdrlasi dontések fo-
lyamatat, de az mégsem végzddik tényleges vasdrlds-
sal. Elvezettel informalédnak, keresnek, megosztanak,
kivansaglistara helyeznek, kikérik tarsaik véleményét,
hogy mégis mi mellett dontsenek. Rendkiviil sokat fog-

. lalkoznak a termékekkel/markakkal, és ez latszdlag ki
- is elégiti Gket (Pronay — Hetesi, 2014). Ennek oka azért
- a pénztdrca vastagsdgdban is keresend6, de dgy tiinik,
- ez a tevékenység szabadidds foglalkozédsnak is kivald.
- Ez a generdcid részese akar lenni a vdsarlashoz kapcso-

16d6 kulturalis élménynek, de vasarolni nem feltétleniil
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akar, vagy nem tud. Allithatjuk taldn azt is, hogy ez a
virtudlis shoppingolds maga, vagyis ily médon megva-
az on-line térben.
Ennek egyik érdekes kimenete, mikor a kivélasztott da-
rab kozosségi médidban valé képi prezentdldsa olyan

£ 90

16sulhat az élményorientdlt ,,vasarlds

moédon torténik, mintha a vasarlds, igy a fogyasztas is
megvaldsult volna... Azt felismerve, hogy a fiatalokat
nehéz arra 0sztondzni, hogy vdasaroljanak, elcsdbitani
azonban — ugyan nem hagyomanyos médon, de — meg-
lehet&sen gyakran sikertiil, ezért tobb markatulajdonos
a ,,probald-ki-mielStt-megveszed” lehet&ségét ajanlja,
aminek targya az eljegyzési gy(riitdl a lakokornyezetig
terjedhet. Az, hogy ezekkel a fogasokkal el lehet-e jutni
a tényleges vasarlasig, még nem bizonyithatd, hiszen a
fiatalok ezt is a jaték részeként vélik azonositani, nem
kotelez&dnek el a részvétellel.

A Kiemelt figyelmet general6 témak

lentebb két, véleményem szerint ndvekvs fontossa-
gu témdt emelek ki. A félelmek és az ellenallds, mint
viszonylag djonnan a marketing teriiletén is szerepet
nyerd kategoridkat, valamint az egészséget, mint ami
megatrendként mutat Uj tartalmat.

A fogyasztok magatartdsanak vizsgalatahoz fontos-
nak tartom, hogy az egyes jellemzdk okainak keresése
sordn a trendek, jelen esetben a megatrendek iranydba
tekintstink. El6szor azokat a megatrendeket emeljiik ki
(Tor6esik, 2014), amelyek a mai korra jellemz6 jelen-
t0s magatartaskiilonbségeket eredményezik, amelyek a

mai fogyasztok dontéseinek, a kiemelt témakorok meg-
- vezményekért egyre tobb adatot adunk meg magunkrol,

értéséhez leginkdbb hozzdjarulnak.

Az ICT vildga méra kiteljesedett, szdmos teriileten,
példdul a vasarlasi dontési folyamat szakaszaiban, a va-

sarlasi médokban, a mindennapi életben, a szabadidos
szokdsokban gyokeres valtozast hozott magdval, igaz,
generdcionként eltérd hatokorrel (Csepeli — Prazsdk,
2009). Ennek nyomén erésodik naprél-napra a fogyasz-
toi hatalom is, hiszen ma mar lehet6ség nyilik az 6sz-
szekapcsoloddsra, a koncentrdlt er6 megmutatdsara,
ezzel cégdontések megvdltoztatdsara, markak feleme-
1ésére és megbuktatdsdra. Az ICT megitélése, megélése
magdban is kettds kodu, egyszerre tartjuk hasznosnak,
haszndlandénak, 6nmagunk kifejezésére is alkalmas
eszkoznek, és egyben félelmeink Uj terepének.

Az dkogondolkodds terjedése reflektal arra a vara-

kozdsra, miszerint a n6k évezredébe léptiink, amely-
ben a ndi értékek novekvs hatdsara kell szamitani. Az
okotémaék felvetése néi érzékenységbdl adédik, a nék
inditotték el, 6k képviselik ezt elsGsorban vésarldsaik-
kal, gondolkoddsukkal (Dudéds — Szakd, 2014). Ennek
a gondolati kornek a nagy témdi az energia, az élelmi-
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- kihaszndlva mindkett$ lehetdségeit. Ez az ,,ugralds
- dit6 tavlatokat hozhat a 3D-s nyomtatds terjedésével, a
Miutdn csupdn néhdny gondolatkort tudunk felvazolni,
mint amiket 4j magatartds-mintdk jellemeznek, ezért

szerek, a természettel vald viszonyunk, a szocidlis ér-
z€kenység.

A redlis és virtudlis térben valo miikodés is két vég-
pont megélését jelenti Uj mdédon, Uj intenzitdssal. Mig
korabban a virtualitds inkdbb a fantazidnk miikodtetését
jelentette, a belsd, mentdlis képeinkkel vald dolgozast,
ami az imagery fogalomkorben értelmezhetd, addig ma
a virtudlis €letiink jelentOs részét eszkoz-segitséggel él-
jik meg, sokkal kiterjedtebb médon, mint eddig. Miu-
tan a virtudlis térben szdmtalan kész képi anyagot tala-
lunk (filmek, foték, animécidk stb.), valamint ilyeneket
magunk is létrehozhatunk, vagyis egyre otthonosabban
mozgunk a képi vildgban, igy a vizualitds novekvd ha-
tasardl, mint megatrendrdl is értekezhetnénk, f6képp en-
nek kovetkezményeir6l, 14sd az frott szovegek csokkend
szerepe. Az off-line/on-line jelenlét kezelése a ma em-
berének nem okoz gondot, ugral egyik térbdl a masikba,

” sz8-

,.sajat gyartas” megélésével, a virtudlis redlis térben vald
latvanyos megjelenésével (Anderson, 2013). Ez egyben a
fogyasztoi részvétel novekvd térnyerését is jelenti a fej-
lesztés, termelés, értékesités folyamataban, vagy akar a
finanszirozasban, 14sd crowdfunding.

Az individualizmus mar-mdr narcizmusba hajlé je-
lenségeivel egyre gyakrabban taldlkozunk. Mindenki
vagyik élettorténetének fontossagat lattatni, felértékels-
dik a kutatdsokban az élettorténetek szerepe, a narrati-
va, a storytelling ad segitséget a markaépitéshez (Diet-
rich — Schmidt-Bleeker, 2013). Az individualitds djult
erejli érvényesiilése pl. az én/celebek alkotdsa, az ,,én”
eléretorése a ,,mi” ellenében. Miutdn egyre inkabb el-
vérjuk a személyre szabott megszolitast, ezért, és a ked-

kozben azonban nehezményezziik a felettiink kialakuld
novekvd kontrollt, pl. a big data egyre tobb teriileten
valé megjelenését.

Fontos kérdés a tudds és a tapasztalat viszonya-
nak alakuldsa napjainkban. Nem csupdn az oktatds, a
mintaelfogadds, a véleményvezetok megvalasztasanak
szempontjabodl, hanem a vésdrl6i dontések meghozata-
lanak értelmezése kapcsan is figyelmet kell forditanunk
az 1j jelenségek értelmezésére. ErezhetSen értékelédik
le a klasszikus tudds és értékelddik fel a tapasztalds, a
képességek szerepe, alakul a skill society. Ez hozta fel-
szinre pl. a tizen-, huszonéves vallalkozokat, a startup
véllalkozdsok megjelenését.

Mindezen vazolt megatrend kereten beliil, ezek ha-
tasara is értelmezhet a kiemelt témak mai jelentosége.

A félelmek és az ellendllds

Nem szivesen foglalkozik a marketingszakma a negativ
tartalmud dolgokkal, a rossz megitélésii témakkal, em-
berekkel. Ez akkor is vilagosan megmutatkozott, ami-

XLVIL. EVE 2016. MARKETINGTUDOMANYI KULONSZAM / ISSN 0133-0179 21



kor mar érezhetd, tapasztalhatd, lathat6 volt a vélsag,
- 16inek munkdiban az érzelmek igazi szerepének fel-
 tardsa (bar vannak azért eléremutaté példdk Hamori
et al., 2012), azon beliil meg f6képp a negativ érzel-
- mek befolydsol6 hatdsanak vizsgdlata. Persze irunk az

a tulkoltekezés kovetkezménye, mégsem voltak errdl
marketingszakmai el6addasok, nem volt érdemi reaga-
las ezekre kutatdsi témavalasztasokban sem. Gyakori
probléma a publikacidkban, kutatdsi prezentaciokban
is, hogy kiemeliink jelenségeket, érdekesnek mutatko-
76 résztémadkat, de nem helyezziik azokat kontextusba,
nem mutatjuk meg a vizsgdlddds bedgyazddasat a tar-
sadalomba, vagyis nem emlitjiik meg példaul a magyar
fogyasztok legjelentGsebb csoportjainak gondjait, csak
azokkal foglalkozunk, akiknek véasarléereje legaldbb
atlagos, inkdbb dtlag feletti, ami persze érthetd is, hi-
szen ,,0k tudnak igazan dontéseket hozni”.

A szocidlis lecsuiszdssal valo foglalkozas (Tor6esik
— Jakopanecz, 2012), ami még csak nem is a szegény-
ség, hanem a szegényedés, szembesitett ezzel a szak-
mai valosdggal. A tarsadalom nehéz helyzetben 1év6
csoportjainak kutatdsaval ndlunk els6sorban a szocio-
16gia foglalkozik. Régdta figyelemmel kisérik a kutatok
a szegénység (Ferge, 2006; Bokor, 1987), a cigdnysdg
(Kemény et al., 2004), a tdrsadalmi kirekeszto6dés kér-
déseit (Szalai, 2002; Havasi, 2002), a tilélési stratégid-
kat (Kapitany — Kapitany, 2007; Csepeli, 2014).

A szegénység szocialis konzekvencidja az onértékelé-
si veszteség, a stigmatizdltsdg, vagy az attol valo félelem
(Hamilton — Catterall, 2006), ami gyakran a kordbbi szo-
cidlis kapcsolatokbdl vald visszavonuldst eredményezi
(Kaposi, 2004). A fogyasztds és a kirekesztés kapcsolata
(Bosch, 2010), a prekdriusok megjelenése (Dorre, 2008)
rendkiviil érdekes kutatasi teriiletek.

Ugy vélem, hogy foglalkoznunk kell a fogyaszt6i fé-
lelmekkel is (Toréesik — Jakopanecz, 2011), mert soka-
sodnak az er6sddésre utald jelek, ndvekedik az a szam,
ami a félelmeink Osszegyljtésébdl adédhat. Hosszu

emelése is elgondolkodtatd: klimavaltozas, atomener-
gia, gazdasagi ellehetetlentilés, egészségi problémak és
azok kezelésének moddjai a mai egészségiigyben, elér-
téktelenedés, munkahely elvesztése, munkanélkiiliség,
presztizsveszteség barmilyen hirtelen ad6do élethelyzet
véltozdskor, az egyén feletti big data kontroll noveke-
dése, menekiiltek kérdése, hajléktalanok, szegények
lathatéva véldsa, csalddtagok kiilfoldre tdvozdsa, ne-
hezed6 parkapcsolatok, szingliség, lelassult tarsadalmi
mobilitds. Konnyen beldthatd, hogy akinek van rd méd-
ja, prioritasként kezeli biztonsdganak megfeleld szintl
megteremtését, az tobbet kolt példaul az egészségére, a
mindségi taplalkozasra, karitativ célokra, kommunika-
cidra, piacképessége megdrzésére, a gyereke oktatdsara
— akar félelembdl is. Vagyis a félelem gatolhat benniin-
ket vasarlasokban (pl. félelem egyfajta termékt6l/hely-

ugyanakkor e miatt torténhetnek vasdrlasok is (pl. mas
orszagokban ingatlan vasarlasa).

CIKKEK, TANULMANYOK

Meglehet6sen vakfolt a marketingszakma miive-

élmények, a meglepetés, tjabban viszonylag sokat a
boldogsag kérdéseirdl, pedig koztudott, hogy az alap-
érzelmeink (félelem, harag/diih, undor, bdnat/szomo-
rusag, orom, meglepddés) nagy része negativ toltetd,
bar kétségteleniil ezek a tulélést szolgaljak, vagyis
életiinkben a negativ érzelmek fontosabb szerepet jat-
szanak, mint a pozitivak (Mérg, 2010). Természetesen
olyan tdrsadalmi kérdések esetén is megjelenik a fé-
lelem, amelyek nem marketingszakmai érintettségii
vizsgdlatot eredményeznek (Kapitdiny — Kapitdny,
2013).

A félelem emlitése, témaba vondsa nem kecsegtet

- konnyt sikerrel, az emberek alapvetéen nem kivannak
- foglalkozni mindennapi életiik szinterein a félelmeik-
kel, nem nyilatkoznak ezekr6l, keriilik az erre utalé in-
- formdciok megaddsit is, vagyis nagyon nehéz kutatni.

Bajban vagyunk ilyen szempontbdl a big datdra vald
hagyatkozas esetén is, mert azok nem druljak el a mé-
lyen fészkeld motivaciokat — persze ezek sokakat ma
nem is érdekelnek. Nekiink azonban azért kell ezekkel
az alapvetd érzelmekkel foglalkoznunk, mert szdmos
fogyasztéi dontés mélyén ez hiizédik meg. Lehet ez
egzisztencidlis félelem, a kornyezeti valtozdsok miatti
félelem, az j technoldgiaktdl vald félelem, az ismeret-
lentdl val6 félelem, de legaldbb ilyen stlyd a vasarla-
sok okozta komolyabb valtozasoktdl valo félelem is. Az
egyes ember nyilvdn nem tud a véltozdsmenedzsment

. megolddsaival operdlni, lehet6sége sincs erre, vagyis
- félelemoldasi technikdk hijan van. A félelmek jelentd-
listat lehetne tehdt késziteni, de a legfontosabbak ki-
nyei is, miszerint a védltozdsokkal szembeni ellendllds

ségét tdmasztjak ald a pszicholdgiai kutatdsok eredmé-

normadlis reakcid, az embernek ugyanis alapvetd va-
gya a status quo G&rzése, és ezzel egyiitt a pszicholdgiai
egyensuly fenntartdsa (Sheth, 1981), ami a marketing-
gondolkoddk szdmara is j6 kiindulépontot jelent az el-
maradé fogyasztdi reakciok magyardzatara.

Amit valaki a nem egyéni, csak 6t érintd félelmei
esetén tehet, az az, hogy megbeszéli mdsokkal, infor-
malodik, alkalmakat keres az esetleges ellentétes véle-
mények megismerésére. A ma emberének nem is kell
feltétleniil testi valdjaban helyszineken megjelennie,
magdit megmutatva informdaciot keresni, konny({iszerrel
utdna jarhat a kérdéseire adhatd vdlaszoknak a virtudlis

. térben is. Megkeresheti a hasonléan gondolkoddkat, s6t
- kitaldlhatnak dolgokat kozosen, allaspontjukra felhiv-
- hatjdk a nyilvanosség figyelmét.

zettSl/ételtdl, félelem a big data listdjéra keriiléstsl),
- iknek hangot adni, akkor a fogyasztdi ellendllds Kii-
- lonféle formaiba rendez&dnek (Jakopdnecz, 2015). Ek-

Ha maér az emberek csoportban kezdenek félelme-

VEZETESTUDOMANY

22

XLVIL. EVE 2016. MARKETINGTUDOMANYI KULONSZAM / ISSN 0133-0179



kor olyan jelenségekre gondolunk, amelyek kifejezik a
fogyasztok ellenérzését, elutasitasat a nekik felkindlt
termékekkel/szolgaltatdsokkal/helyzetekkel szemben,
amit aktiv vagy passziv médon meg is mutatnak. A
fogyasztéi ellendllds tehdt csoportban megnyilvanul6

jelenség, erre fel tudunk figyelni, ez okozhat almatlan
éjszakdkat a cégek, intézmények vezetdinek, jelentds
hatdst gyakorolva piaci jelenlétiikre, erdfeszitéseikre.
A legtdbb ilyen megnyilvanulds azonban rejtve ma-
rad, mert a nemvasdrlasban testesiil meg, vagyis azt
sem tudjuk, miért nem kovetkezett be gyorsabban,
nagyobb mennyiségben a tervezett eladds. A mai fo-
gyasztdi ellenallasnak az is érdekes sajatossdga, hogy
az onkifejezés és aktiv véleménynyilvanitas egyre in-
kabb jelentkezd gyakorlatdnak kialakuldsa azt mutat-
ja, hogy a fogyasztok széles korét leghatékonyabban
ugy lehet bevonni valamilyen ellendllasi folyamatba,

ha az nem igényel aktiv részvételt, jelenlétet, mert
elegendd csupdn kett6t kattintani, latszélag arcot sem
- kevésbé a betegségét akarja gydgyittatni az egészség-
- tigyben, sokkal inkdbb aktivan kezdeményezi a kezelé-

kell adni a véleménynyilvénitdshoz.

Az egészség mint szuper hivoszo

Az, hogy a ma emberének nagyon sok mindent el lehet
adni az egészségre vald hivatkozdsra, még a laikusok
szamdra is feltiind. Az egészség, mint érték, minden
kutatds szerint kiemelked6en fontos az embereknek.
Ugyanakkor azt is tapasztaljuk, hogy az emberek
ambivalens mdédon viszonyulnak az egészségiikhoz,
az egészségeshez, fontosnak tartjak, de keveset tesz-
nek érte, tartés vdsarlasi motivumma nem igazan va-
lik (Lampek — Tordcesik, 2015). Arra is gondolni kell,
hogy a magyar lakossdg jelent6s hanyadanak dontéseit
a sziikség hatdrozza meg, igy mds prioritdsok inkabb
csak a vagy szintjét jelentik.

kaly et al., 2014), a turizmussal (ldsd spa), a divattal (14sd
a ,,lélegzd” anyagok, intelligens ruhdk), a kozmetikai
iparral (lasd a korszerd alapanyagu arckrémeket), a well-
nesszel (14sd az ide kapcsol6dd dzsiai gydgymodokat),
a kereskedelemmel (lasd a boltokban, benzinkutaknal
kaphat6 gyogyszerekrdl szolo vitét, a ,,beliilrdl szEépit6”
szereket), az IT-vel (1asd Sods — Tor6csik, 2015) stb.
Egyre inkdbb az egészségesek ,,gydgyitasa” keriil
el6térbe, ugy tlinik az egészség ,,csindlhatd”, ,,fogyaszt-
hat6”. Osszefiiggésben a test Gj szemléletével, elétérbe
keriilt a ,,javithatdsag”, egyre fontosabb az egészség ak-
tiv megtartdsa. Mar nem a betegség lekiizdése, hanem

az egészség fenntartdsa az a cél, amiért hatalmas appa- :
ratusok mozdulnak meg, j piacok, piaci szeletek, piaci
terek nyilnak (Tér6csik, 2008). Az emberek egészség-
gel kapcsolatos ismeretei is egyre bdviilnek — f6leg a
cégek és markak, illetve a média edukéciés kommuni-
- dividualizmus lenne az, amit még ide emelnék. Felér-

kacidja révén.
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Az egészség és az egészségligy témakore tehat szo-
rosan Osszekapcsolddik, hiszen egy teljesen egészséges
ember is figyelembe veszi az orvostudomany kutatasi
eredményeit, az elemzett tapasztalatokat. Az egész-
ségiigy és az igénybe vevdk kapcsolata tobb korszakon
ment/megy keresztiil. Ugy vélem, manapsag tj fejlemé-
nyek tanudi vagyunk, mar harmadik korszaku kapcsolat
mindennapi megnyilvanuldsait is tapasztaljuk. Tekint-
stik at ezeket a fazisokat!

Az els6 korszak a beteg és az egészségiigy kapcso-
16désa. Miutan gondolkodasunk fékuszdban a fogyasz-
t6i magatartas all, ezért ezt a kapcsolatot is az igénybe
vevd szempontjabdl irjuk le. Lefelé valé6 kommunikélas
jellemz8, megmondjdk a betegnek, mit kell tennie, aki
passziv szereploként, a sokszor hivatkozott informacids
egyenlStlenség miatt inkdbb csak kiszolgaltatottsagat
éli meg.

A madsodik korszakban megjelenik a pdciens a vi-
szonylatban, aki mdr sajat igényekkel all el6 és egyre

seket, beavatkozdsokat, mar az egészségpiacon és nem
a betegségpiacon mozog. Mdas a motivacidja is, neveze-
tesen — mint jeleztiik — a megel6zé€s, a teljesitményfo-
kozds, az aktiv oregség elérése. Ebben a fazisban tehat
szinte megrendel6ként értelmezhet6 az igénybe vevo,
aki fizet a terapidkért, gyogyszerekért, konziliumokért,
a mitétekért. Ennek fejében elvdrja a ,,megrendelt”
szolgéaltatdst, kétoldali kommunikdaciot igényel, kéri a
lehet&ségek felvazoldsat, hogy donthessen.

Ma, a digitdlis vildgban megérkezett a harmadik
korszak, az egylittmikodés, a kooperativ viszony ide-

. je. A kooperativ egészség-magatartds kovetkeztében
- kozremiikoddként éli meg az igénybe vevé a szerepko-

Az is tapasztalatunk, hogy az egészségiigy ,,0sszend”
az élelmiszer-gyartokkal (ldsd functional food-rdl Sza-

rét. Elég, ha a mobil applikdcidkra gondolunk, vagy az
okos eszkozokre, amelyek kontrolldljak az egészségi
allapotot, a tdimogat6 alkalmazdsokra, amelyek részben
kivaltjak az egészségiigyi dolgozok fizikai jelenlétét,
de ezek mind az igénybe vevs aktiv kozremiikodést
igénylik, mintegy ,.kiszervezett munkatdrsként”, ami tj
jelenség. Ebben a fazisban a kommunikdaciénak felérté-
kel6dott szerepe van, ami egyenld felek kommunikéci-
6jat feltételezi. Ehhez persze mindkét félnek uj tuddso-
kat kell felmutatnia.

Fontos megjegyzés még ehhez a felosztashoz, hogy
ezek a fdazisok pdrhuzamosan miikodnek, vagyis ma
ugyanugy megtaldljuk a rendszerben a betegeket, mint
a pacienseket és a kozremiikodoket. Gyanithaté még egy
generdcios kiilonbség is, ami a generacids tagok egész-
séghez val viszonyabdl, életfeladataibdl és az 1j techni-
kéhoz valé viszonyabdl értelemszertien is adédhat.

Ugy vélem, ha megatrendhatést kellene a magyara-
zathoz kapcsolni, akkor a mar jelzettek mellett az in-
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tékelddott az ember sajat maga szamara, mindenkiben
¢l és hat ,,az 6rokké fiatalsdg” vagya, a sajit megismé- = tjabb gondolatok gyakorlatba iiltetésével, egyre tjabb
. eszkdzhasznalattal harcol a vasarlokért.

kdbb az aktivitds, a jokedély, s6t a boldogsdg keresése

telhetetlenségének kiemelése. Az egészséghez egyre in-

(Csikszentmihdlyi, 1997), igénylése is hozzatartozik,
ami egyértelmien az €letstilus gydgyszerek (Tordesik,
2007) felé forditja a figyelmet. Bogdanovich — Lang-
lands (2001) szerint életstilus gyogyszer mindaz, amit a
paciens kezdeményezésére ir fel az orvos, vagyis a pa-
ciens kér készitményt/beavatkozast vélt vagy tényleges
problémadira, gondjaira.

A ftest, a test szimbolikus tartalmanak névekvd fon-
tossdga is napjaink jelensége, ami elvezet a piacképes
testhez: ez egyre kevésbé a fizikai erd, a terhelhet6ség
jelképe, sokkal inkdbb, mint esztétikai kategoria, eladha-
t6 latvanyként viselkedik (Baldzs, 2013). A ndi, s6t mar
a férfitest is (Babusa — Ttry, 2012) egyre inkédbb idegen
szemeknek , kitett”, mindennapi tapasztalatta vilt az ide-

is jellemz6 (Baldzs et al., 2012), igy egyre tobb (fejlett és
fejl6dd) tarsadalom néz szembe a tulsilyos népesség ara-
nyanak novekedésével, ezzel egyiitt érezheto a stlyosabb
test elfogad(tat)dsanak trendje is. A test, mint jeleztiik,
a piacképesség egyik fontos jelz6je napjainkban. Eppen
ezért, a ma fogyasztdja a kordval is ambivalens viszony-
ban van, leginkabb tagadja az adott korat, bar van, aki
id6sebbnek éli meg magdt tényleges korandl, de a tobb-
ség a fiatalsag dlmat kergeti, ennek megtartasaért, latsza-
tdért mindent megtesz (Hofmeister-T6th et al., 2011).

Osszegzés

gyasztoval, befolyasolni dontéseit. Egyrészt nehez-
ményezi, hogy nem taldlja a megszokott helyen a fo-
gyasztot, ha megtaldlja, mar nem az jellemzd rd, mint
korabban. A legnagyobb gondot az okozza, hogy nem
figyel ra, f6képp nem tgy cselekszik, ,,ahogyan kelle-
ne”, s6t kritizdl és osztozni akar a nyereségen. Mas-
részt a marketing sajat helye is legaldbb ilyen ingatag,
biidzsécsokkentések, leértékel6dés, megszoritasok,
kedvezétlen tdarsadalmi megitélés sidjtja a szakmat,
sOt, meglehetdsen sok negativ dthallds is ovezi. Kon-
gathatjuk a vészharangot... Kétségtelen, nem ez a
marketing aranykora, kezdenek a szdlak szétcsuszni,
nehéz kapaszkododkat taldlni. Mar célcsoportrdl sem

lehet a megszokott médon gondolkodni, hidba van !
. Dietrich, F. O. — Schmidt-Bleeker, R. (2013): Narrative
pénzosszegek hatékonysdgét bizonyitani. Nem vélet-
- Dérre, K. (2008): Armut, Abstieg, Unsicherheit: Die so-
kutaték vélelmezik a kiszamithat fogyasztot, az elére

egyre rafindltabb eszkozkészlet, nehéz az erre kiadott
len, hogy egyre komolyabb teret nyer az adatelemzés,

jelezhet6 vasarlot (Barabasi, 2010).

CIKKEK, TANULMANYOK

A marketingszakma azonban nem lankad, egyre

A marketing mai fejlettségi fazisdban a szakma-

- 161 szamos kérdés meriil fel, kérdGjelek sokasodnak a

tarsadalmi megitélés kapcsan, a marketinggyakorlat
példai esetében, a fogyasztok reakcidinak jelentke-
zésében. A jelenségek kozos értelmezésével, vitdk
lefolytatdsdval tisztdbban lathatunk, megfelelébb
valaszokat adhatunk a tarsadalomnak. Koszonom,
hogy lehet6séget kaptam néhdny kiérlelt és kevéssé
kidolgozott témakor kapcsdn gondolataim 6sszefog-
laldsara.
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