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FOGYASZTOI ERTEKEK, TRENDEK

ES MAGATARTAS

KORREFERATUM TOROCSIK MARIA A FOGYASZTOI
MAGATARTAS UJ TENDENCIAI CIMU TANULMANYAHOZ

Jelen korreferatum a kulturalis értékrendekkel és azok atalakulasaval foglalkozik a magyar tarsadalom-
ban. A magyar longitudinalis értékkutatasok eredményeinek rovid bemutatasa utan kiemelten foglalkozik
az egészség, mint érték és a kornyezet, mint érték jelentoségével, majd Kitér a tarsadalmi marketing fele-

16sségére is.
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Toréesik Maria (2015) atfogd ,,A fogyasztéi magatar-
tds Uj tendencidi” cimi tanulmanydban tobb izgalmas
témat érint, és kiilonbozd kérdéseket fogalmaz meg,
amelyekre a szakma nem biztos, hogy egyértelm{ va-
laszt tud adni, de jo alap a szakma képvisel6i kozotti
gondolatcserére. Tor6csik Madria altal felvetett kérdések
mindegyikére nem tudok reagdlni, mivel a jelen korre-
feratum keretei erre nem adnak lehetéséget. A tanul-
many nem érinti az értékrendek 4talakuldsat a magyar
tarsadalomban, és csak a nyugati ember értékrend;jé-
nek 4dtalakulasat emeli ki, de kiemelten foglalkozik az
egészség, mint érték és szuper hivészé témakorrel. En
a kovetkezokben erre a témara szeretnék koncentralni.

Az értékek és a fogyasztéi magatartas kapcsolata

Az érték, értékrend nagymértékben meghatarozo-
ja az emberi magatartdsnak, igy annak részét képezd
fogyaszt6éi magatartdsnak is. Az értékek sokfélesége,
itkozése, egyetemes vagy viszonylagos természete,
korabbi értékek elhaldsa, djabbak térhdditdsa napja-
ink gyakori beszédtémadja. Az értékek vizsgalata tobb
tudomdnyag (filozéfia, szocioldgia, antropoldgia, pszi-
cholégia) témakorébe beleillik, igy érthetdé médon az
értékekkel kapcsolatban nem beszélhetiink egységes
fogalomrendszerr6l. Tobb kutatds bizonyitotta az el-
mult években, hogy az értékek és a vasarldi magatartas,
a termék-, illetve a markavalasztas kozott osszefiiggés
van. Mdr a termék-, illetve a markavalasztast befolydso-

16 kritériumok kozott valahol megjelenik az érték. Ezt
még akkor is igy gondolom, ha a kutatdsok szerint a
magyar fogyasztéi dontéseknél a legfontosabb kritéri-
um éaltaldban az ar.

Az értékek atalakulasa hazankban

A kozép-kelet-eurdpai orszdgokban, igy Magyarorsza-
gon is megfigyelhetd az a tendencia, hogy a materialista
értékek €s ezzel a fogyasztds szerepe jelentdsen feler-
s0dott az elmult években. A World Value Surveys adatai
és sajit korabbi kutatdsaink (Hofmeister-T6th — Neu-
linger, 2013) alatamasztjdk, hogy az emberek tobbsége
fontosabbnak tartja a materidlis célokat, mint a poszt-
materialista értékek megvaldsulasat. A vilag fejlett or-
szégaiban is 4ltaldnos az elbizonytalanodas a lehetsé-
ges €s a kovetendo értékeket illetéen. Tanulmanyaban
Toréesik Maria is érinti ezt a témat, €s szerinte a nyu-
gati ember értékrendje jelentds mértékben atalakult,
felvaltotta a hagyomanyos értékrendet a posztmodern,
ami széttoredezettséget, egyben az elbizonytalanodast
hozta magaval. Hazdnkban ez az elbizonytalanodas a
rendszervaltas 6ta még erbteljesebben jelentkezik. Az
értékek zlirzavara a valdsagos életben, az emberek és
intézmények mindennapi gazdasagi, politikai, mordlis
magatartdsdban, az ideoldgiai viszonyokban, valamint
a tarsas kapcsolatokban nyilvanul meg elsésorban, de
zavar, homaly, ellentmondas tiikr6z6dik az értékekrol
kialakult kozgondolkoddsban, az elméleti tudatban, az
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értékviszonylatok tdrsadalomtudomdnyi feldolgozasa-
ban is (Hofmeister-T6th — Siményi, 2006).
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A valaszadok altaldban egyetértenek azzal, hogy tordd-

- nek az egészségiikkel és érdeklédnek az egészségiikre

- vonatkozé informdcick irdnt. De az, hogy ambivalen-

Az értékek fontossaga és megvalositasa a hazai
lakossag szamara

2006/2007-ben a ,, A fogyasztéva vélds folyamata Ma-
gyarorszagon” cimli OTK A-kutatds sordn a Windhorst
(1985) éltal kifejlesztett értékskalat alkalmaztuk, ahol
a személyes értékek mérésekor két dimenziét vettiink
figyelembe, egyrészt az értékek fontossdgat, masrészt
az értékek megvaldsulasat az egyének életében (Hof-
meister-T6th — Neulinger, 2009). A 950 f6s reprezen-
tativ kutatds eredményei szerint az értékek fontossdgi
sorrendjében az egészség, csalad, biztonsdg, boldogsig
és becsiiletesség kaptak vezetd szerepet. A lista végén
a szerénység, tekintély, képzés, eredetiség és élvezet
alltak. Az értékek megvaldsuldsdt nézve a rangsorok :
véltoztak. A teljes mintdban a becsiiletesség keriilt az
els6 helyre, ezt koveti az Gszinteség és a csaldd. Az els§
tiz helyezett kozott mindossze két célérték (end-sta-
te of existence) taldlhatd: a szabadsdg és a csaldd. A
tobbi mind eszkozérték (mode of conduct), igymint a
josziviiség, onallosag, szerénység. A lista végén allnak
a tekintély, megelégedettség, siker, takarékossag és jo-
16t értékek. Osszességben elmondhatd, hogy a hazai
lakossdg életében a vizsgalt értékek majd mindegyike
kevésbé valésul meg, mint amennyire azokat fontosnak
éreznék. A fontossdg szerinti értékelésében a védlaszok
atlaga magasabb, mint az életben val6 megvaldsitasuk
értékelése. A 24 értékbdl tiz esetben van a két vélasz-
csoport kozott 0, 7 vagy ennél nagyobb kiilonbség az
otfoku skaldn. Statisztikailag szignifikdns kiilonbség !
talalhaté a fontossdg és a megvaldsitas értékeire adott
atlagok kozott minden esetben egy kivételével, ez a sze-
rénység (Hofmeister-T6th — Neulinger, 2009). A

Az egészség, mint érték

Kutatdsi adataink szerint az egészség a legfontosabb ér-
ték, mig megvaldsulds szempontjabdl csak a 14. helyen
all a rangsorban az Osszlakossagra nézve. 2010-ben a
norvég kutatdsi projekt keretében végzett reprezentativ
kutatdsunk célja volt tobbek kozott, hogy kapcsolatot
kerestiink a kornyezettudatos attitiid és egyéb olyan
tevékenységrél valo vélekedés kozott, amely szintén
tudatos gondolkodast igényel, mint példdul az egész-
ségre vald odafigyelés. Az egészségtudatossag méré-
sére Jayanti — Burns (1998) skdldjat alkalmaztuk. Az
eljaras célja, hogy meghatdrozza, mennyire érzékeny a
vélaszadé az egészséggel kapcsolatos problémdk irdnt
mindennapi élete sordn (Hofmeister-Téth et al., 2013).
A megkérdezettek leginkdbb az élelmiszerekben lévd
kdros anyagok és az ivovizek mindsége miatt aggodtak.
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- sen viszonyulnak az egészségiikhoz ennél a felmérés-
- nél is megnyilvanul, hiszen csak kodzepes mértékben

értenek egyet azzal, hogy elolvasndk az élelmiszerek
cimkéjén talalhat6 sszetevoket, annak ellenére, hogy
aggasztjadk Oket az élelmiszerekben taldlhaté vegyi
anyagok. Joggal meriilhet fel kérdésként, hogy mégis
mivel kapcsolhat6 dssze az egészség, mint érték fontos-
sdga és a megvaldsuldsdnak alacsony szinvonala.

Az egészség, mint szuper hivoszo

Az egészségtudatossag jelentdségének novekedése nap-
jaink egyik megatrendjének szamit, amely a fogyasztéi
magatartasra szdmos formdban hatdst gyakorol. Egy-
ben lehet az egyik magyardzata annak, hogy az egész-
séges cimkével megjelend termékek és szolgaltatasok
piaca megnovekedett. Az egészség jelentdségének fel-
er6sodéséhez természetesen nagymértékben hozza-
jarult az individualizmushoz kapcsolhaté a wellness
irdnyzat népszerlisége. A wellness szolgaltatdsok irdn-
ti novekvd igény napjaink egyik meghatdrozé trendje
(Miihlhausen, 2000). Tor6csik (2003) a wellnesst ma-
sodik generacids trendnek tekinti, testi-lelki harmoni-
aként definidlja, melyben egyiittesen van jelen a kiilsé
és belsd szépség, valamint a testi-lelki kiegyenstilyo-
zottsdg. A nemzetkdzi szakirodalomban a wellness az
emberi jOl-1ét egy olyan specidlis holisztikus felfoga-
sat jelenti, a test, a lélek és az ész harmoénidjat, amely
a kovetkezd tényez6kbdl tevddik ossze: felelosségtudat,
fizikai és mentélis aktivitds, szépségdpolas, egészséges
tdplalkozas, lazitds és a kornyezet irdnti érzékenység
(Kaufmann, 2001; Miiller — Lanz-Kaufmann, 2001). A

¢ wellness végsd céljanak ugyanis nem egy rovid tava

boldogsagérzés megszerzésére vald torekvésnek kelle-
ne lennie, hanem egy hosszu tavu testi-lelki harménia
és megelégedettség elérésének (Schobersberger, 2002).

A wellness és egészségturizmus pedig az elorejelzé-
sek szerint a jovo turizmuspiacdnak kiemelkedd dgaza-
tdva valhat. A kutatdsok szerint egyre tobb turista akar
a nyaraldsa alatt az egészségéért tenni — élvezhet$ for-
maban tilalmak €s korlatozasok nélkiil. Kérdés csak az,
hogy milyen formdban, és ezek mennyire lesznek nem
almegolddsok. Neulinger et al. (2009) szerint hazank-
ban elsGsorban az id6sebb korosztdly szdmdra fontosak
a belfoldi vagy kiilfoldi egészségmegdrzd c€ld utaza-
sok. Tehat véleményem szerint, az egészség fontossdga
igenis vasdrlasi motivumma valik, csak mdsképp, mint
kivanatos lenne. Ahogy a tanulmany is emliti, sok min-
dent el lehet adni az egészségre a valé hivatkozassal.
Egyszerlibb megvenni egy tdpldlékkiegészitdt, mint
elmenni futni (kényelmi szempont), vagy tobb zoldsé-
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get és gyiimolesot fogyasztani, kiilonosen akkor, ha a
zoldség-gyiimoles dra (arpreferencia) nem tekinthetd
kedvezonek.

A fizikai egészség és a test kiils6 megjelenése

Torécsik Maria (2015) tanulmdnydban az egészség,
mint érték fontossdgat az individualizmus megatrend-
jével hozza Osszefiiggésbe. Véleményem szerint az in-
dividualizmus, az én el6térbe helyezése inkabb a test
kiilsé6 megjelenésével, a test, mint esztétikai kategoria-
val és igy a szépségipar jelentds térnyerésével kapcsol-
hat6 6ssze. Ebbe beleértem az ,,anti-aging” termékek és
szolgéltatdsok széles tarhdzat. Sajnos arra nincsenek
megbizhaté statisztikdk, hogy a magyar lakossdg me-
lyik rétege és milyen ardnyban forditja jovedelmét ezzel
kapcsolatos kiaddsokra és veszi igénybe a plasztikai se-
bészek és a kozmetikai ipar szépség- és fiatalsigmeg-
0rzd szolgdltatdsait. De egyetértve a tanulmanyban
megfogalmazott gondolattal a magyar lakossag jelentds
hanyadanak vasdrlasi dontéseit inkabb a sziikség hata-
rozza meg, mint a test piacképességének a megdrzése.
Neulinger — Simon (2011) szerint az egészségnek van
kozosségi dimenzidja is, ugymint a gondoskodas pl. a
csaladon beliil a gyermekek egészséges tdplalkozasarol,
helyes fizikai fejlodésér6l valé gondoskodds. Nem iga-
zan az egészséges taplalkozdsra vald nevelési torekvést
jelenti, hogy a magyar 8-12 évesek 19%-a és a 13-14
évesek 27%-a legaldbb havonta egyszer gyorséttermi
lancokat latogat (Neulinger, 2015). Egy mésik vonulata
a csaladon beliili gondoskoddsnak az idésekkel vald to-
r6dés. Mindent meg kellene azonban tennie a tarsada-
lomnak, hogy az id6s emberek képességeikhez mérten
részt tudjanak venni a csaldd, a telepiilés, a tarsadalom
életében, hogy a meghosszabbodott életévek 4ltal kiala-
kult valédi helyzet lehetSleg ne teherré, hanem elénnyé
vélhasson.

Mark Lalonde (1974) jelentésében egy kanadai kuta-
tds eredményeire alapozva négy elemként azonositotta
az egészséget befolydsold tényezdket: az ember biolo-
gidja, a kornyezet, az életmdd és az egészségligyi el-
latas. Lalonde (1974) kordbban emlitett modelljében a
genetikai-bioldgiai adottsdgok sulydt 27, az életmodét
43, a kornyezeti tényezdket 19 és az egészségi ellatasét
pedig 11 szdzalékra becsiilte. Bar ezeknek az aranyok-
nak az érvényessége ma mar minden bizonnyal vitatha-
td, ezek az ardnyok felhivjak a figyelmet arra, hogy az
egészséges életmdd kialakitasaval, elésegitésével sokat
tehetiink a sajét, illetve az egész tarsadalom egészségé-
nek javitdsa érdekében. Ez egyuttal rimutat az egyén, a
szlikebb-tdgabb kozosségek, a csaldd, az egészségligyi
kormadnyzat, valamint a marketing felel6sségére is.

A marketing felelossége pedig tobbek kozott abban
is rejlik, hogy felhivjuk a fogyasztok figyelmét a helyes
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- életmddra, figyelmeztessiik Gket az dlmegolddsokra, ne
- vezessiik félre a fogyasztdkat, ne prébaljunk eladni az
- egészség ,.csindlhatésdgdra” szol6 igéretekkel kiilonbo-
- 26 termékeket. ElsGsorban a tarsadalmi marketing fela-
- data lehetne a fogyasztok egészségtudatosabb nevelése,

és az egészséges €letmdd egészségmegdrzd szerepének
hangstlyozasa feln6tt és gyermekkorban egyarant.

A 2010-2012-es években a TAMOP reprezentativ
kvantitativ kutatds sordn rdkérdeztiink a kornyezet,
mint érték fontossagara is a LOV értéklistat alkalmaz-
va. A kutatds eredményeibdl az deriil ki, hogy a bizton-
sdg és a szocidlis kapcsolatok fontossdga emelkedik ki,
mig a szorakozds és az élet élvezete a legalacsonyabb
értéket kapta. A legfontosabb értéknek is a biztonsagot
valasztottak a legtobben (310 f6). A korabbi kutatdsok
esetében nem jelent meg minden érték a legfontosabb
értékek listdjaban. A mintaban jelen esetben azonban

- mind a 9 érték megjelenik. A természet védelmét 3,2%
. tartotta a legfontosabb értéknek a felsoroltak koziil.
Erdekes, hogy mind a szérakozds, az elismertség és
- az alkotds érzése kisebb ardnyt képvisel. Kutatdsunk

tovabbi eredményei alapjan a lakossdgot leginkdbb ag-
gaszto kornyezeti problémdkkal kapcsolatban kiemelt
helyre keriilt a természeti katasztrofdk irdnti aggodalom
(60,4%) (Hofmeister-Téth — Kelemen — Piskoti, 2013).
Ezek utdn joggal meriilhet fel a kérdés, milyen fela-
data van a marketingnek a kornyezettudatos fogyasztas
elésegitésére vonatkozéan? A marketing feladata, hogy
egy egészséges fogyasztési kornyezetet alakitson ki, és
visszafogja a fogyasztokat a tilfogyasztdstdl (Achrol —
Kotler, 2012). A piac kapacitdsa az aktudlis fogyasztas
mértékének a szintjét jelenti, azaz hogy az jovo gene-

. rdcidknak is van-e lehetdségiik tdmogatdsa fogyasztoi
- tajékoztatas, oktatas segitségével. A vallalatoknak tehat
- egyardnt felel6ssége a termékek fejlesztése a kornyezet-
- hatékonysag érdekében és a tilfogyasztés elkeriilésé-

nek tdmogatdsa fogyasztdi tdjékoztatds, oktatds segit-
ségével. A tarsadalmi marketing elGsegitheti a felelés
gondolkoddsmdd kialakuldsdt a fogyasztékban, mig
a marketingmix megfelel6 kialakitasaval alapot lehet
biztositani a felel6s fogyasztas megjelenésére (Sheth et
al., 2011).

A fenntarthatésag kialakitdsaban a véllalatok fele-
16ssége mellett az dllami szabdlyozdsnak és maguknak
a fogyasztoknak is kiemelt szerepiik van. Az allampol-
garok azok, akik mint fogyasztok, befektetok, vilasz-
tépolgarok vagy alkalmazottak a mindennapok soran
tehetnek azért, hogy a véltozds bekovetkezzen. A ha-

. zai gyakorlat ugyanakkor azt mutatja, hogy az egyének
- elkotelez6dése a nemzetgazdasdg fenntarthatd iranyba

z 27

- torténd elmozditdsa irdnt csak lassan és kis Iépésekben
- megy végbe. A legtobben — hazdnkban épp gy, mint
- vildgviszonylatban — zavarodottak a fenntarthaté ter-
- melés és fogyasztds fogalmainak hallatén és komoly
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kétségeik vannak afel6l, hogy egyéni dontéseikkel,

magatartdsukkal hatdssal vannak a gazdasag egészére

(Hofmeister-T6th et al., 2010).
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