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ELOSZO:
FELELOS MARKETING

A szervezOk tisztelettel koszontenek mindenkit a  Pécsi  Tudomanyegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Karan, a Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja 17.
orszagos konferencidjan.

A Marketing Oktatok Klubja a Magyar Marketing Szovetség keretein beliil mikddik,
mindmostandig a Magyar Tudomanyos Akadémia Marketingtudomanyi Bizottsaganak aktiv
tdmogatasaval. A klub f6 eseménye az évente (ezidén a 17. alkalommal) megrendezett
orszagos konferencia, amikor is a nyar végének kozeledtével a marketinget oktatd kollégak
két napra Osszegylilnek valahol és megosztjak egymassal oktatasi tapasztalataikat, kutatasi
eredményeiket.

Az utobbi néhany évben a helyszint ad6 kiilonb6z6 egyetemeken és féiskolakon mintegy 100-
120 6 taldlkozott egymassal és folytatott komoly szakmai és vidam barati beszélgetéseket.
2011-ben a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Karaé a megtiszteltetés, hogy
otthondaul szolgaljon a Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja 17. orszagos
konferenciajanak. A konferencia f6 gondolata ebben az évben a Felelés marketing. Ez
természetesen foként azt jelenti, hogy a szervezdk igyekszenek ezt a gondolatot hangstlyozni,
ahol lehet.

A feleldsség fogalma mindenki szdmdra mast és mast jelent, de valamennyien érezziik, hogy e
gondolat egyre inkdbb atszovi mindennapjainkat a marketing kiilonb6z6 tertiletein is.
Feleldsek sokféleképpen, szamos dologban és sokféle iranyban lehetiink. Feleldsségiink
leginkabb a jovo irant nyilvanul meg. Amikor felelds modon kivanunk viselkedni, mindig a
jovobe tekintlink, mindig a jovot tartjuk szem eldtt. Azt szeretnénk, hogy tetteink
kovetkeztében a jovo szebb, jobb legyen, de semmiképpen sem rosszabb, mint a jelen.
Mindannyian tisztdban vagyunk vele, hogy a jov6t mindig csak a jelen és a mult
meghatarozottsagaban tudjuk értelmezni és elképzelni. Sziikségét érezziik tehat, hogy a
marketing teriiletén is felmérjiik, hogy hol tartunk, mit is szeretnénk elérni, hogy mit is jelent
ma ¢€s e specidlis teriileten szamunkra a feleldsség.

A szervezok
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TERMEKELMENY — TERMEKPSZICHOLOGIA: AZ
UJJUNKON SZAMOLJUNK, VAGY A SZIVVERESUNKON?

Becker Gyorgy

ligyvezetd igazgatd - Marketing és kommunikdacios igazgatdsag

MKB Bank Zrt.
Becker.Gyorgy@mkb.hu

Kulcsszavak: Termékélmény, pszichologia, vasarlas

1. IRRACIONALIS FOGYASZTO? (HOMO ECONOMICUS VS. HOMO VANUS)

Ha végigsétalunk egy vildgvaros forgalmas bevasarloutcdjan kiilonds jelenséget figyelhetiink
meg. Csillogd kirakat mogott kiillonlegesen dragan kialakitott iizlethelyiségben taskakat
arulnak. Nem kiilonosebben szépek, nem kiilonosebben praktikusak. Aruk az atlag fizetés két-
haromszorosa, hiiledeziink. Ki lehet az az elvetemiilt millidrdos, aki képes egy nyilvanvaléan
n¢hdny ezer forintos bekeriilési koltségli targyért szazezreket kiadni? Csodalkozasunknak
azonban nincs vége. A forgalmas bevasarloutca mogott joval szegényesebb kdrnyezetben
lappang6 kis 4zsiai boltban valdban par ezer forintért vehetjiilk meg az exkluziv taska pontos
masat. A hamisitvany annyira tokéletes, hogy el6fordult, hogy a mérkabolt eladojat is sikeriilt
vele megtéveszteni. Miért kolt valaki rengeteg pénzt egy olyan targyra, mely funkcidjaban,
design-jaban és megkockaztatjuk: mindségében is felveszi a versenyt a filléres utanzattal?
Thaler és Sunstein (2008) szemléletesen irjak le szamunkra a kozgazdaszok altal kitalalt
egyszeriisitést, melyet a gazdasagi viselkedést josl6 modellek kedvéért racionalis embernek
(v0. homo economicus), azaz econnak neveznek. Az econ igazi artefactum —miitermék -,
bevezetését az indokolta, hogy a kozgazdasdgi modellezésben képtelenségnek latszik
figyelembe venni az emberi szeszélyeket és egyéni preferencidkat, fel kell tételezniink, hogy
altalaban az emberek torekszenek a raciondlis viselkedésre. Pedig végigsétalva egy bevasarlo
utcan minden tapasztalat az ellenkezdjét bizonyitja.

Az agymiikodés régi paradigmdjat, mely szerint az emberi dontéshozas (1) racionalis, (2)
tudatos és (3) verbalisan meghatarozott, le kell valtanunk. Az agyunk milkddése harom
alapvetd teriiletre oszlik, melyet agyteriiletekre lehet lokalizalni: szenzoros, emociondlis és
racionalis miikodés kiilonithetd el. Fontos latnunk, hogy agymiikodésiink legnagyobb — és
nem tudatos - része azokra a szazmillid évekkel ezel6tt mar kifejlodott agyteriiletekre
korlatozodik, melyek az érzékszervek €s az érzelmek keletkezéséert feleldsek. A szenzoros
terlilet legnagyobb része — a milkddési kapacitasok majdnem felét lekdti — a vizudlis
adatfeldolgozasra specializalddott teriilet, mely az agy hatso6 részén helyezkedik el, de szamos
teriileten torténik még vizualis ingerfeldolgozas — még magaban a szemben is (Gregory 1973,
Gregory & Gombrich 1982). A vizualitas meghatarozza az emberi észlelési folyamatokat, a
latds predomindns. A ,fogyaszté a szemével eszik” és legtobbszor latvany alapjan dont.
Képekben gondolkodunk, ¢és képekkel értink el hatast. Nyilvanvald, hogy a képi
informaciofeldolgozas gyakorlatilag teljes egésze tudattalan és rendkiviil gyors. Ez az
agyteriilet donti el azt, hogy a kovetkezo pillanatban hova nézziink, azaz értékeld aspektussal
rendelkezik. Alapveté feladata a kozeledés — tdvolodas (menekiiljek, vagy tamadjak)

4


mailto:Becker.Gyorgy@mkb.hu

Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

meghatarozasa (LeDoux 1994). A szenzoros agyteriilet legalabb 500 millio évvel ezel6tt
fejlodott ki (Hill 2008).

200 milli6 évesre becsiiljiik agyunk mélyen fekvd kozépsd részének kialakuldsat, ahol az
érzelmeink keletkeznek. LeDoux szerint a limbikus rendszer feldl neocortex felé iranyulo
idegrostok szdmosabbak, mint a visszafel¢ iranyul6 idegpalyak, ezért konnyebben veszi at ez
érzelem a szerepet, mint a cortex. Ertelemmel nehezen tudjuk érzelmeinket befolyasolni,
forditva viszont egyszeriien megy a dolog. Erzelmeink hatdrozzak meg alapvetéen, hogyan
dontiink, miként viselkedliink. Mig a szenzoros agyteriiletek a korabbi észlelt mintdk és a
jelenlegi érzéklet 0sszevetésével eldontik a megkdzelités — menekiilés alapallast, az észlelés
kovetkez0 momentuma a ,,hogyan?” kérdése. A limbikus rendszer donti el, hogyan fogunk
reagalni, felnevetve, odasétalunk-e az ingertargyhoz, vagy csak ramosolygunk, esetleg lopva
szemiigyre vessziik alaposabban. A limbikus rendszer miikddtetése lekoti az agy
er6forrasainak masik felét. Miikodésének csak viszonylag csekély része tudatosul. Bar
érezzilk az érzést, nem akarjuk nevén nevezni. Viszont érzéseink mindig cselekvéshez
vezetnek.

A legljabb és mindossze 50 millid éves frontélis kéreg tekinthetd a tudat székhelyének (Hill
2008). Miutan elddlt, hogy tamadunk, vagy menekiiliink és azt is észleltilk, hogy arcunk
mosolyra huzodik, megmagyardzzuk magunknak, hogy miért is tetszik a taska. A tudat a
viselkedést mar csak magyardzni képes a modell szerint. A viselkedés valodi okara
valdsziniileg nem jon ra, de valamilyen magyarazattal bizonyosan eldé fog allni (Aronson
2010). Az értelem konkluziokat von le.

A lényeg, amit mindig is sejtettiink, de nehéz elfogadnunk az, hogy megfontolt felndtt
viselkedésiinkben nem tudatos elemek jatsszak a fészerepet.

Az modern szervezetben dolgozo, hosszatavon érvényesiild hatasokkal jaro tizleti dontéseket
hozo ember viselkedése a fentiek értelmében emberi (human) és kevéssé racionalis (econ).
Gyakran nem is tudjuk megmagyarazni a sok értelmetlen viselkedésformat, melyek alaposan
felkavarjak a racionalitast feltételezé kozgazdaszokat. Thaler (1988) javasolja, hogy a
klasszikus értéktorvénybe illessziink bele egy tovabbi valtozot, mely az darucikkek
megvasarlasinak magyarazatat segitheti. Nem elegendé ugyanis az arucikk anyagat
(anyagkoltség), a vele vald munkat (munkakoltség+marketing) és a piaci viszonyokat
(kereslet — kinalat) figyelembe venni, ha meg akarjuk érteni a vevok viselkedését.

Ha példéul arra kérlink embereket, hogy osszanak el egymas kozt egy bizonyos pénzdsszeget
¢és két személybdl az egyik feladata, hogy az dontson az Osszeg felosztasardl, mig a masiknak
joga van visszautasitani az elosztast, vagy elfogadni azt. Ha visszautasitja, akkor egyikiik sem
kap semmit. Jollehet a klasszikus econ viselkedés minden 0< elosztast pozitiv hasznossagu
eseményként kezel, vilagos, hogy az emberek nem fognak elfogadni olyan ajanlatot, mely
mondjuk tiz az egyhez ardnyban hatdrozni meg a pénzmegosztast (Ariely 2008). Hidba van az
egy résznek 1is pozitiv hasznossdga, mégis lemondanak rola, mert a tranzakciot
méltanytalannak érzik. Ezt az érzést nevezte Thaler (1988) tranzakcionalis hasznossagnak.
Arra az egyszerli szabalyra mutatott r4, amit mindenki tud és naponta 4tél: nem szeretjiik, ha
becsapnak minket.

A méltanyossdg ¢és igazsdgossdg elvarasa, illetve szubjektiv természete mindenféle
termékélményt képes lerontani, s ugyaniigy megteremteni is. Ez az élmény a ,,j6l jartam!”
élménye és a biiszkeség érzése. Barmi, ami elrontja ezt az érzést, tehat a fogyasztd arra
kovetkeztet, vagy azt érzi, hogy 6t becsaptak, megfosztja 6t a termékélmény pozitiv
el, a negativ élmények rontjadk Onbecsiilésiinket €és szégyenérzetet okoznak. A vasarlo
termékélményét leghatékonyabban sajat képzeletének megragadasaval tudjuk fokozni. A
képzelet segitségével teremthetiink markakat termékekbdl, és erre kell hagyatkoznunk, ha
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divatot akarunk teremteni, illetve kivanatossd, vagyotta akarunk tenni termékekhez
kapcsolddo élményeket. A képzelet csak bizonyos pontokon tamaszkodik a realitasra, viszont
valosagunk nem létezik képzelet nélkiill. Nem a természettudomény inspirdlja a kreativ
mérnoki taldlmanyokat, hanem az a képességlink, a természetet képesek vagyunk kiegésziteni,
atértelmezni és masként ujra alkotni — a képzelet segitségével.

A nagy markék gyartdi ezért nem hagyatkoznak a véletlenre és igen aktivan, a legkorszeriibb
eszkozok bevetésével probaljak felkutatni potencidlis célcsoportjuk nem tudatos, am annal
erésebben hatd vagyait. A fo cél az, hogy vasarlonkat lojalissa tegyiik, vagyis biliszkén
mondhassa magaro6l: ,,én ezt a markat veszem, én ide jarok, nekem 6 a szolgaltatom!”

A marketing alapkérdés sokkal nehezebb ma mar, mint volt két évtizeddel ezeldtt. A modern
marketinggyakorlatban mar nem elégedhetiink meg a fogyasztdink altal szavakban nyujtott
valaszokkal, tetten kell érnlink azt a pillanatot, amikor a viselkedéshez kozvetleniil vezetd
érzelmek sziiletnek meg. Az érzelmek pedig igen nehezen megkozelithetdk tudatunk szamara,
altalaban kovetkezményeikkel vagyunk tisztdban €s nem sziiletésiik pontos okaval. Vegyiik
sorra, milyen eszk6zok és modszerek allnak rendelkezésére a korszerti marketingkutatasnak a
fogyasztoi érzelmek felkeltésének, illetve keletkezésiik koriilményeinek vizsgalatahoz.

2. ETNOGRAFIAI MODSZEREK

Az etnografiai megkozelités azt célozza, hogy a kutato a fogyasztokat ,természetes”

kozegiikben vizsgalja. Meg kell figyelni a viselkedést és azt is, hogy a cselekvék milyen

metakommunikativ jelekkel, milyen érzelmekre utalnak. Nagy gyakorlat és tiirelem sziikséges

az etnografiai vizsgalatokhoz. Az elmult években valt Gjra divatossa és hivatkoznak réa ugy is,

mint ,,megfigyeléses kutatas”, ,,kontextualis kutatas”, ,,on-site”’, vagy ,,naturalistic”.

A hagyomanyos in-home viziteken kiviil fontossa valt a megkozelités olyan niche-marketing

teriileteken, mint

J a kisebbségi kutatasok

e  regiondlis, vagy etnikai szubkulturdk megfigyelése,

e  retail, vagy shopper kutatasok,

. illetve az 1U.n. user-interface design a szamitogépes programok, web feliiletek
tervezéseben.

Az etnografiai megkozelités a fogyasztoi igények megértésére, elégedettségét nodveld

tulajdonsagok feltarasara, illetve a fogyasztdi reakciok megértésre iranyul pl. ujdonsagok

bevezetése kapcsan. A 6 kiilonbség a klasszikus és a modern marketing megkdzelités kozott

e vizsgalat id6tartama. Mig a klasszikus etnografiai vizsgalatok hosszu i1ddt, honapokat,

éveket vettek igénybe, a marketing igények néhany oOrds megfigyelésekre sziikitik le a

vizsgalati 1d6t. Az etnografiai modszertan legfontosabb torvénye szerint a kutatonak

(megfigyelonek) nem szabad beavatkoznia €s torzitania az eredményeket, a marketing

celkitlizés sokszor éppen az, hogy a fogyasztdi reakcidkat valdsziniisitse egy lehetséges

beavatkozésra (reklamra, 0j termékre, stb.), azaz ,fogyasztokat teremtsen”, vagy ,,piacot

teremtsen”. Az elv szerint a fogyasztdoi dontés nem pusztan pszicholdgiai tényezOkon

alapszik (Mariampolski 2006).

2.1. A leggyakoribb etnografiai technikak a marketingben

Accompanied shopping — kisért vasarlas. A kutatdo néhany Iépés tavolsagbol, tigy, hogy ne
zavarja a vasarlo személyt, elkiséri az iizletben, megfigyeli €és feljegyzi, mit nézett meg,
mennyi ideig nézte, mit tett a kosaraba, stb. A vizsgalatot megel6zden és azt kovetden rovid

6



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

kérdoivet, és/vagy interjut készitenek a vasarlokkal. Ujabban divatba jott az in-shop
fokuszcsoport is, mely az etnografiai vizsgalaton tal az Tizlet elkiilonitett részében
fokuszcsoportokat szervez a vizsgélatban résztvevokbdl, akik itt megvitatjdk a vasarlas
tapasztalatait. A vizsgalat kiegészithetd szemkameras modullal is, mellyel pontosan
regisztralhato, a vasarlo tekintetének — tehat figyelmi fokuszanak — kdzéppontjaban levé
termékek, illetve termék informaciok kore.

Strukturalt termékhasznalat - 0j termékek esetén lehet akar laboratoriumi, vagy stidio
korilmények kozott megfigyelni az ismerkedés, kiprobalas fazisait. A viselkedést videora
rogzitik és elemzik a hibazasok, felesleges mozdulatok, mennyiségét és a személyek
reakcidit, kérdéseit, testtartdsat, stb. Fontos, hogy minden fogyaszté azonos koriilmények
kozott talalkozzon a termékkel, és azonos legyen a termékhasznélat motivacioja is.

Gerilla etnogrdfia - rovid, benyomas kelto jelleggel olyan iigyfeleknek, akik éppen csak
belepillantani szeretnének egy adott kultira fogyasztasi szokasaiba. Kiilonosen fontos lehet a
globalizalt vilag fogyasztoi kultardinak megismerésében, ahol a marka menedzserek gyakran
teljesen mas kultarabol érkeznek, mas szokasokkal és mas fogyasztoi felkésziiltséggel. A
helyzetben gyakran résztvevoként jelennek meg a megfigyelék — pl. 6k is sordznek,
dohényoznak, vasarolnak, stb. A megfigyelt személyek ilyenkor nincsenek tudatdban annak,
hogy vizsgaljak Oket, ezért adatrogzités csak jegyzeteléssel, vagy utdlagos élményrogzitéssel
lehetséges.

Megfigyelt vasarlas és mystery shopping — a kutatd maga alakitja a vasarld szerepét és az
eladoi/értékesitdi viselkedésrdl szerez informdciot. Hang, vagy vided rogzités ilyenkor sem
megengedett, a kutatd a mystery shopping utdn azonnal le kell irja benyomasait.
In-home-visit — a kutatd csapat sajat otthonaban keresi fel a fogyasztot és engedélyével
videora rogziti valamely érdekes tevékenységét, a mosastol, a takaritdson keresztiil a
gyermek ellatasig, vagy tisztalkodasig. A modszer hatranya, hogy a sok résztvevo gyakran
alapvetden valtoztatja meg a megfigyelt személy magatartésat.

WEB — monitor — a megfigyeld lakasaban, bizonyos kitiintetett helyeken kamerakat szerelnek
fel, melyek rogzitik a tevékenységet apro részletekig. A megfigyelt személy egyediil van és
a kamerarol megfeledkezve, a legkevésbé zavartatva végzi a tevékenységet. A megfigyeldvel
minden alkalommal megbeszélik a tapasztalatokat és kiértékelik a tevékenységet. Kiilonosen
alkalmas olyan helyzetek jobb megértésére, ahol a megfigyeld jelenléte megvaltoztatna a
helyzet jellegét: pl. gyermekekkel valo torédés, egymas kiszolgdlasa, rutin tevékenységek,
melyek nem j0, ha tudatosan zajlanak le.

Az etnografiai kutatds nem tamaszkodhat egyetlen modszertannal felvett adatokra, mindig
tobb modszertannal konzekvens modon nyert eredmények tekinthetok érvényesnek
(fokuszcsoport, statisztikai vizsgéalatok)

3. KVALITATIV MODSZEREK

Elsésorban a hagyomanyos fokuszcsoportos és mélyinterjus kutatdsi technikdk lehetnek
alkalmasak fogyasztoi érzések és rejtett attitlidok feltarasra. A szdmtalan, kutatocégenként
valtozo kvalitativ technika (pl.: mapping, Magic Carpet, Magic Door, Brand Fingerprint,
kollazs, mondat-Kiegészités, szin-, €s anyagvalogatas, analogiaképzés, markavaros, brand
party, Z-met, stb, stb.) mind azt célozza, hogy a marka tervezdje és kutatd a szavak mogott
megjelend, mélyen keletkezd érzések birodalméba pillanthasson. Az alapelv még David
Ogilvy-t6l szarmazik: ,,A fogyasztd nem azt gondolja, amit érez, nem az mondja, mit gondol,
¢s nem ugy viselkedik, mint, amit mond.” Sajnos a moédszerek zome nem, vagy csak
attételesen valaszthato el a kognitiv, azaz racionalizald, verbalis valaszokat elemzd
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kutatasoktol. Bar egyes technikak, példaul a jungidnus pszicholdgia archetipusait felhasznald
NeedScopeTM, mely a TNS altal hasznalt markazott moédszer, képvalasztason, és nem
verbalis magyarazatokon alapulnak, még mindig csak a ,,felszint karcoljak” és alig engednek
bepillantast a mélyebb rétegekbe. Kiilondsen nehéz az érzelmek mérése, mert hidba tudjuk,
hogy az emociok elsddlegesek, az embereknek nincs nagy gyakorlatuk sajat érzelmeik
megfigyelésében ¢€s az errdl valdo beszamolok megfogalmazasaban. Szavaink altaldban csak
az erdsebb, vagy valamilyen szempontbdl relevansabb érzelmeinkre vannak. A kvalitativ
technikdk kozott taldljuk a hagyomanyos érzelemméré modszereket, melyeket
fokuszcsoportokon is alkalmaznak.

Onbeszamolé, vagy szovalasztasra alapozott, verbalis meghatarozottsigh modszerek.
Ilyenkor a személyeknek vagy sajat maguknak kell megfogalmazni az adott inger objektum
(ami lehet egy csomagolas, vagy egy reklam) észlelésekor keletkezett érzéseiket, vagy egy
elore elkészitett kartya készletbdl kivalasztani a megfeleld, odailld érzelmeket leird szavakat.
A modszer elonye egyszerlsége. Barki konnyen és gyorsan megtaldlja érzelmeit
legpontosabban tiikr6zé szavait. Hatranya viszont az a bizonytalansag, hogy gyakorlatilag
sohasem lehetiink benne biztosak, hogy a személy mit érzett valdjaban, csak azt, hogy mit
mondott arrdl, amit érzett. Nem tudjuk az érzelmek valtozasat folyamatdban mérni, hiszen
egyetlen teszt alkalom van, és ha tul gyakran ismételjiik a mérést, a vizsgalati személy, vagy
interjialany megunja és konform vélaszokat ad. Tovabbi hatrany az, hogy a verbalis
beszdmolok Ohatatlanul fliggnek a személy miiveltségétdl, illetve olyan személyiség
vonasoktol, mint extro-, introverzio.

Képi elemekre, rajzokra épitett érzelem mérési technikdak. A személyeknek rajzocskakbol,
ujabban esetleg animalt figurdk gesztusai és grimaszai alapjan kell kivalasztani az atélt
¢érzelemhez legjobban hasonlit6 4brat.

A marketinggyakorlatban igen elterjedt, a Desmet modell alapjan konstrualt érzelemmérési

eszk6z a SAM (1. ébra)
5
Arousal

BT

1. abra: Az AdSAM-mel mért érzelmek, inkabb a viselkedéses aspektust (viselkedési
szandék, vasarlasi szdndék) mérik pontosabban, ezért a rekldmok tesztelésénél jobban
hasznalhatok.

Pleasure

Tovabbi rajzos megkozelités az Ipsos ASI altal kidolgozott EMO figura. A rajzos alakokat
nagy mintan tesztelték ¢&s standardizaltak, eredetileg az érzelmek nevei nem voltak



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

feltiintetve a figurdk mellett. A modszer pozitiv — negativ, illetve aktiv — passziv
dimenzidkban helyezi el az érzelmeket. (2. dbra)
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2. abra: Az Ipsos ASI altal kifejlesztett érzelemmérd eszkoz részlete.
EMO grimaszait és gesztusait az emberek viszonylag konnyen beazonositjak. A modszer, ha
feliratok nélkiil exponaljuk a képeket, kikeriili a verbalizalas csapdait és buktatoit.

4. ELEKTRONIKUS MERESI MODSZEREK - NEUROMARKETING
4.1. Moment-to-moment modszerek

A legegyszeriibb moddszereknél az érzelmeket mar keletkezésiik pillanatdban szeretnénk
megragadni és valamilyen akaratlagosan irdnyithat6d eszkozzel jelezziik a szamitogépnek az
adott érzelem erdsségét. Az tigynevezett moment-to-moment eszkdz lehet egyszerlien egy
egér, de kifejleszthetiink bonyolultabb, vagy éppen egyszeriibb potméterhez hasonlito
szerkezeteket is. Az eldny nyilvanval6: abban a pillanatban megjelenik a mérési eredmény,
amint a személy jelzi, tehat mod van egy érzelem a személy szamara tudatosodik és erdsségét
képes megitélni, tovabba egyszerlien alkalmazhaté online kérddiveken is. Hatranya, hogy
csupan egy érzelem mérhetd egy iddben, tehat keveset tudunk meg a kivaltott érzelmek
komplexitasarol, és osszjatekukrol.

4.2. Hagyomanyos fiziologias mérések

A koznyelvben csak hazugsagvizsgalonak nevezett eszk6zok a GBR, a 1égzés, szivverés,
vérnyomas mérése mar évtizedek ota az érzelmi éllapot egyik legpontosabbnak tartott
regisztracios modszere. Sajnos a felszerelés koriilményessége, a laboratoriumi kornyezet €s
az eljaras bonyolultsaga kizarja a marketing eszkoztarbol gyakorlati hasznalatat. Az dtvenes
évek ota alig alkalmazzdk, inkdbb az egyetemek falain beliil népszeri a detektdlasra é€s
kisérleti feltevések igazolasara.

Szemkamera

Par éve még megfizethetetlen volt, mara minden piackutaté cégnél megtalalhaté a
szemkamera. A szemkameras mérések mar nem csak a helyhez kotott statikus késziilékek,
hanem egyszerti kis eszkozok, melyeket vasarlas kozben is viselhetnek az emberek.
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Segitségiikkel megismerhetjiik az agymiikodés szenzoros és tudattalan miikodésének
kozvetlen viselkedéses kovetkezményét: hova pillant a személy, és mennyi ideig néz valamit.
Az eredményekbdl szamitogépes szoftver allitja el a latvany ,,hétérképét”, mely a fokuszba
keriilt képi elemeken 1d0z0 tekintet iranyat, illetve a az atlagos nézési idot tekinti valtozonak.
Mit és mennyi ideig nézett a személy, rapillantott-e a logora, vagy az igéretet kifejezo
részletre. A még csak mostanaban fejlodé izgalmas technika forradalmasithatja a draga és
nehézkes preview teszteket éppugy, mint a web tervezést, az inerface design-t, vagy éppen a
megfeleld bankfiok kialakitdsanak belséépitészeti megoldasait. Bar a szemkamera nem az
érzelmeket méri, de a tekintet iranya, a pupilla valtozasa, a saccadok (szemmozgasok) szdma
€s nagysaga, valamint az id6, amit egy-egy részletre Ontudatlanul fordit a személy,
alkalmasak lehetnek érzelmi reakciok joslasara is. Ezt a modszert is kombinalni szoktak
interjaval, illetve akar mas vegetativ miiszerekkel (1€gzés, pulzus, vagy akar EEG méréssel).

EEG

Kovetkezd, régebben laboratoriumot feltételezd, mara azonban méar hordozhatd, akar a
vasarlora felszerelhetd miiszer az EEG. A hagyomanyos 16 csatornas eszkdzok helyett 32
csatornds berendezéseket hasznalnak (Pradeep 2010). Elterjedésiiket elsdsorban az
akadalyozza, hogy az EEG értelmezése nem konnyl feladat. Az igazi attorést a sokkal
bonyolultabb ¢s koltségesebb fMRI vizsgalatokkal valo dsszevetés jelentette. Mig az EEG az
agyfelszinrdl elvezethetd elektromos aktivitast méri, igy elvileg nem tudhatjuk, hogy mi is
torténi ,,ott beliil”, ma mar lehetd valt az agyban végbemend folyamatok képi megjelenitése
¢és egyuttal az EEG rogzités. A kutatok korrelatumokat talaltak a bonyolult és nehézkes fMRI
vizsgalatok eredményei és a konnyebben €s egyszeriibben hasznalhaté EEG mérések kozott,
Az Osszefiiggések eredménye lehet, hogy par éven beliil rendelkezni fogunk olyan egyszerti
késziilékekkel, melyek bar a felszini agytevékenységet regisztraljak, ebbdl mégis
kovetkeztethetlink arra, hogy mi zajlik a mélyben.

A mérési eszkdzok specialis csoportjat alkotjadk az wjabban hozzaférhetové valt olcsobb
képalkoto technoldgiak, melyek az agytevékenység (pl. elektromos, vagy magneses aktivitas)
valtozasait. Az egyszeribb mérési megoldasok kozé tartozik az EEG, mely ugyan csak az
agytevékenység agyfelszinhez kozeli rétegeibdl képes elektromos jeleket elvezetni, azonban
szoros korrelatumot mutatnak a felszini jelek a mélyben zajlé folyamatokkal, melyekrdl
korszerii koltséges és lassi fMRI (funkcionélis magneses rezonancia) mérések révén tudunk
(Pradeep 2010).

fMRI

Koriilményessége és a berendezés dragasaga miatt alapkutatdsokhoz hasznaljak elsdsorban.
A mukodd, gondolkodd é€s érzd agy belsejébe pillanthatunk kisérleti koriilmények kozott.
Jelentdsége elsdsorban mas olcsobb modszerekkel vald dsszekapcesolasa (pl. EEG, facial
coding) altal novekedett meg. Az fMRI vizsgéalatokkal képesek vagyunk pontatlanabb
mérdeszkozeinket kalibralni, illetve mdas vegetativ, vagy csak tudattalan jelzéseket (pl.
arckifejezés) osszekapcsolni az érzelmekkel.

4.3. Arckifejezés felismerése

A 9.11-es tragédia hatdsara kifejlesztett technika. Mig korabban a terroristdkat a reptéri
kamerdk megprobaltak viselkedésiik alapjan lefiilelni, és a személyzetet arra képezték ki,
hogy figyeljék azokat, akik gyakran nézegetnek a hatuk mogé, izgatottan jarkalnak, szemmel
lathatéoan idegesek ¢és gyanakvoak, 9.11 megvaltoztatta a vilagot. A terroristdk is
megtanultdk, hogy a legbiztonsagosabb, ha beiilnek egy kavéra és az ujsagjukba mélyednek.
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Ezt semmilyen kamera nem fogja gyanusnak talalni. Az arckifejezésiik azonban még igy is
elarulhatja oket. Az fMRI technoldgia segit pontosan meghatdrozni az egyes érzelmek
kiindulasi helyét és erdsségét is. A szamitogép pedig jellegzetes arckifejezések, illetve
mimikai valtozasok alapjan 0sszekapcsolja az adatokat és mar a megjelend valtozasokbol
képes nagy pontossdggal meghatarozni az érzelmeket. Még a leggyakorlottabb
pokerjatékosok is adnak mikro mimikai jeleket, melyeket a szamitogép nagy pontossaggal
rogzit. A terroristadknak tobbé nem sok esélylik van, és ugyanigy védtelenek lettek a vasarlok
is. A Hill altal javasolt (Hill 2008) facial coding modszertannal leleplez6dnek a konform
valaszok és kideriil, hogy még a liberalis szavazok sem szivesen latnanak néi elnokjeloltet,
vagy a republikanus ortodoxok is pozitivan fogadnanak egy tobbszor elvalt embert, jollehet
szavaik masrol tantiskodnak.

5. OSSZEGZES

Mindezek a kutatasi modszerek dnmagukban mit sem érnek. Koriiltekintésre, kivancsisagra,
nyitottsagra és kreativitasra van sziikség ahhoz, hogy eljussunk a fogyasztd szivéhez. A
marketing munka lényegét sokan az iigyfelek jobb megismerésében ¢€s pontosabb
kiszolgalasaban latjak (hiszen els6 pillantasra latszik, hogy 6 fizeti ki a marketing munkat),
¢s sajnos sok iigyfél is ezt varja el a marketingkutatoktol, vagy a reklamiigynokségektdl is
(ez latszott idén a Piackutatas Napjan, a Corvinus Egyetemen). Mindaz, amit felsoroltunk
éppen arrol szol, hogyan lehet megismerni a harmadik szerepldt azt, akirél az egész
marketingkutatds szol: a fogyasztot. Katona Gyorgy hires konyvének cimét (Katona 1960)
kolesonvéve, a Hatalmas Fogyasztd az, akit ki kell szolgalnia a gyartoknak (és nem a
Hatalmas Ugyfelet!), marketingnek és kreativoknak egyarant, és & az, aki képes lesz barmit
megadni egy taskaért, ha azt jol felismerve a sziikségeletet, amit kielégit, pontosan
pozicionalva hirdetik. Ha alkalmas arra, hogy a Hatalmas Fogyaszt6 beleldssa vagyait,
lehetdségeit és reményeit. A marketing kutatds teszi lehetdvé, hogy jol, vagy jobban érezze
magat a vilagban, melyet magunknak teremtiink olyanna amilyenek vagyunk.
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ENGLISH SUMMARY

In the recent years thanks to the technical developments and the highly specialized digital
tools our insights to the working brain changed our view of the consumer. New marketing
aproaches were invented and the old research tools combined with the state-of-the-art
technology let us to show how the deepest feelings bore in the lymbic system. Finding
correlations with the easy to measure human ouputs as mimics, eye tracking or EEG, we are
able to predict more precisely the effect and impact of advertising stimuli. The article lists the
usable marketing research tools to measure emotions and predict consumer behaviour.
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1. BEVEZETES

Empirikus kutatasok arra hivjak fel a marketing szakemberek figyelmét, hogy az érzelmek
nagymértékben meghatdrozzak a fogyasztok termékekhez, markékhoz, jelenségekhez vald
viszonyulésat - amelyek kozott a negativ érzelmek, igy a félelem is jelentds szerepet jatszik.
Ugy gondoljuk, hogy az ilyen iranyt hatdsokat nem csak maguk a termékek, azok jellemz&i,
de az informacidk hidnya, az ismerethiany, a tudashiany is okozhatja. A folyamat a kockazati
tényezOk észlelésétdl, a fogyasztd elbizonytalanodasdhoz, végsé soron pedig fogyasztoi
ellenallashoz, a termék passziv vagy aktiv moédon megnyilvanul6 elutasitdsahoz vezet. Ennek
sok esetben lathato jelei, komoly piaci kdvetkezményei vannak, amelyek a téma jelentdségére
hivjak fel a figyelmet. A fogyasztoi ellenallas kérdéskorében tovabbi kihivast jelent, hogy a
marketing szakirodalom ismeretei korlatosak, illetve nem rendszerezettek.

Tanulméanyunkban szakirodalmi attekintést adunk arrél, milyen szerepet jatszanak a negativ
érzelmek a fogyasztdi magatartasban. Kutatasunk fokuszat az adja, hogy a vizsgalt kérdések
miként jarulnak hozza a fogyasztoéi ellenallast kivaltd termékek koréhez kapcesolodo
ismereteinkhez. Példaként bemutatjuk az atomenergia kérdéskorét, mint egy jelentds mértékii
fogyasztoi félelemmel kisért terméket. Empirikus kutatasunk, amely egy 2009-ben,
reprezentativ mintan végzett megkérdezésen alapszik, az atomenergidval szembeni ellenérzés,
illetve az informaltsdg mértékét vizsgalja.

2. ANEGATIV ERZELMEK A FOGYASZTOI MAGATARTASBAN

Az érzelmek nem mindig kapnak megfeleld sulyt az akadémiai parbeszédekben, annak
ellenére, hogy a mindennapi életben jelentds szerepet jatszanak. Vizsgalatuk és mérhetdségiik
meglehetdsen problémas, mivel komplex jelenségrdl van sz6 (Bosch et al. 2006). Az agyban a
kognitiv folyamatokért felelés prefrontalis teriiletek felelosek az érzelmek megéléséért is
(P1éh 2008). Az emociok felerdsitik bizonyos cselekedeteinket, de ezzel ellentétesen is
miitkodhetnek — organizald és dezorganizald hatasuk egyarant van (Hebb 1994). A téma
komplex jellegét annak tobb vonatkozasaban is fellelhetjiik, a széleskorli ismeretek ellenére
jocskan vannak megvalaszolasra vard kérdések. Nincs konszenzus az érzelmek definidlasat
illetden: Kleinginna és Kleinginna (1981) 92 kiilonb6zd definiciot és 9 tovabbi szkeptikus
megallapitast gyiijtott 6ssze a szakirodalmakbol. Ami jelen esetben témank szempontjabol
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fontos, az az, hogy a negativ érzelmek kutatdsa is e vitatott teriiletek kozé tartozik (lasd
tobbek kozott Babin et al. 1998, Romani et al. 2009).

Gondolatmenetiink teljessége érdekében sziikséges lenne, hogy mi is letegyiik a voksunkat
egy (marketinges) megkozelités mellett — a fogalom koriil uralkodé ,,kdosz” ellenére. Ezt
azonban nem tessziik meg, inkabb filozofiai sikra tereljiik a kérdést. Heller Agnes gondolatait
idézzik: ,.érezni annyit jelent, mint involvdalva lenni valamiben” (Heller 2009, 21). Az
involvaltsag annyit jelent, mint nembeliséglink megvalositasahoz az altalanos tarsadalmi tudat
elsajatitdsa. Ez harom mozzanatbol all: ,,az elsajatitds, az objektivalodas, az oOnkifejezés:
cselekvés, gondolkodas és érzés” (Heller 2009, 35). A filozoéfus a harom pillér koziil
funkciondlisan a cselekvést és gondolkodast tartja meghatarozonak. Sziikséges feltétel
azonban az érzés is, mert ,tarsadalmi orgazmusunk csupan azaltal johet 1étre, hogy éniink
nem egyszerlien befogadja — gondolkodassal és cselekvéssel — a voltaképpeni nembeliség
vilagat, hanem egytttal ,értékeli” is az objektum mindenkori jelentését a szubjektum
szamara” (Heller 2009, 37.). Az érzés tehat a kornyezd vilag értékelése, melynek folyamata
soran a szubjektum jelentéssel ruhdzza fel az 6t koriilvevo dolgokat.

Az empirikus kutatdsok ¢és a piaci példak azt tiikkrozik, hogy az érzelmek vizsgdlata a
fogyasztdi magatartas kérdéskorén beliil is egyre inkabb elétérbe keriil, igy figyelmet
érdemelnek a negativ irdnyu érzések is. Osztjuk azokat a nézeteket, miszerint sziikséges lenne
a témaban a tovabbi vizsgdlodas, az ismeretek bovitése. Az alabbiakban néhany indokot
hozunk fel a szakirodalombol ennek alatdmasztasara.

Az érzelmek fontos tulajdonsdga, hogy valtozasokat eredményeznek az egyénben. A
szakirodalom e tekintetben megkiilonbozteti az emociondlis élmény, a fiziologiai valtozdsok
és a magatartasbeli vonatkozasok szintjét (Bosch et al. 2006 alapjan). Allaspontunk szerint a
fogyasztoi ellendllast gyakran valamilyen negativ érzelem valtja ki, ezért ugy véljiik, hogy a
(fogyasztoi) magatartasban végbemend valtozasok mellett sziikséges vizsgalni az emocionalis
¢lmény meghatarozo elemeit is.

Az ¢érzelmek fontos hatdsa, hogy az adott személy érzelmi allapota befolyédsolja az
informaciok feldolgozési folyamatéat (Bagozzi et al. 1999). A pszichologiabdl azt is tudjuk,
hogy az érzelmi allapotok informacids forrasként is funkcionalnak, tovabba befolyasoljak a
dontéshozatal folyamatat is (Forgas 2003, Adolphs és Damasio 2003).

Bagozzi és szerzdtarsai (1999) munkdjukban sulyt fektetnek az érzelem tarsadalmi
vonatkozasainak megismerésére is. Nézetiik szerint az érzelmek gyakran interperszonalisak,
vagy azok bizonyos csoportokhoz kotddnek. A szerzék szerint az empirikus kutatdsok nagy
része az érzelmek individualis megélését vizsgalja, ugyanakkor sziikséges lenne a tarsadalmi
vonatkozas jobb megértése is. Ismeretes a pszicholdgiabdl, hogy az ember civilizacids
kornyezeti elemekkel probalja megvédeni emocionalis érzékenységét, igy elkeriilni a félelmet,
diihot, haragot (Hebb 1994). Az érzelmekhez k6tddo ismereteknek 1étezik tovabba egy olyan
Az eddigieket jol Osszefoglalja és rendszerezi az érzelmi folyamatokat bemutatd 1. dbra,
amely szerint azoknak hat 9sszetevéjiik van (Atkinson és Hilgard 2005, 417). A kornyezettel
valo érintkezéskor a kognitiv kiértékelés soran felmérjiik az adott érzelem adott pillanatban
szamunkra hordozott jelentését. Az érzelem affektiv allapotot vagy érzést valt ki — ez a
szubjektiv élmény, amelyet a gondolkodas és a cselekvés valamilyen iranyba forduld
tendencidja kovet. A negyedik OsszetevOt a vegetativ idegrendszer hatdsdra bekovetkezd
fiziologiai valtozasok képezik. Az 6todik érzelmi Osszetevd az arckifejezés megvaltozasait,
mig a hatodik komponens a sajat érzelmi allapotunkra és az azt kivaltd helyzetre adott
reakciokat jelzi.
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1. abra: Az érzelmi folyamat hat §sszetevdje
Forras: Atkinson és Hilgard 2005, 417.

Az érzelmek irdnya, illetve azok mérése is fontos kérdéseket vet fel. A szakirodalom szerint
ugyanis a negativ érzéseket elkiiloniilten érdemes vizsgélni, mert azok a pozitiv érzésektol
fliggetlenek, azoktol eltérd hatassal birnak. Babin és szerzdtarsai (1998) arra a kérdésre
probaltak meg valaszt adni, vajon helyén valo-e, hogy az érzelmeket bipolaris rendszerben
értelmezik a kutatok. Empirikus kutatdsuk eredményeként arra is jutottak, hogy a negativ
érzések nem zarjak ki a pozitiv érzések meglétét, mint ahogy ezt a bipolaris elmélet
feltételezi. Célszerli Gjragondolni, miként lehet hatékonyan mérni a negativ érzéseket a
fogyaszt6i magatartasban.

Az érzelmek targyaldsanak két irdnyat kiilonboztethetjiik meg a szakirodalmi kozelitések
alapjan. Egy résziik az érzelmekkel els6sorban elméleti szinten foglalkozik, és az érzelmek
készletét teljességében vizsgalja, illetve azok mérhetdségét kutatja. A szakmabeliek masik
csoportja pedig a valamivel szemben megnyilvanult (esetlegesen negativ) érzéseket vizsgalja,
igy az eredmények hozadékai kevésbé daltalanosak, eredményeik inkabb gyakorlati
jelentdségliek.

Az érzelmek kiilonb6zd szintjeit kiilonboztethetjik meg. Az alapérzelmeknek nincsen
kulturalis kapcsolédasuk, mindenkire egyarant jellemzoek (Hansen et al. 2006). A
masodrendli érzelmek (mint a szégyenkezés, vagy a biintudat) az emberekben valamilyen
tapasztalat utjan alakulnak ki. Az alapvetd érzelmek szintjének jellemzd vonésa, hogy
biologiailag kdodolt mddon jonnek létre, megjelenésiiket nem kiséri kognitiv folyamat.
Automatikus reakcioként €ljiik meg azokat, a kiilvilagbol érkezd ingerekre vald reagalasként
(Mér6 2010). Bosch és szerzdtarsai (2006) mélységében targyaljdk az érzelmekhez kotddo
ismereteket és kutatasi eredményeket. Kutatasukbol tobbek kozott azt is megtudjuk, hogy mar
Descartes is hét alapérzelmet kiilonboztetett meg a XVI. szdzadban, melyek a kovetkezok:
szeretet, gyllolet, vagyakozas, 6rom, szomorusag ¢és csodalkozds. Az idézett szerzok
munkajat alapul véve rogzithetjiik, hogy tobb gondolkod6 is szdmon tartotta az alabbi
alapérzelmeket: félelem, harag/diih, undor, banat/szomorasag, 6rém, meglepddés. Szerepeltek
ezek az érzelmek tobbek kozott Plutchik (1962, 1980), Izard (1977, 1991) elméletében. Tehat
tobb negativ érzés, koztiik a félelem is az alapvetd érzések kozott szerepel — vagyis a negativ
érzelmeknek ugyanolyan fontos szerepe van az emberi életben, mint a pozitivaknak (Mérd
2010). Fogyasztoi ellenéllas szempontjabol felmertil a kérdés, milyen teriileteken vizsgalja a
marketing szakma egyaltalan a negativ érzelmek jelentdségét, illetve milyen érzelmeket
vizsgéalnak. A forrasok meglehetésen korlatozottak, és elsdsorban a termékek funkcionalis
teljesitményéhez kapcsolodnak.

A Romani és szerzétarsai (2009) altal készitett tanulmanybol tudjuk, hogy tobb olyan kutatas
késziilt a lehetséges marketingalkalmazéas céljaval, amelyek a termékek vasarlasahoz,
hasznalatdhoz kotddden vizsgaltak a fogyasztoban kialakult negativ érzéseket. A markakhoz
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kot6do negativ érzések kutatasara is vannak példak, de dsszességében megallapithatd, hogy a
szakma nem igazan fordit nagy figyelmet erre a kérdésre. Az idézett szerzOk empirikus
kutatdsaik soran a markdkkal szembeni negativ érzéseket vizsgaltdk. Kvalitativ
modszertannal, projektiv essz€k alkalmazasaval két negativ érzelmet taldltak kiemelkedden
fontosnak: az ellenszenvet (dislike), valamint a diihot (anger). A szomorusag (sadness),
félelem (fear) és csalodds (disappointment) csupan margindlis szerepet jatszott a
megkérdezettek korében.

Létezik a negativ érzelmek vizsgélatanak altalanosabb megkozelitése. Dalli et al. (2006)
szerint a markahoz kototd ellenszenvnek kollektivista és individualista megkdzelitése
lehetséges: a kollektivista nézet szerint a fogyasztok olyan értékekkel foglalkoznak, amelyek
nem kapcsolddnak szigortian az 6 személyes érdekeikhez. Az individualis perspektiva szerint
a fogyasztok nem lépnek kapcsolatba olyan markéakkal, amelyek nem bizonyulnak megfeleld
partnernek. A modellnek van egy koztes szintje: az elutasitott markakkal szembeni tarsadalmi
kommunikécio esetén szocialis €s individualis okai is vannak annak, hogy valaki tavolsagtarto
egy markaval szemben. A kutatasi eredményeik alapjan a markakkal szemben
megfogalmazott kritikdk egy része a termék szintjét érintik (pl. rossz termékteljesitmény
kapcsan), mas résziik pedig kollektivista és ideologiai természetiiek (pl. a harmadik vilag
gyermekeinek kizsdkmanyoldsa).

3. AFOGYASZTOI ELLENALLAST KIVALTO TERMEKEK

A posztmodern fogyasztd kevésbé hajlandé a vallalatok altal generalt mintdknak megfeleléen
cselekedni, kozombosek azok tekintélyével szemben (Thompson 2004). A posztmodern
ellenalld fogyasztd fokuszaban a marka mogotti moralis és etikai értékek, illetve azok
alkalmazasdnak tdrsadalmi és kornyezeti kovetkezményei allnak. A fogyasztoi ellendllés
témajanak gyokerét keresve azt talaljuk, hogy azt az angolszész szakirodalom csak
¢érintélegesen ¢és els@sorban az innovacidkkal szembeni ellendllasként (innovation resistance)
vizsgalja. A marketing szakemberek figyelmét német nyelven tobbek kézott Koppelmann és
Willers (2008) hivta fel a fogyasztoi ellenallast kivaltd piacokra (Widerstandsmaerkte) a z6ld
géntechnologia Németorszagban tapasztalhato piaci elutasitdsa kapcsan. Allaspontunk szerint
a két fogalom kozott jelentds a kiillonbség. Mig az innovéaciokkal szembeni ellenallés
jellemzden valami 1) elutasitasat foglalja magaban (Kleinen et al. 2009), addig a fogyasztoi
ellenallas soran a termékkel szemben kialakult negativ érzések allnak a kdzéppontban. A
szakirodalom egységes a tekintetben, hogy a két téma vizsgalata eltérd szemléletmodot
igényel, mivel az ellenéllas nem tekinthetd az elfogadas ellentettjének (Ram 1987), illetve a
nem adoptalastol is hatdrozottan el kell kiiloniteni (Kleijnen et al 2009).

A jelenség megértése érdekében célszerli tovabb bontani annak karakteres jellemzdit. A
fogyasztoi ellenallassal szembesiild termékek altal kivaltott negativ érzések, sok esetben
félelem, wvaldos vagy vélt okokbol taplalkozik, amelyek a kovetkezd tényezOkbdl
eredeztethetdek: a termékhez kapcsolodd ismerethidany, a tapasztalat hianya, a hosszi tavu
kovetkezmények becslésének korlatai, az emberre/kornyezetre gyakorolt karos hatas veszélye,
kulturalis, etikai, illetve politikai kérdések (lasd Koppelmann ¢és Willers 2008).
Megjegyezendd, hogy a szakirodalom a negativ érzelmek mas forrasat is szamon tartja. Wood
¢s Moreau (2006) nyoman tudjuk, hogy az innovaciok elfogaddsanak folyamatat is erds
érzelmek kisérik. Interpretaciojukban az érzések nem a lehetséges eldnyokbdl vagy
kockazatokbol szarmaznak, hanem a tanuldsi folyamatbol, a fogyasztéi elvarasok
teljesiilésébdl. Fontos kiemelni az alapvetd jellemzok koziil, hogy a termékek megitélésében
érdekellentét fesziil a vallalatok és az ellenallok (lehetnek fogyasztok, civil szervezetek,
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esetleg az allam) kozott. Az 1. tablazat a fogyasztoi ellendllas lehetséges formait foglalja
0ssze.
1. tablazat
A fogyasztoi ellenallas formai

Szerzok a fogalmak ismérve az ellem}!las Jellemzok
formai
Koppelmann az ellenallas kognitiv kognitiv disszonancia
und Willers megnyilvanulasanak A , ey
(2008) természete szerint magatartasbeli aktiv fogyasztoi bojkott
i a fogyaszto sajat értékitéletének
elutasitas . . o .
L eredményeként erds idegenkedés
(rejection) .
" alakul ki
Kleijnen et al. . . % ST
. az innovacidkkal , az adaptalas idében tolodik el
(2009) szerint a . 112 elhalasztas . . , B
/ szembeni ellenallas mindaddig, amig megfeleldek lesznek
szakirodalom . (postponement) S
- formai a koriilmények
alapjan —
12 a fogyaszto aktiv Iépéseket tesz az
szembenallas ; ., . L
(opposition) innovacid elterjesztésének
megakadalyozasa érdekében
egyéni az egyén beallitottsaga
a fogyasztoi ellenallas a civil szervezetek 6sszekotd
- megnyilvanulasanak szervezeti kapocsként funkcionalnak a masik két
szintje szerint szint kozott
allami a szabalyozas ¢és tiltas eszkozével

Forras: Sajat szerkesztés

A kérdéskor jelentdségét tiikr6z0 piaci példak szerint jelentds kdvetkezményei vannak a
vallalatokra. A mezdgazdasag, ¢lelmiszeripar és energiaszektor tipikusan olyan tertiletek,
amelyek bizonyos eseteiben a fogyasztok egyes csoportjait erds negativ érzelmek,
bizonytalansag jellemezi. A géntechnoldgia kapcsan felmeriilé aggalyoknak magyarorszagi
vonatkozasai is vannak. A fogyasztdi ellenallas ezen a téren allami szinten valdsul meg, mivel
hazankban torvény szabalyozza a genetikailag moédositott vetdmagok termesztését, illetve a
genetikailag modositott Osszetevoket tartalmazd élelmiszerek forgalmazéasaval kapcsolatos
stratégiankat (Darvas ¢s Székdcs 2011). Karakteres példaja a fogyasztoi ellendllasnak a
magyar libamaj piacat az elmult években ért veszteségek, amelyet egy civil allatvédelmi
szervezet fellépése eredményezett (Tordcsik et al. 2010). A HIN1 elleni vakcinaval szemben
is tapasztaltunk ellenallast a lakossag részérdl, bar ennek a tényleges kovetkezményeit még
mindig nehéz megbecsiilni (Tordcsik és Jakopanecz 2011).

Jelen tanulmanyunkban az atomenergia kérdéskorét allitottuk a kdzéppontba, mint fogyasztoi
ellenallassal nehezitett piacot. Ahogy Magyarorszdgon a géntechnologiai kérdése, ugy
Németorszagban az atomenergiaval szembeni ellenallas is erdsen kotddik az allami szinthez
kotédik. Németorszagban hagyomanyosan nagy politikai ereje van a zdld partoknak és civil
szervezeteknek, hatalmas tomegek megmozgatasara képesek. A 2011. marcius 11-én
Japéanban, Fukushimaban tortént atomkatasztrofa hatasara a legutolsd hirek szerint dontés
szilletett Németorszagban az atomerSmiivek tobb 1épes6s  leallitasarol'.  Empirikus
kutatasunkban azt vizsgaltuk egy 2009-ben végzett felmérés soran, mutat-e a hazai felnott
lakossag ellenérzést a Paksi Atomerémiiben tervezett uj blokk megépitésével szemben.

A bemutatottak alapjan ugy véljiik, a fogyasztoi ellenéllas alapvetéen nem a termék szintjén
valosul meg, illetve nem ott keletkezik, hanem mindig valamilyen magasabb szintii,

! FAZ NET: Kabinett beschlieBt Atomausstieg. 06. Juni 2011 www.faz.net (letéltve: 2011. junius 22.)
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tarsadalmat érintd kérdéshez, aggodalomhoz kotddik elsésorban. Vagyis a fogyasztoi
ellenallas sokkal inkabb tarsadalmi szinten értelmezend6 fogalom.

4. EMPIRIKUS VIZSGALAT

Telefonos interjun 1200 f6 megkérdezésével 2009 juniusaban azt vizsgaltuk, hogy
tapasztalhato-e a magyar lakossag korében ellenallas bizonyos témak kapcsan. A minta
reprezentativ a magyar lakossagra nézve a nemet, kort, iskolai végzettséget, régiot és
telepiiléstipust tekintve. Szakirodalmi kutatas ¢&s tartalomelemzés soran az aldbbi
potencialisan fogyasztoi ellendllassal szembesiilo témat valasztottuk ki az elemzéshez: maja
miatt hizlalt liba tartasa, HIN1 véddoltas, génmanipuldlt ¢lelmiszerek vésarlasa, allatokon
kisérletez6 kozmetikai cégek, 0j blokk épitése a Paksi Atomerdmiiben, 3D-s filmek nézése
karositja az egészséget.

Az ellenallast kivaltd potencidlis piacok feltérképezéséhez el6szor azt vizsgaltuk,
foglalkoztatjak-e a felsorolt témdk a megkérdezetteket, s ha igen, milyen mértékii diihét (10-
es skalan mérve) éreznek iranta (2. tablazat).

2. tablazat
Az érintettek kore €s a negativ érintettség mértéke (n=1200)
érintettség (%) dith mértéke
maja miatt hizlalt liba tartasa 19,6% 4.8
HI1NI1 védooltas 48,8% 54
génmanipulalt élelmiszerek 38,4% 6,7
kozmetikai cégek allatkisérletei 31,1% 6,8
1j atomerémii blokk épitése 34,5% 55
3D-s filmek egészségkarosito hatasa 17,3% 4,9

Forras: Sajat szerkesztés

Az 0 atomerdmu blokk épitése kapcsan az érintettség alacsonynak mondhatd, a negativ
ellenérzések mértéke pedig inkdbb semleges. Az eredményekhez hozzatartozik, hogy a
megkérdezés idopontjdban a véddoltds kérdése a meédidban nagy nyilvanossagot kapott
(legnagyobb aranyt érintettség, de nem a legintenzivebb). Az atomenergia kapcsan a
tovabbiakban kevés kivétellel az érintettek korére szlikitjiik le a vizsgalatot.

Megkérdeztiik a valaszadokat, igénybe veszik-e az atomenergiat. A teljes mintat alapul véve
43,4% nyilatkozott igy, hogy nem veszi igénybe azt, tovabbi 34,1% valaszolta, hogy
eléfordulhat. Csupéan 20% alatti az aranya azoknak, akik tudomasuk szerint igénybe veszik az
atomenergiat. Az eredmények azt mutatjak, hogy a fent bemutatott alacsony érdekeltséghez
viszonylagos tajékozatlansag parosul.

Az atomenergia kérdésével kapcsolatban a megkérdezettek informécidk irdnti igényét is
vizsgaltuk. Az Osszes valaszado koziil kordbban 10% érdeklédott aktivan a téma irant, 6k
maguk kerestek informacidkat a kérdéssel kapcsolatosan. 34,5% passziv mddon, inkabb
véletleniil jutott informaciokhoz. A nagy tobbség, kozel 53% még sosem foglalkozott az
atomenergia kérdésével, igy informaciot sem kerestek rola. Lesziikitve a vizsgaltak korét az
érintettekre (tehat akiket foglalkoztat az 1j blokk megépitése) az lathatd, hogy az informaltsag
magasabb érintettséggel is parosul — szemben a kezdeti feltételezéseinkkel. A diih szintje azok
kozott a legmagasabb, akik aktivan tdjékozddtak a kérdésrdl (6,2-es érték, a kérdésben
érintettek 23%-a, a teljes minta 7,4%-a). Kisebb a dith mértéke a bizonytalan érdekl6dék
csoportjaban: akik keresnének informacidkat az atomenergiardl, de nem tudjak, milyen
forrasok allnak rendelkezésre. Az ¢ érintettségiik 5,7-es értéket vesz fel, aranyuk azonban
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elenyész0, a teljes minta 1%-a. A passziv moédon informaloédok 5,5-es érintettséget mutatnak
(a kérdésben érintettek 45%-a, a teljes minta 15%-a). Szamukat tekintve a teljes mintaban a
tobbséget, az érintettek korében pedig a masodik legnagyobb csoportot alkotjak, akik nem
kerestek informéciot korabban, az 6 diihiik a legalacsonyabb foku (4,9-es érték, az érintettek
28%-a, a teljes minta 9,2%-a).

Osszehasonlitottuk két csoport demografiai hatterét annak érdekében, hogy képet kaphassunk
arr6l, mely csoportok mutatnak viszonylag erés dithot (>=5, n=253, 21%), illetve kik azok,
akik aktivan érdeklddnek az atomenergia kérdéskore irdnt (n=90, 7,5%) az érintettek korében
(2. abra).
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2. abra: Két érintetti csoport demografiai ismérveinek dsszehasonlitdsa: akik magasabb diihot

éreznek (kék szin), illetve akik aktivan informalodtak (r6zsaszin)
Forras: Sajat szerkesztés

A diagramon bemutatott eltérések a teljes mintdhoz viszonyitott differenciat mutatjak. Jol
lathat6, hogy az erds érzelmi érintettség €s az aktiv informaldodds mas csoportokat érint
alapvetden. Amig a nék nyilatkoztak magasabb aranyban diihrél, addig a férfiak azok, akik
aktivan informaldédnak az atomenergia kérdésérdl altalaban. Kiilondsen utobbi csoport
esetében kiemelkedd a felsdfokti végzettségliek aranya. Mindkét csoport jellemzden
koézépkoru, jogi allasukat tekintve feliilreprezentaltak az aktiv szellemi dolgozok. Jovedelmi
helyzetiik atlagos, illetve atlag feletti.

Az egyes témak atfogo, illetve specidlisan az atomenergiara vonatkozo eredmények tehat azt
mutatjak, hogy Magyarorszagon nincsen kialakult kultirdja a fogyasztoi ellenallasnak, illetve
kevésbé érzékenyek az emberek olyan kérdések irant, amelyek mas, fejlettebb gazdasagu
orszagokban jelentds ellenérzést, szembenallast valtanak ki. Az atomenergia kérdésében a
viszonylagos érdektelenség tajékozatlansadggal is parosul.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A fogyaszt6i magatartdsban megnyilvanuld negativ érzelmeknek olyan aspektusat emeltiik ki,
amelyet eddig a marketing-szakirodalom csak érint6legesen targyalt.

Szamos megvalaszolatlan kérdés van az érzelmek, kiilondsen a negativ érzelmek kapcsan
tudomanyos szempontbdl: nem csak hatasukat, de mérhetdségiiket tekintve is. A fogyasztoi
ellenallas kapcsan felvetett példak viszont a téma sulyara hivjak fel a figyelmet. Jelentds piaci
hatrannyal kell, hogy szembesiiljenek azok a termékek és vallalatok, amelyeket tarsadalmi
szintli kritikdk, aggalyok érintenek, tobbek kozott valamilyen etikai, egészségi, kornyezeti
kérdésben. Ugy véljiik, hogy a termékekkel szembeni félelem, bizonytalansag egyik eredendd
forrasa az ismeretek hianya. Ennek a szakadéknak az 4athidalasa a fogyasztok oktatasaval,
informaciokkal valo ellatasaval, a transzparencia fokozasdval oldhaté fel, ami
marketingkommunikacios feladat is.

Egy 2009-ben végzett felmérés keretében a lakossag ellenallasat mértiikk bizonyos témak
tekintetében. Az atomenergia kérdéskore kapcsdn a magyar lakossag inkdbb semleges
hozzaallast mutat, jellemzd bizonyos mértékben a témaban vald tajékozatlansidg is. Az
informaltsag  jellemzden viszonylag magasabb negativ  bedllitottsdggal parosult.
Részletesebben azoknak a csoportjat vizsgaltuk, akik kognitiv (7,5%) vagy affektiv (21%)
moédon  erdsebb érintettséget mutattak. Demografiai ismérviiket tekintve fels6foku
végzettséggel rendelkeznek, jellemzéen Budapesten élnek, aktiv szellemi munkét végeznek,
¢s atlagos, illetve atlag feletti jovedelemmel rendelkeznek. Az atlagosnal erdsebb
szembenallast mutattak a fiatalabb kozépkorq, illetve 50-59 év kozotti ndk. A téma kapcsan
az aktiv informacidkeresés elsésorban a kozépkoru férfiakat jellemzi.
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ENGLISH SUMMARY
Consumer fears — from risk perception to resistance

We emphasize an aspect of negative emotions manifested in consumer behaviour that the
marketing has not already discussed it in it’s depth. The examples presented in terms of
consumer resistance show the importance of the topic. Companies, affected by consumer
criticism on social level — ethical, health and environmental issues - have to face significant
disadvantage. We consider that one of the sources of product fears and uncertainty is the lack
of knowledge. We examined in 2009 the opposition of the Hungarian adult population to
some questions, including nuclear issue. Those interested in the topic (nuclear plant) and have
negative emotions are better informed. Generally people were considered neutral towards the
topic.
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1. BEVEZETES

Napjainkban mar szinte a legegyszeriibb, legeldugottabb szegletben meghuzo kis iizletek sem
engedhetik meg magunknak azt, hogy egyszerien a termékek beszerezhetdségének
lehetdségét biztositsak csupan a reménybeli vasarlok szdmara. A vevok ,,becsalogatdsanak™ és
megtartdsi modszereinek gyokerei, az, hogy a kereskeddk kiilonb6zo pozitiv élmények
megélésének lehetdségét kapcsoljak a vésarlds aktusahoz egyaltalan nem uj keletti dolgok, a
kereskedelemmel egyidések. Ahogyan a régi kultirakban is hozzatartozott - az akkor
eladashelyekhez- a piacokhoz a személyes ki és felprobalas lehetdsége, vagy az alkudozasbol
fakado kellemes gyodztes-gyodztes 1€élektani szituaciok létrejotte, ugyantigy a mai kulturdkban
is jelen vannak a hasonlé ¢élmények az eladashelyeken. Sokszor mar rejtettebb,
kormonfontabb formaban élhetik meg ezeket a vasarlok, de mélyebben belegondolva az
athuzott magasabb arat és alairva egy kedvezdbbet akcios feliratok vagy a , kettot egy araért”
csomagok is a nyertes vevoi alkupozicidohoz kicsit hasonld érzetet keltenek a mai modern
emberekben, mint amikor régebben ,,le kellett alkudni” a kereskeddnél az 4rakat. Csak ez mar
egy kényelmesebb, jobban ,,szdjba ragott” modszer az eladasi volumen megnovelésére. A
vasarlasi élménybe napjaikban egyre tobb esetben keriilnek be a tarsadalmi feleldsségvallalas
¢lményei is, mint magasabb rendii érzelmek. ,,A vevOk értékrendjében a moral, a timogatés, a
fontos célokért vallalt kozos erdfeszitések, aldozatvallalasok egyre magasabb szintre
keriilnek, amikor a cégeket értékelik.” (Tordcsik 2007, 73)

2. A VASARLAS ELMENYENEK JUTALMAKON ALAPULO MODELLJE

A vasarlas €lményét altalanossagban megtervezni sokkal Osszetettebb €s nagyobb feladatot
jelent, mint egyszeriien biztositani a lehetd legrovidebb utat a vevd szamara a termékek cél-
orientalt beszerzéséhez. A tarsadalmi feleldsségvallalas kérdéskorének mélyebb vizsgalata
el6tt fontos attekinteni a vasarloi magatartds jutalmakon, mint élményeken alapulé modelljét,
amelyet Fiore és Ogle publikaltak 2000-ben.

! A Termékélmény cimii konyv vasarlas élményérél szolo fejezetéhez késziilt kiegészités a tarsadalmi felelésség
vallalas néz6pontjabol, és a fogalom elhelyezése a konyvben részletezett jutalmakon alapulé vasarlasi élményt
bemutaté modellben.
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A vasarlasok soran megtapasztalt élményt alapvetden meghatarozzék a vasarlastol magatol
merdben fiiggetlen koriilmények is. A hely, ahol vasarolunk, annak megkdzelithetdsége, a
parkolo elrendezése és az ingyenes parkolasi id6, az informacids rendszer és az aruhazrol
(tizletrol) szerzett els6 benyomasok, a hangok és illatok egyiittese mind befolyasolja a
fogyasztokat. Fontos leszogezni, hogy a tovabbiakban nem lesz sz6 a funkciondlis fogyasztds
aspektusairdl, tehat azokrol a szituaciokrol, amikor azért vasarolunk, mert egy felmeriilt
hidnyt vagy problémat pétolni vagy megoldani akarunk. A tovabbiak kifejezetten az
emociondlis toltésti fogyasztasra vonatkoznak, tehat azokra a szituacidkra, amikor a
fogyasztas nemcsak maga a termék miatt, hanem a vele kapcsolatos érzések miatt kdvetkezik
be. Ha a vasarlas kategoriai szerint kell behatarolni a tovabbiakban targyalt teriiletet, akkor az
elményorientalt vasarlasra fokuszalunk, amelyet Torécsik a kovetkezOképp definidl
(Torécesik 2007, 22): ,,0lyan vasarlas, aminek sordn ¢€lvezziik a vésarlast, igy a vasarlas nem
csak a termékhez valod hozzajutast, hanem a kozben szerzett élményeket is tartalmazza.” Az
ilyen vésarlasban az emberek mar nem egyszerii beszerzési tevékenységet latnak, amin ,,tal
kell esni, mint egy feladaton minél kényelmesebben, minél hamarabb”, hanem egy bizonyos
mértékben szorakozasi €és szocidlis hatterét is képezi €letiiknek. A vésarlds élményét Fiore és
Ogle két nagy értékcsoport mentén irja le (Fiore 2007). Az egyik csoportba azok az értékek
tartoznak, amelyek kiillonbozd ,, tapasztalatokhoz ” juttatjak a vésarlot, a masik tipusa értékek
pedig azok, amelyek hasznossagot, a hasznossag érzetét keltik a vasarloban (3. abra) Mindkét
értéktipust tovabbi hdrom kategoridra bontjdk. Léteznek ,, érzékelt tulajdonsdgon”™ alapuld,
., kifejezéshez kapcsolodo” és a ,,szimbolikus tulajdonsdagokon” alapuld jutalmak. A vasarlok
kognitiv folyamatok Osszessége altal észlelik és mindsitik a vasarlas élményét: 1ényeges a
modellben a keresés folyamata (a raforditasok idében, energidban), maga a szerzés 6rome, a
termék kiprobaldsanak lehetdsége, a részesedés, a felismerés, az emlékezet, a fantazia, a
beérkezett ajanlatok megyvitatasa (példaul magukrol az arukrol, a szolgaltatdsokrol, a vasarlasi
kornyezetrdl vagy az egyéb kiegészité eseményekrdl). A folyamat részei az alabbi modellben
bemutatott jutalmakra és értékekre éplilnek. A modell egyes részeinek mélyebb targyalasa
nem lesz része a tanulmanynak, mivel a tarsadalmi feleldsségvallalas mint vasarloi élmény a

crer

csak ezeket elemezziik.
2.1. A kifejezéshez kapcsolodo jutalmak

A kifejezéshez kapcsolddo jutalmak a megtapasztaldashoz kapcsolodva az emberi érzékelésen
alapulnak ¢és a szimbolikus képzetekhez kapcsolodnak, amelyek segitségével kiilonbozo
érzéseket tudunk kifejezni vagy felidézni. Ilyen lehet példaul egy puha kiscica képe az
allateledel polcok kornyékén. Amikor a termékkel vagy a bolttal kapcsolatos érzéseit fejezi ki,
akkor a vasarlo az érzett mindséget teremti meg tulajdonképpen. Amikor a vevd érzéseit
felidézik az érzékelt mindség tényezdi, akkor az eredmény a kivaltott alapérzelem lesz.
Példaul a puha kiscica felidézi a héaziallat irdnt érzett érzelmeket és gondoskodasra, egyfajta
viselkedésre Osztonzi a gondos gazdit, aki ennek megfelelden vasarol majd. A vasarlas
¢lményének kialakitdsakor, megtervezésekor a kereskeddk ,,fegyvertaraban™ ezek a felidézett
érzelmek lehetnek az elsddleges motivatorok, illetve célok. A vevok érzelmi éllapotat
befolyasolja a bolt kornyezetének hangulata (hattér zene, zsufoltsdg, megvilagitas és az
elhelyezkedés). Tipikusan bolti készletek felszamolasakor ,,akcid” esetén szokta az a latvany
fogadni a boltba betérd vevoket, hogy zstufoltsdgban, dsszeturt polcok mellett a kasszanal
kigyoznak a sorok. Ez gyakran ijedtséget valthat ki a potencidlis vevOokbdl, akik inkabb
elmenekiilnek ebbdl a szituaciobol. Egyeseket pedig éppen ez a helyzet fog arra késztetni,
hogy ,,harcoljanak™, s 0k is beédllnak a sorokba, megkiizdve a tomeggel néhany akcios termék
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megszerzésének Ooroméért. A hasznossag szintjén jelentkezé jutalom pedig egy magasabb
rendl érzelem lehet, amit a vasarlasi szituaciobol merithetiink.

A vasarlas élményébdl fakado
fogyasztoi értékek

(Jutalmak)

Megtapasztalt jutalom Hasznossagként észlelt jutalom
értékek értékek

Erzékelt Tulajdonsagokon alapuld
jutalmak

Erzéki 6romok Fizikai komfort
Szépség Védettség, biztonsag
Kifejezéshez kapcsolodo jutalmak

Kivaltott Magasabb rendii
alapérzelem érzelmek

Kreativ kifejezés

Szimbolikus tulajdonsagokon alapuld
jutalmak

Identitas

A valasztas Onelfogadas
lehetdsége

Statusz

A megismerés

kihivasa Szocialis elfogadas /
Csoporthoz tartozas

Tudas utani kutatas
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3. dbra: A vasarlas élményeinek jutalmakon alapulé modellje
Forrés: Fiore és Ogle alapjan sajat szerkesztés

2.2. A magasabb rendii érzelmek, és a tarsadalmi felelosségvallalas

Az alapérzelmeken tul, amelyeket viszonylag konnyen felismerhetéen megtapasztalunk, és
amelyek leegyszeriisitett mechanizmusarol és helyérdl a kereskedelemben mar esett szo, a
vasarlasi  szitudcidkban Osszetettebb, ugynevezett magasabb rendli érzelmek is
kapcsolddhatnak. A magasabb rendt érzelmeket az kiilonbozteti meg az alapérzelmektol,
hogy tapasztalds és tanulds soran alakulnak ki az emberben, szemben az alapérzelmekkel,
amelyek vele sziiletnek. A magasabb rendii érzelmek tartalmuk szerint négyfélék lehetnek:
moralis, intellektudlis, esztétikai vagy praxikus (Takacs 2006). A vasarlas élménye és a
tarsadalmi feleldsség vallalas szempontjabol elsésorban a mordlis érzelmekkel fiigg 6ssze. A
moralis érzelmeink két formaban jelennek meg. Az egyik formaja a meggydzidés, amely
kiilonboz6é erkdlesi normakhoz, értékekhez fiz6dd stabil viszonyt jelent. A masik a
lelkiismeret, amely az egyén sajat tetteihez valo érzelmi, értékeld viszonyat fejezi ki (Takacs
2006). A vasarlasi élmények soran fogyasztasi dontéseinkkel minden alkalommal kifejezziik a
tarsadalomhoz val6 viszonyunkat, melynek része az is, hogy milyen mértékben kivanunk részt
venni a tarsadalmi feleldsségvallalasban. A mordlis érzelmeink mindkét fajtdjadban élhetiink
meg jutalmakat, mert egyrészt a vasarlasunkkal kifejezhetjiik sajat meggyozddésiinket, de az
is lehet, hogy éppen a lelkiismeretiinket igyeksziink megnyugtatni.

3. A TARSADALMI FELELOSSEGVALLALASBAN VALO RESZVETEL, MINT
JUTALOM ELMENY A VASARLAS SORAN

A vasarlassal kapcsolatban kicsit ,,santit”, ha a tarsadalmi feleldsség vallalasarol beszél
valaki, hiszen nagyon gyakran mar maga a vasarlas ténye, és az, hogy ezt élményként éljiik
meg ¢és keressiik- fokozzuk- az alkalmakat, szembe megy a kozos érdekekkel. Ennek az
aspektusnak a mélyebb targyaldsa nem tartozik jelen tanulmdny tartalmi keretei kozé. A
vasarlassal kapcsolatos lehetséges tarsadalmi feleldsség vallalasként megélt jutalmakkal
kizarolag a vasarlas helyén torténd dontések €s az ilyen tipusu lehetséges vasarlas 6sztonzok
Osszefliggésében keriilnek targyaldsra, barmennyire is paradox egymassal a két dolog. Mivel a
téma még ezek utan is tal széleskorli lehetdségeket kinal, igy a vésarlasok szinhelyeként az
FMCGQ tertiileteket vessziik a tovabbiakban.

3.1. Meggyoz6dések

El8szor a moralis érzelmekkel kapcsolatos meggyozodéseket vesszik sorra a teljesség igénye
nélkiil. A tarsadalmi felelosség vallalasanak egyik f6 ismérve, hogy vésarloként igyeksziink
minél kornyezettudatosabban donteni. Moralis és azonnali jutalom lehet példaul, ha a boltban
van lehetdségiink kornyezetbarat gyartasi technoldgidval gyartott vagy kornyezetbarat
csomagolasu—kiszerelésti termékeket vagy megoldast valasztani, és ezt vagy a termék
csomagolésa, vagy maga a bolt kommunikalja is felénk.

Tovébbi jelentds jutalomként élhetjiik meg, ha dontésiink azt jelzi vissza felénk és masok felé,
hogy dllatbardtok is vagyunk. Emiatt 1ényeges, hogy amennyiben az {izlet elkotelezett az
allatbarat gazdalkodasokbol szarmazo6 termékek mellett akkor ezt a termékek kiilseje vagy
maga az lizletben alkalmazott vasarlasdsztonz6 kommunikacios eszk6zok 1s kommunikaljak a
vevok felé.
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A kornyezettudatossag jegyében ¢és ugyanakkor a hazai gazdasag fellenditésének érdekében
tudatosan keresett ¢és felelds magatartasként megélt jutalomként tekinthetiink azokra az
esetekre is, ha minél kozelebbi szarmazéasi orszagot, legpraktikusabb esetben hazéankat
valasztjuk, amikor egy termék mellett letessziik a voksunkat.

Lényeges ¢és egyértelmi részvételként élhetjik meg, ha a vasarlasi folyamat sordn van
lehetdségiink tamogatni hatranyos helyzetbe keriilt csoportokat, vagy természeti katasztrofak
dldozatait. Erre szolgald diszkrét eszkoz példaul a kassza kornyékén elhelyezett néhany széz
forintba keriild tdmogatdi kupon, képeslap vagy adomanygytijté utalvany. Hosszabb sorban
allas esetén biztosan ez is megragadja a figyelmet.

A tarsadalmi szerepvallalas egyéni szintli élményét jelentheti az is, ha az adott {izlet stratégiai
kapcsolatot apol kiilonboz6 tarsadalmi szervezetekkel és iddnként kozos kampanyokat-
akciokat szerveznek, amelyekhez a vasarlasok alkalmaval lehet aktiv tdmogatoként
csatlakozni jelképes termékek megvasarlasaval, vagy a vasarldsok utdn bizonyos kisebb
szazalékot automatikusan atutalnak egy adott id0szak alatt a szervezet szamara.

3.2. Lelkiismeret

Tokéletesen tudatos €s feleldsségvallalo fogyasztd nem létezik, mindegyikiinknek megvannak
a maga hibai, tokéletlenségei, gyengeségei. Ez a tény teszi érdekessé azt, hogy a magasabb
rendl érzelmeink moralis tartalménak lelkiismereti részéhez milyen vasarldéi magatartasok és
jutalomérzetek tarsulnak. A kornyezettudatos viselkedés soran tapasztalhatok bizonyos egyéni
szintii kibuvo stratégidk, amelyeket elOszeretettel alkalmazunk a vésarlasi dontések soran.
(Csutora 2008)

Az egyik ilyen kibuvo stratégia az ellentmondo marketing iizenetek elfogaddsa. Ez abban
nyilvanulhat meg példaul, hogy élelmiszerek vasarlasanal hangyaszorgalommal bongéssziik
az OsszetevOket, a szarmazasi helyet, és nem nyugszunk amig ,helyesen” nem sikeriil
valasztanunk, ugyanakkor mar mas termékcsoportoknal példaul kozmetikumoknal méar nem
alkalmazzuk ugyanezeket a modszereket.

A kovetkezo lelkiismeretet megjutalmazo6 ugyanakkor mégiscsak kibuvonak szamitd stratégia
az, amikor egyéni fogyasztasunkban egyarant novekszik a kornyezetbarat termékek
fogyasztasa, ugyanakkor az 0sszefogyasztasunk is. Ez azt jelenti, hogy példaul az élelmiszer
polcok kozt jarva-kelve figyelmen kiviil hagyjuk azt az aprd tényt, hogy nem feltétleniil
szlikséges csokoladét vasarolnunk és fogyasztanunk. Viszont mivel meg kell nyugtatni a
lelkiismeretiinket, ezért valamilyen tavoli orszadgbdl szdrmazo6, d&mde Fair Trade okologiai
gazdalkodasbol szarmazo termék jon veliink a kasszdhoz, vagy a mar kordbbiakban emlitett
hazai gazdasag élénkitése érdekében valamelyik hagyomanyos magyar (vagy annak vélt)
marka mellett dontiink.

Eléfordulhat, hogy rések tatongnak a tudasunk, az értékrendiink, az attitlidok, a cselekvési
hajlanddsagunk ¢€s a tényleges cselekedeteink k6zott. Ez példaul abban testesiilhet meg, hogy
a polc elétt allva bar tudjuk, hogy a kicsit dragdbb hazai terméket szeretnénk levenni a
polcrol, végiil mégis az olcsobb tavolabbi szdrmazasu keriil a kosarba, és azt valahogyan
ésszerien meg is tudjuk magyardzni magunknak. Vagy egyszerlien egyedi kivételes
alkalomnak tekintjiik akkor is, ha rendszeresen eléfordul, mert a hajlandosadgunk létezik, csak
éppen nem valik cselekedetté.

A negyedik lelkiismeretet megnyugtatd jutalmazasi stratégia olyan tevékenységekhez kothetd,
amikor margindlis tevékenységeket tesziink meg. Példaul rendszeresen és lelkiismeretesen
gyljtjiikk szelektiven a szemetet, kozte a milanyag flakonokat és a fémdobozokat is.
Ugyanakkor vasarlasi dontéseink sordn egyaltalan nem utasitjuk el a nem visszavalthatd
csomagolasu italokat, €s rendszeresen vasaroljuk oket.
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4. OSSZEFOGLALAS

Magat a vasarlas élményének témakorét vegyes érzésekkel itélik meg az érintettek. (Ebben a
témaban mindannyian érintettek vagyunk!) Az egyik markans vélemény szerint eleve
helytelen és etikatlan a tdrsadalom jelenkori valds érdekeivel szembe mend dolog a vasérlast
magat ¢lménny¢ tenni, vagy a hozza fliz6d6 pozitiv élményeket olyan magas szintre fokozni,
ahogyan az manapsag torténik. Akik igy vélekednek azok a kereskedd egyéni érdekének
elotérbe helyezéseként ¢élik meg az ¢lmény kdzpontian tervezett bevasarlokézpontokat €s a
kiilonboz6 eladashelyi vasarlas osztonzéket. Ugy érzik a vevoket megvezetik a néha dithit6 a
praktikdkkal, példaul nagyobb hipermarketekben az &rucsoportok idérél-idére torténd
atrendezésével annak érdekében, hogy a vevok hosszabb utakat jarjanak be az aruhazban és
ezalatt tobb aru keriiljon a kosarukba, mintha a mar ismert utakon cél szerint kozlekedhettek
volna. Mésok (vagy ugyanazok az emberek mas hangulati allapotukban) ezt a fajta bolyongast
egyszeriien a felfedezés ¢élményével kapcsoljak Ossze, és a végén dnmagukkal megelégedetten
tavoznak, mert ugy vélik ligyesen kiismerték a terepet az utvesztOben és még sikeriilt egy
gyorsan halad6 kasszat is kifogniuk. Ugyanilyen kettds érzéseket kelthet példaul egy
elektronikai aruhdz polcan 12 darab kiillonboz6 gyartétol szarmazo, de hozzavetdlegesen egy
arkategorian beliili elektromos vizforralo latvanya. Lesz, aki jutalomként €li meg a valasztés
lehetéségének ezt a széles szintjét, még mast frusztrdlni fog a tal nagy valaszték. A
felgyorsult talfogyasztdst és az ehhez kapcsolodod, ezt a tendencidt tovabb fokozo
kereskedelmi ,,praktikakat” sokan atkozzak. Masok legyintenck egyet, €s azt mondjak, hogy a
vasarlasi dontés is a szabad akarat megnyilvanulasa, igy tehat nem a kereskedd nyakéba kell
varrni a talfogyasztast, hanem csakis az egyén felelds a tetteiért, €s annak kovetkezményeiért,
ha ,,beddl” a praktikaknak, és vég nélkiil keresi a jutalmakat.

A tarsadalmi felelésség vallalashoz kapcsolédd jutalom élmények taldn az egyetlenek,
amelyek nem gerjesztenek ilyen tipusu ellentétes elgondolasokat és vitakat. Ez az a jutalom
teriilet, amely akkor kinal jutalmakat a vasarldé szdmara, ha a tarsadalom érdekeit szem elott
tartva cselekszik, és kisebb nagyobb cselekedettek kilép a sajat komfort zonajabol, felvallal
bizonyos feladatokat, torodést és odafigyelést, egyszoval erdfeszitéseket tesz a kdzos célok
érdekében.
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ENGLISH SUMMARY

Designing shopping experiences involves more than development of environments for
facilitating directly acquisition of goods. Values derived from shopping experiences include
both experimental benefits and utilitarian benefits. Social responsibility belongs to utilitarian
benefits in expressive quality based level, the part of elevated emotion. The study concerned
with context of social responsibility and elevated emotion to be in connection with shopping

behaviour.
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1. BEVEZETES — AZ AUTO, MINT A XXI. SZAZADI ONKIFEJEZES ESZKOZE

., EI6Ir6l nyugodtnak, ugyanakkor ébernek latszik. Hatulrol ellenben sisakos
harcosra emlékeztet. Mintha azt mondanda ‘tobbre vagyok képes, mint
gondolndd’..." A legelsé probaiit elétt a soférnek le kell mosnia az autot - sz6
szerint, kézzel. Ez az egyetlen modja annak, hogy a sofor megérinthesse,

érezhesse, atélhesse autdjat.”
Grcic a BMW Z8-r6/

»Mutasd az irdsod, megmondom ki vagy”, ,,nem a ruha teszi embert” — szamos sz6ldsmondas
sz6l arrdl, hogy az elsd benyomas milyen alapvetd fontossdgi az egyén megitélésében. A
XXI. szazadi ember ma mar egyre kevesebbet ir kézzel, megjelenését tudatosan alakitja, mely
megjelenés egyik meghatarozo eleme az egyén altal hasznalt auté. Ugy is fogalmazhatnank
ma: ,mutasd az autod, megmondom ki vagy” — a mondads azért is érdekes, hiszen mai
tarsadalmunkban szdmos példat lathatunk arra vonatkozoan, hogy az egyén tarsadalmi és
gazdasagi statuszatdl nagyon eltérd statuszli autdt valaszt, nem ritka példa, hogy az egyén
autdjanak értéke meghaladja lakdsanak értékét.

Az autd azonban valdban az egyéni stilus és statusz kifejezdje lehet. Kutatdsunkban, harom
hasonl6 presztizsli, ugyanakkor mégis kiilonb6z6 jelentésvilagu automarkahoz fliz6dd hosszl
tava fogyasztoi lojalitds mozgatorugo6it keressiik. Az altalunk vizsgalt harom német
szdrmazasu prémium automarka: az Audi, a BMW ¢és a Mercedes.

Az éles latasu megfigyeldk tudjak, hogy bizonyos automarkak (féleg a prémium szegmens
gyartdl) meghatarozott kiilsé €s belsé dizdjn elemeket tobb termékgeneracion keresztiil
alkalmaznak autdik megjelenésének tervezése soran. Ilyen példaul a Mercedes bordazott
hiitéracsa, a BMW orraban iil6 vesék vagy az Audi miiszeregységének hatlapjan alkalmazott
betitipus.

Az autoiparban alkalmazott gyartasi technologia standardizalodasaval egyre fontosabbé valik
minden olyan megkiilonboztetd megoldds hézon beliili kifejlesztése, mely a tartds
versenyelony forrdsat képezheti a gyartok szamara. Ahogy a relativ termékmindség
széleskortien elfogadotta valik, a gyartoknak is igyekezniiik kell alternativ megoldasokat
keresni a fogyasztoi hiiség megerdsitésére, amiben épp a dizajn segithet. Nem véletlen tehat,
hogy az automarkdk egyre nagyobb Osszeget forditanak termékeik megjelenésének
kialakitasara.
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Kutatdsunkban harom német felsdkategoriasgépkocsi-gyartd termékeinek retrospektiv
vizsgalataval elemezziik a folytatdlagos dizajnelemek fogyasztoi lojalitasra (termékek
Ujravasarlasa) gyakorolt hatdsat. A harom német prémiumgyartdé a Mercedes, a BMW ¢és az
Audi.

Mindharom autémarka élenjar6 a globalis eladdsokban, jelentds piacrészesedéssel
rendelkeznek, tovabba hiiséges fogyasztdi kor vasarolja termékeiket tobb termékgeneracion
keresztiil. Kutatasi kérdésiink az alabbi: milyen szerepet toltenek be egy adott autdmarka altal
tobb termékgeneracion at alkalmazott dizajnelemek a fogyasztoi hiiség kialakuldsaban?
Kutatasunk elméleti hattere a design és formatervezés szakirodalmabol, a fogyasztoi hiiség
irodalmabol, valamint az autdiparban alkalmazott dizajngyakorlatbol taplalkozik. Mddszeriink
ismétlédd dizajnelemek azonositasa, és annak a fogyasztoéi hliség kialakulasara gyakorolt
lehetséges hatasainak elméleti sikon torténd azonositasa.

2. NEMZETI KARAKTER A FORMAKBAN - A NEMET AUTOK
SZISZTEMATIKUSSAGA

A kiils6 szemléldnek a Németorszagban 1étrejott autdk formai koncepciodja tipikus jegyeket
mutat — a latszolag kiilonbozd karosszéridk vizudlis nyelve mélyen a német kultaraban
gyokerezik. A logikussdg, rendszeresség és a szisztematikus modszeresség, pontossag mind
olyan gondolati tulajdonsagok, melyek athatjak a német kulturat (Lissak 2009, 67; Landwehr
et. al. 2011).

1. abra: A harom marka portréja
Forrés: http://www.bmwblog.com/2011/04/06/photo-comparison-bmw-f10-m5-vs-audi-rs6-vs-mercedes-c63-

amg/

Audi — minden vonal célba ér

»~Ha példaul az Audi kiilonféle tipusait nézziik, lathatova valik a torekvés a
szisztematikussagra — a markakaraktert a geometrikus formalas adja. Az Audi karosszérian,
ha elol egy vonal elindul, hatul biztosan célba ér, a tagolas a funkciondlis osztdsok mentén
tiszta, mértani formakkal torténik. Az Audikon megjelend geometria nem szabalyos, hanem
vizualisan felidéz6. Ez annyit jelent, hogy amit mi nagyvonalll korivnek latunk, sok apro,
rafindltan kialakitott ivbol 4ll, s az Osszhatas kelti a geometrikussag képzetét. Figyelmesen
nézve peldaul egy TT Coupé tetdvonalat, oldalnézetét, vilagosan megmutatkozik, hogy ami
egyenes vonalnak latszik, az a valdsdgban nem koveti a vonalzot, hanem finoman iveld,
bonyolult térplasztika, ami azonban jellegében geometrikus (Lissak 2009, 69).

Mercedes — wagneri teatralitas

A Mercedesek kialakitdsdban a homlokfalak tagolasaban felfedezhetd a wagneri teatralités, a

komor pompa ¢és a sulyossag, elég rapillantani a Mercedes S-Class tipusara, s lathatjuk,
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milyen méltosagteljesen all el6ttiink ez a karosszéria — mint Parsifal, a wagneri hds ... Maga a
hiitémaszk is nyitott kottara emlékeztet, s ez bizonyara nem véletlen (Lissak 2009, 70).

BMW — semmi sem elmosodott vagy meghatarozhatatlan

Esztétikailag a Chris Bangle altal képviselt 0j stilus szépsége azon alapszik, hogy a lemezek
barokkos alakitasa nemcsak vizualisan mozgalmassa, dinamikussa, hanem merevvé is teszi a
karosszériat: itt is, mint a Volvonal — a biztonsag valik lathatova. A sokszoros hajlitassal,
hosszanti lemezbecsipésekkel, a negativ és pozitiv feliiletek valtakoztatasaval erés
héjszerkezetek jonnek létre. Ez az 0j keletli formai tulfiitdttség azonban szigorian korlatok
kozé szoritott, a forma tagolasa szisztematikus, ahogy ezt a BMW Z4 karosszéridja mutatja. A
nlangold  felillet” modszeres szerkesztésen alapul, semmi sem elmosodott vagy
meghatarozhatatlan — a forma jellemzden német gondolkodast tiikroz (Lissak, 2009, p. 71.)

A BMW marka blogjanak nem reprezentativ felmérése soran a fenti képen lathaté modellek
koziill (BMW 5 Touring, Audi A6 Avant és Mercedes E-osztaly Estate) 670 valaszado 64
szazaléka a BMW design-t taldlta a legvonzobbnak, majd 30 szazalék az Audit és végiil csak
6 szazalék a Mercedes-t. Természetesen ez nem meglepd eredmény egy BMW rajongdknak
sz016 blog valaszadéi kozott. (Adatok datuma: 2011. julius 7.; Forras:
http://www.bmwblog.com/2011/05/19/photo-comparison-bmw-5-series-touring-vs-mercedes-
e-class-estate-vs-audi-a6-avant/)

3. A DESIGN KIALAKITASANAK FOLYAMATA

A rend és szépség, amit az ablakon képzdodott jégvirdgokon, vagy a tokéletes hatszogeket
alkot6 méhkaptarban fedezlink fel, tiikrozik értelemkeresésiink, torekvésiink a minket
korlilvevé allandéan valtozd és igen bonyolult vildg megértésére. E képzddmények,
természeti targyak nem a design folyamatanak eredményei. Bar értelmezhetd rendet alkotnak,
hianyzik beldliikk a tudatos szandék és alkotas. A design tudatos erbfeszités jelentéssel teli
rend megteremtésére (Papanek 1971).

"A design milvészete azt jelenti, hogy meghatarozzuk azt, hogy az egyes targyak hogyan
nézzenek ki..." (Pye 1978, 11). Egy alapvet6 jellemz6 azonban, ami az alkalmazott design-t
hatadrozottan megkiilonbozteti az olyan miivészeti formaktol, mint a festészet vagy a
szobraszat az az, hogy a design alkotdé miivésznek (formatervezonek) a valasztasi szabadsaga
korlatozott. Amikor barmilyen hasznalati targy késziil annak végsé formédja kialakitdsa nem
egyediil a designer feladata: alkotdi szabadsagéat behataroljak a gazdasagi és stilusbeli
kovetelmények is. Ez a gondolat kiemelten fontos az autd tervezés szempontjabol, hiszen ott
miszaki kotottségeknek, biztonsagi szempontoknak, fogyasztasi szempontoknak, anyag
kotottségnek is meg kell felelnie a végsd kivitelnek és csak ezutan kovetkezik az esztétikus,
egyedi, vagy éppen extravagans formavilag kialakitasa.

Krippendorf (1996) azt hangsulyozza, hogy a designer, a tervezd a termék jelentésének
létrehozoja. Az, ahogy a tervezd jelentéseket alkot, meghatarozza azt, hogy a felhasznalo, a
fogyaszté milyen jelentéseket tulajdonit adott targynak. Azt is kiemeli azonban: nem
feltételezhetjiik, hogy a forma (a designer altal 1étrehozott objektiv jelentés) és a (felhasznald
altal alkotott) jelentés azonos; a termék-szemantika feladata e ketté kapcsolatanak kutatasa.
Pé¢ldaként hozhatjuk az autdpiacrol azokat az eseteket, mikor egy-egy markat vagy modellt a
fogyasztoi tomeg specialis szegmensekkel, személyekkel azonosit, ami nem is volt esetleg
célja a tervezOnek (sotétitett livegli, fekete Mercedes-szel jaro titkos ligynokok, vagy éppen
maffiézok).

! useful design
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Az ipari formatervezés a design altalanosan elfogadott felfogésa szerint a hasznélati és
esztétikai funkcidk megtervezésére, a két alkotoelem aranyainak bedllitdsara szolgal a
termékkarakternek megfeleléen. E felfogasban a design a hasznalati funkciok elemzésébdl
bontja ki az esztétikai lehetdségeket S az igy 1étrejott esztétikum a targy hasznalatat javitja. A
design elméleti modellje szerint alapvetd az emberi igények kielégitése, mely funkcidhordozd
targyakkal torténik. A funkcidokat a termékek hordozzak s a termékfunkciok a termék
tulajdonsagait fejezik ki. A funkcidk elemzése, helyes meghatdrozdsa elvezet a
termékformahoz, mely a designer kozremukodésével jon 1étre (Lissak 2000).

Ez a design felfogds uralta az elmult évtizedeket, e szemlélet alapjaiban helyes ma is.
Idékbzben azonban hangsulyeltolodas tortént a design felfogdsaban. Mar az 1970-es években
a termékkommunikéciora terelddott a figyelem, s a formak kialakitasat a jelentéssel hoztak
Osszefiiggésbe (Papanek 1971). E felfogas-modosulas mogott az allt, hogy a termékek piacan
a magas miszaki tartalom, s az azt kifejezo forma onmagaban kevésnek bizonyult a
versenyben, a vasarlasi dontéseket egyre inkabb pszichologiai, szociologiai megfontoldsok
alapjan hoztik meg a vasarlok, s az a termék lett a gyoztes, amelyik képes volt hasznalati és
esztétikai funkciokon tuli tartalmak, tizenetek kozvetitésére (Lissak 2000).2 Kiilonésen fontos
meglatas ez az olyan nagy értékli fogyasztasi cikkek esetében, melyek gyakran bonyolult és
hosszi dontéshozatali folyamattal jarnak egyiitt, igy példdul a prémium kategoérias autdk
esetében. Hiszen sok esetben a kategorian beliili technikai, biztonsagi, karbantartasi,
garancialis stb. szolgaltatasok és tulajdonsagok mar nem mutatnak jelentds kiilonbségeket, igy
a végs6 dontést a fogyasztok érzelmi alapon, személyes vonzalom, értékek vagy akar a design
figyelembe vételével hozzak meg.

3.1. A design sajatossagai

egyetlen helyes megoldast. mindig is végtelen szamu megoldassal szolgalhat melyek koziil

n¢hany "jobb", néhany pedig "rosszabb." Adott design "josaga" az adott elrendezés eldre

megfogalmazott jelentésétdl fiigg.®* Mindezek alapjan a design jelentéssel rendelkezd, amely
az olyan elfogult és szubjektiv jelzok helyettesitésére hivatott, mint ,,szép”, ,,cstinya” vagy

,jopofa”.

Az, hogy adott design-megoldas céljanak megfelel-e, elsddleges funkcidjabol kiindulva

hatérozhaté meg (Papanek 1971, 5). Az értelmezés eszkozéiil Papanek a funkcié-komplexum®

koncepciojat vezeti be, mely a kovetkezd hat 6sszetevobdl all:

o Moédszer: eszk6zok, folyamatok anyagok interakcidja.

« Hasznalat: adott termék betdlti-e elsddleges funkciojat.

o Sziikséglet: gazdasagi, pszichologiai, szellemi, technologiai és intellektudlis sziikségleteink
kielégitése gyakran nehezebben megvalosithato és kevéssé nyereséges, mint az olyan
alaposan megtervezett igények melyeket a divat és egyéb népszerii iranyzatok indukalnak.

« Okszeriiség, célszeriiség’: ezen Osszetevé azt kell, hogy tiikrozze, milyen korszakban,
milyen koriilmények kozott jott 1étre adott targy, melynek egyben bele kell illenie az
egyén/emberi tdrsadalmi- gazdasagi kornyezeti rendszerébe, melyben €l és mitkodik.

% Bauer Andrés — Lissak Gyorgy — Horvath Déra (2000), ,,A marketing és az ipari formatervezés kapcsolata - A
termékdesign szerepe a piaci sikerességben”, OTKA kutatasi palyazat, Budapest

® depend on the meaning which we invest in the arrangement (Papanek 1971, 5)

* function complex

*Telesis: the intelligent direction of effort toward the achievement of an end. (Oxford English Dictionary)
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« Asszociacio: legfoképp kétféle design kozelités l1étezik: az egyértelmii jelentéssel bird
targy, vagy pedig az olyan, mely t6bbféle megoldas meglétét is megengedi.

« Esztétika: a designer repertodrjaban levd egyik legfontosabb eszkdz, mely segit
meghatarozni a format, szineket oly modon, hogy az elragad minket, mely szép, izgalmas,
gyonyorkodtet és jelentéssel teli.

Pye (1978) allitasa szerint tisztdan funkcionalis design létrehozasa szinte lehetetlen. Barmikor,

amikor a tervezod létrehoz, megalkot egy hasznos — jelentéssel rendelkezd — targyat, rengeteg

olyan konnyen elkeriilhetd6 munkat, er6feszitést is meghoz, ami hasznossagahoz eredendden
nem jarul hozza. Tovabba, minden hasznos eszkoz rendelkezik nem hasznos (nem elsédleges)
funkciokkal, melyeket senki nem var el téle. Mindezeken feliil tokéletes miikodés, eredmény

soha nem érhet6 el (Pye 1978).

Bloch (1995) szerint a jo — ,jelentéssel rendelkez6” (Papanek 1971) — design azzal a

képességgel rendelkezik, hogy vonzza a fogyasztokat, illetve a felhasznalokat, képes

kommunikalni veliik és ndveli a termék ertékeét azzal, hogy a felhaszndloi élmény mindségét
noveli, javitja. A kovetkezd szempontokat sorolja fel a termékdesign vizsgalatara, annak az
adott termék sikeréhez vald hozzéjarulasa becslésére:

e képesség a fogyasztoi, felhasznaloi figyelem megragadasara;

fogyasztok felé torténd informdcio kozvetito képesség;,

képesség az életmindség javitasara;

hosszan tart6 hatas, hatasossag;

képesség fogyasztoi tetszés elnyerésére;

o képesség tobbletérték 1étrehozéséra.

A fentiek alapjan a termékdesign "josdga" koncepcidja vizsgélata soran az aldbbi kiindulod

megallapitasok rogzitése indokolt:

e Nincsen egyetlen jo design megoldas. A termék ¢és felhaszndloja kozotti interakceiod
soran jon létre adott termék design-ja "josaga" megitélése. A fenti megallapitas
mindenképpen a termékek sokféleségének sziikségességét tamasztja ala.

e A designer alkot6 szabadsagat behataroljak a termelési, piaci és fogyasztasi eldirasok,
kovetelmények. 4 jo design mindezek alapjan az alkoto (designer) és a felhasznalo
(fogyaszto) kozos kézremiikodése eredményekeépp johet létre.

o A design dltal létrehozott tartalom, minoség két ellentétes és egymast kiegészito
fogalompar alapjan fogalmazhaté meg:

- hasznossaga, célszeriisége szemben  sziikségtelen, de nem elkeriilheto
tulajdonsdgaival (Pye 1978);

- funkcionalis és esztétikai illetve megjelenésre vonatkozo tulajdonsdagok (Pye 1978,
Papanek 1971, Bloch 1995, Cova et al. 1993, 1996);

- elsddleges rendeltetés szemben tovabbi elényokkel értékekkel (Pye 1978, Papanek
1971).

3.2. Fogyasztoéi hiiség

A vasarlasi dontéshozatali folyamat 1épései soraban az Gjravasarlas, vagyis a fogyasztoi hiiség
a vasarlas utani szakaszba esik, hiszen egy elsé vasarlas utan kovetkezik be. Fontos
jellemzoéje, hogy pozitiv tapasztalat el6zi meg a markaval kapcsolatban és a dontéshozatal
jellemzden gyorsabb, rutinszerlibb és kevésbé veszi figyelembe a versenytars alternativakat
(Mullins et al. 2005). A markahiiség piaci szegmentacio alapjat is képezheti. Ha ismerjiik a
hiiséges fogyasztoink jellemzdit (demografia, pszichografia, fogyasztasi szokdsok stb.) akkor
hatékonyabb ¢és hatasosabb marketing akcidkat tervezhetiink és kommunikalhatunk a

crer
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mely soran elsé vasarloi, cserevasarloi (modellhiiséges valtok és vallalathiiséges valtok) és
markavaltd vasarloi csoportokba sorolta a fogyasztoit. Majd ezen fogyasztdi szegmenseket
figyelembe véve végezték a teljesitménymérési és piaci trend, valamint eldrejelzési
elemzéseket (Jobber 2007, 282).

4. DESIGN ES VASARLAS KAPCSOLATA AZ AUTOIPARBAN

Landwehr et al. (2011) igen 0j tanulmanyukban azt vizsgaltak, hogy mely design elemeket
hogyan dekddolnak a fogyasztok egy-egy autd modell esetében ¢s ezek koziil melyeket
preferaljak, majd eredményeiket eladéasi adatokkal is validaltdk. Koncepciojuk kiindulési
alapjan az emberi arc és az autok front design-a kozotti hasonlosag jelentette, vagyis az a
folyamat ahogyan az emberek antropomorfizaljak és ezen keresztiil emberi tulajdonsagokkal,
jellemzdkkel ruhdzzak fel az autdkat. A kutatdsi stimulus két f6 komponense a lefel¢ vagy
felfel¢ gorbiild hitéracs (szdj), illetve a fényszorok (szemek) elhelyezése volt. Az
marckifejezések” érzelmi hatdsa igazolddott, a pozitiv, baratsagos ugymond mosolygos
hiitéracs elhelyezést kedvelték leginkdbb a valaszaddk, mig a fényszorok az agresszivitas
mértékét befolyasoltak. Elméleti modelljiiket tekintve a hlitdracs forméja és elhelyezkedése az
atélt tetszés (experieced pleasure) a fényszorok pedig az atélt arousal (experienced arousal)
latens valtozokon keresztiil hatarozzak meg az egyes design kedveltségét. 2008 évi
németorszagi piaci adatok alapjan a fenti preferencidk eladasi adatokban valo érvényesiilését
is bizonyitottak, vagyis tobb mosolygés autdt adtak el, mint szomorut és tobb izgalmas, kicsit
agressziv autdt (fényszorok), mint atlagos pillantasit. Eredményeik kivaléan mutatjak a
design és vasarlasi dontések kozotti kapesolatot, ugyanakkor kutatdsukban nem vizsgaltak az
Ujravasarlasra, vagyis a fogyasztéi hiiségre gyakorolt hatdsat. Fontos lizleti eredményeket
befolyasold kérdés, hogy a tapasztalat, a vasarlas utani élmények vajon erdsitik, vagy éppen
gyengitik a design vasarlasra gyakorolt hatdsat. A negativ vagy pozitiv fogyasztoi hasznaloi
tapasztalat kioltja a design szerepét a kovetkez6 vasarlasi dontésnél, vagy a design megitélése
¢s szerepe tapasztalattol fliggetleniil tovabb ¢€1?

4.1. Design és fogyasztoi hiiség osszefiiggéseinek vizsgalata az autéiparban — kutatas
elméleti koncepcioja

Karjalainen (2007) modszertananak megfelelden elsé 1épésként a vizsgalatunk targyat képezo
harom automarka (BMW, Audi, Mercedes) alapértékeinek (core values), valamint az explicit
(kiilsé megjelenésbeli) és az implicit (markaérték és kiilsé design kozotti kapcsolatot tiikrozo)
design-kulcselemek azonositasara keriil sor. Az egyes markak alapértékeinek azonositasahoz
felhasznalhatéak a szekunder forrasu imazskutatasok, vagy alkalmazhatunk pusztan
asszociaciokat kér6 sajat megkérdezést is. Az explicit designelemek azonositasahoz a Design
Forma Elemzés (Design Format Analysis, DFA) (Warell 2001) modszertanat latjuk
legmegfelelobbnek designtorténeti elemzéssel kiegészitve. Ezek utdn szemantikus
differencialskalak alkalmazasaval mérhetjiik majd meg az egyes szubjektiv markaértékek és
az egyes termék/forma design tulajdonsagok dsszefiiggéseit. Ezzel a haromlépéses modszerrel
feltarhatjuk a harom autémarka kozotti markaérték kiilonbségeit, valamint azonossagokat
valamint a design-hoz és a design elemekhez kapcsolodd jellemzok azonossagat €s
kiilonbségeit. A mintankat a harom markat tulajdonlok képezik, ahol kiilon alcsoportot,
almintat alkotnak a tobbszoros vasarlok, vagyis a hiiséges fogyasztok. Igy vizsgalhatjuk az
egyszeri és az ujravasarlok kozotti kiilonbségeket. Vizsgalatunkba integralni kivanjuk Mond
(1997) elméletét, melyet Person et al. (2008) tanulmanya is megerdsitett, mi szerint a design
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és stilus dontések harom kiilonb6z6 dimenzidja 1étezik: a jelenlegi termék portfolio design-ja,
a kovetkezd termék portfolid design-ja és a versenytars termékek design-ja. Kérdés, hogy
ezen dimenziokat a fogyasztok, a vasarlok is érzékelik-e €s fontosnak tartjak-e, befolyasolja-e
a dontésiiket, a jelenlegi design mellett a varhato jovObeni iranyzatok, az ezekrdl elérhetd
informaciok, valamint a versenytarsak design-ja. Feltar6 kutatdsi szakasz utdn léphetiink
tovabbi egy elméleti modell kialakitasdhoz, mely a design elemek észlelt értékeken,
érzelmeken keresztiili tetszésre €s Ujravasarlasra gyakorolt hatdsat vizsgalhatjuk, és a feltaro
kutatasi szakasz eredményei alapjan a tapasztalat moderaldo hatasat is beépithetjik.
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1. BEVEZETES

A gazdasagi kornyezet utobbi idOben érzékelhetd folyamatai mind a véllalkozasok, mind a
fogyasztok részérdl egyértelmii magatartasbeli valtozast tettek sziikségessé és indokolttd. A
gazdasagi valsag, s az ennek kapcsan tapasztalhaté lakossagi fogyasztas-visszafogasra
reagalva, illetve annak rovid tava befolyasolasa érdekében a vallalkozasok marketing-
kommunikéciojaban a BTL eszk6zok egyre nagyobb sullyal és koltségvetéssel szerepelnek.
Ennek okai részben a fogyasztok hatékonyabb és gyorsabb aktivizaldsa irdnti igényben,
részben a kommunikacios koltségvetés mérhetobb eredményeket hozo felhasznalasanak
elébnyben részesitésében keresendék. Az egyik legkézenfekvobb megoldasnak a
vasarlasi/fogyasztasi dontést rovid tadvon befolyasoldo értékesités-0sztonzd eszkdzok
hasznalata mutatkozik, azonban kérdéses, milyen eredmény varhaté ezen eszkozok tulzott
mértéki alkalmazéasanak hatésara.

2. HABITUACIO

A fogyasztok reakcidiban nemcsak a tomegkommunikécids csatorndkon keresztiil eljuttatott
iizenetek kapcsan érzékelhetjiik a habituacid hatdsat, hanem mas eszkozokkel kapcsolatban is
egyre inkabb megfigyelhetd ez a jelenség.

A habitudcio tulajdonképpen nem mas, mint a tanulds egyik legelemibb formaja,
érzékszerveink alkalmazkodasa az ingerekhez.

Az egyének tanulasi folyamatai a fogyasztoi magatartast alapvetden befolyasol6 pszichologiai
tényezonek tekinthetdk.

Pszichologiai szempontbol tanuldsnak tekinthetiink minden 1j informéciofeldolgozast,
melynek hatdsara viszonylag tartos viselkedésvaltozas kovetkezik be. ,,Az dllanddan valtozo
kiilvilagi befolyas nyoman olyan individualis €s maradand6 funkcidvaltozasok jonnek l1étre az
idegsejtekben, melyek kovetkeztében azok emléknyomok formajaban képesek multbeli
informaciokat tarolni és azokat sziikség szerint visszaidézni.” (Benedek et al. 2011)

A tanulési folyamatok tobbféleképpen osztalyozhatok.

,»A tanulast végzd egyén szandekat tekintve megkiilonboztetlink szandékos és nem szandékos
tanulast. A szandékos tanulds akarati erdfeszitést igényel, valamint a tanulds tudatos
iranyitasat feltételezi. A nem szandékos, spontan tanulas nem igényel kiilonosebb akarati
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eréfeszitést és tobbnyire onkénteleniil megy végbe.”
(www.ektf.hu/hefoppalyazat/pszielmal/a_tanuls_elemi_formi.html, 2011)

A tanulds komplexitasat figyelembe véve megkiilonboztetiink egyszerti formakat (imprinting,
habituacids tanulds), egyszeri asszociativ formakat (klasszikus kondiciondlds, operans
kondicionalas), nem asszociativ formakat (szocialis tanulas, kulturalis tanulas) és az Osszetett,
komplex tanulasi format. (www.mlmhogyan.com/pszichologia, 2011)

Szakért6k szerint az elemi tanulas f6 formdjaként az asszociativ aspektus a dominans. A
legtobb kutatd egyetért abban, hogy a tanulas legkdnnyebben akkor jon létre, ha az agyban
legalabb két informacié bemenet miikddik egy idoben. Ezen nézet szerint a tanulas foképpen
asszociativ, vagyis ,kétcsatornas” jellegli ugyan, de az egyszeriibb, nem-asszociativ,
»egycsatornds” tanulasi mechanizmus is jelentds szerepet jatszik. Pavlov (1953) azonban
kiemeli, hogy amennyiben egy informacio kapcsan csupan egyetlen agyi idegsejt tomeg kertil
aktivitasba, ugy a kiiktatds, az eliminacié folyamatidnak meginduldsa nagyobb
valoszinliséggel varhato. Tartds tanuldsi folyamat sordn a tobb bemeneti csatorna erdsiti
egymast, megerdsités megy végbe (Benedek et al. 2011).

Kutatasok alapjan altalaban elmondhatd, hogy mig gyermekkorban, ifju es fiatal felndttkorban
az asszociativ és kognitiv tanulas egyensulya figyelheté meg, addig az id6sebb korosztalyokra
a kognitiv stratégiak tulsulya jellemzo (Czigler 2000).

Ha egy él6lényt egy 0j vagy szokatlan inger ér, akkor az ¢€l6lény az ingerre reagal. Egy
bizonyos idd elteltével azonban az inger ismerdssé valik, s a hozzaszokas kovetkeztében
csokken az ¢€l6lény valaszkészsége az adott ingerre, majd figyelmen kiviil hagyja azokat. A
habituacié sordn az egyén megtanulja, hogy milyen ingerekre ne reagéaljon ill., hogy
kiilonbséget tegyen az 0j €s az ismerds ingerek kozott.
(www.ektf.hu/hefoppalyazat/pszielmal/a_tanuls_elemi_formi.html, 2011)

A habituécio, az ingerekhez vald hozzaszokas, alapvetden az eredményezi, hogy a gyakran
ismételt informdacid az egyén szamdra elvesziti Ujszertiségét, figyelemfelkeltd jellegét, igy az
inger nem valtja ki a célzott hatdst. Amennyiben ezt a folyamatot a vallalkozasok
marketingkommunikéciojanak szemszogébdl figyeljiikk, a nagy intenzitdssal alkalmazott
hasonl6 eszk6zok hatékonysaga a habituacids folyamat hatasaként csokkend tendenciat mutat.
Azonban ha az egycsatornas informaciofeldolgozason tl a megerdsités hatasara végbemend
tanulasi folyamat hatasat is vizsgaljuk, gy mar arnyaltabb a kép.

A tanulds egyes formdinak, valamint az értékesités-0sztonzési céllal alkalmazott eszkdzok
sajatossagainak ismerete, mérlegelése sziikséges ahhoz, hogy a vallalkozéasok elkertilhessék a
habituacionak az eszk6zok hatékonysagara gyakorolt negativ hatasat.

3. ERTEKESITESOSZTONZES

Az értekesitésOsztonzeés alapvetd sajatossagainak Osszefoglalasat alapvetden Laroche et al.
(2003) munkajara alapozva az alabbiak szerint tehetjiik meg.

Az eladdsosztonzési tevékenységet (sales promotion — SP) kiilonb6zd szerzok (Kotler,
Webster) kiilonbozoképpen definialjak, &m ezen meghatarozasok alapjan Blattberg és Neslin
Osszefoglalta a technika lényegét, mely szerint ide tartoznak azon cselekvés-kézpontu
marketing események, melyeknek célja, hogy hatast gyakoroljunk a véllalkozas fogyasztoinak
viselkedésére.

Ezen eszkozok alkalmazasdnak eldnye, hogy nem tervezett vésarlasokra Osztondzhetik a
fogyasztokat, elosegithetik a nem 6sztonzott termékek vasarlasat, novelik az {lizletlatogatas
gyakorisagat, valamint nem utols6 sorban készletezésre 0Osztonzik a vasarlokat, ami a
kereskedOk raktarozasi koltségeinek csokkenéséhez vezethet.
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Az eladasosztonzés tehat ,,olyan piacbefolyasolé modszerek Osszessége, melyek kozvetleniil
Osztonzik a fogyasztot vagy viszonteladdt a vasarlasra. Olyan kiilon értéket kinalnak fel a
vevonek, ami képes indito 10kést adni a vasarlashoz. Az eladasosztonzé modszerek altalaban
nem a termékhez (illetve nem annak funkcidjahoz) kapcsoldodnak, hanem egyéb elénydk
kilatasba helyezésével Osztonzik a vasarlot. Alkalmazasuk célja altaldban a gyorsabb
dontések, nagyobb volumenii vasarlasok eldsegitése.” (Dankd 2008, 19-20)

A fenti célok elérése érdekében alkalmazott eszk6zok csoportositdsara tobb szempont és
rendszer is kinalkozik.

Schneider és Currim (1991) az alkalmazhatdo SP-technikakat aktiv és passziv csoportba
sorolja. Az aktiv technikak (pl.: kuponok) aktiv keresési tevékenységet igényelnek a
fogyaszto részérdl, mig az alapvetden a vasarlas helyéhez kototten alkalmazott eszk6zok (pl.:
arengedmények, ajandékok) minddssze az iizlet teriiletére korlatozott keresési aktivitast
igényelnek.

Az eszk6zOk csoportositasanak masik lehetdsége az arorientalt, illetve a nem arorientalt
eszkozok elkiilonitése (Lichtenstein et al. 1995). Ezt a csoportositast alkalmazva ar-jellegii
eszkozok lehetnek (a teljesség igénye nélkiil) a kovetkezdk: iddszakos arengedmény,
leértékelési akcio, ajandék aruminta, raadas, arukapcsolas, kupon, vasarlasi utalvany, ajandék,
visszatérités. Kiegészitd jellegli eszk6zok kozé taroznak: kirakat és az iizlet bels6 kialakitasa,
POP/ POS elemek, Osszeallitassal, kinalassal és hasznalattal valé arubemutatas, eladas
kozbeni  szolgaltatasok  (tandcsadds,  részletvasarlds,  4ruhitel, csomagmegOrzés,
gyermekmegorzes, vevOszolgalat, parkold), eladas utdni szolgéltatisok (méretre igazitas,
hazhozszallitds, beiizemelés, csere, vevdszolgalat), hliségprogramok, térzsvasarloi rendszerek,
vasarloi/ fogyasztoi versenyek, nyereményjaték, sorsolas.

Az alkalmazhat6 modszereket, eszkdzoket aszerint is csoportosithatjuk, hogy kire irdnyul a
tevékenység. E kritérium szerint beszélhetiink fogyasztokat, kereskeddket, valamint
eladoszemélyzetet 6sztonzé modszerekrél (Danko 2008).

A targyalt téma (habituaci6, tanulas) kapcsan ezuttal elsdsorban a fogyasztok befolyasolasara
iranyulo tevékenységre dsszpontositunk.

Az SP eszkozok alkalmazasanak jelentdsége abbol adodik, hogy ezen eszkdzokkel
maximalizalhaté azon ingerek hatasa, melyek novelik a fogyasztok vasarlasra vald
hajlanddsagat (Schultz & Robinson, 1982). Az altaluk generalt 6sztonzd erd ndveli a termék
megszerzésével elérhetd eldnydket és atmenetileg modosithatja az érzékelt ar vagy érték
mértékét (Laroche et al. 2003).

A villalkozasok szdmara rendelkezésre 4ll6 eszk6zok sokasagabol torténd valasztas
kimagasloan fontos tényezd, melyhez elengedhetetlen a fogyasztéi dontési folyamatban
betoltott szerepiik, hatdsmechanizmusuk mellett a vasarlok értékitélete, az altaluk tapasztalt
eldnyok Osszefoglaldsa ezen eszkozok kapcsan. Elsdsorban azt kell meghataroznunk, hogy
milyen jellegli eldny kialakitasara, kozvetitésére toreksziink.

A fogyasztok felé kozvetiteni kivant vevéelony alapvetden két tényezOcsoportbol épiil fel:
funkcionalis és pszicholdgiai elénydkbdl (www.freeworldacademy.com, 2010).

A funkcionalis eldnyok pénzben, iddben, élettartamban, vagy fizikai paraméterekkel
meghatarozhatd tényezok. Ezek a tényezOk altaldban kozvetleniil a termékhez kotddnek,
elsésorban ar-jellegli értékesités-0sztonzd eszkdzokkel modosithatdk, s domindnsan racionalis
vasarlasi dontés esetén alkalmazhatdk hatékonyan.

A pszichologiai elonyok ezzel szemben kellemes érzéseket keltenek a vasarloban, az
alkalmazott eszkozok megitélése altalaban szubjektiv tényezOk fliggvénye, s igy hatasuk
nehezebben kovethetd, mérhetd. A korabban ismertetett értékesités-0sztonzési eszkoztarban a
kiegészitd jellegli elemek jelenhetnek meg elsdésorban a pszicholdgiai eldnyt generald
tényezokként.
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4. A HABITUACIO HATASA AZ ERTEKESITESOSZTONZESI ESZKOZOKRE

Szamos vallalkozas esetében taldlkozunk azzal a tendenciaval, hogy elsdsorban az ar-jellegli
akciokra helyezik a hangsulyt. Ennek oka egyrészt abban keresendd, hogy ezen akcidk hatasa
konnyebben és gyorsabban mérhetd, mint a kiegészitd jellegli elemeké, masrészt tervezésiik
¢s kivitelezésiik is 1ényegesen egyszeriibb, rutinfeladatnak szamit. Ha jobban végiggondoljuk,
akkor azonban éppen ebben rejlik a hatranyuk is. Ezek az elemek mar a véasarlok szamara sem
rendelkeznek jdonsagértékkel, nem igazan dobogtatjdk meg a fogyasztok szivét, s hatdsuk
kimondottan funkcionalis elényként értelmezhetd.

Ezen eszk6zok kozil is elsdsorban a passziv csoport elemei (a vasarlas helyéhez kototten
alkalmazott eszk6zok, melyek minddssze az lizlet teriiletére korlatozott keresési aktivitast
igényelnek) kapcsan érzékelhetd a fogyasztok habituacioja, melynek kifejezetten negativ
hatésa van fogyasztok magatartdsara. Szdmos kutatas igazolja, hogy az arengedmények tulzott
alkalmazasi intenzitasanak hatdsara modosul a fogyasztok belsé referenciaara egyes termékek
kapcsan, ami hosszii tdvon a teljes disztribuciés rendszer eredményességét negativan
befolyasolja.

Az aktiv SP eszkozok kozott szamon tartott kuponokkal kapcsolatos hozzaszokasi folyamatok
azonban részben pozitiv hatist is eredményezhetnek, hiszen az eszkdz hatékonysaga
novekedhet azaltal, hogy a fogyaszté megszokja a kuponok elérésének lehetdségét (formait,
csatorndit) és az eszkoz igénybevétele sordn tapasztalt eldnyok altal kialakulé megerdsités a
hosszi tavu informdciotarolast (tanulast) is eldsegiti. Ezek a folyamatok egyiittesen
eredményezhetik az eszkdz hatékonysaganak novekedését.

Az éarjellegli eszkozokkel ellentétben a kiegészité elemek alkalmazédsa figyelemfelkeltébb,
érzelmi allapotot befolyasold, hosszii tava kotddést kialakito hatasa egyértelmilen a
pszicholdgiai elény révén érvényesiil. Mivel ezek az eszkozok kisebb intenzitdssal
alkalmazottak, igy a fogyasztokat nem éri olyan ingermennyiség, ami a hozzészokasi
folyamatot felgyorsitana, ennek megfelelden Gjszertiségiik tovabb megmarad.

Az eszk6zok hatékony alkalmazédsanak alapja az arra fogékony szenzitiv csoport azonositasa
¢s elérése. Amennyiben az eszkdzre fogékony fogyasztoi csoport olyan tulajdonsagokkal
rendelkezik, melyek egybeesnek a vallalkozas célcsoportjanak tulajdonsagaival, Ggy az
eszk6zkombinacid erre alapozott kialakitasaval vagy korrekciojaval eredményesebb lehet az
értékesités-0sztonzési tevékenység.

Altaldnossagban elmondhat6, hogy az egyes kereskedelmi iizlettipusokat sajatos vonasok
jellemzik. Az izlettipus-valasztasi dontés soran részben ezeket a tényezdket mérlegelve
dontenek a fogyasztok a beszerzés helyérdl. A dontést befolydsolja az lizlet imazsa, az tizlet
helye és mérete, a vasarloi attitidok, valamint az arak hatdsa. Az egyes lizletek kozotti
valasztasban is megjelennek tehat az elérhetd funkcionalis és a pszichologiai elonydk.

Fontos tovabba az is, hogy az egyes vasarlasi szituadcioban milyen szintli és milyen jellegli a
fogyasztd érintettsége. Az érintetts€g azonositasa irdnyt mutathat abban is, hogy egyes
bolttipusokban a kiilonbozd termékcsoportok esetében a konkrét vasarlasi szituacid soran
milyen eladasosztonzd elemekkel lehet hatékonyan befolyasolni a dontést.

Az egyes bolttipusok altal kinalt eldnydk eltérdek, igy a bolttipus-valasztasi dontés alapjan a
ket szélséértek tekintetében beszélhetlink arorientalt, illetve élményorientalt vasarlokrol. Ha
feltételezziik, hogy az egyes vasarldi csoportok altal hozott boltvalasztidsi dontés alapjan
kialakithatok egyedi elvarasokkal rendelkez6 fogyasztéi csoportok, akkor ezt a
gondolatmenetet folytatva jol elkiilonithet6k azok az SP eszk6zok is, melyek befolyasoljak a
fogyasztokat a vasarlasi dontés meghozatalaban.

Az arorientélt vasarlok, akik elsdsorban kevesebb kiegészitd szolgaltatast nyujtod, alacsony
arszinvonalu tizleteket valasztanak, nagy valdsziniséggel fogékonyabbak az ar-jellegli SP
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eszkozokre, mint a kiegészitd jellegli elemekre. Ezekben az iizletekben tehat elsddlegesen
idészakos arengedményekkel talalkozunk, &m a tobbi alkalmazhaté eszkozt elhanyagoljak.
Erdemes azonban megfontolni egyéb, egyre inkibb népszeriivé valdo megoldasok (pl.
kuponok, visszatéritési akciok, stb.) alkalmazasénak lehetdségét is. S talan nem eretnek
gondolat az sem, hogy olyan kiegészitd elemek alkalmazasaval fokozzak a vevok lojalitasat,
befolyasoljak termékvalasztasi dontéseiket, melyek az iizlettipus karakterisztikus vonasaival
Osszeegyeztethetok, de eltérnek az altaldban megszokottdl, s ezaltal novelik a vevd szamara
kozvetitett pszicholdgiai elonyoket, s csokkentik a habituacid okozta hatékonysagvesztést.

A hipermarketek, szupermarketek értékesitési gyakorlatdban mar ma is széles korben
alkalmazott mind az ar-jellegii, mind a kiegészitd jellegli eszk6zok csoportja. Itt azt érdemes
megfontolni, hogy az egyes lancok 4altal megcélzott vasarldi szegmens sajatossagai €s
specialis elvarasai alapjan milyen modon célszerti sziikiteni, modositani a jelenleg futo
akciokat, hiszen barmennyire eldnyosnek tinik példaul egy bélyeggyiijtési akcidhoz
kapcsoltan kinalt arkedvezmény egy prémium termék vonatkozasaban, ha a vevokor jelentds
része szamara még igy is elérhetetlen, vagy nem keresett a termék.

Ha tehat a kereskedelmi tevékenység egyes vetiileteit tekintve (pl.: termékvalaszték,
arszinvonal, elhelyezkedés, iizletkialakitas, stb.) tisztdban vagyunk a fogyasztdink
elvarasaival, akkor alkalmazzuk ezeket az eladasdsztonzés teriiletén is, hogy a vevd szadmara
elérhetd elony maximalizalasa altal novelhessiik SP akcidink sikerességét, hatékonysagat.
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It is generally perceived that in the communication of companies they have a growing
emphasis on BTL devices. This is mainly because for businesses it seems obvious that using
sales promotion tools they can influence consumption decisions more efficiently, although it
can be detected that consumers tend to reject information coming not only through mass
communication channels through, but other devices too. Due to the phenomenon of
habituation, the effectiveness of these tools is decreasing.

What can companies do in this case? In what way can the habituation and learning ability of
consumers be utilized? What are the positive effects of this process?
To find answers to these questions, we have to make clear some basic processes about these
aspects of consumer behavior and sales-related incentives.

The effective application of tools has to be based on the identification and access of the
sensitive group.
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1. BEVEZETES

Az elmult évtizedek alapjaiban valtoztattdk meg a nemzetk6zi turizmust. A II. vilaghaborut
kovetéen a szabadon elkdlthetd jovedelem folyamatos ndvekedése, a szabadid6s utazas
lehetdségének egyre tobb haztartasra torténd kiterjesztése, a munkaidd csokkenése, valamint a
kozlekedési technoldgidban bekdvetkezd valtozasok hatdsdra az addig csak elit szaméra
elérhetd turizmus alig néhany évtized alatt tomegjelenséggé valt (OECD 2002). A 60-as évek
masodik felére a turizmus egyike lett a legnépszerlibb szabadidds tevékenységeknek (Lo &
Ly 2011). Mig a szabadidds utazds legels6 motivumait a munkahelyi stressztdl vald
elszakadds ¢és a kikapcsolodas iranti vagy jelentették, az egyre tapasztaltabbd valo
utazok6zonség koreiben olyan dsszetettebb iidiilési igények jelentek meg, mint a napos helyek
latogatasa, kikapcsolodas, 1j kapcsolatok kialakitdsa, kényelem, rekreacio, aktiv idotoltés
vagy szorakozas (OECD 1999 a). Mara az utasok jelentés hanyada a tomegturizmusnal
szofisztikaltabb lehetdségeket keres, amely egyedi és tartalmas utazési élményeket igér (Hall
és Weiler 1992; Robinson és Novelli 2005). Az dnkéntes turizmus (volunteer tourism) egyike
ezeknek a lehetdségeknek. Altala a latogatdé nem csak személyes élményekkel és
tapasztalatokkal gazdagodhat, de a helyi lakossag fejlodését és kultirdjanak megdOrzését is
aktivan tamogatja (Callanan and Thomas 2005). Mint ilyen, a kozos értékteremtés turisztikai
megjelenéseinek legtisztabb formaja, valamint a fenntarthatd turisztikai koncepcid szerves
része. Tekintve, hogy megvaldsuldsa szamos format Glthet, jelentésége minden desztinacid
szamara — fejlettségtol fliggetleniil — kiemelkedd lehet. Noha mar szdmos informacioval
rendelkeziink az Onkéntes munkavallalassal tarsuld szabadidés wutazds piacarol,
Magyarorszagon a témaban még nem sziiletett kutatas.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES
2.1. Az onkéntes turizmus meghatarozasa

A piacon szamos tour operator, kdrnyezeti és emberjogi NGO, valamint akadémiai csoport
kinal olyan projektrészvételi lehetdségeket, amelyek a kozosségi fejlodés, a tudoményos
kutatds, vagy az Okologiai illetve kulturalis helyreallitas teriiletei mentén vonjak be a
turistakat. Az onkéntes turizmus dinamikus fejléddése részben épp annak kdszonhetd, hogy az
altala kinalt tevékenységek és élmények meglehetdsen diverzifikalt képet mutatnak. Csak
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néhany példat kiemelve: az utasok részt vehetnek iskoldk, otthonok és arvahazak épitésében a
fejlédd orszagokban, oroszlanokat gondozhatnak Dél-Afrikaban (Rogers 2007), elefantokat
T4jfoldon (Carter 2005), vagy tekndsoket menthetnek Costa Ricdban (Campbell és Smith
2006). Bekapcsolodhatnak tarsadalmi vagy kornyezetvédelmi kutatdsokba (Wearing 2001),
csatlakozhatnak a természeti kornyezet megdvasahoz (American Hiking Society 2008), vagy
idegen nyelvet oktathatnak gyermekeknek (Ambassadoes for Children 2008). Az 6nkéntes
turizmus altal kinalt ajanlatok a rovidebb, néhany hetes projektektl a tobb honaposokig
terjedhetnek (Tomazos & Butler 2009). A piac definialasa ennek megfeleléen bonyolult, amit
tovabb nehezit az a tény, hogy a klasszikus utazas — dnkénteskedés kombinacidé mellett mara
olyan megoldasok is megjelentek, amelyek mar egyesitik a munka ¢és kikapcsolodas elemeit,
vagy akar pénziigyi tamogatassal helyettesitik magat a munkat (Tomazos & Butler 2011).
Wearing (2001, 1) szerint Onkéntes turistinak szamitanak mindazok, akik ,,szabadidés
utazasuk soran - eltérd okokra visszavezethetoen - szervezett 6nkéntes munkat vallalnak azert,
hogy tamogassak egyes tarsadalmi csoportok (anyagi) szegénységének mérséklését,
kornyezeti probléemak helyredllitasat, vagy tarsadalmi/szocialis kérdésekkel foglalkozo
kutatdasok végzését.”
Raymond (2007) alapjan az Onkéntes turizmus nemcsak a projektek finanszirozasahoz és
lelkes munkaerdvel valo ellatasahoz jarul hozza a vilag minden tajan, haem tjszerii Gtletekkel
¢és képességekkel is fejleszti az adott desztinaciot. Az Onkéntes turista az anyagi vagy
természetbeli tAmogatasan tal idejével és képességeinek megosztasaval is hozzajarul az adott
kozosség fejlesztéséhez. Ezzel egyidejiileg az onkéntes turistaknak is lehetdségiik nyilik arra,
hogy tovabbfejlesszék sajat képességeiket, ontudatukat, valamint erdsitsék tdrsadalmi és
kozosségi tokéjiiket.
Az AVSO (Association of Voluntary Service Organisations) meghatdrozasa szerint az
onkéntes szolgalat alatt

e aturista aktivan jarul hozza a k6zj6 megteremtéséhez;
az Onkéntes szolgélat belf6ldon és kiilfoldon egyarant megvalosulhat;
a turista aktivitasa nem tarsul pénzbeli ellentételezéssel,
a szolgalat hosszabb, jellemzden 6-18 honap kozotti idészakra terjed;
a szolgalat tarsadalmi vagy kornyezeti kérdésekre terjed ki: hatranyos helyzetiiek
segitése, rasszizmus elleni fellépés, kornyezetvédelem, oktatas stb.;

e az Onkéntesek helyi projektekhez csatlakoznak, ami hozzajarul kulturakozi

kompetencidik fejlesztéséhez, valamint a tarsadalmi tanuldshoz.

A fentiek alapjan az onkéntesekre nem tekinthetiink gy, mint olcs6 munkaerdre, helyette
inkabb a helyi projektek hozzaadott értékeként jelennek meg (TRAM 2008).
Belathato, hogy az 6nkéntes turizmus szdmos forméban valosulhat meg, egy azonban minden
esetben kozos: az dnkéntes munka nem tarsul bérezéssel. Az dnkéntes turista utazasa soran
végzett munkajaért nemcsak, hogy nem részesiil dijazasban, hanem gyakran fizet is azért a
kivaltsagért, hogy onkénteskedhessen. Ez vagy egy relative alacsony egyosszegii befizetést
takar, vagy magasabb értékii hozzdjarulast a felmeriilé koltségek €s a szervezet vagy projekt
finanszirozasara (Tomazos & Butler 2011, Ellis 2003).
A hagyomanyos utazassal dsszevetve az onkéntes turistak jellemzden tobbet fizetnek az adott
desztinacid latogatdsakor, ezzel az extra koltséggel biztositva a projekt vagy cél teljesiilését,
amely mellett elkotelezédnek (Wearing 2001). A Nemzeti Turisztikai [roddk felismerve a piac
elényeit egyre gyakrabban élnek annak lehetdségével, hogy kindlataikban Onkéntes
ajanlatokat szerepeltessenek. Részben ennek koszonhetéen jelends ndvekedés tapasztalhato
azon szolgaltatok szamaban is, amelyek ellatjak az 6nkéntes piacot (TRAM 2008).
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2.2. Az onkéntes turizmus piaca és annak jellemzoi

Az Onkéntes turizmussal kapcsolatos statisztikai adatok korlatozott hozzaférhetdségébdl
adodoan nehéz pontosan meghatarozni, mennyire elterjedt az utazasnak ez a formaja. Ez
részben abbol adodik, hogy a nemzetkdzi Onkéntesek félve az adminisztracids terhektdl
gyakran nem vallaljak fel utazasuk valddi céljat a hivatalos szervek el6tt (Tomazos 2009).

A TRAM (2008) tobb mint 300 6nkéntes turizmussal foglalkoz6 szervezetre kitéré globalis
felmérésére tamaszkodva ugyanakkor elmondhatd, hogy a piac évente 1,6 milli6 Snkéntes
turistaval szamolhat, amely 1,7-2,6 milliard USD forgalommal tarsul. Ezaltal a szektorban
megfigyelheto legjelentdsebb novekedést tudhatja magaénak 1990-6ta.

Egy 2007-es, 8500 fore kiterjedd kutatas szerint az dnkéntesek dontéen nék, 70%-uk 20 és 25
év kozotti (TRAM 2008). Fontos megemliteniink ugyanakkor, hogy 2002 ¢és 2007 kozott a
fiatalok korében alig valtozott az Onkéntes turizmus iranti kereslet a teljes novekedéshez
képest. Az onkéntes turizmus tehat egyre szélesebb korosztalyt képes megszolitani utazasi
ajanlataival.

A TRAM (2008) eredményei alapjan a legfébb motivaciét maga az Onkénteskedés jelenti,
majd ezt koveti az idegen kultira megismerése, valamint kiilf6ldi munka vagy tanulmanyi
tapasztalat szerzése. Az onkéntes turizmus legfébb desztinacidit Latin-Amerika, Azsia és
Afrika orszéagai jelentik. A teljes forgalom 90 sz4zaléka ide iranyul. Jelenleg tehat a relative
gazdag orszagokbdl relative szegény orszagokba torténd dramlas jellemzi a piacot.

2.3. Az onkéntes turistak tipusai

Callanan és Thomas (2005) kategoriai alapjdan az Onkéntes turistdk hérom tipusat
kiilonbozethetjiik meg, ezek a felszines, a kdzepes, mély kategoriak. Az utasok besorolasa az
utazas id6tartama, a résztvevotdl megkovetelt képzettség vagy készség, a részvétel szintje
(passziv vagy aktiv), a helyi lakossagnak tett szolgalat mértéke és a tapasztalatszerzés célja
(6ncelu vagy altruisztikus) alapjan torténik.

Mas megkdzelitéssel él Brown és Morrison (2003), akik az onkéntes turistakat két csoportra
bontjak. Az utasok egyik tipusa az Onkéntesség irant érdekl6dd turista, aki az idejének
legnagyobb részét onkéntességgel szeretné tolteni utazasa soran. A masik kategoriat az tidiiles
irant érdekl6dd turista jelenti, aki a nyaraldsdnak csak egy kis részét tolti Onkéntes
munkaveégzeéssel.

Pearce ¢és Choglan (2009) az egyes generaciokat Osszevetve (a kordbban bemutatott
statisztikdkkal egybecsengden) arra a megallapitasra jutottak, hogy az Onkéntes turizmus
legjelentésebb célcsoportjat az Y generacié' tagjai jelentik. Ez a korcsoport még kelld
szabadsaggal rendelkeznek arra, hogy szabadsagukat vagy hallgatoként akar egy teljes
szemesztert toltsenek el Onkéntesként kiilfoldon. A generacio jellemzdje, hogy sokkal
gyakorlottabban hasznalja az internetet, magasabban iskoldzott, valamint jobb anyagi
koriilmények kozott él, mint sziilei egykor (Strass és Howe, 2008). Ennek is kdszonhetd, hogy
a globalis problémakkal és a fenntarthatosag kérdéseivel is tobbet foglalkoznak (Pearce és
Coghlan, 2009). Yesawich (2008) szerint ez a kohorsz azokat a termékeket preferalja,
amelyek kifejezik individualitdsukat, ugyanakkor csoporthoz valé kotddésiiket s
visszatiikrozi. Az 6nkéntes turizmus ezekkel az igényekkel konnyen dsszeegyeztethetd.

Az érettebb korosztaly (baby boomersz) az Onkéntes turizmussal altaldban a hobbi vagy
korabbi karrier mentén kertiil kapcsolatba. Jellemzden olyan projektekhez csatlakoznak, amely
mellett komolyabban elkotelezddhetnek. Tovabbi motivacioként jeleik meg, hogy tobb éves

! A szerz6 az 1980 utan sziiletetteket sorolja ide.
2 1945-1964 kozott sziiletettek
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utazasi tapasztalat utan mar gy szeretnék megismerni a latogatott desztinacidkat, ahogyan azt
hagyomanyos koriilmények kozott nem tehetnék, illetve egy sikeres palyat zarva szeretnének
az arra raszoruloknak ,,visszaadni” eredményeikbdl.

A két kohorsz kozott elhelyezkedd X generécic')3 sajatossaga, hogy a baby boomerek
,anyagiakban gazdag, idében szegény” életvitelét mar igyekeznek elkeriilni, sokkal fontosabb
szamukra a munka-szabadidé egyensuly. Ennek megfeleléen olyan munkahelyet keresnek,
amely Osszeegyeztethetd a csaladi és személyes célokkal, rugalmasabb feltételeket kinal
(Raines 2002). Mint ilyen az Onkéntesség ennél a generacional is megjelenhet, de
értelemszertien kisebb hangsullyal, illetve mds motivumok (példaul kozds csaladi
¢lményszerzés, hosszabb elszakadas a munkahelyrdl) mentén.

2.4. Az onkéntes turizmus fobb motivumai

A témaban sziiletett korabbi tanulmanyoknak kdszonhetden a szakirodalom mostanra szdmos
motivacios tényezOt azonositott az Onkéntes turizmus teriiletén. A jelenség mar 1étezd
fogalmi ¢és elméleti megkozelitésének rendszerezése, tovabbi fejlesztése azonban még
alulkutatott (Caan és Goldberg-Glen 1991, Farrel, Johnston és Twyan 1998). Az onkéntes
turizmus-motivacio szakirodalma nem rendelkezik olyan atfogd modellel, amely megfeleléen
rendszerezné a felmeriild motivumokat, egyarant kitérve a szocio-biologiai és pszichologiai
tényezOkre. A legatfogobb képet Tomazos és Butler (2011) 6sszegzd tanulmanya nyujtja,
mely szerint az Onkéntes turizmus motivumai alapvetéen négy kategoria mentén kiiloniilnek
el (lasd 1. tablazat).

Az anyagi/haszonelvii motivumok jellemzdje, hogy valamilyen gazdasagi értékkel tarsulnak.
Az Onkéntesség soran tehat a turista olyan tudasra és képességekre remél szert tenni, amely
késobbi karrier lehetdségeit javithatja, ezaltal anyagi elényre szarmazhat beldle.

A szolidaris/érzelmi/tarsadalmi motivumok a tarsas interakciora, személykozi kapcsolatokra,
baratsagra, statuszra és csoport-identitasra visszavezethetd 0sztonzok. Schlegelnilch és Tynan
(1989) onkéntesek korében végzett életstilus kutatdsdbol kideriilt, hogy az Onkéntesek
tobbségénél erds kotddés figyelhetd meg a csoportos aktivitds irdnt. Az Onkéntesek
igyekeznek  megfelelni a normativ  elvarasoknak illetve  csoportot jellemz6
viselkedésformdknak, hogy javitsak tarsadalmi elfogadottsagukat, vagy bdvitsék tarsas
kapcsolataikat. Ebben az esetben az dnkéntes munkavégzés az dnmegvalodsitast oly modon
szolgalja, hogy noveli az egyén tarsas kornyezetének elismerését. Az onkéntesség tehat tarsas
¢s pszichés sziikségleteket egyarant kielégit, erdsiti a csaladi kotddést, a baratok kozotti
kapcsolatot, valamint eldsegiti a hasonlé gondolkodast emberek megismerését.

Horton-Smith (1981) szerint az 6nkéntesség motivacidja elsésorban pszichés természetli és
alapvetden altruista. Ez alapjan az emberek 6romot lelnek az anyagi haszonnal nem jar6 jo
cselekedetekben. A szakirodalomban az altruizmus, mint kulcs motivum jelenik meg, amely
olyan formaban Olt testet, mint példaul az adakozas (Bussel és Forbes 2002, Callanan és
Thomas 2005, Wearing 2001, Brown és Lehto, 2005). Ezeket a motivumokat Tomazos es
Butler (2011) tervezett/normativ/altruista kategoriaba sorolja.

Az el6z6 harom kateg6riatol eltérd, egyéni motivumok, tigymint az egyenruha viselete, hires
személlyel vald taldlkozas (Wilson és Pimm 1996, Wilson ¢és Musick 1997), vagy a
mindennapi ¢élet hatrahagyasa (Brown és Lehto 2009) az egyéb kategdridban jelennek meg.

A fentiek Osszegzéseként két fobb feladat korvonalazhatdo hazai viszonylatban. Egyrészt a
téma még nem kapott kelld figyelmet orszagunkban, igy az egyes motivumok stlya a piacon
még nem tisztazott. Masrészt a koncepcid gyakorlatba torténd atiiltetése még szamos ponton
igényli a kutatési eredményekkel torténd alatamasztast.

% 1965-1979 kozott sziiletettek
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1. tablazat
Az 6nkéntes turizmus motivumai

Kategéria Motivum Szerz6k
A i/h Vit ) Broad és Jenkins, 2009; Brown és Lehto,
nyagihaszonelv * Oktatas 2005; Wearing, 2001; Broad, 2003
o Uj készségek fejlesztése Broad, 2003
Bruyere és Rappe, 2007, Riecken et al.,
e Késobbi foglalkoztatas 2008
o Nvekvd Snbizalom &g Bruyere és Rappe, 2007, Bussel ¢s Forbes,
Snértékelés 2002; Lepp, 2008
s g x ¢ex . Cnaan és Goldberg-Glen, 1991;Bruyere és

Szolidaris/érzelmi/tarsadalmi Kapcsolt teremtés Rappe, 2007, Ryan et al., 2001

* Hasonl6 gondolkodast  Bryyere és Rappe, 2007, Mustonen, 2007
emberekkel valo talalkozas

Bussel és Forbes, 2002; Callanan és

Tervezett/normativ/altruista o Altruizmus Thomas, 2005; Wearing, 2001; Brown és
Lehto, 2005
e Adakozas Brown és Lehto, 2005

o Orokiil hagyni Cassie és Halpenny, 2003

1 ex . Scheyvens, 2002; Stoddart és Rogerson,
Egyéb tényezok e Igazsagossag/joakarat 2004
Brown és Lehto, 2005; Cassie és
o Természet/hely/ korillmények  Halpenny, 2003, Tomazos, 2009

Broad, 2003; Brown és Lehto, 2005;

e Az  Onkéntesség  anyagi
Tomazos és Butler, 2009

elonyei
e Kaland/kihivas Broad, 2003; Tomazos és Butler, 2009

Brown és Lehto, 2005; Matthews, 2008;
McGehee és Andereck, 2008; Tomazos és
Butler, 2009; Wearing, 2001

o Eltinés/valtoztatas

Forras: Tomazos és Butler 2011

3. A KUTATAS CELJA, KORULMENYEI

A kutatas célja a fiatalok, mint elsddleges célcsoport utazasi szokasainak feltérképezése,
valamint 6nkéntes turizmushoz val6 viszonyuldsdnak megismerése volt. Ennek megfelelden a
kutatas kitért a jellemzé utazasi formak, megel6z0 tapasztalatok, informalddassal,
szervezéssel kapcsolatos kérdések, fobb motivumok, valamit az Onkéntes utazés
megitélésének €s az ezzel kapcsolatos preferencidknak a feltérképezésére. A kvantitativ
adatfelvétel 2010. majus 10-16. kozott zajlott. A megkérdezés online, Onkitoltds kérddiv
segitségével valosult meg. A valaszadok a Budapesti Corvinus Egyetem marketing tantargy
els@ éves hallgatoi voltak. A vélaszadas Onkéntes volt és anonim. A kitdltést a kotelezd
teljesitmény felett szerezhetd plusz pont motivalta.

A minta nem reprezentativ. A KSH 2009-es demografiai adataival Osszevetve a ndk, a
févarosiak és a jobb anyagi koriillmények kozott élok feliilreprezentaltak. Osszesen 234
kérdoiv keriilt kitoltésre. A valaszadok 57,7%-a nd, 42,3%-a férfi volt. Lakohely
szempontjabol 45,7% Budapesten, 18,4% megyeszékhelyen, 24,4% varosban, 11,5%
kozségben vagy nagykozségben él. A haztartas jovedelme alapjan a mintaban szereplok
tobbsége (56%) minimum 200.000 Ft netté havi atlagos jovedelemmel rendelkezik, ebbdl
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21,4 % 350.000 Ft feletti Osszegrdl szdmolt be. A héztartdsok méretét tekintve harom
(26,1%), négy (38,5%), illetve 6t vagy anndl tobb f6 (23,5%) jellemzd, a teljes mintanak
csupan 12%-a €l egy vagy két f6s haztartasban. A valaszadok atlag életkora 19,88 volt, a
szoras 1,71.

4. A KUTATAS EREDMENYEI

A kutatasi eredményeket a teljes mintara és két alcsoportra (6nkéntes munkat vallalna, illetve
nem vallalna szabadidds utazdsa soran) vonatkozoan mutatom be. A teljes minta, ahogyan
mar emlitettem nem reprezentdlja sem a teljes fiatal lakossagot, sem a fiatal utazokozonséget,
ugyanakkor hozzajarul a szakirodalom 4altal is kiemelt fiatal korosztaly utazasi szokésainak
megértéséhez.

4.1. Altalanos utazasi szokasok

A teljes mintdban a legjellemzObb az évente kétszeri hosszabb® és tobbszori rovidebb®
szabadid6s utazas. Kiilfoldre a megkérdezettek 68,3%-a utazik legalabb egyszer egy évben
idiilési céllal, belfoldon ez a szam 87,6% (lasd 2. tdblazat).
2. tablazat
Utazasi szokasok a teljes mintaban

Belfold Kiilfold Rovidebb tart.  Hosszabb tart.
N % N % N % N %
Soha 5 2,1 6 2,6 8 3,4 1 4
Ritkabban, mint évente 24 10,3 68 29,1 28 12,0 25 10,7
Evente egyszer 61 26,1 82 35,0 39 16,7 65 27,8
Evente kétszer 48 20,5 51 21,8 43 18,4 85 36,3
T5bb mint két 9% 410 27 115 116 496 58 248
alkalommal évente
Total 234 1000 234 1000 234 _ 100,0 _ 234 100,

Forras: Sajat szerkesztés

A korabbi utazési tapasztalatokat vizsgdlva a megkérdezettek 16,2%-a mar tobb mint 6t
alkalommal jart Eurdpan kiviil, 8,5% 4-5 alkalommal, 14,1% 2-3 alkalommal, 19,7% egy
alkalommal és 41,5% egyszer sem. A valaszok alapjan a megkérdezettek jelentés része
rendelkezik komoly utazési tapasztalatokkal mind a latogatott desztinaciok tavolsdga, mind a
latogatas gyakorisdganak vonatkozasdban. A latogatasok dontd tobbsége sziilokkel (41,9%)
vagy baratokkal (39,7%) tortént. Diakszervezettel a megkérdezettek 4,7%-a, partnerrel vagy
hazastarssal 11,1%-a, egyediil 0,9%-a, egyéb modon 1,7%-a utazott.

Az utazas kivalasztasdba a megkérdezettek tobbsége beleszol, de jellemzdéen nem egyediil
hozzék meg a végleges dontést (3. tablazat). A hallgatok 87,2%-a részt vesz a dontésben, 6,8
szazaléka egyediil dont és csak 4,7% nem rendelkezik beleszolassal. A szervezés kapcsan
hasonlé aradnyokat tapasztalhatunk, annyi eltéréssel, hogy ahogyan fokozodik a nyaralds
kivitelezésével kapcsolatos feleldsség, egyre nagyobb aranyban jelenik meg az egyaltalan
nem veszek rész valaszok ardnya. Mig a szervezésnél ez 9%, addig a finanszirozasnal mar
37,2%. Fontos ugyanakkor észrevenniink, hogy a megkérdezettek kozel 7%-a egyediil dont,
szervez ¢és finansziroz, tobb mint 50 szdzaléka pedig legaldbb részben részt vesz ezekben a

* Legalabb 5 napig tart6 nyarals
® Hosszuhétvégék, par napos pihenési célu utazasok
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folyamatokban. A mintat tehat nem csak relative nagy utazasi tapasztalat jellemzi, de a
kivitelezésben torténd aktiv részvétel is.

3. tablazat
Utazasokkal kapcsolatos el6késziiletekben vald részvétel

Kivalasztas/dontés Finanszirozas Szervezés
N % N % N %
Egyaltalan nem dont/ finansziroz/ szervez 11 4.7 87 37,2 21 9,0
Részben_dont/ finansziroz/ szervez 204 87,2 127 54,3 192 82,1
Egyediil dont/ finansziroz/ szervez 16 6,8 17 7,3 18 7,7
nincs valasz/ nem tudom 3 1,3 3 1,3 3 1,3
Total 234 100,0 234 100,0 234 100,0

Forras: Sajat szerkesztés

4. tablazat
Informacidszerzés forrasai

N Atlag Széras
Internetes oldalak, keresék 234 4,64 0,635
Beszélgetések rokonokkal, csaladtagokkal,
baratokkal, szomszédokkal, kollégakkal 234 414 0,918
Utazasi prospektusok, kiadvanyok 234 3,65 1,141
Utikonyvek 234 3,25 1,307
Utazasi irodak 234 3,09 1,349
Blogok, forumok, kdzosségi oldalak 234 2,78 1,308
Magazinok, ujsagok, folyoiratok 234 2,64 1,092
Kiallitasok, vasarok, fesztivalok 234 2,32 1,251
Televizio 234 2,00 0,943
Radio 234 1,52 0,765

Forras: Sajat szerkesztés

A kivalasztas és szervezés soran a leggyakrabban igénybe vett informacioforras (1-5-ig
terjedd skalan mérve) az internetes oldalak és keresék voltak (M= 4,64), majd ezt kovette a
szocialis hald révén torténd tajékozodas (M=4,14). Legritkabban a televiziot €s a radiot vették
igénybe a megkérdezettek a témaban vald tdjékozodasra. Meglepd modon a blogok, forumok
¢és kozosségi oldalak csak kisebb hangsulyt kaptak.

4.2. Turista motivacio és fogyasztoi igények

A megkérdezettek turista motivaciol 22 allitds mentén, otfoku Likert skaldval mértem. Az
allitasok tobb dimenzid mentén rendezddtek, igy szerepeltek koztiik push és pull motivumok,
aktiv és passziv, személyes és személyek kozotti, allocentrizmust €s pszichocentrizmust
mérék. A motivumok mintdn kirajzolodd struktirdjanak bemutatdsa nem célja a
tanulmanynak. Elemzésem fokuszaban a nyaralds soran onkéntes szolgalatot vallalok és nem
vallalok kozotti kiilonbség feltérképezése allt, illetve a teljes minta motivacios jellemzdinek
megismereése.

A mintdban a legfontosabb motivumoknak a sziirke hétk6znapokbdl valo kilépés (M=4,45) a
pihenés és kikapcsolodas (M=4,41), a szoérakozas (M=4,17) és a jO tarsasag (M=4,16)
bizonyultak. A legkevésbé jelentds motivumokat az dnkéntes munka vallalasa (M=1,56), az
egészség megovasa (M= 1,93) és a pénz és arak figyelmen kiviil hagyasa (M=1,96)
jelentették. Lathatjuk, hogy az 6nkéntesség dnmagaban nem jelent kelld vonzerdt a mintéban.
Ugyanakkor a korosztaly jelentdés szabadideje mellett korlatozott anyagi lehetdségekkel
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rendelkezik. Ennek megfeleléen a koncepcido megfeleld anyagi konstrukcid és a jelentdsnek
itélt motivumok beépitése mellett népszeriivé teheto.

5. tablazat
Szignifikéans eltérések az onkéntes munkavégzést vallalok és nem vallalok motivumai kozott

= Sig. Onkéntes- o Nem
kedne onkénteskedne
kényeztetésre és luxusra vagyom 10,445 ,001 X
izgalomra, kihivasokra és kiilonleges ¢lményekre vagyom 3,932 ,049 X
igyekszem nem meghaladni az iidiilésre szant pénzkeretet 8,743 ,003 X
szeretném kiélni a kreativitdsom 6,897 ,009 X
fontos a jo tarsasag és hogy uj embereket ismerhessek meg 4,186 ,042 X
nem figyelek az arakra és a pénzre 4,483 ,035 X
a helyi lakosok életstilusat szeretném jobban megismerni 15,289  ,000 X
romantikus vagy nosztalgikus helyre szeretnék menni 4,390 ,037 X
szeretnék onkéntes munkat vallalni 29,875  ,000 X
a kulturalis ajanlatokra és latnivalokra jelentds hangsulyt 8,132 005 X
fektetek
o’daﬁgy’elek, hogy ne zavarjam meg a helyi koérnyezetet 11150 001 X
latogatasommal
olyan helyre megyek, ahol kiléphetek a sziirke hétkoznapokbol 22,185  ,000 X
valami Ujat szeretnék tanulni 9,707 ,002 X

Forras: Sajat szerkesztés

Osszevetve az onkéntes szolgilatot vallalokat és nem véllalokat jellemzd fobb motivumokat
szignifikans eltérés a 22 allitds kozil 13 esetén figyelhetd meg (lasd 5. téblazat). Az
onkéntességet nem vallalok korében a kényeztetés, luxus, valamint az arak és az anyagiak
figyelmen kivill hagydsa nagyobb hangsullyal szerepelt. A legjelentsebb eltérés
(nyilvanvaldan a szeretnék onkéntes munkat vallalni allitds mellett) a sziirke hétkoznapokbol
vald kilépés és a helyi lakosok életstilusanak megismerése kapcsan jelentkezett.

4.3. Onkéntes munkavallalas alapjan elkiiloniilo fogyasztéi csoportok jellemzéi

A megkérdezettek 54,7%-a vallotta, hogy szivesen venne részt onkéntes szolgalattal tarsulo
nyaralason, ebbdl 2,1% jelezte, hogy korabban mar volt is ilyenen. A fennmarado6 45,3% nem
tervezi, hogy onkénteskedjen a nyaralas sordn. A megkérdezettek 3,8%-a megel6z0 rossz
tapasztalatai miatt nem kivanja megismételni ezt az élményt.

Azok kozott, akik pozitivan viszonyultak a nyaralds sordn vallalhaté dnkéntes szolgalathoz €s
hajlandok lennének részt venni ilyen utazason 73% nyilatkozta, hogy érdekeli a lehetdség 12
honapon beliil. 60,9% mondta, hogy szeretne is részt venni ilyenen, 18,8% feltehetdleg részt
is vesz egy éven beiil. Lathato, hogy még csekély azoknak a szama, akik nem csak jatszanak a
gondolattal, de hatarozottabb 1épéseket is tesznek a megvaldsitas felé. Ez részben adddhat
abbol, hogy az Onkéntes turizmus koncepcidja még nem kellden elterjedt a kdztudatban,
valamint kevés hazai szolgaltatd (pl. Magyar Onkénteskiildé Alapitvany) kinalataban jelenik
meg ez az utazasi forma.

Az oOnkéntességre nyitottak korében az idealisnak tartott onkéntes nyaraldas maximum 1-2
hétig tart. Legtobben 1-2 hétre mennének (33,6%), 23% kevesebb mint egy hetet toltene ezzel
a teveékenységgel. 17,7% lenne hajland6 3-4 hetet is eltolteni, 16,4% tobb mint egy honapot.
A napi szintli aktivitas kapcsan a valaszadok 59,4%-a dolgozna 4-6 orat, 38,5% 6-8 orat. 8 ora
felett 2,3% lenne hajland6 6nkéntes szolgalatot végezni egy nap, 4 ora alatt 4,3% ez az arany.
Az utazas finanszirozasa kapcsan az Onkéntességre nyitottak 70,3%-a nyilatkozta, hogy
elvarnd, hogy az utazadssal kapcsolatos koltségeit részben finanszirozzék. 18% teljes
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finanszirozas mellett vallalna az utazasnak ezt a formajat, mig 7,8% akkor is menne, ha
onalloan kellene finansziroznia az utazast.

Arra kérdésre, hogy melyik kontinensre utaznanak a legszivesebben (tobb valasz is lehetséges
volt) legtobben (68%) Eurdpat jelolték meg. Ezt kovette Afrika (35,2%) és Ausztrlia
(33,6%). Dél-Amerika és Azsia a korabbi nemzetkozi eredményekté] eltérden a mintdban nem
keriilt a legvonzobb desztinaciok kozé.

A vallalni kivant tevékenységek koziil (tobb valasz is lehetséges volt) az oktatas (68%), a
gyermekek gondozasa, feliigyelete (57%) és a kornyezet megdvasaval kapcsolatos feladatok
(54,7%) emelkedtek ki. Legkevésbé a fizikai munkaval tarsuld tevékenységek (mezdgazdadg
¢s ¢épitkezés) €s a nagyobb szakértelmet kivano feladatok (egészségiligyl apolads) voltak
vonzoak.

Az Onkénteskedés motivacios hatterének pontosabb megismeréséhez (lasd 6. tablazat) arra is
kitért a megkérdezés, hogy melyek a legfébb okai annak, ha az egyén ilyen jellegli utazast
tesz. Az eredmények alapjan (t6bb valasz is lehetséges volt) a megkérdezettek 78,9 %-a a
nemzetkdzi utazast €s mas kultira megismerésének lehetdségét jeldlte meg. Ezt kovette a
masoknak vald segitségnyujtas szandéka (77,3%) €s a sajat ismeretek, képességek fejlesztése
(75,8%).

A fentieket Osszegezve lathatjuk, hogy az Onkéntes turizmus hatterében els@sorban anyagi,
illetve haszonelvli motivumok allnak. Az altruizmus vagy a tarsadalmi motivumok (tarsas
kapcsolatok épitése, elismerés stb.) a mintaban még csak kisebb hangsullyal jelennek meg. Az
is jol visszatiikr6z6dik, hogy a fizikai korlatok ilyen mddon torténd megtapasztalasa kevésbé
vonzé perspektivat nyujt a megkérdezettek szdmara, valamit, hogy ez az utazdsi forma nem
Osszeegyeztethetd a csaladi élményszerzéssel.

6. tablazat
Onkéntes munkavallalas koriilményei és motivumai

Hol? % Mit? % Miért? %
« Eurépa 68% o okiatds 680 °®a nemzetkozi utazds 78 99
lehetdsége
. Afrika 35,29 © gyermekek gondozasa, 579, ea lehetdség, hogy 78,9%
feliigyelete megismerjek mas kultirakat
e Ausztralia  33.6% e kdrnyezet megovasaval 54 70, e a lehetdség, hogy segithetek 77 304
kapcsolatos feladatok masoknak
. R i1 . . ® a lehet6ség, hogy bdvitsem
o Dél- 26,6% ©¢lovilag megovasa (pl. allatok 52 304 ismereteimet 75,8%
Amerika megmentése) . ..
képességeimet
o kozosségfejlesztés (plL.:
e Bszak- . szegénység elleni harc, . .
Amerika 22,1% munkalehetéségek teremtése, a 50,8% o kaland 70,3%
lakashelyzet ¢és a kornyezet
javitasa)
e Azsia 210 © torténelmi emlékek megdrzésével 3670, ®a lehetdség, hogy jobbd 70 394
kapcsolatos feladatok tehetek valamit a vilagban
e Antarktisz ~ 9:4% e gazdalkodas, mezégazdasagi 17 20p ®a lehetdség, hogy 0j 6720
tevékenységek baratokat szerezzek
e a lehetdség, hogy tegyek a
o ¢pitkezés 14,1% kornyezet 62,5%
fenntarthatosagaért
11,7% 42,2%

e egészségligyi feladatok (pl. AIDS e a lehetdség, hogy olyan
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betegek apolasa) munkét végezhessek, amit a
mindennapi életben nem
tudnék

ea helyi lakossaggal vald 3599
egylittmiikddés lehetosége

e a lehetdség, hogy velem egy

értékrendet valls embereket 344%
ismerjek meg

e a lehetdség, hogy olyan .
élményt szerezzek, amiért 32%
elismer a kornyezetem

ea lehetdség, hogy
megtapasztalhassam a 29.8%

fizikai korlataimat

ea kozos csaladi élmény 794
lehetOsége

Forras: Sajat szerkesztés

5. AZ EREDMENYEK GYAKORLATI ALKALMAZHATOSAGA

Vizsgalva az Onkéntes szolgalat és a szabadds utazas viszonyat feltardé kutatdsom soran
korvonalazddott, hogy bar az utazasnak ez a formaja még nem kelléen népszerii hazankban,
megfeleld intézményi és informacids tdmogatas mellett szamos valtozas remélheto a teriileten.
Az dnkéntes munkavallalas tobb orszagban nagy hagyomanyokkal rendelkezik. Az USA-ban
olyannyira elterjedt, hogy a szakmai Onéletrajz szerves részét képzi. Hazdnkban az
onkéntesség kultiraja ugyanakkor még kibontakozéoban van. Sokan nem ismerik a
lehetdségeket, illetve az onkéntesség elonyeit. Tekintve, hogy 2011 az dnkéntesség éveként az
eurodpai orszdgokban az Onkéntes szolgédlat népszerlsitésére tesz kisérletet, az Onkéntes
munkavégzéssel tarsulo szabadidds utazassal kapcsolatos informacidk is tobbek szamara
véalnak elérhetévé. A tapasztaltabba vald hazai utazokozonség korében ennek megfelelden
varhato, hogy a nyugat-eurdpai mintat kovetve egyre tobben érdeklddjenek az utazds ezen
formaja irant.

Munkdm soran arra torekedtem, hogy koncepcid legfébb célcsoportjat jelentd hazai Y
onkéntes turisztikai termékek a minta alapjan Eurdpa orszagaira fokuszalnak, 1-2 hetet
vesznek igénybe, a munkavégzés napi 4-8 oOrara terjed. Az munka jellege elsésorban az
oktatds és a gyermekgondozas/feliigyelet teriileteit érintik. Az utazas f0bb motivumait maga
az utazés lehetdsége és mas kultrak megismerése jelentik. Az utazads projekt altal torténd
részfinanszirozasdnak hangsulyozasa (pl. szallas biztositasa, vagy €lelmezés) a korcsoporton
beliil jelentds.

Zarszokeént fontos kihangstlyoznom, hogy a nyaraldsa sordn Onkéntes munkat vallalni
hajlandok kore a mintdban meghaladt az 50%-ot. A kitoltést kdvetden tobb olyan hallgatoi
megkeresés is érkezett, amelyben a lehetdségek utdn érdeklodtek. A téma kutatojaként
hiszem, hogy az utazas ezen modja a jovOben egyre nagyobb hangsulyt kap hazankban is. Az
onkéntes munkavallalas és a szabadidds utazas tevékenységei ennek megfelelden idovel nem
Osszeegyeztethetetlen, hanem egymast kiegészitd elemeivé valhatnak a nyaralasoknak. A piac
pontosabb megismerése ennek megfeleléen tovabbi kutatasokat igényel.
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Kulcsszavak: vasarlasi stilusok, kényszeres vasarlo, hedonista termékek, skalafejlesztés

1. BEVEZETES

A XXI. szazad elején a piac kinalati oldalat megvizsgalva elmondhatd, hogy nincs olyan
termék, szolgaltatds, marka, amit a fogyasztok ne tudndnk megvasarolni, ha rendelkeznek
megfeleld mennyiségl fizetdeszkozzel, és elegendd motivacioval, mely motivacié nem
feltétleniil egyezik meg a sziikséglettel, vagy korlatozodik arra. A globalizacios folyamatok
eredményeképpen fogyasztasi szokdsaink is megvaltoztak, kitdgultak. , Fogyasztoi
tarsadalom” — mondjak a szakemberek. De mit is jelent ez? Napjainkban a fogyasztasi cikkek
tobbségére a tulkinalat jellemzo, és csak bizonyos esetekben taldlkoznak a vasarlok, vagy a
vasarolni szandékozok olyan, ma mar-mar elképzelhetetlennek tiind jelenséggel, mint a
hianygazdalkodas (példaként emlitve az 1980-as években, vagy azt megel6zden a banant,
narancsot stb.), vagy a hosszu, hetekig-honapokig tart varakozas (példaul személygépkocsira
torténd varakozas a rendszervaltast megeldzden) egy adott termékre.

Jelen kutatdsunkban nem kivanunk a fenti jelenség minden részével, részletével, szerepldjével
foglalkozni, csupan arra keressiik a valaszt, hogy a vizsgalt célcsoport hogyan értelmezi a
mindség-, marka-, Gjdonsag-, divat-, és artudatossag fogalmat, mennyire jellemzd rajuk a
marka-, és bolthiiség, vagy az, hogy a vasarlast kikapcsolodasnak tekintik-e, impulziv mdédon
cselekszenek-e, valamint hogy zavarja-e 6ket a talkinalat. Felhasznalva Valence és tsai (1988)
kenyszeres vasarloi magatartast” (Compulsive Buying Scale) mérd skalajat, azonositasra
kertiltek azok a termékcsoportok és markak, amelyeket szivesen vasarolnak a megkérdezett
fiatalok. Emellett a skdla attitid-allitasait felhasznalva azt vizsgéaljuk, hogy a
megkérdezettekre jellemzé-e a kényszeres vasarléi magatartds, vagy ,.csupan” az
impulzusvasarlas értelmezhetd-e az esetiikben.

2. ELMELETI ATTEKINTES

A fogyasztdi magatartds vizsgalataval szamos elismert hazai és kiilfoldi szakember
foglalkozik. gy meg kell emliteni a vasarloi stilus-kutatasok két elismert hazai szerepldjét, az
»U) vasarld” fogyasztdoi magatartdsanak feltérképezését, a trendek felvazolasdt magara
vallalal6 Tordcsik, Hofmeister-Toth munkassagat.
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A korabbi id6szakhoz képest a fogyasztas kitdgult. Az intenziv értékesités még intenzivebbé
valt (technika, logisztika fejlédése), jabb értékesitési csatorndk jottek létre (bevasarlo
kdézpontok, plazak, internetes druhazak, webshop-ok). Rengeteg impulzus éri a fogyasztokat,
hiszen a tulkinalatbol eredden sok vallalkozas sok terméket, szolgaltatast, tobbszor, tobb
csatornan keresztiil (integralt marketingkommunikacié eszkozeivel) probalja a fogyasztok
figyelmébe (és kosardba) ajanlani. Erezhetden megnovekedett a zaj. Es ebben a
marketingkommunikécios-talkinalati  ,,hangzavarban” nagyon nehéz dolga van a
fogyasztonak. Nehéz dolga van, hiszen a kiilonb6z6 kommunikaciés csatorndkon keresztiil
annyiszor hallja egy termékrdl, hogy (az eladok szerint legalabbis) sziiksége van ra, hogy ezt
a kiviilrél, az eladok és kereskedok altal ,,szajkézott”, vélt sziikségletet nagyon hamar
Osszekeverheti a tényleges sziikségletérzettel.

A szakirodalom szerint a kényszeres vasarlas jellmezdje, hogy az egyén gyakran elvesziti
itéloképességét, az érzelmeire hallagt, és ezaltal gyakran olyan termékeket vasarol minden
elozetes dontéshozatal nélkiil, amire nincs sziiksége, vagy amit a késdbbiekben nem fog
hasznalni. Ez sokszor negativ hatissal van az egyén kapcsolataira, iddigényes, €s nem
mellesleg pénziigyi problémakhoz vezethet (McElroy et al. 1994). A kutatok szerint a
kényszeres vasarlé valamilyen negativ érzést probal kompenzalni vésarlasaval (DeSarbo &
Edwards 1996, Miltenberger et al. 2003). Stlyos formaja akar orvosi beavatkozast is
igényelhet (depresszid), igy ez a magatartas nemcsak a marketing, hanem az orvostudomany
fokuszaba is bekeriilt (Mueller et al. 2010a). Tovabba, tobb szakember is beszamolt arrol,
hogy azoknal a fogyasztoknal, akik kényszeresen cselekszenek, szoros Osszefliggés
feltételezhetd a kényszeres vasarlas és az anyagi javak talértékelése kozott (Dittmar 2005).

A vasarlas ma mar ¢élménnyé valt sok ember szdmara. Ha megnézziikk kozvetlen
kornyezetiinket, a varosban ¢ldket, sokszor taldlkozunk azzal, hogy az emberek
szorakozasképpen jarnak hipermarketbe, bevasarlokozpontba. Ezen beliil megfigyelhetjiik,
hogy nagy a fiatalok ardnya az ilyen helyeken. Az érzelmeken alapuld vasarléi dontések
vizsgalata mind elméleti, mind pedig gyakorlati szempontbol érdekes. A vasarlok
barmennyire is igyekezenk raciondlis dontéseket hozni, mégis sokszor érzelmeik alapjan
dontenek. Természetesen a kinalati oldal szerepldi ezzel teljes mértékben tisztaban vannak, és
elmondhatd, hogy megtesznek (majdnem) mindent annak érdekében, hogy ez igy is legyen
tovabbra is (I€lektani ar alkalmazésa, gondolak elrendezése, impulzus-termeékek).

Néhanyan kutatdsaikban arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a ndi fogyasztok kozott
figyelheté meg leggyakrabban a kényszeres vasarloi magatartas (Neuner et al. 2005).
MacLaren & Best (2010), valamint Odlaug & Grant (2010) fiatalokat vizsgalo felméréseinek
eredményei alapjan a nemek kozti megoszlassal kapcsolatban ellentmond6 eredményekrdl
szamolnak be.

Dittmar et al. (1995) szerint a férfiak esetében az impulzusvasarlas néhany olyan termék
esetében jelentkezik a leginkdbb, melyek a szabadidds tevékenységek eltoltésével allnak
kapcsolatban, és valamilyen szinten a fiiggetlenséget szimbolizaljak. Ezzel szemben a ndknél
olyan szimbolikus és Onkifejezésre alkalmas termékek esetében figyeltek meg
impulzusvasarldi magatartast, amelyeknek érzelmi aspektusai vannak (boldogsag, 6rom, vagy
éppen a feltoltddést szolgald termékek).

3. HIPOTEZISEK

Az elméleti attekintés alapjan két kutatasi kérdést €s feltételezést fogalmaztunk meg a fiatal
egyetemistak vasarloi szokasaival kapcsolatban.
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K1:  Hogyan jellemezhetoek a nyugat-dunantuli régioban tanulo egyetemistak vasarlasi
stilusuk alapjan?

K2:  Hogyan jelennek meg az egyes vasarlasi stilusok a kiilonbozo termékek esetében?

H1: A vizsgalt célcsoportra jellemzo, hogy vasarlasaik soran gyakran a pillanat hevében
cselekszenek. Van dsszefiiggés a nem és a pillanat hevében tortéend vasarlas kozott. Vasarlasi
szokasaikat nagyban befolyadsolja az aktualis divat. Az ujdonsagokra nyitottak, sok esetben
kikapcsolodasnak tekintik a vasarlast.

H2: A vizsgalt célcsoportra jellemzo az impulzusvasarlas, mely esetében hatarozottan
elkiilonitheto termék-, illetve markacsoport beazonosithato. A noknél eldfordul, hogy gyakran
belso késztetest éreznek arra, hogy vasaroljanak.

4. AZ EMPIRIKUS KUTATAS MODSZERTANA
4.1. Mérési modszerek

A primer kutatas kvantitativ szakaszanak lebonyolitasahoz a véleménykutatast és azon beliil is
a kérddives megkérdezést (Onkitdltds, nyomtatott formatumu kérddivek kitdltésével valosult
meg) valasztottuk modszeriil, hiszen ezzel nagyobb mintaclemszamot lehet elérni. A felmérés
masodik szakaszaban kvilitativ mddszerrel, ezen beliil fokuszcsoport vizsgalattal mélyitettiik
a vizsgalt célcsoportrol begylijtott informacidkat.
A felmérés soran hasznalt kérdéiv harom 6 részre tagolt. Az elsd rész olyan altaldnos nyitott
kérdéseket tartalmaz, melyekre az 6t legszivesebben, illetve leggyakrabban vésarolt termék,
¢s marka megadadsa volt a valasz, illetve hogy van-e olyan termék, amit gyakran 0Ugy
vasarolnak a valaszadok, hogy azt eldre nem tervezik el.
A szlirdkérdéiv masodik {6 egysége zart, skala-tipusu kérdéseket tartalmaz, de emellett itt is
megadtunk nyitott kérdéstipusokat is, a termék-, és markafelsorolasok témakoréhez. A nem
Osszehasonlito skaldzasi technikdk koziil a diszkrét értékeld skalan beliil az 6tfokozati Likert
skalat alkalmaztuk (1=egyaltalan nem értek egyet, 5=teljes mértékben egyetértek). A 3-as
kozépértek jelentette a ,mem jellemzé ram” Kkategériat. Az 1. tablazat tartalmazza a
keérddivben alkalmazott skala-allitasokat.

1. tablazat

A skala-tipusu kérdéseknél felhasznalt allitasok

Sorszam Allitasok

Ha van pénzem, nem birom megallni, hogy ne kdltsem el.

Gyakran vasarolok a pillanat hevében.

Szamomra a vasarlas egyfajta stresszoldast, kikapcsolodast jelent.

Eléfordul, hogy erds belsé késztetést érzek a vasarlasra.

El6fordul, hogy vasarlas utan biindsnek érzem magam, mert felesleges dolgot vettem.

Vannak olyan dolgok, amiket megvasarolok, de nem mutatok meg senkinek, mert félek, hogy
megszolnak érte.

Gyakran érzek hirtelen vagyat, hogy megjutalmazzam magam valamivel.

Amint belépek egy bevasarlokézpontba, maris ellenallhatatlan késztetést érzek, hogy siirgbsen
vasaroljak.

©| © [N o gk~ wiNiE

Gyakran vésarolok személyre sz6l6an kapott DM-levelek hatdsara.

Gyakran el6fordult velem, hogy olyasvalamit vettem, amire nem volt sziikségem, mik6zben
tudtam, hogy a vasarlas utan nem sok pénzem marad.

[EY
©

11. Altalaban nem sporolok, a havi jovedelmemet elkoltom.

12. Gyakran megbdnom a vasarlasaimat.

Forras: Sajat szerkesztés Valence, d’Astous és Fortier (1988) alapjan
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A kérddiv harmadik része a valaszadok demografiai adataira vonatkozik. Itt adtak meg a
megkérdezettek az életkorukat, nemiiket, lakohelyiiket. Emellett megadhattdk neviiket, és e-
mail cimiiket is arra az esetre, amennyiben részt kivannak venni a késobbi fokuszcsoport
vizsgalatokban is. A név és e-mail cim megadisa azonban nem volt kételezd, és a 141
valaszado koziil csupan 12-en éltek ezzel.

4.2. A mintavételezés menete

A mintavételi eljarast egymashoz szorosan kapcsolodo 1épésben hataroztuk meg. Mindegyik
1épés 1ényeges a kutatas 0sszes tényezoje tekintetében a probléma definialasatol az eredmény
kiértékeléséig. A kutatas dsszefoglaldsat a kutatasi alapmodell mutatja be.

Els6é 1épésként a célsokasag, vagyis a nyugat-dunantili régidban tanulo, illetve ¢16
fiatalokkorének a kijeldlésére volt sziikség. Mivel a felmérés foldrajzi lehatarolast tartalmaz,
igy a mintaba is kizardlag olyan személyek keriilhettek be, akik a nyugat-dunantali régioban
¢élnek, illetve tanulnak. A célcsoport nagy részét a Széchenyi Istvan Egyetem karain
tevékenykedd hallagtok jelentették, de nem kizérolag.

Masodik 1épésként a holabdas mintavételi modszerrel kivalasztasra keriiltek a potencialis
valaszadok, azok, akik hajlandonak bizonyultak a kutatasban aktivan részt venni. A hélabda-
mintavétel nem véletlen mintavétel, ahol a valaszadok kiinduld csoportjat véletlenszeriien
valasztjdk ki. A tobbi valaszadd a kiinduld csoport altal javasoltakbol vagy az adott
informaciok koziil keriilnek kivalasztasra. Ennek a technikdnak az eldnye, hogy Iényegesen
megnoveli az esélyét annak, hogy megtaldljuk az alapsokasagban a kivant jellemzot.
Harmadik 1épésként a mintavételi technika kivalasztasa tortént. A felmérés keretében a minta
kijelolése az elozéekben definialt paraméterek alapjan tortént (adott foldrajzi teriileten €106,
tanul6 fiatalok kore). A tarsadalomtudoményos kutatas alapvetd dilemméaja az, hogy a minta
alapjan szadmitott eredmény valosziniileg el fog térni att6l az eredménytdl, mintha a populacid
minden tagja kitoltotte volna a kérddivet (1. abra).

Nem Kor
Szakirodalmi \ / Markavalasztas
feldolgozas /
Impulzus-
vasarlas H1
Viasarloi .
asarloi magatartds '\ Fontosabb dontéshozatali
magatartas H2 tényezok
Kényszeres
vasarloi CBS skala
magatartas \

4. abra: Kutatasi alapmodell
Forrés: Sajat szerkesztés
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4.3. A felmérés menete

A terepmunka 2011. februar, marcius, aprilis és majus honapokban zajlott Gydr-Moson-
Sopron, Vas, és Zala megyében a Széchenyi Istvan Egyetem karain tanuld hallgatoinak
bevonasaval. Osszesen 150 kérddiv keriilt kinyomtatasra, és eljuttatasra a valaszadokhoz. A
Visszaérkezett kérddivek adattisztitasa (hidnyos kitoltés miatt az elemzésbe nem keriilt be)
utan végiil 141 kérd6iv bizonyult a kiértékelésre alkalmasnak.

A fokuszcsoport vizsgalat kétszer hét f6 bevonasaval tortént. Az alanyok mindegyike
megfelelt a kutatasi célcsoport lehatarolasanak. A fokuszcsoport vizsgalat két oran keresztiil
zajlott. Mindkét esetben késziilt jegyzokonyv a résztvevok beleegyezésével.

Az adatelemzést az SPSS 18.0 statisztikai szoftverrel végeztik el és a hipotézisek
teszteléséhez az egyvaltozos statisztikan (gyakorisagi eloszlas) tul a tobbvaltozds statisztikai
modszerek kozil a kereszttabla-, a variancia- és faktorelemzést alkalmaztuk. A tobbvaltozos
elemzéseknél figyelembe vettiik a feltételek rendelkezésre allasat, vagyis a valtozok relevans
voltat.

5. KUTATASI EREDMENYEK

A kutatast fiatal egyetemistdk korében végeztiikk. A holabdds mintavételbdl kifolydlag az
egyes ¢életkori kategoriakba tartozd valaszok szama nem kiegyenlitett. A minta 85,8 %-a 18-
25 éves korosztalybdl kertil ki, mivel a szécheniy Istvan Egyetemen tanul6 hallgatok tobbsége
ebbe a kategoriaba esik. Csupan 7-en vannak a megkérdezettek koziil, akik 35 év felettiek.
elmondhat6 a nemek szerinti aranyra is. (2. abra)

A mintaban résztvevok kozel 75%-a no, a holabdas mintavételi modszer alkalmazasa miatt a
felmérés soran nem torekedtiink arra, hogy a nemek egyenld aranyban szerepeljenek, igy a
nemek kozotti kiillonbségekre a femérés eredményeibdl nem fokuszalunk, csupan néhany
korabbi kutatas eredményeire hivatkozunk. (3. dbra)

5% 2%
7% m18-25 év
W 26-35év m ferfi
135 év felett ®no
m nem valaszolt
2. abra: Eletkor szerinti megoszlas 3. abra: Nem szerinti megoszlas

Forrés: Sajat szerkesztés

A 2. tdblazat a minta lakohely szerinti megoszlasat mutatja. A valaszadok tobb mint 60 %-a
varosban ¢l, ahol a bevasarlokozpontok, hipermarketek, egyéb iizletlancok jelenléte jellemzd.
fgy vizsgalhatdo az impulzusvasarlas megléte, vagy az esetleges kényszeres vasarloi
magatartas jellemz6i, mivel a véalaszadok viszonylag kdnnyen, egyszeriien, és potencialisan
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gyakrabban tudjék a bevasarlokozpontokat latogatni, mint azok, akiknek adott esetben tobb tiz
kilométert kell utazniuk ehhez.

A minta megoszlasa lakohely alapjan

2. tablazat

Gyakorisag % Ervényes % Kumulalt %
Ervényes kozség, falu 39 27,7 27,9 27,9
varos 47 33,3 33,6 61,4
megyeszékhely 46 32,6 32,9 94,3
févéros 8 57 57 100,0
Osszesen 140 99,3 100,0
Hianyz6 99
értéka 1 0.7
Osszesen 141 100,0

Forras: Sajat szerkesztés
5.1. Egyszeriibb statisztikai modszerekkel tortént elemzések

Az egyes skalakérdésekre adott valaszok atlagértékeit mutatja a 3. tablazat. Az
eredményekbdl kideriil, hogy a megkérdezettek Osszességében inkdbb nem érteneke egyet,
vagy csupan kis mértékben, a valaszokkal. Ez arra utal, hogy magatartasukra kevésbé
jellemzd az impulzusvasarlas, illetve a kényszeres vasarlui attitlid megjelenése.
3. tablazat
A skalakérdésekre adott valaszainak atlagértékei (1-5-ig terjedo Likert-skala, (1=egyaltalan nem értek
egyet, S=teljes mértékben egyetértek) (n=141)

Allitis Min. | Max. | Atlag
Ha van pénzem, nem birom megallni, hogy ne kdltsem el. 1 5 2,56
Gyakran vasarolok a pillanat hevében. 1 5 2,98
Szamomra a vasarlas egyfajta stresszoldast, kikapcsolodast jelent. 1 5 2,59
El6fordul, hogy er6s belsd késztetést érzek a vasarlasra. 1 5 3,50
Elofordul, hogy vasarlas utin blindsnek érzem magam, mert felesleges dolgotil 5 2,65
\vettem.
'Vannak olyan dolgok, amiket megvasarolok, de nem mutatok meg senkinek, mert|1 4 1,46
félek, hogy megszolnak érte.
Gyakran érzek hirtelen vagyat, hogy megjutalmazzam magam valamivel. 1 5 2,66
IAmint belépek egy bevasarlokdzpontba, maris ellenallhatatlan késztetést érzek,|l 5 2,02
hogy siirgdsen vasaroljak.
Gyakran vasarolok személyre sz6loan kapott DM-levelek hatasara. 1 4 1,41
Gyakran el6fordult velem, hogy olyasvalamit vettem, amire nem volt sziikségem,|1 5 3,38
mikozben tudtam, hogy a vasarlas utan nem sok pénzem marad.
Altaldban nem spérolok, a havi jovedelmemet elkoltom. 1 5 2,83
Gyakran megbanom a vésarldsaimat. 1 5 2,48

Forras: Sajat szerkesztés Valence et al. (1988) alapjan

Az attitiid-allitasok koziil kiemeltiik azokat, melyeknél a kapott valaszok Osszefiiggésben
lehetnek a kényszeres vasarloi magatartas jellemzdivel. A valaszadok az allitdsoknal nagyobb
aranyban jelolték be azokat az értékeket, amelyek nem jellemzd rajuk, vagy nem értenek
egyet a kijelentésekkel. Ennek ellenére a megkérdezettek 4-7%-a vallja be, hogy néha a
pillanat hevében, néhany masodperc alatt hozza meg dontését, egy termék megvasarlasa
esetén, aztan kés6bb bilintudata van, mivel felesleges dolgot vett. A hedonista szemléletmod is
csak korlatozottan jellemz6 a minta tagjaira. (4. tablazat)
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4. tablazat
Néhany attidid-allitas Osszesitett valaszai (n=141)Gyakran vasarolok a pillanat hevében.

I=egyaltalan nem értek egyet, S=teljes mértékben egyetértek Gyakorisag | %

Ervényes 5 11 7,8
4 39 21,7
3 40 28,4
2 38 27,0
1 13 9,2

Szamomra a vasarlas egyfajta stresszoldast, kikapcsolodast jelent.

Gyakorisag | %

Ervényes 5 9 6,4
4 28 19,9
3 34 24,1
2 36 25,5
1 34 24,1

Eléfordul, hogy vasarlas utin bilinosnek érzem magam, mert felesleges dolgot vettem.

Gyakorisag | %

Ervényes 5 9 6,4
4 31 22,0
3 32 22,7
2 39 21,7
1 30 21,3

Gyakran érzek hirtelen vagyat, hogy megjutalmazzam magam valamivel.

i Gyakorisag | %

Ervényes 5 6 4,3
4 28 19,9
3 44 31,2
2 38 27,0
1 25 17,7
Osszesen 141 100,0

Gyakran eléfordult velem, hogy olyasvalamit vettem, amire nem volt sziikségem, mikézben tudtam,
hogy a vasarlas utian nem sok pénzem marad.

Gyakorisag | %

Ervényes Nem valaszolt 2 1,4
5 3 2,1
4 10 7,1
3 25 17,7
2 48 34,0
1 53 37,6

Forrés: Sajat szerkesztés

A 5. tablazat eredményeivel azt vizsgaljuk, hogy milyen a kapcsolat a nem ¢és az
impulzusvasarlas kozott. A felallitott nullhipotézisiink és hipotézisiink a kovetkezd:

61



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

HO: Nincs 0sszefliggés a valaszadd neme ¢€s azon attitiid-allitdsra adott valasz kozott,
miszerint a valaszado gyakran vasarol a pillanat hevében,;

H1: Van 6sszefiiggés a valaszado neme és azon attitlid-allitasra adott valasz kdzott, miszerint
a valaszad6 gyakran vasarol a pillanat hevében.

5. tablazat
,,Gyakran vasarolok a pillanat hevében” allitas és a nem Gsszefiiggése

nem
férfi né |Osszesen
Gyakran vasarolok a pillanat hevében. 1 6 7 13
2 10 28 38
3 11 29 40
4 7 32 39
5 1 10 11
Osszesen 35 106 141

Forras: Sajat szerkesztés

A xz statisztika alapjdn nincs szignifikdns kapcsolat a véalaszadd neme és a kozott, hogy
gyakran vésarol-e a pillanat hevében. A x* szamitott értéke 5,815, négyes szabadsagfok
mellett. Mivel a szignifikanica 0,213 ezért a nullhipotézist nem tudjuk elutasitani. (6. tablazat)

6. tablazat

Statisztikai proba
Asymp. Sig. (2-
\Value df sided)
Pearson Chi-Square 5,815 4 0,213
Likelihood Ratio 5,817 4 0,213
Linear-by-Linear Association 4,621 1 0,032
N of Valid Cases 141

Forras: Sajat szerkesztés

A 7. tablazatban azt vizsgaljuk, hogy milyen a kapcsolat a nem és a kozott, hogy erds besld
késztetést érez a valaszadd a vasarlasra. A felallitott nullhipotézisiink és hipotézisiink a
kovetkezd:

HO: Nincs 0Osszefiiggés a valaszaddo neme ¢€s azon attitiid-allitasra adott valasz kozott,
miszerint a megkérdezettnél eléfordul, hogy erds belsd késztetést érez a vasarlasra;

H1: Van 6sszefliggés a valaszad6 neme ¢€s azon attitlid-allitasra adott valasz k6zott, miszerint
a megkérdezettnél eléfordul, hogy erds belso késztetést érez a vasarlasra.

7. tablazat
Eléfordul, hogy erds belsd késztetést érzek a vasarlasra” allitas és a nem Osszefliggése

nem
férfi né Osszesen

Eléfordul, hogy erds belsd késztetést érzek a vasarlasra. 1 12 17 29

2 9 23 32

3 2 25 27

4 8 31 39

5 3 10 13

99* 1 0 1
Osszesen 35 106 141

Forras: Sajat szerkesztés (*= hidnyzo értékek)

A y? statisztika alapjan nincs szignifikans kapcsolat a valaszadé neme és a kozott, hogy
el6fordul nala, hogy erds belsd késztetést érez a vasarlasra. A y° szamitott értéke 12,273, 6tos
szabadsagfok mellett. Mivel a szignifikanica a kritikus 0,05 alatti (0,031), ezért a
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nullhipotézist elutasitjuk és az alternativ hipotézist fogadjuk el, vagyis a néknél eléfordul,
hogy gyakran belsd késztetést éreznek arra, hogy vasaroljanak. (8. tablazat)
8. tablazat

Statisztikai proba
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 12,273 5 0,031
Likelihood Ratio 12,783 5 0,026
Linear-by-Linear Association 1,991 1 0,158
N of Valid Cases 141

Forras: Sajat szerkesztés

5.2. Faktorelemzés eredményei

A skala kifejleszt6i (Valence et al. 1988) szerint a kovetkez6 allitasoknak kellene korrelalniuk
egymassal:
1. faktor: Koltési tendencia (impulzusvasarlas):
e Ha van pénzem, nem birom megallni, hogy ne koltsem el.
e Gyakran vasarolok a pillanat hevében.
e Amint belépek egy bevasarlokdzpontba, maris ellenallhatatlan késztetést érzek,
hogy siirgdsen vasaroljak.
e (Gyakran vasarolok személyre szoloan kapott DM-levelek hatésara.
e Gyakran el6fordult velem, hogy olyasvalamit vettem, amire nem volt
szitkségem, mikdzben tudtam, hogy a vasarlas utan nem sok pénzem marad.
e Gyakran el6fordult velem, hogy olyasvalamit vettem, amire nem volt
sziikségem, mikozben tudtam, hogy a vasarlas utan nem sok pénzem marad.
e Altaldban nem sporolok, a havi jovedelmemet elkdltom.
2. faktor: Reaktiv tendencia (kikapcsolodas):
e Szamomra a vasarlas egyfajta stresszoldast, kikapcsolodast jelent.
e FEl6fordul, hogy erds belsd késztetést érzek a vasarlasra.
e Gyakran érzek hirtelen vagyat, hogy megjutalmazzam magam valamivel.
3. faktor: Vésarlas utani blintudat (kényszeres vasarlasra jellemzd):
e Elbfordul, hogy vasarlas utan biindsnek érzem magam, mert felesleges dolgot
vettem.
e Vannak olyan dolgok, amiket megvasarolok, de nem mutatok meg senkinek,
mert félek, hogy megszolnak érte.
e (Gyakran megbanom a vasarlasaimat.
A kutatési eredményeink alapjan ezzel szemben az alabbiak szerint alakulnak a faktorok.
Az eljaras kapcsan egymadssal kolcsonosen Osszefliggd valtozok kozotti kapcesolatokat
vizsgaljuk, és ezeket néhany magyarazo faktor alapjan jelenitjiik meg. Eppen ezért itt nem
kiilonitiink el fliggd és fiiggetlen valtozot. A modszer lényege egyrészt az adatredukcioban
rejlik, vagyis olyan magyarazé tényezok azonositdsdban, melyek egymassal nem korrelalnak,
viszont a tényezOt alkotd valtozok korreldlnak, masrészt az Gjonnan létrehozott valtozok
tovabbi tobbvaltozos statisztikai elemzésekre is alkalmasak. A faktroextrakciés modszer
megvalasztdsa utan megvizsgaltuk az adatokat, hogy alkalmasak-e a faktroelemzés
lefuttatasara. Ezutan meghataroztuk a faktorok szamat, majd a faktorok rotalasa utdn ratériink
azok értelmezésére.
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A faktorelemzés kapcsan fontos eldonteni, hogy milyen faktortomoritési modszert valasztunk.
A fékomponens elemzés a valtozok szamat csokkenti minimalis informacioveszteség mellett.
A moddszer jellemzdje, hogy mindegyik komponens a sajatérték sorrendjében magyardzza a
megfigyelt valtozok varianciajat, ahol az els6 faktor a legnagyobb részt, mig a tobbi faktor
csokkend mértékben jarul hozza a teljes variancidhoz.
Az adatok alkalmassaganak vizsgalatara tobb modszer is rendelkezésre all, melyek koziil a
Bartlett-teszt és a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) kritériumot vettiik figyelembe. A Bartlett-teszt
azt vizsgalja, hogy a valtozok az alapsokasagban korrelalatlanok-e.

HO: A valtozok korrelalatlanok.

H1: A valtozok korrelalnak egymaéssal.
Cél, hogy a valtozok minél erésebben korreldljanak egymassal. A Bartlett-teszt eredménye
alapjan az alternativ hipotézis keriil elfogadasra (p = 0,000), miszerint a valtozok alkalmasak
a faktorelemzésre, mert kozottiik van korrelacio. (9. tablazat)

9. tablazat

KMO-teszt
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
0,767
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 311,615
df 66
Sig. 0,000

Forras: Sajat szerkesztés

Osszességében megallapithatd, hogy a valtozok fokomponensekbe tomorithetdk, a
faktorelemzés elvégezhetd.

A faktorok szamanak meghatdrozasara a Kaiser-kritériumot vettiik figyelembe, mely a
sajatértéket haszndlja, és azt mondja ki, hogy csak azokat a faktorokat vegyiik figyelembe,
amelynek a sajatértéke legalabb 1. A kritérium hatterében az all, hogy egy faktor sajatértéke 1
ala csokken, akkor mar kevesebb informaciét hordoz, mint egy valtozo, vagyis azt mar nem
érdemes hasznalni. Ezek alapjan a 12 4llitast 4 faktorba érdemes sorolni.

A faktorextrakcids moszer eredményeként megkapjuk a rotdlatlan fakorsulymaétrixot. A
faktorsuly az eredeti valtozo és az adott faktor kozotti korrelaciot mutatja, amelynek értéke -1
és 1 kozott valtozhat. A faktorkivalasztas sordan el6fordulhat, hogy olyan valtozok fognak
korrelalni egy adott fakorral, amelyeknek semmi koziik egymashoz, ezéltal lehetetlenné téve
az értelmezést. Ebben segit a forgatas vagy rotacio. A faktorok rotalasat Varimax modszerrel
végezziik el. A 4 faktor magyarazza az eredeti 12 allitas 56,318%-at (10. tablazat).

Az els6 faktor magyarazza a teljes variancia 27,27%-at. Ide ot attitlidallitas tarozik és némi
ellentmondas is adodik az egyes valtozok kozott. ,,Amint belépek egy bevasarlokozpontba,
maris ellendllhatatlan késztetést érzek, hogy silirgdsen vasaroljak”; ,,Ha van pénzem, nem
birom megéllni, hogy ne koltsem el” allitdsok valamilyen besld kényszer érzésére utalnak;
,»Qyakran vaséarolok a pillanat hevében” kijelentés impulzusvasarlasra utal; Gyakran érzek
hirtelen vagyat, hogy megjutalmazzam magam valamivel”; ,,Szdmomra a vasarlas egyfajta
stresszoldast, kikapcsolodast jelent” allitasok pedig arra utalnak, hogy a megkérdezett fiatalok
szdmara a vasarlas egyfajta kikapcsolddasi lehetdség, jutalom.

A masodik faktor magyardzza a teljes varinacia 10,87%-at. Ide a kovetkezd Aallitdsok
tartoznak: ,,Gyakran eléfordult velem, hogy olyasvalamit vettem, amire nem volt szlikségem,
mikozben tudtam, hogy a vasarlas utdn nem sok pénzem marad”; ,,Vannak olyan dolgok,
amiket megvasarolok, de nem mutatok meg senkinek, mert félek, hogy megszdlnak érte”;
,Elofordul, hogy vasarlas utdn blindsnek érzem magam, mert felesleges dolgot vettem”.
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Faktorsuly-matrix

Total Variance Explained

10. tablazat

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,272 27,270 27,270 3,272 27,270 27,270 2,922 24,353 24,353
2 1,304 10,868 38,139 1,304 10,868 38,139 1,496 12,464 36,817
3 1,136 9,466 47,604 1,136 9,466 47,604 1,189 9,907 46,723
4 1,046 8,714 56,318 1,046 8,714 56,318 1,151 9,595 56,318
5 ,994 8,281 64,599
6 ,899 7,492 72,090
7 875 7,294 79,385
8 642 5,350 84,735
9 ,602 5,018 89,753
10 513 4,273 94,026
11 398 3,318 97,344
12 319 2,656 100,000
Extraction Method: Principal Component Analy sis.
Forras: Sajat szerkesztés
A rotalt faktormatrix a 11. tdblazatban lathato.
11. tablazat
Rotalt faktorsuly-matrix
Faktorsily
1 2 3 4
1 faktor Amint belépek egy bevasarlokozpontba, maris
’ ellenallhatatlan  késztetést érzek, hogy siirgsen | 0,831 0,061 0,078 -0,086
vasaroljak.
Impulzus- Gyakran érzek hirtelen vagyat, hogy megjutalmazzam
vasarlas, magam valamivel. 0815 0,050 0,073 -0,094
szérakozas egy | Szamomra a  vasarlas  egyfajta  stresszoldast,
formaja kikapcsolodast jelent. 0,743 10141 -0,189 | 0,190
Gyakran vasarolok a pillanat hevében. 0,688 0,236 0,076 0,143
ga van pénzem,nem birom megallni, hogy ne kdltsem 0,562 0,114 0,264 0,369
Gyakran eldfordult velem, hogy olyasvalamit vettem,
2. faktor . It sziiks ozben tudtam. h
amire nem volt sziikségem, mikdzben tudtam, hogy a | .9 117 | 0,775 0,060 0,314
vasarlas utan nem sok pénzem marad.
Vasarlas utani | Vannak olyan dolgok, amiket megvasarolok, de nem
biintudat mutatok meg senkinek, mert félek, hogy megszolnak | 0,212 0,634 -0,228 | -0,192
érte.
Elofordul, hogy vasarlas utan biindsnek érzem magam,
mert felesleges dolgot vettem. 0,338 0,589 0,278 -0,206
Altalaban nem sporolok, a havi jovedelmemet
3. faktor 51t -0,126 | -0,149 | -0,045 | 0,049
. . elkoltom.
Koltekez6
4 faktor Gyakran megbanom a vasarlasaimat. 0,021 | -0,056 | 0,747 0,147
Kiilsé Gyakran vasarolok személyre szoéloan kapott DM-
befolyasolas levelek hatasara. 0,148 0,143 0,609 -0,283
felértékelése
biintudat Eléfordul, hogy erds belsd késztetést érzek a vasarlasra. | 0,124 -0,076 -0,051 | 0,812

Forras: Sajat szerkesztés
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A harmadik faktor magyardzza a teljes variancia 9,47%-4t. Ide a kovetlezd allitas tartozik:
,Altalaban nem spérolok, a havi jovedelmemet elkoltom. Ez valdsziniileg azért nem korrelal
semmivel sem, mert nem jellemz0 a didkokra, hogy felélnék a havi jovedelmiiket.

Az utolso faktor a teljes variancia 8,41%-4t magyardzza. Ide a kovetkezOk tartoznak:
,Oyakran megbdnom a vdasarlasaimat”; ,,Gyakran vésarolok személyre sz6ldéan kapott DM-
levelek hatasara; ,,Elé6fordul, hogy erds bels6 késztetést érzek a vasarlasra”.

Osszességében megallapithaté, hogy a skala kifejlesztdi altal hasznalt 3 faktor helyett jelen
kutatasi eredmények alapjan 4 faktorba tomorithetdk az attitidallitasok.

5.3. Fokuszcsoportos vizsgalat eredményeinek osszefoglalasa

A fokuszcsoport vizsgalat kétszer hét f6 bevonasaval tortént. Mivel a vizsgalat idOtartama
korlatozott volt, igy esetiikben a vasarlas témakorét a ruhanemiikre koncentraltuk. A
megkérdezettek koziil két f6 nem szereti szabadidejét véasarlassal tolteni. Jobban szeretik, ha
helyettiik csalddtagjaik rendezik a vésarlasi procedurat. A férfiak a célirdnyos vasarlas hivei,
¢s tobbnyire miszaki cikkek beszerzésére szentelnek id6t, mig a tobbiek tobbnyire a
ruhavasarlast részesitik elényben.

A tobbség jo 1dotoltésnek gondolja a vésarlast; foleg a ruhanemiik esetében, mig az
¢lelmiszereknél elére meghatarozott modon jarnak el. Egy ember kivételével mindenki
szivesen vasarol ruhat. Az interjialanyok koziil harman a jol bevalt és megszokott iizletekben
kezdik a nézeldédést és vasarlast. Ami a ruhavasarlasi szokasokat illeti, minddssze egy
embernek valtozott a magatartisa az elmult iddszakban, kisebb iizletek helyett
bevasarlokdzpontban véasarol ma mar. A tobbség nem szamolt be szdmottevo valtozasrol,
inkabb ugy jellemezték, hogy véasarlasi magatartdsuk sajat hangulatuktol és alkalmaktol fiigg
(jutalmazas, ,,mert megérdemlem...” cimen). Amikor a divat szdba kerilt, a tobbség ugy
nyilatkozott sajat magarol, hogy szeretik kdvetni a divatot. A mindség fontos a szdmukra, de
ennél a szempontndl az arakat is figyelemmel kisérik, és un. markds ruhanemiket
ledrazésokkor vasdrolnak a legtobbszor. A markahiiség jellemzé a megkérdezettekre, de a
bolthiiség kevésbé. Utobbi fiigg a tartdozkodasi helyiiktdl (egyetemi é€let sajatossagai, nyaron
oktatasi sziinet, igy tartdzkodasi helyiik mas, mint év kozben).

A megkérdezettek ndi tagjaira (50%) jellemz0d, hogy eléfordult mar az, hogy impulziv médon
vasaroltak ruhanemiit. Ugyancsak Ok nyilatkoztak ugy, hpogy szemben a férfiakkal, a bolt
tulkinalata kevésbé zavarja Oket.

6. KOVETKEZTETESEK

Nincs szignifikans kapcsolat a valaszadd neme és a kozott, hogy gyakran vasarol-e a pillanat
hevében. A xz szamitott értéke 5,815, négyes szabadsagfok mellett. Mivel a szignifikanica
0,213 ezért a nullhipotézist nem tudjuk elutasitani. Ez alapjdn megallapithatd, hogy a
megkérdezettek esetében nincs Osszefliggés a valaszadd neme és azon attitlid-allitasra adott
vélasz kozott, miszerint a valaszad6 gyakran vésarol a pillanat hevében.

A o statisztika alapjan szignifikans kapcsolat van a vélaszadd neme és a kozott, hogy
eléfordul néla, hogy erds belsd késztetést érez a vasarlasra. A XZ szamitott értéke 12,273, 6tds
szabadsagfok mellett. Mivel a szignifikanica a kritikus 0,05 alatti (0,031), ezért a
nullhipotézist elutasitjuk és az alternativ hipotézist fogadjuk el, vagyis a néknél eléfordul,
hogy gyakran belsd késztetést éreznek arra, hogy vasaroljanak.

A Valence et al. (1988) altal kifejlesztett skala értelmezhetd a hazai fiatalok korében, de jelen
kutatasban 4 faktorba tomorithetok az allitasok, szemben Valence et. al 3 faktoraval.
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A kutatas elején megfogalmazott hipotétisekre a kovetkezd megallapitasokkal reagalhatunk:
T1: A vizsgalt célcsoportra jellemzd, hogy vasarlasaik soran gyakran a pillanat hevében
cselekszenek. Nincs dsszefiiggés azonban naluk a nem és a pillanat hevében torténd vasarlas
kozott. Vasarlasi szokasaikat nagyban befolydsolja az aktudlis divat. Az 0jdonsagokra
nyitottak, sok esetben kikapcsolddasnak tekintik a vasarlast. Tehat ebben a kutatdsban ezt a
hipotézist nem tudjuk elfogadni.

T2: A vizsgalt célcsoportra jellemzd az impulzusvasarlas, mely esetében hatarozottan
elkiilonithetd termék-, illetve markacsoport beazonosithatd (ruhazat). A ndéknél eléfordul,
hogy gyakran belsé késztetést éreznek arra, hogy vasaroljanak. Jelen kutatds eredményei
alapjan a masodik hipotézis elfogadasra keriilt.

7. A KUTATAS KORLATAI KITERJESZTESI LEHETOSEGEK

A vizsgélat soran tobb feltételezéssel is éltiink, ezért a kutatds aldbbi korlatait mindenképpen
fontosnak tartjuk kiemelni. A kutatas regionalis szinten altalanosithatd eredményeket hozott.
A mintdban a Nyugat-Dunantilon tanuld egyetemi hallgatok keriiltek. A vizsgalat 2011
tavaszan zajlott, a mintavétel modja, illetve elemszama miatt a felmérés nem reprezentativ,
csupan néhany tendencia megfogalmazasara, illetve vasarloi stilus azonositasara alkalmas. A
jovOben a kutatdst érdemes lenne kiterjeszteni és Magyarorszag minden régidjarol és a
kevésbé fejlett térségekbdl is bevonni valaszadokat, illetve mas kelet-kozép eurdpai
orszagokkal 0sszehasonlitani a vasarlasi stilusokat.
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ENGLISH SUMMARY
Shopping styles among young students, the experience of an exploratory study

The authors wish to reveal in frame of an exploratory research how students in Western
Transdanubian Region differ from each other based on their shopping style. The study is
testing the Consumer Style Inventory (CSI) scales developed by Sproles and Sproles (1990)
and Ervényesated in several countries in different product groups. In the first phase of the
exploratory research those products and brands were identified that youngsters usually buy
with pleasure with the help of a filter questionnaire using the ,,Compulsive Buying Behavior”
scale of Valence, d’Astous and Fortier (1988). In the second phase of the research focus group
interviews were conducted to understand the major shopping styles in case of different
product categories. They tried to reveal how the target group interprets the quality, brand,
novelty, trend, and price-consciousness, how typical it is for them to do shopping as
recreation, or whether they are acting impulsively or not, whether they are confused by over
choice, or what does brand and shop loyalty mean for them.
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Kulcsszavak: csalad, életmod, életstilus, fogyasztoi magatartas

1. BEVEZETES

A hagyomanyos csaladmodellek felbomlasa és megvaltozasa kiilonféle uj-tipusu csaladok
kialakulasdhoz vezet. Az 1j csaladmodellek kialakuldsanak szdmos okat nevezhetjiikk meg,
ezek a jelenségek régota foglalkoztatjdk a szociologusokat, de a marketingkutatokat is. Az 0j
fogyasztdi csoportok megjelenése ijabbnal ujabb lehetdségeket teremt a vallalatok szamara is.
Magyarorszagon az utobbi évtizedekben meglehetdsen visszaesett a hazasodasi kedv, amely
egyrészt azért fontos, mert a hazassag nélkiili egyiittélésbol mind jogi mind erkolcsi alapon
konnyebb kilépni és egy ugyanolyan, szintén kevésbé feleldsségteljes 1) kapcsolatba belépni,
ami az altalam vizsgalt j fogyasztdi csoport vizsgalatanak létjogosultsagat is alatdmasztja.
Primer pszichologiai vizsgalatok mutatjdk, hogy a felndtt korti lakossag korében a” félelem” a
hazassagtol nagyobb, mint a gyerekvallalastol.

Az elobbi megallapitast a KSH Demografiai Portré 2009 cim@ kiadvanyaban megjelent
statisztika is aldtdmasztja.

1990 80,1 I‘4 12,5'
' 3.1
2001 741 9,5 144 I
20
2005 71,0 2 14,6]
22

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100%

[[]Hazaspar [Bl Elettarsi kapcsolat
] Anya gyermekkel [J] Apa gyermekkel

Forrds: KSH (2004); KSH (2006).

1. abra: A csaladok Osszetételének alakulasa
Forras: KSH (2004), KSH (2006)
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A hazasodasi kedv visszaesése, a hazassagok meg nem kotése, esetleg gyors felbomlasa vezet
a napjainkban is gombamdd szaporodd, hagyomanyostol eltéré csaladmodellek
kialakulasahoz.

A tanulméanyban vizsgalt jelenség (UjrakezdSk csoportja) nem csak a hazassagok szamanak
csokkenésével, hanem a valasok szdmanak novekedésével is Osszefligg. Mivel a statisztika is
alatamasztja azt az elgondoldsomat, hogy a vélasok mind a nék, mind a férfiak esetében az
aktiv korukra esik, igy az ujrakezdés a legtobb esetben 0jboli gyermekvallalast is jelent.
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37 380

e el ol e le el
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Y93
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Forrds: KSH Demografiai évkonyvek, 2000-2007.

2. abra: Elvalt férfiak és ndk atlagos ¢életkora valaskor 1990-2007
Forras: KSH Demografiai évkonyvek, 2000-2007

A vaélasok kimutatasara létezik még egy reprezentativ mutatd: a teljes valasi ardnyszdm: az
ugyanabban az évben elvaltak szamat aranyitja a hazassagot kotottek szamahoz, igy
megmutatja, hogy a hazassagok hany szazaléka ér véget valassal, szdmomra érdekes lenne az
a statisztika is, hogy ebbdl hany hazasodik ujra, de ez tovabbi kutatasok targyat fogja képezni.
A valo felek életkora is novekedett: 2007-ben a ndké atlagosan 38 év, a férfiaké atlagosan 41
év volt, de a gyermekvallalasi kedv is kitolodott. A KSH felmérése szerint a felbomlo
hazassagok 60 szazalékaban van kiskoru gyermek.
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3. abra: a valadsok megoszlasa k6zds kiskorti gyermekek szama szerint 1990-2008
Forras: KSH Demografiai évkonyvek, 2000-2007

Az elvalt szililok gyermekei gyakran keriilnek bele 0j csaladokba, alkalmazkodniuk kell az 4j
helyzethez (életmodjukban és életstilusukban is), mindemellett elképzelhetd, hogy a sziil6 0j
parkapcsolatot is kialakit. A fogyaszt6i szokasok alakuldsanal a gyermeket, mint tényezot
nem szabad figyelmen kiviil hagyni, mivel a haztartasban ¢l6 gyermekek szama erdsen
befolyasolja a csalad fogyasztasi szokésait. Figyelembe kell venniink, hogy egy hagyomanyos
csalddmodellben példaul a masodik gyermek érkezésénél a sziildk milyen moddon
kompenzaljak a gyermeket azért, hogy az elvesztette az ,,egyke statusat”, &m ez a jelenség

még erdsebben megmutatkozik, akkor mikor az ,.én gyerekem-mi gyerekiink™ kérdése mertil
fel.

2. SZAKIRODALMI HATTER

A fogyasztdi szegmensek meghatarozasa és vizsgélata kordbban a szociodemografiai és a
személyes jellemzOk alapjan tortént. A kutatok leggyakrabban a nem, életkor, csaladi allapot,
iskolai végzettség, csaladi jovedelem ¢és a megkérdezett lakohelyének tipusa szerint
kiilonitettek el a tarsadalom egyes szegmenseit (Veres €s tsai 2006). Az életstilus-kutatasok
megjelenése eldtt az 1970-es évektdl kezdddden valt ismertté az ESOMAR tipoldgia, amely a
korabbi tarsadalmi-réteg elméletekben hasznalt jellemzOk mellett a (1) fokeresd jelenlegi
foglalkozasa (2) a fokeresd befejezett legmagasabb iskolai végzettsége és (3) a haztartas tartos
fogyasztési cikkekkel valo ellatottsadgat is bevonta a vizsgalatba (Schiffman & Kanuk 2004).
Az 1970-es évektdl kezdddden azonban megvaltoztak a korabbi fogyasztisi és vasarlasi
szokasok, amelyek indokoltta tették az életstilus-kutatasok kialakulasat. A valtozasok oka az
adatelemzési modszerek fejlodésében €s a szamitogépek elterjedésében is keresendd, melynek
eredményeképpen nagyobb adatbazisok tobbvaltozos elemzése valt lehetdvé (Andics 2010).
Az ¢életstilus-kutatasoknak alapvetden kétféle iranya lehet: (1) a csalad fogyasztési
szokasainak, jellegzetességeinek feltdrasara és (2) az egyének fogyasztdsara iranyuld
kutatasok (Hetesi és tsai 2007). Az életstilus kutatasok eredményei a marketingkommunikécio
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teriiletén hatékonyan hasznosithatéak (Plummer 1974), de a marketingstratégia kialakitasanak
is fontos tartalmi elemeit adjak (Jozsa 2004).

Az életstilus-kutatasok egyik legismertebb és mai napig haszndalatos rendszere az AIO modell,
amely kifejlesztése Wells €s Tigert (1971) nevéhez fiizédik. Az AIO modellben a demografiai
ismérvek mellett hirom teriilet kap hangsulyos szerepet, amelyek tovabbi részekre
bonthatoak: tevékenység (Activities), érdeklddések (Interest) és a vélemény (Opinions). Az
értekek ¢s az életstilus egylittes vizsgalatara késziilt a VALS tipoldgia (Shih, D., 1986), mely
1980-ban tovabbfejlesztésre keriilt, attekinthetébbé valt, az érdeklddést és a tevékenységet
helyezte a kozpontba (Engel al. 1995). A Kahle (1983) altal alkalmazott LOV (List of Values)
nem tartalmazott demografiai ismérveket. A VALS ¢és a LOV hatékonysaganak vizsgalata
soran a VALS bizonyult hatékonyabbnak, mivel ez nem csak egyoldaluan psziochgrafiai
tényezoket alkalmaz (Novak & Macevoy 1990). A német Sinus Intézet altal kifejlesztett Sinus
Milieu modell, amely a tarsadalom egészét nyolc csoportra bontja, meghatarozza az egyes
milidk é€letcéljat, tarsadalmi helyzetét, életstilusat (1982), eredményeinek felhasznalasa foként
a marketingkommunikdciéban bizonyul hatékonynak. A  globalizaciés kihivasok
megteremtették azt az igényt, hogy azonos mddszertannal, tobb orszdgban is hasznalhato
modellek késziiljenek. A Global Scan Modelt 14 orszagban alkalmazzak, melyben a
demografiai tényezOk mellett a vésarldsi, médiahasznalati szokdsok is megkérdezésre
keriilnek (Hawkins et al. 1992). A GfK kutatéintézet tobb orszagban végez évente az egyes
fogyasztdi csoportok attitlidjére, fogyasztasi, vasarladsi szokdsaira és médiahaszndlati
szokasaira vonatkoz6 kutatasokat. A TGI Magyarorszag Kft rendszeresen végez orszagos
fogyasztoi megkérdezéseket, modelljiiket (TGI Eletstilus Modell) sajat adatfelvételiik alapjan
alakitottak ki, felhasznalva az AIO és a VALS modellek tapasztalatit (Andics 2010). Végiil
meg kell emliteniink a szociologusok 4altal végzett kutatisokat, melyek szép szdmban
talalhat6ak a magyar szakirodalomban (Utasi 1984, Bukodi 2006).

3. EMPIRIKUS KUTATAS: KUTATASI KERDESEK ES FOGALMI KERET

Jelen tanulmanyban (work in progress) az Ujrakezdék csoportjanak fogyasztasi és életstilus
vizsgalatdnak modszertanat mutatjuk be. Kutatasunkban egy olyan aktualis téma keriil
feldolgozasra, amellyel még sem fogyasztdi magatartassal foglalkozo kutatok, sem pedig
szociologusok nem foglalkoztak. A marketing szakirodalomban szép szadmmal talalunk olyan
fogyasztoi csoportokkal kapcsolatos vizsgalatokat, amelyek a sajatos életstilust a csaladi
allapot, vagy a csaladi életciklusban elfoglalt hely alapjan hatdrozzak meg: a szinglik, a
szeniorok, a kisgyerekes haztartasok, stb. A csaladok szerkezetének valtozasaval kapcsolatos
kutatasok — és az ezzel egyiitt megfigyelhetd tarsadalmi jelenségek bemutatisa pedig — a
szociologiai szakirodalom és vizsgalatok teriiletét oOleli fol. Az empirikus kutatés
megalapozdsdhoz ¢€s eldkészitéséhez az életstilus-kutatdsok modszertanat vessziik alapul,
jelen alpontban ezek attekintése kap helyet.

A kutatds prekoncepcidjaként azt a megallapitast tessziik, hogy az Ujrakezdd egyének
csoportja egy létezd szegmense a magyar tarsadalomnak. A prekoncepciot harom tényezd
alapozza meg: (1) a KSH Népességtudomanyi Kutaté Intézetében mar tobb éve foglalkoznak
az elvaltak valas utani életmodjaval, tovabba az ujrahazasodokra vonatkozd demografiai
adatokat is gylijtenek. (2) A nemzetkdzi szakirodalomban szép szdmmal taldlunk olyan
publikaciokat, amelyek az elvaltak életvitelével, valast kovetd fogyasztdsi, vasarlasi
szokasaikkal foglalkoznak (patchwork family, big network family). (3) A kutatds kezdeti

! A GfK hivatalos honlapja: www.gfk.com./lifestyle, Letéltés: 2011.02.03.
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1épéseiben tapasztaltam, hogy az Ujrakezdék szama a sajat kornyezetemben is nagy, ez a
tendencia tovabbi novekedést mutat.
A dolgozat empirikus kutatasa tobb kiillonboz6 kutatasi 1épésbdl all. Jelen alfejezet azokat a
Iépéseket mutatjuk be, amelyen keresztiill a kutatas lefolytatdsa zajlik a jovOben. Az
Ujrakezdék csoportjara a kovetkezd jellemz6:
e A sziild vagy sziilok masodik parkapcsolatukban (ez hazassag €s egyiittélés is lehet),
¢és k6z0s haztartasban élnek.
e A parkapcsolatban van k6zos gyermek vagy gyermekek.
e Az egyik vagy mindkét sziilonek mar az el6z6 hazassagabol vagy egyiittélésébdl van
gyermeke vagy gyermekei.

3.1. A kutatas célja

A kutatds célja az Ujrakezdé fogyasztdi csoport életstilusanak vizsgalata. Az életstilus
vizsgalatan beliil a
1. fogyasztasi szokasok vizsgélata a csaladban €16 gyermekekhez kapcsolodoan (Bukodi
— Roébert 2000).
2. acsalad és az ujrakezd6 szabadid6-eltoltési szokasai (aktiv, passziv).
3. nyaralési szokasok vizsgalata (Fabian és tsai 2000). A nyaraldsi szokasok ugyanis
jelentés mértékben meghatarozzak az egyén, rajta keresztiil a csalad statuszat.

3.2. A kutatas modszere

Az empirikus kutatas harom 1épésbdl all:

(A primer kutatss)
lefolytatasa
C )
(" (1) Mélyinterjak | [ @) ) () Kérdéives |
Fokuszcsoportos megkérdezés
\Szaturécié vizsgalat interjuk ) )

4. abra: A kutatéds folyamata
Forras: Sajat szerkesztés

(1) mélyinterjii készitése Ujrakezdd sziil6kkel

A meélyinterju készitése soran alapvetden két kérdéscsoportra keresem a valaszt.

Az elso a demografiai adatok lekérdezésének modszere és célszerlisége. A mélyinterjuk soran
ugyanis egyértelmiien megmutatkozott az, hogy az Ujrakezd6k demografiai adatai
meglehetdsen specialisak, eltérnek a megszokottol. Az Gjrakezddk esetében ugyanis fontos az
idobeli valtozasok vizsgalata, ez pedig a demografiai adatokat tekintve azt jelenti, hogy
azokat nem csak a jelenlegi, gyerekkel is bird kapcsolatukban, hanem a korabbi csaladjuk
esetében is meg kell tenni. Tehat a demografiai adatokat alapvetden két csoportra kell osztani:
(a) els6 kapcsolatra és (b) masodik kapcsolatra vonatkozokra. A demografiai adatok
tekintetében a kovetkez6 elemek a 1ényegesek:
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1. tablazat
A demografiai adatok szempontrendszere

A megkérdezett Az elsé és a jelenlegi kapcsolatara is Csak a jelenlegi kapcsolatara
vonatkozdéan vonatkozdéan
neme Gyerek(ek)re vonatkozodan: diszkrecionalis jovedelem mértéke
sziiletési éve e neme miota ¢l egy haztartasban a
o sziiletési éve jelenlegi parjaval
a valas éve e a megkérdezett életkora a gyerek | diszkreciondlis id6 mértéke

sziiletési évében

Strukturalt valaszok segitségével:

e aziskolai végzettség

e csaladi allapot

o f0 tevékenység

e alkalmazasban  all(t) vagy  sajat
vallalkozasa van (volt).
tartos fogyasztasi cikkel valo ellatottsag
e aziskolai végzettség

Forras: Sajat szerkesztés

A masodik kérdéscsoport, amelyre a mélyinterjuk elkészitése soran valaszokat kerestem:
melyek azok az életmod, fogyasztas- és vasarlasbeli szokasok, amelyek az Ujrakezddk és az
Atlagos kisgyerekes csaladok kozott kiilonbozéek? Mely tényezékkel, jellegzetességekkel
irhato le, jellemezhetd az Ujrakezddk csoportja?
A harom kutatdsi teriiletre vonatkozoan az elkészitett interjuk alapjan a kovetkezo
feltételezések fogalmazhatoak meg:
Hila: Az Ujrakezdék kozott nagy szamban talalunk olyan egyéneket, akik a mésodik
csaladjukat az atlagnal jobb egzisztencidlis hattérrel teremtik meg.
H1lb: Az idiilésre atlagosnal tobbet kolté uj-tipust csaladok a magasabb tarsadalmi
statuszii Ujrakezds' egyének koziil keriilnek ki.
H2: Az Ujrakezd6k az el8z6 csaladjukrél is gondoskodnak (6nként vagy a hatésagok altal
kotelezve), ezért fogyasztdéi szokasaik nagyban megegyeznek a hagyoményos
csaladmodellben éldkével.
H3: Az Ujrakezdd csalddokban a gyermek szabadidé-eltoltésének modjat nem a sziild
életkora, vagy jovedelme, hanem az iskolai végzettsége hatarozza meg.
A mélyinterjuk szamat elére nem hatarozzuk meg, addig folytatjuk azokat, amig Gjabb téma,
tény, jellegzetesség nem keriil mar el a megkérdezettek részérdl (szaturacids vizsgalat).

(2) fokuszcsoportos interjii készitése Ujrakezdd és elsé kapesolatukban é16, 6 év alatti
gvermeket neveld sziilokkel
A fokuszcsoportos interjukat 4-5 {0 részvételével készitjiik el. A fokuszcsoportos interjuk
kapcsan a kovetkezd kérdésekre keressiik a valaszt:
1. a mélyinterjuk soran megfogalmazott feltételezések milyen mértékben alljak meg a
helyiiket?
2. felszinre kerililnek-e olyan témak, amelyek a mélyinterjik soran nem, vagy mas
oldalrol keriiltek megvilagitasra (szaturacios vizsgalat)?

! A magasabb tarsadalmi statuszi Ujrakezdd fogalmanak definialasa a teljes kvalitativ kutatas lezajlasat
kovetden torténik meg.
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(3) kérdoives megkeérdezés
A kérdbives megkérdezés soran az - adatok Osszehasonlithatosaganak szempontjat figyelembe
tartva - ugyanaz a kérddiv keriil kiosztasra a vizsgalt és a kontrollcsoport korében is. Kivételt
képez ez alol a demografiai adatok kore, mivel a hagyomanyos csaladmodellben €16 sziilok
csak a jelenlegi parkapcsolatuk vonatkozdsdban nyilatkoznak. A mélyinterjuk és a
fokuszcsoportos interjuk elkészitését ¢és elemzését kovetéen keril sor a kérddiv
kifejlesztésére. Az arra érdemesnek taladlt fogyasztasi ¢€s életstilus-kutatdsi teriiletek
vonatkozasaban validalt skalak segitségével torténik a mérés. Erre foként kutatointézetek altal
kifejlesztett skaldk keriilnek felhasznélasra (TARKI, KSH, TGI, GFK), tovabba az életstilus-
kutatasokbol jol ismert vizsgalati modszerek skalai. Az attitidokkel kapcsolatos kérdések
mérése paros szamu skalak haszndlataval torténik, mivel ez megakadalyozza a semleges
valaszadasi lehetOséget. A skaldk fokozatait nem keriilnek megnevezésre (csak a két
sz€lsoértéket), ezzel is elkeriilhetové valik a valaszadok befolyasolasa (Boote 1981).

3.a Ujrakezdé sziilk
Az Ujrakezd§ sziildket a holabda médszerével kutatjuk fel.

3.b Elso parkapcsolatban élo, gyermekkel rendelkezo sziilokkel
A kontrollcsoport elérése dvodakon és bolcsddéken keresztiil torténik, hiszen az oda jard
gyerekek hat év alattiak, sziileik képezik a megkérdezetteket. Minden csaladbdl egy 6 kertil
megkérdezésre.

4. AZ EREDMENYEK VARHATO FELHASZNALASA A TUDOMANYOS ES
VALLALATI GYAKORLATBAN

A kutatas varhaté eredményei fontos hatteret biztositanak mind a tudomény, mind a vallalatok
jovOképének alakulasaban. Tudoményos Ujdonsidga abban rejlik, hogy egy kialakulo uj
fogyasztdi csoport l1étezése keriil bizonyitasra, amely tovabbi 1) kutatasok alapjat képezi. A
téma interdiszciplinaritdsdit megalapozza, hogy nem csak marketingkutatok, hanem
szociologusok altal felhasznalhato eredményeket kapunk.

Vallalati szempontbdl a kutatas értéke abban rejlik, hogy a vallalati versenyelOny eléréséért
folytatott harcban a marketingkommunikacié és marketingstratégia kialakitasdnak tdmpontjat
adja. Az 0j tipust csalddmodell vizsgalata soran kapott eredmények bemutatdsaval a
vallalatok latoszoge, ezaltal piac-szegmentacios gyakorlata valtozhat meg.
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valsag, paradigmavaltas a marketingben

1. BEVEZETES

Az elmult egy évtizedben nagyon sok kutatas hivta fel a figyelmet arra, hogy bar a hiiséges
vasarlo fontos a szervezetek szamara, a lojalitds dimenzidi nagyon valtozatosak lehetnek attol
fliggden, hogy milyen kulturélis kérnyezetben, milyen dgazatban, milyen viszonyrendszerben
vizsgaljuk azt. A lojalitas kérdése még inkabb izgalmassa valt egy olyan kérnyezetben, ahol
az elmult 2-3 évben a globdlis kihivasok és a valsag hatasara megmérettetett a lojalitas.

A tanulmany els¢ fejezetei az elméleti hattér ismertetését vazoljak fel, a kovetkezd részek
pedig empirikus kutatasi eredményeinket mutatjadk be. Egy nagyobb kutatis keretében arra
kerestiink valaszt, hogy a valsag és a globalis kihivasok miként hatnak a fogyasztok, illetve a
partnerek lojalitasara? Kvantitativ és kvalitativ kutatdsok segitségével vizsgaltuk, hogy az uj
koriilmények kozott miként vélekednek a fogyasztok és a partnerek a lojalitasrol, illetve
milyen tényezdk segitik a szervezeteket a fogyasztok, partnerek megtartasaban.

Jelen tanulmény az empirikus kutatasokbol a B2C piacon egy kvantitativ pilot kutatas
eredményeit ismerteti a tarsadalmi feleldsségvallalasrol, mig a B2B piacon egy kvalitativ
kutatasbol villant fel szemelvényeket.

2. A LOJALITAS TERMESZETE

A lojalitds kérdéskore a kilencvenes évek masodik felében keriilt a marketingesek
érdeklédésének kozéppontjaba, amikor kideriilt, hogy a korabbi paradigmék nem feltétleniil
eredményezik a szervezeti sikerességet. A nyolcvanas években a marketingesek a mindség
blivoletében éltek, és ugy gondoltdk, hogy a TQM moddszerek alkalmazasa az egyediil
idvozitd ut a szervezetek szdmara (Brown et.al. 1991, Parasuraman et al. 1985, Berry &
Parasuraman 1991)

Hamar kidertiilt azonban, hogy a fogyasztok — és gyakran a partnerek — nem feltétleniil csak a
mindséget értékelik, és abban, hogy elégedettek-e egy termékkel, szolgaltatassal, vagy egy
lizleti partnerrel, mas tényezdk is szerepet jatszanak. Mar a kilencvenes évek elején
talalkozhattunk olyan kutatasi eredményekkel, amelyek megkérddjelezték a mindség
mindenhatosagat, és bizonyitottak, hogy a TQM-et alkalmazd szervezetek nagyobbik része
nem tud jovedelmezdséget elkdnyvelni csak a mindség preferalasabol (Matthews & Katel
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1992). Ekkor jelennek meg azok az irdnyzatok a marketingben, amelyek az elégedettségre
helyezték a hangsulyt: a kilencvenes €vek az elégedettség mérésérdl szoltak (Gronholdt et al.
2000), de hamar homalyba meriilt ez a paradigma is, és megjelentek a lojalitdsra vonatkozo
elméleti modellek, valamint empirikus kutatdsok (Reichheld 1996, Oliver 1999, Evans et al.
2000). Mind a lojalitasi modellek, mind a lojalitas indikatorainak feltarasara iranyul6 kutatasi
eredmények valtozatos képet mutatnak, de elmondhato, hogy a lojalitds paradigmaja a mai
napig ¢l mind a fogyasztoi, mind az iizleti partneri piacokon.

2.1. Lojalitasi modellek és kutatasi eredmények a B2C és a B2B piacokon

A lojalitds nagyon vardzslatos, dsszetett fogalom, igy érthetéen sok szerzé sok nézépontbol
kezeli a lojalitast. A fogyasztoi lojalitas definialasi kisérleteit illetéen megallapithatjuk, hogy
a hliség értelmezésének sokféle megkozelitése (Newman & Werbel 1997, Tellis 1988, Neal
1999, Oliver 1999) nem konnyiti meg a szervezetek dolgat, amikor a vevémegtartas
eszkoztaranak kidolgozasan munkalkodnak. Eppen ezért minden szervezet szamara fontos
sajat fogyasztoinak kutatdsa, a kiilonboz6 attitliddel bird fogyasztoi csoportok elemzése, €s a
megtartdsukhoz, lojalitasuk kialakitasdhoz sziikséges hatékony eszkoztar kidolgozasa
(Moloney 2006). Kiilondsen fontos ez egy olyan iddszakban, amikor a valsadg és a globalis
kihivasok uj megkdzelitésbe helyezik a lojalitast mind a fogyasztoi, mind az tizleti piacokon.

2.1.1. B2C elméleti modellek és kutatasi eredmények

Az els6 lojalitasi modellek a fogyasztoi piacokon jelentek meg. A svéd, az amerikai és az
europai elméleti modellek kozos nevezdje volt, hogy a fogyasztd altal érzékelt mindség
alakitja az elégedettséget, az elégedettség elvezet a lojalitdshoz, a lojalitas pedig
jovedelmezdséget eredményez. Ezeket az 0Osszefliggéseket szamos empirikus kutatas
bizonyitotta (Gronholdt et al. 2000). Idével azonban ellentétes kutatasi eredmények is
sziilettek, és kideriilt, hogy az elégedett vagy nagyon elégedett fogyasztok 65-85%-a elfordul
a szervezettdl (Reicheld 1996), aminek kovetkeztében az a paradigma, miszerint az
elégedettség lojalitashoz vezet, megddlni latszott (Stewart 1997), és olyan allitasok is
megfogalmazodtak, amelyek szerint nem az elégedettség a cél, hanem az elégedetlen vevok
elpartolasanak megakadalyozasa (Colgate and Norris 2000). Bar a B2C piacok modelljeinek
empirikus tesztelése ellentmondd eredményeket mutatott, érdekes modon a lojalitds
kialakitdsa ma is fontos tényez0 a szervezetek szamara.

2.1.2. B2B elméleti modellek és kutatdsi eredmények

A partneri hiiség meghatdrozdsa a szervezeti kapcsolatokban &rnyaltabb, mint a B2C
relacioban. A hiiség megkozelitése a kapcsolatisagon keresztiil torténik, €s az iizleti szféraban
sokkal nagyobb a jelentdsége az olyan fogalmaknak, mint az elkotelezettség, a bizalom, az
egylttmikodes, a fliggdség, az egyenértekiiség. Az elsé nyoma a lojalitds megkozelitésének a
nagy gyakorisaggal idézett Morgan ¢és Hunt (1994) tanulmany, ahol a szerzok ,a
partnervaltasi hajlandosag” tényezOt is mérték a kapcsolati marketing kulcsindikatorai kozott.
A lojalitas dinamikus megkdzelitésének, azaz a lojalitds kialakulasi folyamatanak fazisait
elemezve Costabile a lojalitast tigy definialja, mint a vasarld és a szervezet kozotti legerdsebb
kapcsolatot. Ez a megkozelités nem egyszerlien azt az ,,igazi lojalitdst” jelenti, amelyet
Jacoby ¢és Chestnut (1978) hipotetizalnak, hanem a vasarlo és a szervezet kozotti olyan
kapcsolatot, amely a kolcsonosséggel megerdsitett, a méltanyossag és a korrektség altal
fenntartott, €s igy az egyiittmiikddési attitlidot és magatartast is magéaban foglalja (Costabile
2000).
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1. abra: A kapcsolati marketing kulcstényez6i
Forras: Morgan and Hunt 1994, 22,

A B2B lojalitas komplexebb megkozelitését adjak Rauyruen és tarsai (2005), akik a
kapcsolati mindséget magasabb konstrukcioként értelmezik. A szerzok kutatasukban azt
feltételezik, hogy a kapcsolati mindség egy magasabb konstrukcidja a bizalomnak, az
elkotelezettségnek és az észlelt szolgaltataismindségnek, és a kapcsolati mindségnek ezek a
dimenzidi jobban magyarazzdk az altalanos kapcsolati mindség hatasat a vasarloi lojalitasra.
A hatast a kapcsolati mindség két szintjén vizsgaljak: a kapcsolati mindség értékelése a
beszallitd alkalmazottainak szintjén, illetve a kapcsolati mindség megitélése szervezeti
szinten. A kapcsolati mindsé€g hatasat a vasarloi lojalitdsra az attitiidinalis és a magatartasi,
viselkedési aspektusokbol kozelitik meg.

Kérdoives kutatdsi eredményeik alapjan megallapitjak, hogy mind a négy kapcsolati érték
dimenzi6 hat az attitiidinalis lojalitdsra, mig a magatartasi lojalitasra csak az elégedettség és
az észlelt szolgaltatasmindség hat. Megjegyzendd, hogy a kapcsolati érték szervezeti szintje
hat a lojalitasra, mig a dolgozoi szint nem jatszik jelentds szerepet. Ez az eredmény azért is
érdekes, mert mas kutatasok viszont azt jelzik, hogy €ppen a dolgozo6i szint, a kapcsolattartok
szerepe lehet fontos a szervezeti hiiségben (Gedeon et.al. 2009).

A fentiekben ismertetett kutatasi eredmények ellentmondasai ellenére azt kell, hogy mondjuk,
hogy a lojalitds mitosza tovéabbra is ¢l mindkét piacon. A végsd fogyasztokra koncentrald
szervezetek nem véletleniil alakitanak ki hliségkartya mozgalmakat, az iizleti szereplok pedig
nem véletleniil tesznek meg mindent azért, hogy partnereiket megtartsak.

De mit mondhatunk a felelds vasarloi magatartas €s a valsag hatasarol a lojalitasra?
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3. A GLOBALIS KIHIVASOK ES A VALSAG HATASA
3.1. A globalis kihivasok hatasa

Az elmult mintegy 4 évtizedben szdmos tanulmany foglalkozott azokkal a karos
jelenségekkel, amelyek a vilagot, ahol ¢€liink veszélyeztetik. A kornyezettudatos magatartas
vizsgalatara szdmos empirikus kutatas sziiletett, az eredmények azonban ellentmondoak.

Az Unesco megbizéasara egy évtizeddel ezelott egy felmérés késziilt kiillonb6zo fejlettségli
orszagok fiataljainak korében, melynek soran tobbek kozott arra is valaszt kerestek a kutatok,
hogy milyen mértékben ismerik fel a fiatal fogyasztok az dsszefliggést sajat fogyasztasuk €s a
kornyezet védelme kozott, illetve kit tartanak a fiatalok elsdsorban feleldsnek a fenntarthato
fejlodésért? Az eredmények azt jelezték, hogy a vasarlasoknal a mindség, az ar és a divat a
fontosabb tényezdk, a kornyezetbarat termékjellemzok csak a valaszadok mintegy 40%-anal
befolyasoltak a vasarlasi dontést, de azt is jelezték, hogy kontinensenként nagyon nagy
kiilonbségek vannak (Nyberg and Ste 2000). Egy 2009-ben végzett amerikai kutatas azonban
azt mutatja, hogy sokkal tobben élnek fogyasztdsukban kornyezettudatosan, mint ahdnyan azt
fontosnak tartjak: a megkérdezettek 87%- a alkalmazza az Gijrahasznositast, mig csak 30%-uk
tartja azt fontosnak *

3.2. A valsag hatasa

Az elmult hirom év hirei a valsadgrdl szoltak: eldszor csak pénziigyi valsagrol, aztan
gazdasagi valsagrol, és ngy tlinik, ma mar egyre inkdbb tdrsadalmi valsagrol van szo.
Megvaltozik az értékrend, atrendezddik a sziikségleti hierarchia, atalakul a fogyasztas
struktiraja. Csokken az eloszthato ,torta” mérete, €s megindul a harc a nagyobb szeletekért.
A nemzetkdzi kutatdsok szerint a fogyasztok eltérd vélaszokat adnak jovedelemcsdkkenés
esetén. Vannak, akik azonnal csokkentik fogyasztasukat, méasok nem tervezik fogyasztasuk
csOkkentését. Egy kovetkezd csoport késdbb fogja fogyasztdsat visszafogni. Amire a
kutatasok felhivjak a figyelmet, hogy a csoportok mar nem hatadrozhatok meg a hagyomanyos
demografiai szempontok szerint. A hazai kutatdsok alapjan a valsag hatdsara az erdsen
tamogatott vezetd markak tobbségének piaci részesedése nem csokkent, de a vevok egy része
érzékelhetden az alacsonyabb arszinvonalu tizletek felé fordult®.

4. EMPIRIKUS KUTATASOK A B2C ES A B2B PIACOKON — A KVANTITATIV ES
KVALITATIV KUTATASOK EREDMENYEI

Kutatdsunk arra a kérdésre keresett valaszt, hogy vajon a valsag és a globalis kihivasok
miként befolyasoljak a fogyasztoi és a partneri lojalitast.

A kutatds egy 2 éves idOtartamra kiterjedd empirikus felmérés lesz, amelynek még csak a
kezdetén jarunk. Hipotéziseink részletes ismertetését melldzziik, de annyit jelziink, hogy
feltételeztiik, hogy a valsag a koltséghatékonysagi kényszer miatt csokkenti mind a
fogyasztoi, mind a partneri lojalitast. Feltételeztiik, hogy a fogyasztdi piacokon csokken a
markalojalitas, a partneri piacokon pedig kdnnyebb lesz a valtas.

lhttp://companydatabalse.org/c/ interactive-media/media-buying/media-agency/public-relations/social-
media/enviromedia-social-marketing.html
2 http://www.progressziv.hu/index.php?link=magazin.tmp&sz_id=1619&funk=5
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Az els6 szakaszban kutatdsaink két irdnyban torténtek: egyrészt hallgatoi segitséggel1
kvantitativ kutatast végeztiink a tarsadalmi felelosségvallalas allapotarol, masrészt kvalitativ
modszerekkel kivantuk feltarni, hogy az tizleti szférara miként hatott a valsag, hogyan is
alakultak a partneri kapcsolatok a valsag hatdsara. Mind a kvantitativ, mind a kvalitativ
kutatds pilot study-nak szamit, az eredményeket arra kivanjuk felhasznalni, hogy
megalapozzuk a modellalkotast, és mddszertanilag is kidolgozzuk a jovébeni kutatasokat.

4.1. Tarsadalmi felel6sségvallalas a hazai fogyasztok korében

A kvantitativ kutatas alapkérdése elsd fazisban az volt, hogy preferaljak-e a fogyasztok azon
cégek termékeinek, szolgaltatdsainak fogyasztasat egy masikkal szemben, amely 1épéseket
tesz a tarsadalmi feleldsségvallalas gyakorlasa érdekében? A pilot kutatds online
lekérdezéssel tortént, a kérddivet 163 {6 toltotte ki, a valaszok elsdésorban Csongrad ¢és Békés
megyébol érkeztek vissza, Bacs-Kiskun megye egyotddds arannyal szerepel a mintdban, €s
egytized koriili a méas megyékbdl valaszolok aranya. A mintaban feliilreprezentaltak a fiatalok
¢s a fels6foku végzettségliek, azaz a minta nem reprezentativ. Az alacsony elemszam ¢€s a
minta 0sszetétele miatt az eredmények csak jelzésértékiiek.

A kutatds legfontosabb megéllapitdsa, hogy a megkérdezettek tobb mint kétharmada nem,
vagy csak részben érzi ugy, hogy a tarsadalmi felelosségvallalas kérdésében tajékozott lenne.
Ennek ellenére a vélaszadok kozott magas azok ardnya, akik szerint a kdrnyezetiikben élok
nem folytatnak tarsadalmilag felelds magatartast, és magas azok értékmutatdja is, akik ugy
gondoljak, hogy ennek a jovOben nagyobb szerepe lesz.

Az egyik leginkabb érdekes eredmény, hogy mikdzben a megkérdezettek tobb mint fele
valaszolt ugy, hogy eldnyben részesiti a tarsadalmilag feleldsen eldallitott termékeket,
szolgaltatdsokat, ugyanannyian vannak azok is, akik szerint a fogyasztok altaldban nem
preferaljak az ilyen termékeket.

A demografiai tényezok nem igazan strukturaltdk a valaszokat: az eldzetes feltételezésiink az
volt, hogy az iskolai végzettség alapjan differencidlodnak majd a vélaszok, ez azonban nem
igazolodott, és teriileti szempontbdl sem talaltunk szignifikans eltéréseket a valaszokban. Az
életkor szerinti megoszlasok elemzése a fiatalok feliilreprezentaltsaga miatt nem volt indokolt.
A kutatds eredményei azt jelzik, hogy hazankban még nem igazdn tudatosult a CSR a
fogyasztokban, a vasarlasi dontésekben az 4r szerepe a meghatdrozo, igy nagy
valoszinliséggel ezt a problémat a lojalitas kapcsan kvalitativ modszerekkel kell majd
vizsgalnunk a jovében.

4.2. A valsag hatasa a B2B kapcsolati lojalitasra

A B2B lojalitas vizsgalata kvalitativ modszerekkel tortént. A kvalitativ kutatds sordn egy
kiscsoportos beszélgetés, és 5 mélyinterji késziilt, ahol kisvallalkozasok €s piacvezetd cégek
képviseldi is nyilatkoztak. Tekintettel arra, hogy a partneri piacokon a lojalitas fogalma
megosztja a szervezeteket, elsoként arra voltunk kivancsiak, hogy a valaszadok szerint
létezik-e - és mit jelent - a lojalitdis a B2B piacokon. Az elméleti résznél targyalt B2B
lojalitaskutatdsokban haszndlt dimenziok a mi kutatdsunkban is megjelentek. A
megkérdezettek szinte valamennyien gy nyilatkoztak, hogy a koltséghatékonysagot hosszl
tavon értelmezik, €s igy van helye a lojalitdsnak a partneri kapcsolatokban is. A lojalitas egyik
tényezdjeként emlitették, hogy a ,,bajban nem hagyjak cserben egymast”.

Nézziink néhany jellemzd véleményt. A fokuszcsoportos beszélgetésen érdekes parbeszeéd
zajlott le:

! Hallgat6i online kérdSives felmérés elemzése évkozi munka keretében
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~Ha a pénziinkrél van szo, akkor nem szamit a lojalitas. Nalunk a profit szamit!” A valasz:
»Nalatok igen, mert ti multik vagytok! Mi kicsik vagyunk, és mindig adunk esélyt a bajba
Jutott partnereinknek, és ez forditva is igy van. Es ez még mindig bejott.”

A masik tényezd a hosszu tavon vald gondolkodas ¢€s a valtas koltségei:

,,.szerintem létezik a lojalitas. Hiiséges az, aki éveken keresztiil kitart mellettiink, a
problémainkat meg tudjuk beszélni, és nem hagyjuk magara a masikat, ha baj van” ...,, lojalis
az a cég, amely a veviivel, beszallitoival hosszu tavu, kolcsonosen elonyos kapcsolatra
torekszik.”

.. -elvesziteni egy tigyfélt nagyon konnyen megy, visszaszerezni nehéz. Miikédik, de akkor
ujra kell kezdeni az egészet, és az elég brutalis és buta dolog is szerintem”.

A harmadik pedig a bizalom: ,, a lojdlis partnerek teljes mértékben megbiznak a cégben, a
cég munkatarsaiban, a lojalitas a bizalomra épiil”.,,.. a hiiség a vallalati kapcsolatokban
nagyon komplex fogalom. Jo egyiittmiikodest jelent: ha sikeriil a jo egyiittmiikodes, akkor
Kitartunk a partner mellett. Korrektség, ez a hiiség és a lojalitas alapja.”

Es mit mondanak a partnerek a valsag hatdsarol? A vélsag kiilonbozOképpen érintette a
kapcsolatokat. Az interjuk alapjan a valsagra adott valaszok eltérdek, és az eredmények is
kiilonbozéek. Tobben vannak azok, akik ugy érzik, hogy a valsag nem rengetheti meg a régi
jo kapcsolatokat:

»-.-abban a két-harom honapban persze mas volt az élet. Nalunk is csokkent a forgalom,
voltak felszolitasok fizetésre a partnerek részére, de egyetlen esetben sem mentiink el a
kenyértoreésig. Tudomasul vettiik a helyzetet, ok is tudomasul vették, de partnervaltas sehol
sem volt. Nem szabad, hogy egy atmeneti krizis felbontson régi jo kapcsolatokat. ”

., ...ha én most egy masik partnerre valtanék, mert valsag van, nem tudom, mire mennék vele,
lehet, hogy késobb rosszul jarnék. Ez most nagyon fellengzdsnek tiinik, de egyiitt erosebbek
vagyunk!”

Akadnak azonban olyan kapcsolattartok is, akik szerint a lojalitdsnak is vannak hatérai: , én
hiaba akarok lojalis lenni, hii lenni egy beszallito partneremhez, ha a piac nem akarja azt a
terméket. Akkor nehéz, nagyon nehéz lojalisnak maradni. Kitartunk, de csak ideig-ordig.”

Es bizony a mi beszélgetéseinkben is megjelenik az emberi tényezd szerepe a kapcsolatok
fenntartasaban: ,,En iigy gondolom, hogy a lojalitds nem azon mulik, hogy vilsdg van. Ez
embertfiiggo, illetve cégfiiggo. Attol, hogy a vilagban valsag van, az nem azt jelenti, hogy az
emberséget fel kell adni, vagy valtoztatni kell azon, ami jo. Vannak persze olyan cégek, akik
nem lojdlisak, hanem hiilyék, akik tényleg forintokrol beszélnek, és egy forintért valtanak. Ez
nem jo.”, ,, ...egy kialakult kapcsolatot felmondani az iizletben sosem célszerii, hiszen
barmikor sziikség lehet a régi jo kapcsolatra. A személyes jo kapcsolat fontos tényezoje az
egytittmiikodésnek”.

A kvalitativ kutatds eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy egyrészt a lojalitast a
valsag nem ingatta meg alapjaiban, masrészt tobb esetben inkdbb a kapcsolat dtgondolasra
késztette a partnereket.
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5. OSSZEGZES

A felelés fogyasztoéi magatartds vizsgalatara alkalmazott kérdbives felmérés eredményei
tartalmilag arra hivjak fel a figyelmet, hogy hazankban még nem igazan ismert a CSR
tevékenység, és a vasarlasi dontéseket tovabbra is az arérzékenység befolyasolja.

A valaszadok magukat tarsadalmilag felelés magatartdsiaknak vélik, de tobbnyire ugy
gondoljak, hogy masok nem azok. Mddszertanilag nagy tanulsdg volt, hogy a valaszadok
elvarasoknak kivannak megfelelni, igy sziikség lesz a probléma vizsgalatdra alkalmazott
modszerek atgondolasara.

A partneri piacokon végzett kvalitativ kutatas eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy
a valsag alig érintette a partneri kapcsolatokat, sot, inkabb erdsitette azokat.

Az eredmények arra is felhivjak a figyelmet, hogy a kutatasi mddszertant tokéletesiteniink
kell.

A tanulmany a globalis kihivasok ¢és a valsag hatasédnak vizsgalatara csak részleges valaszt
adott. Az eldzetes kutatdsok arra elegenddek, hogy megalapozzak a jovObeni kutatdsi
iranyokat, és finomitéasi lehetOségeket kindljak fel a mddszertan alkalmazédsara. Az biztos,
hogy a fogyasztéi lojalitas valtozasainak vizsgdlatira nem lesz elegendd kvantitativ
modszerek hasznalata, és az is biztos, hogy a B2B piacokon is sziikséges lesz kvantitativ
vizsgalatokat lebonyolitani.
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ENGLISH SUMMARY

The study only partly answered the questions regarding to the global effects of the crisis. The
pre-case studies can only support setting future research agendas and methodological
refinement.

The results of the survey that was applied for measuring responsible consumer behaviour
draw attention that CSR is not really known in Hungary and the buying decisions are
henceforward influenced by price consciousness.

The qualitative research that was conducted at the partner markets led to the conclusion that
the recent crisis hardly affected the partner relations, moreover it enhanced them.
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1. BEVEZETES

A lojalitas, mas néven markahiiség kérdéskore az elmult par évtized egyik legfelkapottabb
iizleti tudoményos teriilete volt. Elsopro erejii sikertényezdként robbant be az gazdasagi ¢letbe
a XX. szazad végén, hogy azutdn egyre tobb problémas kérdést vessen fel, végil a XXI.
szazadba mar igen vitatott teriiletként érkezzen. Szamos kutatas [lasd példaul Oliver (1999),
Reichheld (1996, 2000) vagy hazankbdl Hetesi — Rekettye (2005) munkait] bizonyitja a lojalis
vevOk alacsonyabb arérzékenységét, magasabb népszerlsitési szdndékat és hossza tavu
sikerre gyakorolt kedvezd befolyasat. Emellett azonban az elpartolok, a hiiséggel visszaélok
bearny¢koltak e tényezd népszerliségét.

Tanulmanyomban kézponti jelentéséget tulajdonitok a lojalitdst ovezé bizonytalansagnak.
Kutatasaim alapvetd célja a lojalitast ovezd bizonytalansdg csokkentése, a jelenség jobb
megismerése €s Uj szempontl vizsgalatanak megalapozasa. Tanulmanyomban a szoros
ertelemben vett lojalitast, a ragaszkodast vizsgalom. A ragaszkodas egy igen szoros kapcsolat
marka és fogyasztdja kozott.

Kutatdsaimban a ragaszkodds mogott meghuzodd okok feltarasahoz hozzédjaruld j
tudomanyos platformként a fogyasztdsszociologiat, és ehhez kapcsoléddan a szimbolikus
fogyasztas jelenségét valasztottam. Dontésem mogott az a kézponti hipotézis huzodik meg,
miszerint azok a markak szimbolikus jelentdséggel birnak a fogyasztd szamara, melyekhez
ragaszkodik. Mindezek alapjan disszertaciom kézponti kérdése: Magyarazhato-e a markahoz
valo ragaszkodas azzal, hogy a markaimazs illeszkedik a fogyaszt6 énképéhez? Ezt a kérdést
a fiatalok csoportjan vizsgalom, akik a szakirodalmi dlldasfoglalasok alapjan ideélisak a
szimbolikus fogyasztas jelenségének tanulmanyozasara.

Primer kutatdsomban disszertdciom fenti, szélesebb kérdését valamelyest sziikitettem.
Kvalitativ és kvantitativ Giton arra a kérdésre kerestem a valaszt, van-e dsszefiiggés lojalitas és
enképilleszkedés kozott. Konkrétabban azt vizsgaltam, hogy vajon az egyén énképéhez
valoban kozelebb all-e azon markak imdzsa, melyekhez az egyén ragaszkodik.

2. SZAKIRODALMI ELOZMENYEK

Tanulményomban két tudomanyteriiletet igyekeztem Gsszekapcsolni. A lojalitas jelenségére
egy ugy szemszogbdl, a fogyasztasszocioldgia iranyabol és az ehhez kapcsolodo szimbolikus

85


mailto:pronay.szabolcs@eco.u-szeged.hu

Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

fogyasztas feldl kozeledtem. Az alabbiakban e két teriilet szakirodalmi elézményeit
ismertetem, hogy azutan sajat kutatdsaimban 6sszekapcsoljam dket.

2.1. A lojalitas szakirodalmi el6zményei

A szakirodalmon beliil a lojalitast szamos ellentmondés 6vezi. A szerzOk egy része szerint a
lojalitas kifejezetten hasznos vallalati szempontb6l. Ok azt hangsulyozzak, hogy azok a
vevok, akik életiik sordan szamtalanszor vasarolnak a vallalattol, nagysdagrenddel nagyobb
vevo életciklus értéket képviselnek, mint azok, akik csupan egyszer vasaroltak, ezaltal
elébbiek kiemelten hasznosak a vallalat szamara. Ok a lojdlis vevék. Allaspontjuk szerint a
lojalitds magas szintje jelzi, hogy igazi értéket kézvetit a vallalat, ezen tilmenden a lojalitas
noveli a cég jovedelmezoségét, mert a lojalis vevOknek torténd értékesités koltsége
alacsonyabb, mint az uj vevOk akviziciés koltsége. Tovabba a lojalis vevok kevésbé
arérzékenyek, jo hirét keltik a cégnek, pozitiv képvisel6i a markanak, potencidlis célcsoportjai
a markakiterjesztésnek, és az ido elore haladtaval altalaban névelik vasarlasuk volumenét
(Reichheld 1996, 2000; Oliver 1999; Kotler 2000; Hetesi — Rekettye 2005; Evans et al. 2006).
A lojalitast timadok tobbnyire az intertemporalitdshoz kapcsolddd problémakbdl indulnak ki.
Ez egyfeldl azt jelenti, hogy a lojalitast partolok gyakran elmulasztjdk hosszabb tavon is
vizsgalni a jelenséget, pusztan egyszeri vizsgalatokra alapozzék érveiket. Masfeldl azt jelenti,
hogy szamos intertemporalis vizsgalat bizonyitja a lojalitas mulékonysagat, a lojalis vevok
iddvel torténd elpartoldsat, mellyel tetemes kart okozna a vallalatnak, aki kordbban komoly
energiat fektetett igényeik minél magasabb szintl kielégitésére. Ezek alapjan jutnak a szerzék
olyan megéllapitdsokra, miszerint a lojalis vevOkre koltott pénz elvesztegetett, a beléjiik vetett
bizalom hidbaval6 a rajuk alapozott stratégia elhibazott (Jaishankar et al. 2000; Newman
2001; Reinartz & Kumar 2002; Rust et al. 2004).

A lojalitas értelmezését illetden is megosztott a szakirodalom. Egységesen elfogadott
definicibval nem talalkozunk, s6t alapjaiban eltérd lojalitds megkozelitéseket talalunk e
targykorben. Vannak, akik a lojalitast pusztan magatartasi jellemzonek aposztrofaljak, ezzel
egyszersmind azonositva az ujravdsdrlassal. Ez a magatartdsi (behavioral) lojalitas iranyzata
(lasd példaul Neal 1999). Masok a lojalitast attitiidként Kezelik, ezt attitiidinalis (attitude)
lojalitas-felfogasnak nevezziik (lasd példaul: Jacoby & Kyner 1973; Evans et al. 2006). A
harmadik iranyzat az els6 két megkozelitést Gsszefogd komplex iranyzat, mely a lojalitas
attitidinalis és magatartasi elemeit egyarant a fogalom részeként értelmezi (lasd példaul
Bandyopadhyay and Martell 2007). Szamos szerzé tobbszinti fogalomként értelmezi a
lojalitast, melynek megkiilonbdzteti szorosabb és lazabb (vagy sziikebb és tdgabb) szintjét a
markéhoz val6 kotddés szerint (lasd példaul Oliver 1999).

Kutatdsaimban a komplex értelmezéshez illeszkedéen a tobbszintli lojalitas értelmezést
kovettem. A tagan €rtelmezett lojalitasnak az Gjravéasarlas relativ gyakorisaga és a termékhez,
illetve markéhoz fliz6d6 attitlid szerint harom tipusat kiilonitem el:

o FEgyszeri ujravasarlas (rebuying): A fogyasztd kiilonosebb érzelmi kétodés vagy
porzitiv attitiid nélkiil vasarolja Gijra az adott terméket vagy markat.

o FElkotelezettség (commitment): A fogyasztd erds érzelmi kotddéssel viseltetik a marka
irant, viszont ez ritka ujravasarlassal parosul.

e Ragaszkodas (adherence): Olyan érzelmi kotddést jelent, mely gyakori
ujravasarlassal pérosul. A fogyasztd kotédik a markdhoz, azonosul annak
jelentésével, népszerisiti azt, és az adott termékkategorian beliil szinte kizardlag azt a
markét vasarolja. Ez a szitken értelmezett lojalitas.

Kutatasaim soran ez utobbi, sziilken értelmezett lojalitds mogott meghtizédd tényezdket
vizsgéltam. Feltételezésem szerint a ragaszkodott marka imazséhoz kapcsolddo szimbolikus
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elemeknek, ezaltal a fogyasztasszocioldgianak és azon beliil a szimbolikus fogyasztasnak
meghataroz6 szerepe van a ragaszkodas kialakulasdban. Ehhez kapcsolédoan a
kovetkezdkben a szimbolikus fogyasztas szakirodalmat is roviden éattekintem.

2.2. A fogyasztasszocioldgia és a szimbolikus fogyasztas szakirodalmi elé6zményei

Levy (1959) volt az els6, aki felvetette, hogy a fogyasztot a termék funkcionalis tartalma
mellett annak szimbolikus tartalma is befolyasolja vasarlasi dontésében. A ’60-as évektdl
kezdve tobb énkép tipus jelent meg. Az énképet, mint az egyén Onmagdra vonatkozo
elképzeléseinek Osszességét szokas értelmezni a szakirodalmon beliil. Annak fiiggvényében,
milyen perspektivabol tekint magara az egyén, beszélhetiink aktudlis énképrdl és tarsadalmi
énképrol. Elobbit sajat szemszdgébdl, utobbit masok szemszogébdl, masok ra vonatkozo,
altala vélt véleményébdl kozeliti meg. Mindkét nézdpont esetében meg tudja hatirozni az
idealis énképét is, azt, amilyennek magat szeretné latni, valamint amilyenek szeretné, hogy
masok Ot 1assak.

Schenk és Holman (1980) énképre vonatkozo6 tanulmanya az énképek gondolatkorét tovabb
fejlesztette. A szerzOk szerint az egyén énképét a szerint hatarozza meg, hogy az egyén
milyennek szeretné, hogy masok lassdk. Az egyén az adott szituacidtol fiiggben az egyes
enképei szerint viselkedik. Az adott szituacidhoz ill6 enképének kifejezés¢hez az egyén
felhasznalja az éltala fogyasztott mdrkadk szimbolikus tartalmat.

Schenk ¢és Holman (1980) elméletét fejlesztette tovabb Sirgy (1982) illeszkedési”
(congruity), més néven ,,énkép/termékimazs illeszkedés” elméletében, melyben az énkép és a
markaimazs kozti illeszkedest tekintette a dontd fogyasztast befolyasolo tényezének. Ez az
elmélet mind a mai napig meghatarozé a szimbolikus fogyasztason beliil. Az énképilleszkedés
fogalmat a kdvetkezOképpen definialhatjuk: ,,A fogyasztd énképének (aktualis, idedlis, etc.) s
az adott termék vagy marka, vagy iizlet fogyasztdjanak imdazsa (vagy személyisége) kozotti
egybevigo kapcesolat” (Kressman et al. 2006, 955).

Az énképilleszkedés elmélet Iényegét ugy foglalhatjuk Ossze, hogy az egyén fogyasztasa
soran a szimbolikus tartalmu termékek, illetve azok markainak imazsaval igyekszik kifejezni
énkeépét. Torekszik arra, hogy ez az énkép sajat maga és masok szdmara is pozitiv benyomast
keltsen (Torocsik 1998; 2009; Kovacs K. 2005, 2007).

A modell szerint tehat a fogyasztd egyes énképei befolyassal vannak a fogyasztisira. Az
énkép fogyasztdsra gyakorolt befolydsa mogott két motivatort feltételezek: az
onkonzisztenciat (self-consistency), és az dnbecsiilést (self-esteem). Az dnkonzisztencia (self
consistency) ,,az egyénnek azt a torekvését jelenti, miszerint igyekszik ugy cselekedni, hogy az
osszhangban legyen az énmagadrol alkotott képével” (Sirgy 1982, 287). Az onbecsiilés (self-
esteem) ,,az egyén olyan élmények keresésére valo torekvését jelenti, melyek erdsitik
énképét” (Sirgy 1982, 287), ezéltal kozelitik idedlis énképéhez. A fogyasztot
onkonzisztencidja arra sarkallja, hogy cselekedetei (igy fogyasztasa is) illeszkedjen aktualis
illetve tarsadalmi énképéhez, mig Onbecsiilése arra motivalja, hogy cselekedeteivel (igy
fogyasztasaval is) idedlis énképeihez igyekezzen illeszkedni

Az onbecsiilés és onkonzisztencia motivatorparos hatdsanak eredoje lesz a szimbolikus
fogyasztasi dontés, melyben komoly szerepe van a termék- vagy markaimazsnak, illetve ezen
imdzs és a fogyaszto énképe kozotti illeszkedésnek.
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3. PRIMER KUTATAS

Primer kutatasaimban azt vizsgalom, hogy a markaimadzs illeszkedése az aktudlis vagy ideélis

énképhez lehet-e mogottes magyardzat a markahoz valo ragaszkoddsra. A lojalitas jelentségét

igy fogyasztasszocioldgiai oldalrdl kozelitem meg. Ezt a kérdést az alabbi hipotézisek mentén

vizsgaltam.

H1: Talalhatunk szignifikdns kapcsolatot énképilleszkedés és lojalitas kozott.

H2: Az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathatd, ha a lojalisan fogyasztott markakra
korlatozzuk figyelmiinket.

H3: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka imézsa esik legkozelebb.

H4: Az idealis énképhez a ragaszkodott marka imdzsa esik legkdzelebb.

HS5: A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markakkal torekszenek az onalakitasra.

HG6: A fiatalok jobb mindségiinek gondoljak azokat a markakat, melyek illeszkednek
énképlikhoz.

3.1. Mintavalasztas és modszertan

Hipotéziseimet a fiatalok csoportjan vizsgaltam, akik a szakirodalmi allasfoglalasok alapjan
idedlisak a szimbolikus fogyasztis jelenségének tanulmdanyozdasira (Wolburg &
Pokrywyczynski 2001; Piacentini and Miler 2004; Noble et al. 2009). A fiatalok, vagy ahogy
egyre gyakrabban nevezik 6ket, az Y generacié igen felkapott célcsoporttd valt az utobbi évek
marketing kutatadsaban. Ennek oka, hogy napjainkban ez a célcsoport domindns szereppel bir
mind trendiranyit6, mind véleményvezeté mind befolyasoloként. Ok azok, akik képesek
kovetni a dinamikusan valtozoé piacot és az ehhez kapcsolodo (foként online) (Benedek 2001,
Tarkanyi — Jozsa 2006; Tordcsik 2006, 2010; Andd 2007; Kovacs K. 2009; Karsai — Pronay
2010; Pronay 2008; 2011).

Vizsgalataimat két 1épésben folytattam le:

A kvantitativ kutatds el0készitése érdekében kvalitativ kutatdst folytattam elsd Iépésben.
Meélyinterjukat gytjtottem arra vonatkozoan, hogy feltarjam a jelenség 1étezését, sajatossagait.
Ezzel a jelenséget kivantam kimutatni, hogy a mdrkaimdzst valoban képesek érzékelni és
eértékelni a fiatalok, tovabba ezt dsszevetik énképiikkel. Ennek a folyamatnak a 1étezésén tal a
mindségi paramétereire voltam kivancsi. Ez utobbi eredmények ugyanis alapot szolgaltatnak a
kutatas tovabbi 1épéseihez. Ez a kutatasom elsdsorban eldkészito jellegli volt, ennek részletes
ismertetése nem targya jelen tanulmanyomnak.

Kérdoives megkérdezés altal az énképilleszkedés modelljének sajat modellemhez kapcsolodo
véltozatat kivantam vizsgdlni. Arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy vajon az egyén
enképéhez valoban kozelebb dallnak-e azon markak imdzsai, melyekhez az egyén ragaszkodik.
Ehhez a szakirodalom hasonloé kutatasait felhasznalva sajat kvalitativ eredményeimre
alapozottan alakitottam ki a méréeszkézomet. Tanulmdnyomban a tovabbiakban kvantitativ
kutatdsomat ismertetem részletesen.

Kvantitativ kutatisomban CAWI modszerrel tortént az adatfelvétel. Alapsokasagként a hazai
17-30 év kozotti fiatalokat valasztottam, akikhez holabda modszerrel jutott el a kérddiv,
melyet online modon tudtak kitolteni. Tisztitas utan 979 elemii mintaval dolgoztam. A mintat
az elemzés sordn sulyozassal illesztettem az alapsokasag jellemzdihez, igy korra és nemre
orszdagosan reprezentativnak mondhato adatbdzist Kaptam.

Korrelacio, illetve tavolsag szamitas segitségével elemeztem az adatokat. A modszer 1ényege,
hogy a kitolték ugyanazon dimenziok mentén jellemzik a mdrkak imdzsat (annak tipikus
fogyasztdjan keresztiil) és aktualis, illetve idealis énképiiket. Ezeket a dimenziokat a kvalitativ
kutatas eredményeibdl tartalomelemzéssel allitottam el6 :

88



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

e  Férfias- Noies

e  Fiatalos — Erett

o Divatos — Egyszerii

. Elegans — Laza

J Bulizos — Visszahuz6do

. Felsdosztalybeli - K6zéposztalybeli
A kutatasban résztvevo markakat a valaszado adta meg. Egy olyan markat kellett megadnia,
amelyhez ragaszkodik, kettd olyat, amit kedvel, illetve kettd olyat, amit nem kedvel, emellett
szerepelt egy benchmark marka. E benchmark a Converse marka volt, mely a kvalitativ
kutatdsok soran az egyik legtobbet emlitett és legismertebb markdnak bizonyult, igy
alkalmasnak tiint erre a szerepre.
A valaszad6 az altala megadott markakat elobb értékelte aszerint, hogy melyikhez, mennyire
lojalis. Ehhez a szakirodalombol interpretalt lojalitasra vonatkozd kérdéseket kell
megvalaszolnia. A valaszad6 ezek utan jellemezte a valasztott markak imazsat azok tipikus
fogyasztojanak jellemzésén keresztiil'. Miutan a valaszadd minden marka esetén jellemezte
annak imazsat, jellemezte sajat aktuadlis illetve idedlis énképét ugyanazon dimenziok mentén.
Ezek alapjan individualis szinten kiszamithatoak az egyes markdk imazsa és a kitoltd aktualis,
illetve 1idedlis énképe kozotti tdvolsagok, azaz az énképilleszkedési mutatok. Az
énképilleszkedési mutatokat dsszevetve a lojalitds mutatokkal megvizsgalhatd az
énképilleszkedés és a lojalitas kapcsolata.

3.2. Primer kutatasi eredmények
A kovetkezokben kutatdsom eredményeit a hipotézisek mentén dsszegzem.

H1: Az énképilleszkedés jelensége jobban kimutathato, ha a lojalisan fogyasztott markakra
korlatozzuk figyelmiinket.

A megkérdezettek képesek voltak aktualis és idealis énképiiket, valamit az altaluk valasztott
markdk i1mdazsat (annak tipikus fogyasztdjan keresztill) ugyanazon dimenzidok mentén
jellemezni. A jellemzéseket egyénenként ¢és dimenzidonként kiilon-kiilon megvizsgalva
megallapithatd, hogy a ragaszkodott illetve kedvelt markak esetében minden dimenzidban
szignifikdns pozitiv korrelacid volt (1. tablazat). A nem kedvelt markaknal, illetve a
benchmarkként megadott markandl nem minden dimenzid esetében volt szignifikdns a
kapcsolat énkép és markaimazs kozott. Ez arra utal, talalhato kapcsolat az egyén énképe €s az
altala vasarolt markak imazsa kozott, habar nem minden marka esetében értelmezhetd az
énképilleszkedés a fiatalok korében. Ez a kapcsolat a ragaszkodott és kedvelt markak esetén
szignifikans. Az énképilleszkedés jelensége a kedvelt markaknal igazolddott, ami arra utal,
hogy a ragaszkodott és a kedvelt markak vasarlasakor a fiatalok a marka imazsat 6sszevetik
sajat énképiikkel. Mindezek alapjan az 1. hipotézist elfogadom.

' A markaszemélyiségek konkrét és direkt jellemzése helyett a markak tipikus fogyasztojanak

személyiségjellemzését veszem alapul a kutatasban, és ez utdbbival teszem ekvivalenssé a markaszemélyiséget
és a markaimazst. E dontésemet szakirodalmi allasfoglalason tal kvalitativ kutatdsom eredményei is
alatdmasztottak.
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1. tablazat
A fogyasztd énképe €s a markaimazs kozotti illeszkedés

Ragaszkodot Kedvel Kedvel Nem Nem Convers
t marka t t kedvelt kedvelt e
marka marka markal marka 2
1 2
Dimenziék
AKTUALIS énkép és mdrkaimdzs kozotti korreldcio

Férfias - Noies  Korrelaci 0,722**  0,605* 0,644* 0,030 0,012 -0,108**
0’ * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,356 0,710 0,001

Fiatalos - Erett  Korrelaci 0,378**  0,148*  0,258* -0,104** -0,035  0,142**
0’ * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,001 0,270 0,001

Divatos - Korrelaci 0,465**  0,372* 0,336* -0,197** -0,132** 0,045
Egyszerii 0 * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,158

Elegans - Laza  Korrelaci 0,459**  0,262* 0,238* -0,055 -0,052 0,012
0’ * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,083 0,101 0,703

Bulizos - Korrelaci 0,428**  0,250* 0,284* -0,135** -0,036 0,081*
Visszahtiz6dé 0 * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,261 0,011

Felséosztalybeli - Korrelaci 0,444**  0,316* 0,221* -0,088** -0,019  0,133**
Kozéposztalybeli 6 * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,006 0,550 0,000

IDEALIS énkép és markaimdzs kozotti korreldcio

Férfias - Noies Korrelaci 0,722**  0,625* 0,653* 0,017 0,012 -0,117**
(') * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,586 0,705 0,000

Fiatalos - Erett  Korrelaci 0,290**  0,186* 0,211* -0,055 -0,094**  0,088**
0’ * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,085 0,003 0,006

Divatos - Korrelaci 0,455**  0,356* 0,292* -0,166 -0,073*  0,130**
Egyszert 0 * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,022 0,000

Elegans - Laza  Korrelaci 0,352**  0,279* 0,167* -0,093** -0,132** 0,010
(') * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,004 0,000 0,752

Bulizos - Korrelaci 0,387**  0,245* 0,271* -0,081* -0,080*  0,132**
Visszahtiz6do 0 * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,011 0,012 0,000

Felséosztalybeli - Korrelaci 0,228**  0,181* 0,139* -0,107** -0,111**  0,101**
Kozéposztalybeli 6 * *

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,002

Korrelacio mérés: Pearson féle korrelacio

* A korrelcai6 0,05-s szignifikancia szinten szignifikans

** A korrelcaio 0,01-s szignifikancia szinten szignifikans
Forras: Sajat szerkesztés

H2: Az aktualis énképéhez a ragaszkodott marka iméazsa esik legkozelebb.

H3: Az idealis énképhez a ragaszkodott marka imazsa esik legkozelebb.

Az egyéni szinten vizsgalt korrelacids egyiitthatd énkép és markaimdzs kozott (azaz az

énképilleszkedés) azoknal a markaknal volt a legmagasabb, melyeket a fogyasztd a

»ragaszkodott” marka kategoriajahoz adott meg (1. tablazat). Emellett az egyes markaimazsok
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énképektol vett tavolsagainak értékeibdl (2. tablazat) azt lathatjuk, hogy azon markdk imazsa
esik legkozelebb az aktudlis énképhez és az idedlis énképhez is, mely markakhoz a fogyaszto
ragaszkodik. Tovabba az egyes markakhoz kapcsolodé lojalitas értékek egyéni szinten
korrelaltak az énképilleszkedési mutatoval. Ez azt jelenti, hogy a lojalitdismutatok ¢és az
énképilleszkedési mutatdk egyiitt mozognak, azaz ha szorosabban illeszkedik a markaimazs
az énképhez, az szorosabb lojalitassal jar egyiitt.

2. tablazat

A fogyaszto énképe és a markaimazs kozotti illeszkedés

CONGRUENCE BETWEEN N CONGRUITY INDEX Variation
(The mean of the distances)

Ragaszkodott marka imazsa — Aktualis énkép 979 0,8176 0,399122
Ragaszkodott marka imazsa — Idealis énkép 979 0,9580 0,46590
Kedvelt markal imazsa — Aktualis énkép 979 0,9914 0,42735
Kedvelt marka2 imazsa — Aktualis énkép 979 1,0168 0,42598
Kedvelt markal imazsa — Idealis énkép 979 1,0557 0,48988
Kedvelt marka2 imazsa — Idealis énkép 979 1,0569 0,50057
Converse — Aktualis énkép 979 1,2891 0,52794
Nem kedvelt2 marka imazsa — Aktualis énkép 979 1,3559 0,57681
Nem kedveltl marka imazsa — Aktualis énkép 979 1,3979 0,55922
Converse — Idealis énkép 979 1,4746 0,56359
Nem kedvelt2 marka imazsa — Idealis énkép 979 1,5667 0,65573
Nem kedvelt]l marka imazsa — Idealis énkép 979 1,5869 0,59431

Forras: Sajat szerkesztés

Ezek az eredmények aldtdmasztjak, hogy talalhatd szignifikans kapcsolat a lojalitas er0ssége
¢s az énképilleszkedés kozott. A fogyasztd aktudlis és idedlis énképéhez is azok a markak
allnak legkozelebb, melyekhez ragaszkodik. Ezek alapjan a H2 és a H3 hipotézist is
elfogadom.

H4: A fiatalok az altaluk lojalisan fogyasztott markakkal torekszenek az dnalakitsra.

A kvalitativ kutatds eredményei mar utaltak ra, hogy a fiatalok korében (is) az anyagi
lehetdségek fontos korlatjai a markavalasztasnak. A kvantitativ kutatds eredményei koziil ezt
alatdmasztja, miszerint az idedlis énkép €s a magatartasi lojalitds ko6zott nem taldlhato
Osszefliggés. Azaz abbol, mert egy marka illeszkedik a fogyaszto idedlis énképéhez, még nem
kovetkezik, hogy meg is fogja (tudni) vasarolni. Ez némileg megkérddjelezi a markakkal
torténd énképalakitas lehetdségét. Ez utdbb jelenség megkérddjelezhetd voltara utal az is,
hogy a vizsgalt markdk jellemzden kozelebb voltak a vélaszadd aktualis énképéhez, mint
idedlis énképéhez. E két eredmény Osszefoglaldan arra utal, hogy a markakhoz kapcsolodo
szimbolikus fogyasztds inkabb alkalmas a fiatalok onkifejezésére, mint Onalakitasara. Ezek
alapjan a H4 hipotézist elvetem.

HS5: A fiatalok jobb mindségiinek gondoljak azokat a markékat, melyek illeszkednek
énképiikhoz.

Az aktudlis énkép ¢és a kognitiv lojalitds kozott nem minden markatipusnal talalhatéd
szignifikans Osszefliggés. Kiilondsen azért érdekes ez, mert a kedvelt, illetve ragaszkodott
markakndl hidnyzik ez az Osszefiiggés. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy azért, mert a
fogyasztd énképéhez illeszkedik az adott marka imdzsa, tovabba kedveli azt a markat, még
nem feltétleniil tartja azt j6 mindséglinek. Ezek alapjan nem igazolodott az a feltételezés,
miszerint az egyén az altala lojalisan fogyasztott markat a legjobb mindséglinek tartja pusztan
azért is, mert ez illik hozza. Ez nem zarja ki annak lehetdségét, hogy a lojalisan fogyasztott
markarol torzitott mindségitélettel viseltessen vasarloja, de elveti azt az elképzelést, miszerint
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ez a torzitott itélet abbol fakad, hogy a marka imazsa illeszkedik a fogyasztd énképéhez. Az
eredmények alapjan a H5 hipotézist elvetem.

4. AZ EREDMENYEINEK HASZNOSITHATOSAGA ES A KUTATAS KORLATAI

Meglatasom szerint a lojalitds fontos jelenség és a lojalis vevObazis kialakitasa, illetve
menedzselése tovabbra is prioritast kell, hogy €élvezzen a vallalati célokon beliil. A lojalitéas
kritikusaival is egyetértek abban a tekintetben, hogy egyre kdnnyebben ,,megvasarolhatéva”
valtak a fogyasztok egy-egy promocio altal, illetve fogyasztoi tudatossaguk és a dontésiiket
tamogatd egyre tobb elérhetd alternativa és informécié mind az elpartolas irdnyaba hat. Ezek
tilkrében ugy vélem a lojdlis vevok kéziil azokra érdemes erdforrasainkbol dldozni, akikre
hosszutdavon is lehet szamitani, 6k azok, akik ragaszkodnak a markahoz. A gazdasagi
valsagban 1S azok a fogyasztok menthettek megy egy vallalatot, akik ilyen nehéz id6kben is
kitartottak mellette.

A ragaszkodas elérése és megtartasa egyarant komoly marketing és menedzsment feladat. A
cél eléréséhez nélkiilozhetetlen a megfelelden poziciondlt marka. Fontos, hogy a marka
beazonosithato szimbolikus tartalommal rendelkezzen és illeszkedjen a fogyasztok aktualis
énképéhez, ezaltal alkalmas legyen az onkifejezésre. Ez a megallapitas Osszhangban all
napjainkra jellemzd témeges testreszabds jelenségével, de egyre neheziti az altalanos
szegmensek toredezettsége, €s a szegmentalas altalanos nehézsége.

A fiatalokra, mint korcsoportra érdemes kiemelt menedzseri figyelmet forditani. Nem csak
azért, mert 6k a jové fogyasztoi, nem is csak azért, mert ebben a korszakban alakulhatnak ki
hosszii tavii markapreferencidk, hanem azért, mert 6k a jelenkor fészerepldi. Ok képesek
atlatni e virtualis kavalkadot, 6k hasznaljak, s6t 6k teremtik az wjabb és ujabb online
eszkozoket, értékelnek, mindsitenek, kommentelnek, posztolnak, informacidt adnak és
vesznek. A fiatalok egymasra tdmaszkodnak, és az informécios technologidk fejlédésével
egyre szélesebb befolyassal birnak a tobbi korcsoportra vonatkozdan.

Kutatasom korlataiként fontos megemliteni a mintavalasztast és a modszertanbol fakado
korlatokat. Alapsokasdagom is egy sziikebb csoport volt, melynek nem minden jellemzdjére
vonatkozoan volt reprezentativ a mintam. A diplomasok és a varosiak nagyobb aranya
vélhetdleg a markavalasztas szerepének felértékelddését vonja maga utan. A vérosi értelmiség
szamara a markak szélesebb kinalata és a kozségekben €l0kénél jobb anyagi helyzet egyarant
pozitiv irdnyban torzitja a markak szimbolikus hasznalhatosaganak lehetdségét.

Modszertani korlatnak tekinthetd, hogy nem egy dltalanosan elfogadott skala mentén mértem
az énképeket illetve a markaimazsokat, hanem sajat kvalitativ kutatdsom eredményei szerint.
Az igy kialakulo tulajdonsagok nem minden esetben voltak tokéletes ellentétei egymasnak,
habar ez mérési eszkdzeimet tekintve nem befolyasolta az eredményeket, a valaszadokat
esetleg megzavarhatta. Eltekintettem tovabba az egyes tulajdonsagparok altalanos
sulyozasatol, ami eltér egyes hasonlo teriileten végzett kutatasoktol, és vélhetdleg pontositotta
volna eredményeimet. Az alkalmazott elemzési modszerbdl, a korrelacid szamitasbol fakad
kutatdsom azon korlatja, miszerint attol, mert két jelenség egyiittmozgasat bizonyitottam, még
nem feltétleniil kovetkezik a koztiik lévé ok-okozati viszony. Ennek tiikrében eredményeim
megfogalmazasakor nem jelenthetd ki egyértelmlien, hogy az énképilleszkedés miatt
ragaszkodik valaki egy markahoz, pusztin azt allapithatjuk meg, hogy az illeszkedés és a
ragaszkodas egyiitt jar.
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ENGLISH SUMMARY
Connection between consumptiona and identity among the young

In my research | analyse customer brand loyalty from a specific approach, from the side of
consumer sociology. According to my central hypothesis, the brands to which the consumer
adheres have a symbolic significance for the consumer. According to my assumption, the
basis of connection is that the image of those brands which the consumer loyal to match
his/her self. This self-image congruence creates a symbolic relationship between the brand
and its consumer. | studied this issue on the group of the young or Generation Y. Based on
979 questionnaires, | reinforced my hypotheses regarding loyalty and self-image congruence
on a nationally representative sample in terms of age and sex. The results indicate that a
relationship can be assumed between loyalty and self-image congruence, that is, my
assumption about linking loyalty and symbolic consumption seems to be well-founded.
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1. BEVEZETES

Miért lehet olyan sikeres a “Szentkiralyi” asvanyviz, egy olyan vildgban, amelyben nem a
nemzeti szimbolumok, hanem sokkal inkdbb a globalis trendek domindlnak? A feltett
kérdésre a valasz egyértelmii, ha elfogadjuk, hogy a fogyasztokat nemcsak arérzékenységiik
befolyasolja vasarlasi dontésiik kialakitasaban, hanem egy termék ,hazai jellege/eredete” is
hasonldan fontos tényezd.

Mindenekel6tt el kell azonban kiiloniteniink két dolgot annak érdekében, hogy meg tudjuk
valaszolni ezt a bonyolult kérdést. Kiilonbséget kell ugyanis tenni a fogyasztora és a vallalati
imazsra ¢és stratégiara gyakorolt hatasa kozott az etnocentrikus tendencidknak, mivel ezek
alapjan hatdrozhat6 meg a cimben felvetett probléma.

Az elmult harom évtizedben sok kutatds kivanta bemutatni a fogyasztdi etnocentrizmus
hatasat a fogyasztdi szokasokra. Ki kell emelni, hogy nemcsak a szdmos magyar kutatas
(Lehota 2001; Malota 2003a, 2003b, 2004, 2005; Papp-Vary 2004; Torécesik 2006, 2007,
Notari  2008; Popovics 2009; Szakdly és tsai 2010) kivanta bemutatni ezt a
hatdsmechanizmust, az igazat megvallva ugyanis a fogyasztdéi etnocentrizmus altalanos
koncepciodja eldszor Shimp és Sharma (1984, 1987) altal keriilt bemutatésra.

Valgjdban a magyar kutatok els6sorban a nemzetkdzi (amerikai) kutatasok eredményeit
kivantdk igazolni hazdnkban. Maganak a koncepcionak a fejlédése igy természetesen nem
torpant meg. Napjainkban egy marka vagy termék/szolgéltatas orszageredet-hatasa (COO —
country-of-origin effect) a fogyasztdi szokasokra, az egyik legtobbet kutatott téma a
nemzetkézi iizleti tudoméanyok teriiletén (Peterson & Jolibert 1995). Es természetesen ezt
most is kijelenthetjiik — egy globalis pénziigyi és gazdasagi valsdg utdn — az orszageredet-
hatasban rejlé lehetdségek kiaknazasanak 1ddszertisége sokkal nagyobb, mint kordbban.

Az utobbi években, az orszageredet-hatds kutatol felismerték a korabbi tanulmanyokban
bemutatott egy magyardzo valtozos modellek korlatait, igy a kutatdsok f6 irdnyaba a sokkal
megfelel6bb tobb magyarazo valtozés modellek keriiltek” — ahogy azt Chao (1998, 1) mondja,
aki az Eszak lowai Egyetem tanara.

Amikor a fogyasztéi etnocentrizmus koncepciojat megalkottak, ugy keriilt bemutatdsra, mint
az etnocentrizmus egy gazdasagi formaja. Valojaban a fogyasztok etnocentrikus szemlélete az
egyéni hitvilaguktol fiigg, azaz az emberek Ugy érzik sajat orszaguk gazdasagi csddjét (nehéz
helyzetét) idézhetik eld azzal, ha kiilfoldi termékeket vasarolnak. Az idedban megjelenik az
import termékekkel szembeni mordlis ellenérzésen til egy erds elditélet is a kiilfoldi
termékekkel szemben (Sharma et al. 1995; Balabanis et al. 2001).
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Shimp és Sharma (1987, 280) azt mondja: ,, Az etnocentrikus fogyaszto szemszogébdl, az
import termékek vasarlasa helytelen, mert — ahogy o6k gondoljak — ez rosszul érinti a hazai
gazdasagot, munkahelyek megsziinését eredményezi, és természetesen hazafiatlan cselekedet.
[...]

A nem etnocentrikus fogyasztok szamara ugyanakkor, a kiilfoldi termékek olyan targyak
amelyeket minoségiik alapjan kell értékelni, attol fiiggetleniil, hogy hol gyartottak Oket —
illetve az is elképzelheté bizonyos termékek esetében, hogy kifejezetten azert értékelik oket
jobbnak mindségiiket tekintve mert nem hazaiak.”

A legnagyobb probléma Shimp és Sharma elméletével a sziik hatokor. Az elméletiik eredeti
valtozatat csak az Egyesiilt Allamok 4llampolgaraira vonatkozoéan fogalmaztak meg, jollehet
ahogy azt a korabban felsorolt magyar kutatdsok is egyértelmiien jelzik, az elgondoléas sokkal
nagyobb mértékben tekintheté nemcsak elméleti konstrukcionak hanem a valdsagban 1étezo
gyakorlatnak.

Napjainkban a patriota €s etnocentrikus fogyasztas nem elhanyagolhat6 jelentdségii eleme a
marketing tudomanynak és gyakorlatnak. A hazai termékek nagyon fontos elemét képezik a
nemzeti identitasnak (Nagashima 1970). A vallalatoknak sziikségiik van valamilyen
versenyelonyre — kiilondsen egy ilyen nagyhatasu valsag utan — ez pedig lehet a vallalat altal
gyartott termékek vagy nyujtott szolgéltatasok ,,hazai iméazsa”.

Ez az oka annak, hogy miért kivinom bemutatni az etnocentrikus tendencidk hatasat a
vallalati imézsra ¢és stratégiara. De természetesen azt sem szabad elfelejteniink, hogy amikor
ezzel Osszefiiggésben az azdta egyre jelentdsebb hatasokat generalo internettel. Amely web2.0
feliiletei révén ma mar mindennapi életiink részévé valt, és a vallalatok igen is megprobaljak
ebben a globalis trendek uralta kdzegben a helyi imazs segitségével értékesiteni termékeiket,
hiszen a web2.0-as alkalmazasok kozosségteremtd tényezok, melyek igy képesek a vallalatok
marketingkommunikécios tevékenységének részévé valni.

2. FOGYASZTOI ETNOCENTRIZMUS

A bevezetd részben arra szerettem volna ravilagitani, milyen tényezék jelennek meg a
fogyasztoi etnocentrikus tendencidk esetében akar az egyén, akar a vallalatok, akar a kozosség
oldalarol. Természetesen tovabb vizsgalva a kérdést a fogyasztok etnocentrikus szemléletét
rengeteg elem befolyasolja, a kdvetkezo fejezetben ezeket mutatom be.

2.1. Meghatarozo tényezék

Ezek a fontos befolyasold tényezdk a kdvetkezok:

e jovedelem,

e nem,

o ¢letkor,

o képzettség (Balabanis et al. 2001; Malota 2003a).
Ezek a tényezdk valdjaban szocio-demografiai ismérvek, de természetesen, ebbdl nem
kovetkezik, hogy kizardlag ezek a tényezdk befolyasolndk az egyének etnocentrikus attitiidjét,
mindezen tényezok mellett mas elemek is megjelennek. Ilyen faktorok lehetnek:

e apolitikai kultara,

e azegyéni érzelmek, érzések,

e ¢&saz egyének hitviladga, értékrendszere.
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Az egyének értékrendszere esetében harom tényezot kell kiemelniink, amelyek szintén nagy
befolyast gyakorolhatnak az etnocentrikus fogyasztoi attitiid kialakulasara, ezek pedig:

e anacionalizmus,

e apatriotizmus,

e ¢saz internacionalizmus/kozmopolitizmus (Balabanis et al. 2001; Malota 2003a).
A 21. szazadban — amelyben a relativizalt posztmodern értékek dominancidja figyelhetd meg
— azonban korantsem jelenthetjik ki ilyen egyértelmiien, hogy csak ezek a tényezdk
gyakorolnanak hatast az etnocentrikus tendencidkra az egyének oldalarol. Ha tovabb
vizsgaljuk a kérdést egyértelmtien lathatjuk, hogy a kultira és identitds minden elemével
ugyanilyen fontos eleme ennek a kérdéskornek és kiilondsen igaz ez, ha a nemzetek szintjén
gondolkodunk.
Az egyének hit/értékrendszere, a nemzeti 6rokség, a kulturalis értékek és természetesen az
etnocentrikus személetet befolyasold alakito tényezok Osszessége egyarant hatast gyakorol az
identitas kialakulasara €és ezaltal a fogyasztok etnocentrikus személetének alakuldsara.(1.
abra) (Schiffman & Kanuk 2009).

Hitrendszer

Kulturalis Nemzeti
N eti identita
homogenitas sma n S Orokség

Etnocentrizmus

1. abra: A nemzeti identitas dimenzidi
Forras: Schiffman & Kanuk (2009) alapjan sajat szerkesztés

Az igazsag minden oldalat megvilagitva a korabbi kutatasok természetesen sokkal tobb olyan
faktort azonositottak, amelyek ugyanugy megkeriilhetetlenek, ha a fogyasztoi
etnocentrizmusra hatd tényezoket vizsgaljuk, ezek pedig a kovetkezok:
konzervatizmus,
kollektivizmus,
dogmatikus gondolkodas,
kulturalis érzékenység,
tarsadalmi osztély €s statusz,

e utazasi tapasztalatok (Malota 2003a).
A teljes modellt elemezve, legeldszor el kell kiiloniteniink a szubjektiv kultira harom szintjét,
mivel ezek a kiilonb6z6 gondolkodasmodok az Onazonossagtudat kiilonbozd szintjeit
hatarozzak meg (1. tablazat) (Schiffman & Kanuk 2009).
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Ahhoz, hogy ezt az elkiilonitést megtehessiik, el kell valasztanunk egymadstol a nacionalizmus
€s a patriotizmus értékrendszerét, mindezt pedig Druckman (1994) tanulmanya valamint
Doob (1964) ¢és Guibernau (1996) konyvei alapjan tehetjiik meg.

1. tablazat
A szubjektiv kultiira harom szintje — Szupranacionalis, nemzeti és csoport
Szintek (Sz) Definiciok/Dimenzidk
Sz1: Szupranacionalis Szubjektiv kulturalis kiilonbségek, amelyeket

egynél tobb orszagban is tapasztalhatunk

Amelyben megjelennek a fogyasztoi
szokasok meghatarozo faktorai:
e regionalis kiilonbségek kiegyenlitése
e etno-raciondlis fogyasztas
e nyelvi és szimbolumok altal
meghatarozott jelentéstartalmak
Sz2: Nemzeti Megosztott kulturalis karakterek (nemzeti
karakterek és identitds) amik egyedileg vagy
specifikusan meghatarozzak egy orszag
allampolgéarait
Sz3: Csoport Kulturalis felosztas vagy csoportositas
(kiilonodsen szubkultarak) amik az egyének
kiilonleges Osszességeit jelentik (pl.
csaladok, munkacsoportok, vasarloi
csoportok, barati tarsasagok)

Forrés: Schiffman & Kanuk (2009) alapjan sajat szerkesztés.

A patriotizmust ugy definidlhatjuk, mint egyben individudlis és kozdsségi szemléletmaod,
amely harom elembdl épiil fel:

e cgy egyéni kotddés a sziil6foldhdz/hazahoz,

e az egyén motivacioja sajat hazajdnak megsegitésére,

e a nemzeti orientacid segit az identifikacidban, és a helyes Onmeghatirozasban

(Druckman 1994)

Ezzel szemben a nacionalizmus egy olyan kategoria, amelyet csak kozdsségi, tarsadalmi
szinten értelmezhetiink (Doob 1964). A nacionalizmus egy emocionalis, pszichologiai
aspektus, amely magaban foglalja a nagyon erés kotédést a nemzeti szimbolumokhoz, Ggy
mint:
szilofold,
anyanyelv,
hagyomanyok,
torténelmi értékek,
nemzeti zaszI10,
nemzeti himnusz (Guibernau 1996).

2.2. Orszageredet-hatas

Ha azt szeretnénk definidlni, hogy mi is az orszageredet-hatds, akkor legeldszor is azt
mondhatnank, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus manifesztacidja. Rengeteg empirikus kutatas
igazolja azt, hogy a fogyasztok t0l nagyra tartjdk azokat a termékeket/szolgéltatasokat,
amelyek sajat orszagukbol szarmaznak azokkal szemben, amelyeket maés orszagokbol
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importalnak. Es teszik mindezt annak ellenére, hogy természetesen semmilyen tényekkel
igazolhat6 okuk nincsen erre (Malota 2003a).

Sokkal vildgosabban meghatarozva azt, hogy mit értiink orszag eredet hatds alatt: az orszag
eredet hatds nem mas, mint a fogyasztok 4ltalanos értékelése azon termékek vagy
szolgéltatadsok mindségérdl amelyek egy meghatarozott orszagbdl szdrmaznak (Han 1990).

A kutatasok az orszdag eredet relativ hatasat vizsgaljak a fogyasztoi dontési mechanizmus
kiilonbozé szintjein, ugy mint percepciok, attitiidok, cselekvési motivaciok.” (Agrawal &
Kamakura 1999)

2.2.1. A modell lényege

Tény, hogy ,, az orszag eredet, mint egy informdcios jelzés, kiilonbozo etnocentrikus vagy nem
etnocentrikus meggyozodéseket aktival, ez az aktivdcios folyamat érvényes a fogyasztok
elozetes tudasara is a termékrol, melyek igy képesek befolyasolni a termék kiilonbozo
attributumainak az értékelését.” (Chryssochoidis et al. 2007)

A legrészletesebb modell (2. é&bra), ami bemutatja az orszdg eredet hatds mukodési
mechanizmusat — (igy gondolom — a Samiee—modell (1994).

Azonositasi Piaci-/vasarloi-szint
felosztas szempontok

Egyen lenyezsk
Marks smerisag |

A részvetel szige 3
vasdrias dontésten

/ Elnocentrzrmus / H
(,’ Patrotizmus | \

f Termék-pac teryezok \\
/ Termek tipus, jelemzdk |

Orszégereded’ | |/
gyirtis halye - |/ ——
tudatonsag }__ ( A kazvetts medemok |
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—

!
J

ur 1 '
| Gaadasdg feplettosg santje | '
L S0 LR R PR AN '
P ————————————— w— '
| Polskal szocals as ’i '
{ Wulturadis hatas |

Szabraryosilay
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2. abra: Az orszageredet-hatés szerkezeti elve
Forras: Samiee (1994, 587) alapjan sajat szerkesztés.
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Ebben a modellben nemcsak a egyszerlien az orszag eredet hatast figyelhetjiik meg. A modell
bemutatja, rendszerbe foglalja az orszag eredet hatas kiilonb6zé szintjeit, ugy mint az
eléallitasi orszag hatds (Country of Manufacture — COM) és az orszag elditélet/sztereotipia
hatas (Country Stereotyping Effect — CSE), ugyanakkor a vallalati szintet sem hagyja
figyelmen kiviil — hiszen ebben a tekintetben a vallalati imédzsra gyakorolt hatast sem lehet
marginalis kérdésként kezelni (Samiee 1994).

Meg kell emliteni, hogy az orszageredet vallalati imdzsra gyakorolt hatdsa azért sem
kezelhetd elhanyagolhaté kérdésként, mert kutatasok bizonyitjak, hogy az orszageredet-hatas
a fogyasztoi értékitéletben a mindség egyik indikatordnak tekinthetd (Elliot 1994), és a
gyakorlatban valoban tudja befolyasolni a fogyasztdoi magatartast (3. abra), ahogy azt
Chryssochoidis et al. (2007) modellje bemutatja.

Etnocentrikus fogyaszté

Hazai vs. kiilféldi termek Kulfoldi vs. kilfoldi termék

rszdg szintje

'mék szint,

Orszag eredet

Hazai vs. kilfldi termék ES/VAGY
kalfoldi vs. kulfoldi termék

Nem etnocentrikus fogyaszté

3. abra: Az aktivacio szintje a fogyasztoi etnocentrizmus €s az orszag eredet hatas kozotti

kapcsolaton keresztiil a termékeredettdl a termékeértékelésig
Forras: Chryssochoidiset al. (2007, 1539) alapjan sajat szerkesztés.

2.3. Fogyasztoi etnocentrizmus a gyakorlatban

A fogyasztoéi etnocentrizmus ¢és az orszdg eredet hatds miikodési mechanizmusanak
bemutatasa utan, a tanulmany tovabbi részében a gyakorlati alkalmazasokon tul azt kivinom
bemutatni, hogy milyen hatdsa lehet ezeknek a tendencidknak a vallalatok imdzsara és
stratégiaalkotasara.

Természetesen mindezen gyakorlati alkalmazisokat Magyarorszag esetében kivanom
megtenni, hiszen = hazankban  rengeteg szervezet  ¢és  vallalat  haszndlja
marketingkommunikacios tevékenysége soran a ,.hazai imazst”. A gyakorlati alkalmazéasokat
a terjedelmi korlatok miatt nem esettanulmanyok, hanem egyfajta esetpéldak alapjan kivainom
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megtenni, azaz azokat a jo — illetve kevésbé jo — gyakorlatokat mutatom be, amelyeket a
vallalatok, szervezetek alkalmaznak.

Természetesen a fogyasztoi etnocentrizmus és az orszag eredet hatdsai is kimutathatok az
arakban (Drozdenko & Jensen 2009), hiszen a fogyasztok az adott orszag termékeihez
egyfajta pozitiv (vagy negativ) mindségképet is tarsitanak, ugyanakkor vizsgalatom
fokuszpontjaban nem ez all.

Az esetpélddk bemutatasa eldtt azonban meg kell tenniink egy fontos elhatarolast az
intézményi €s a fogyasztoi oldal kozott.

2.3.1. Intézmeényi vagy fogyasztoi oldal?
A gyakorlatban lathatjuk, hogy nem csak a vallaltok hasznaljak a ,hazai”’-hoz kothetd
szimbolumokat vagy az ,gyartd” orszdgra utald eredetjelzoket, amikor egyes
fogyasztoi/tarsadalmi csoportokat el akarnak érni. Rengeteg olyan non-business szervezetet és
egyéb fogyasztoi csoportot (ezek foleg az internet segitségével 1étrejott klubok, kézosségek)
talalunk, amelyek szintén épiteni kivannak ezekre lehetdségekre.
Tehat mindenképpen el kell kiilonitentink:

e cgy intézményi,

e ¢&segy fogyasztoi oldalt.
Az intézményi oldal alatt értem — ezen tipologia alapjan — a vallalatokat, a non-business
szervezeteket illetve az allamot és a helyi onkormanyzatokat. Ezen az oldalon a legnagyobb
probléma egyértelmiien a harmonikus stratégidk abszolit hidnya. Magyarorszagon a utdbbi 21
évben tobb mint 20 védjegyet (foldrajzi arujelzdt) hoztak 1étre kiillonbozo szervezetek a ,,hazai
termékek” megsegitésére (Gytire 2009).
Magyarorszag Eurdpai Unidhoz tortént csatlakozasa utdn rengeteg hazai vallalkozas
megprobal a ,hazai termék” imazs mogé bujva sikereket elérni, ugyanakkor néha ebbdl az
igyekezetbol olyan groteszk megoldasok sziilethetnek, mint amivel példaul a Kaiser
Elelmiszergyarté Kft. jelent meg a piacon. Tudhato, hogy a Kaiser logojan Ferenc Jozsef
csaszar portréja lathato, akinek természetesen nem kis érdeme van az 1848/49-es magyar
forradalom ¢és szabadsagharc vérbefojtasaban. Ugyanakkor a marcius 15. alkalmabol piacra
vitt paprikéds szaldmi csomagoladsara a logd mellé egy ajandék kokarda kertilt felragasztasra.
Tipikus példaja ez a nemzeti szimboOlumaink félresikeriilt alkalmazasdnak a marketing
teriiletén.

2.3.2. Fogyasztoi etnocentrizmus az interneten Magyarorszagon

Az érem masik oldala, hogy a fogyasztok ugyanakkor szeretnének hazai termékeket vasarolni,
mégpedig Shimp és Sharma (1987, 280) tézise alapjan azért, mert ,,az etnocentrikus fogyaszto
Szemszogébdl az importtermékek vasarlasa helytelen, mert — ahogy 6k gondoljik — ez rosszul
erinti hazai gazdasagot, munkahelyek megsziinését eredményezi, és természetesen hazafiatlan
cselekedet.”

Tehat az etnocentrikus fogyasztok blogokat, forumokat, klubokat hoznak létre a web2.0-4s
feliileteken, azért hogy megoszthassak egymadssal a hazai termékekre vonatkozo ismereteiket
¢és tudasukat — ezzel olyan informalis kozosségeket teremtve, amelyek képesek hatast
gyakorolni rengeteg fogyasztora. Pl. a Facebook k6zosségi portalon a ,,Magyar Termék™ Klub
amelynek (2011. junius 10-én) 31 759 tagja van. Azt is ki kell még emelni, hogy vannak
olyan Klubok, amelyeket magyar vallalatok hoznak létre annak érdekében, hogy sajat
termékeiknek biztositsanak megjelenési feliiletet, ilyen pl. a Tard Rudi Klub, amelynek (2011.
junius 10-én) 430 281 tagja van.

Természetesen, ahogy lathatjuk a Tard Rudi példajan is, nemcsak a fogyasztok hasznaljak az
internet nyujtotta lehetdségeket. A vallalatokon kiviil a non-business szervezetek is élnek
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ezekkel a lehetdségekkel, mint ahogy ezt a Magyar Termék Non-profit kft is teszi. Ezen web
2.0-as feliiletek altal pedig kdnnyebben és foleg kevesebb anyagi raforditassal tudja elérni a
fogyasztokat, mint a kordbban alkalmazott hagyomanyos marketingkommunikécios eszk6zok
segitségével.

2.3.3. Az allam is lehet etnocentrikus?

Ahhoz, hogy meg tudjuk valaszolni ezt a provokativ kérdést, mindenképpen fontos
kozelebbrdl is megvizsgalni, hogy a magyar allam milyen szervezeti struktaraban és milyen
marketingkommunikacioés programokkal jelenik meg a hazai termékek tamogatasa teriiletén.
Ha megvizsgaljuk a kérdést arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy van egy olyan szervezet,
amely nagyon aktiv ezen a teriileten: az Agrarmarketing Centrum (AMC). Ennek a
szervezetnek is természetesen van védjegye is: a Kivalo Magyar Elelmiszer védjegy (4. 4dbra).

ELELMISZER

M

QUALITY FOOD

&
>
o
<
=
o
4
-
=
=

FROM HUNGARY

4. abra: A Kivalo Magyar Elelmiszer védjegy
Forréas: Agrarmarketing Centrum www.amc.hu

Természetesen az AMC nem csak a védjegyet hasznalja fel arra — bar ezt nagyon sikeresen
teszi, hiszen ez az egyik legismertebb ilyen tipusi védjegy — hogy segitse a hazai
vallalkozasokat a fogyasztok elérésében. A szervezet mindezen tual:
e segit a termeldknek, hogy hazai ¢és nemzetk6zi vasarokon ¢és kidllitdsokon
megjelenhessenek,
e talalkozokat szervez a befektetdk és a termeldk kozott,
e kozos hirdetési kampanyokat szervez a termelOknek egyeztetve a kereskedelmi
kamarakkal,
e tamogatja a hazai tradicionalis termékeket,
e piackutatdsokat végez a termeldk informacidhoz jutdsanak megkonnyitése érdekében a
piac méretérol, orientacidjardl és a trendekrdl (Szakaly és tsai. 2010).
Azt azonban nem allithatjuk ezek figyelembe vételével, hogy az allam etnocentrikus, csak azt
fogalmazhatjuk meg, hogy a korméanyzat tdmogatja a termeldket egy szervezeten keresztiil,
amelynek megvannak az anyagi ¢és szakismereti erdforrdsai ahhoz, hogy a hazai
termeldi/vallalati szektor sikeres legyen.

2.3.4. “Magyar Brands”

Végiil szeretnék egy olyan kezdeményezést bemutatni, amely a hazai vallalatokat kivanja
rangsorolni — egyfajta hazai vallalati markaérték rangsort készitve.

Mindenképpen meg kell fontolnia azt a vallalatvezetSknek, hogy a hazai imézs segitségével
ma mar konnyebben el tudjak érni a hazai fogyasztokat, igy a hazai vallalatok szadmara
korantsem marginalis kérdés, hogy a fogyasztok miként rangsoroljak a hazai versenytarsakat.
Mig ugyanis 1989-ben a rendszervaltozas idején a magyar fogyasztok inkabb vasaroltak
kiilfoldi terméket, mint hazait, addig ez a tendencia 2002-ben megfordult és ma mar azt
mondhatjuk, hogy anyagi lehetdségeiket figyelembe véve természetesen, de ma mar inkabb
vasarolnak hazai, mint kiilfoldi terméket (Kovacs 2010).
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A Superbrands Hungary altal készitett rangsorban fogyasztoi (100 db) és B2B (50 db)
markakat is rangsoroltak. Ezeket a markéakat pedig ,,Magyar Brand”-eknek nevezik. (Kovacs
2010).

3. KOVETKEZTETESEK

Jelen tanulményban nem kisebb feladatra vallalkoztam mint arra, hogy bemutassam az
etnocentrikus tendenciadk és az orszag eredet hatasat a vallalati imézs és stratégia alakitasara.
A hazai termék imdzzsal egy magyar vallalat sikeres lehet Magyarorszagon, nélkiile viszont
vagy nem lesz sikeres vagy pedig nem lesz olyan sikeres mint ezzel az imdzzsal lehetett
volna.

A modell, amivel eddig megprobaltak a kutatok bemutatni a fogyasztoi etnocentrizmus és az
orszag eredet hatas kérdéskorét ugyanakkor meglatdsom szerint az okokra és kevésbé a
kovetkezményekre fokuszal. Természetesen a szocio-demografiai valtozok hatasa fontos,
hiszen ezek determinalhatjak egy kozosségen/tarsadalmon beliill meglévé etnocentrikus
tendencidkat, ugyanakkor a csak ezen ,hard” tényezOk primdtusat hangsulyoz6é modellek
semmiképpen nem képesek a valdésagot megfelelden leképezni.

Sziikséges kiemelni néhany ,,soft” tényezot is, amelyeknek szintigy nagy hatdsa van:

e ¢érték/hit-rendszer és identitas,

e ¢sazegyéb kiilso tényezOk (mint pl. az internet és a kiilonb6z6 szervezetek hatasa).
Mindezek figyelembevételével véleményem szerint sziikséges egy 1) integraldé modell
megalkotasa, amely modell ezeket a soft tényezoket is figyelembe veszi. Ezt a modellt
hivhatjuk a fogyasztdi etnocentrizmus 21. szdzadi modelljének. (3.1. dbra).

internacionalizmus
nacionalizmus

Socio-demografiai
faktorok
Protekcionizmus/
kozmopolitizmus
Fogyasztdi etnocentrizmus

Fogyasztdi szint Intézmér:b

patriotizmus

Internet, web2.0 portalok,
foldrajzi arujelzdk,
nonprofit szerveztek

5. abra: A fogyasztoi etnocentrizmus 21. szdzadi modellje
Forras: Sajat szerkesztés

Ez a modell képes integralni a soft és a hard tényezOket, amelyek alapjan leirhatdé egy
tarsadalom/k6z0sség etnocentrikus attitlidje. Természetesen sziikséges volna a vizsgalat és
értelmezési keretrendszer tovabbi faktorokkal torténd bovitése, mert ez a modell pontossagat
¢s a folyamat hatasmechanizmusanak a leirdsat nagymértékben javithatna. Valamint azt a
tényt sem szabad elhanyagolni, hogy ez a hazai vallalkozdsokon tilmenden a kiilfoldon
tevékenykedo helyi vallalatok szdmra is hasznos informécidkkal szolgéalhatna.
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ENGLISH SUMMARY

When we want to analyse the success of the accession to the European Union, we couldn’t
answer the question clearly. The image of the domestic product is not an ignorable problem in
this big economic area. The consumers want to buy good quality products, and most of the
time they think the domestic is better than the import one.

The general concept of consumer ethnocentrism was introduced and used first by Shimp and
Sharma (1984, 1987). But when they created this concept, they didn’t focus on the effects of
internet. Nowadays we can not live without Facebook, Iwiw, or Twitter. We and also
companies use this web2.0 websites as community creator factor, as a part of their marketing
communication activities. But can we use this websites as a forum, where we can speak or
debate about the country of origin effect, or ethnocentrism and its influence? Probably this
websites have a huge impact on ethnocentric tendencies, corporate strategy and image. | only
want to show how consumers, and companies use this opportunities to represent some new
ideas concerning the ethnocentric consumption. So not only the consumers use this
opportunities. For instance, there are a lot of companies and a lot of foundations, who also
want to prey on the good potential of the web2.0 websites. In this study we want to show
these opportunities through some examples. The study wants to present the huge potential of
the web2.0 websites in connection with the consumer ethnocentric tendencies.
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1. BEVEZETES

Jelen cikk a lakossagi bankoldssal kapcsolatos fogyasztovédelem értékteremtési ¢€s
szabalyozasi kérdéseinek attekintését és néhany kiemelt kérdéskor koriilhatarolasat tiizi ki
célul, amely egy tervezett kérddives felmérés tartalmi megalapozdsit szolgilja. Az
értékteremtéssel kapcsolatos vonatkozé szakirodalmak attekintésétdl fokozatosan haladok
specifikus banki kérdések iranyaba, majd a tervezett kérddiv tartalmi kereteinek tervezetével
zarom a tanulmanyt.

2. AZ ERTEKTEREMTES FOLYAMATA ES A FOGYASZTOVEDELEM

Az értékteremtd folyamat az a folyamat, amely soran a szervezet lizleti tevékenységén
keresztiil értéket teremt. Ez a tevékenység tovabb bonthatd az értékteremtés alfolyamataira
(sub-processes), mint a stratégiai menedzsment, az lzleti fejlesztés, elemzés és dontések,
beszerzés, alapvetd lizleti tevékenységek és a nyomon kovetés (Storbacka et al. 1999).

A fogyasztovédelem kérdése meglatasom szerint ezen alfolyamatok koziil valamennyit érinti,
de kiemelten az alapvetd tizleti tevékenységek és az lizleti fejlesztés teriileteit.

A fogyasztok szerepe az értékteremtésben egyre hangsulyosabb szerepet kap, ahogy Prahalad
¢s Ramaswamy (2000) is ravilagit a fogyasztoi aktivitds novekedésére az értékteremtd
folyamatban.

A fogyasztoi érték fogalmi koriilhatarolasara szamos lehetdség all rendelkezésiinkre. Elméleti
¢s vallalati gyakorlati szempontbdl is azért kiemelten fontos definidlasa, mert a fogyasztoi
értek megeértésével az értékalkotd az érték kommunikécidjaban is hatékonyabban tud fellépni
a fogyaszto felé az altala teremtett értékkel kapcsolatban. Amennyiben a vallalat felismeri a
fogyasztok eltérd elképzeléseit az értékrdl, egyuttal kiilonbozé fogyasztéi csoportokba
sorolhatja 6ket (Anderson €s Narus, 1998).

A fogyasztovédelem esetében az értékteremtés visszakapcsolo jellegiivé valik, a tovabbiakban
mar nem irhat6 le a vallalat €és a fogyaszto kozotti egyiranya folyamatként, hanem a fogyaszto
¢és a vallalat kozott interakcios feliilet jon 1étre, amely folyamatos visszajelzést biztosit a
fogyasztoi érték teljesiilésének mértékérdl, az ezzel kapcsolatos gyengeségekrdl és a
létrehozott értéket képviseld termék vagy szolgaltatas egyes elemeinek relativ fontossagarol a
fogyaszté szemében. Ugy gondolom, a CRM és a piackutatas teriilete is ennek a fogyasztd és
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vallalat kozotti interakcids feliiletnek szerves részei, melyek meghatarozoak az értékteremtés
folyamatara nézve.

Hirvonen et al. (2000) a fogyasztoi értékteremtést Osszetett folyamatként vazolja, melyben az
érték eldallitasan dolgozo vallalat és a fogyasztd interakcidja soran kozos értékteremtés
valésul meg.

3. FOGYASZTOVEDELEM PENZUGYI SZOLGALTATASOK ESETEN

Tobb szerzo folhivja a figyelmet a pénziigyi szolgaltatasok fogyasztdi szempontl vizsgalatara
(mint példaul McKechnie, 1992 és Lewis, 1994). A fogyasztdi értékteremtés szempontjabol
kiemelt fontossagu alapvetd képességek (core capabilities) vizsgalata korai szakirodalmi
gyokerekre vezethetd vissza. Penrose (1959) szerint ezek magas foku stratégiai és pénziigyi
kontrollja a szervezet alkalmazkodo képességét nagymértékben javitja, hogy stratégiait
versenyelényének fenntarthaté kihasznaldsaval alakitsa. Ezen elgondolést tovabb fejlesztette
Rumelt (1974) és Yip (1982), Keltner (1995), valamint Keltner és Finegold (1996), Batiz-
Lazo és Wood (1999) pedig kereskedelmi bankok esetére is alkalmazta.

A Penrose (1959) elméletében a stratégia kontroll tartalmi elemei bdvithetdéek és Gjabban
bovitést is igényelnek a fogyasztovédelemmel mint 4j elemmel kapcsolatban.

Bar szdmos tovabbi megkozelités lehetséges, az ligyfél szdmara a bankkal kapcsolatban
értéknek tekintem, amit az iigyfél (fogyasztd) hasznossagként értékel. Ez a hasznossag
tobbféle sikon jelenik meg: a funkciondlis hasznossdgon kiviil, olyan mar a fogyasztoi
markaértékhez atvezetd sikok is megjelennek, mint a tapasztalati €s a szimbolikus hasznossag.
E harom sikot megtaldljuk Keller fogyasztdéi madarkaérték modelljében is a lehetséges
termékelonyok kozott (Keller 1998).

Egy befektetési termék (példaul egy egyéves lekotéssel egylitt megnyitott megtakaritasi
betétszamla) esetében funkcionalis hasznossag, hogy nem kell az eléteremtett pénz otthoni
Orzésével torddni, s6t valamennyit kamatozik is. Tapasztalati hasznossidgnak tekinthetd
(optimalis esetben) az udvarias és képzett ligyintézokkel torténd gyors ligyintézes.

A szimbolikus hasznossag kapcsolodik a fogyasztd személyes identitasahoz, ilyen példaul ha
a bank jo hirneve, renoméja értéket képvisel az ligyfél szdmara €s jo érzéssel tolti el, hogy
bizonyos helyzetekben az adott bank logojaval ellatott bankkartyaval fizethet, esetleg a bank
renoméja attételesen kapcsolodhat az ligyfél személyes identitdsahoz is.

Az alabbi tablazatban a bank és az tligyfél kozott létrejovd tizleti kapcsolat 1étrejottének
tényezoit és fontosabb pontjait mutatom be a két fél szempontjabol, elhelyezve ebben a
kontextusban a fogyasztovédelem kérdését is.

Mint a tablazatban bemutatott csoportositas logikajabdl is kitlinik, bank ¢és tigyfél kapcsolata
két eltérd alkupozicidju és dontési mechanizmusu fél kézott jon 1étre, kozos érdekiik azonban
a hosszil tavu (biztonsagot nyujtd) egyiittmiikodés és a a haszon. Mindkét fél oldalarol
folmeriil a megbizhatdsadg kérdése, amely a bank esetében elsdsorban a stabilitasban és az
igyfélorientacioban, az tigyfél esetében pedig a megfeleld anyagi hattér rendelkezésre
allasdban ¢€s a konstruktiv, egyiittmiikodd készségben nyilvanul meg.

A bemutatott szakirodalmi vonatkozasok és a bank ¢€s iligyfél kapcsolatdnak elemzése
szempontjabol a fogyasztovédelemnek alapvetden két megkozelitése lehetséges: a
szabalyozoi (kontroll) funkcidé €s az interakcids (az értékteremtés szempontjabol a kozos
értékteremtési folyamatot — co-creation — képviseld) funkcio.
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Ugyfél és bank kapcsolata

1. tablazat

Bank

Ugyfél

Az iizleti
kapcsolatban
megvalosulé
tevékenység

Hitel- illetve befektetési lehetéség nyujtasa,
kartyahasznalat (hitel- vagy "debit" kartya)
lehetdvé tétele, biztositas, online banking
kozvetitése

Hitelfelvétel, befektetés, bankkartya-
hasznalat, biztositas, online banking
igénylése

Az iizleti kapcsolat
célja

Hosszu tavu egyliittmiikddés, tigyfélhaszon

Befektetés megtériilése, hitel
megszerzése €s a lehetd legkedvezdbb
konstrukciokkal valo torlesztése,
biztositasi szolgaltatas altali
biztonsagérzet, a pénz biztonsagos
helyen valo tartasa és egyéb kényelmi
¢és biztonsagi szempontok (pl. utalds,
online bankolas esetében)

Feltételezés, melyre
a bizalmi kapcsolat
épiil

A bank szamara hosszu tdvon nyereséges (de
legalabbis nem veszteséges) ligyfél a partner.

A valasztott bank megbizhatoan kezeli
a rendelkezésére bocsatott pénzt és
informaciokat, amelybdl anyagi
és/vagy kényelmi szempontbol
iigyfélhaszon jon létre.

Az iizleti kapcsolat
létrejottét, a partner
megvalasztasat
befolyasolé tényezok

Az ligyfél anyagi helyzete, demografiai
jellemzoi, bankolassal kapcsolatos "eldélete"
— a varhato tigyfélhaszon

A bank iméazsa, reputacioja, a bankba
vetett bizalom, fogyasztoi szokasok
(példaul sziil6k mintajank kovetése
bankvalasztas soran), impulzusok
(adott akcids konstrukcid miatti
bankvalasztas vagy -valtas)

Az iizleti kapcsolt
1étrejottérol valo
dontés jellege

Korlatozott racionalitas

Racionalis és emocionalis dontési
elemek keveredése

Az iizleti kapcsolat
l1étrejottérel valo
dontés jellegének
meghatarozo
tényezoi

Rendelkezésre all6 informaciok korlatozott
volta (pl. rossz adoslista 1étezik, de a jo
adoslista 1étrehozasat az ombudsman nem
engedélyezte), azonban a rendelkezésre alld
informaciok alapjan a bank policyjében
lefektetett elvek szerint, a varhato
nyereségesség fliggvényében meghozott
dontés.

A banki termékek
Osszehasonlithatosaganak bonyolult
volta, szamos esetben a kompetencia
hianya, inercia, érzelmi kotédés,
id6sziike, megszokas.

A bank-iigyfél
kapcsolat bizalmi
szempontbol
kritikus pontjai

Nytjt-e hitelt? Ha igen, milyen kondiciokkal?
Nytjt-e kedvezményt a lojalis tigyfeleknek?

Melyik bankot valasztja? Milyen
konstrukciot valaszt (pl. befektetés
mértéke)? Bankvaltas torténik-e?
Online bankinget hasznal-e?

A bizonytalansagot
mérséklé tényezdok

Jogi garanciak, Bankszdvetség

Jogi garanciak, fogyasztovédelem,
érdekvédelmi szervezetek

Forrés: Sajat szerkesztés
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4. KUTATASI SZEMPONTBOL TOVABBI KERDESEKET FELVETO BANKI
FOGYASZTOVEDELMI SZABALYOZASOK

A hazai fogyasztovédelem Koncse (2011) szerint husz évnél nagyobb multra tekint vissza,
hiszen mar a belkereskedelemrol sz616 1978. évi 1. térvényben is megjelentek a kereskedelmi
tevékenységhez kapcsolddoan a fogyasztok védelmére vonatkozo rendelkezések. Ezek kozott
szerepelt az aruforgalom valamennyi szakasztaban a fogyasztoi érdekek figyelembe vétele, a
mindség-ellendrzés szabdlyozasa, a forgalomba-hozatalhoz sziikséges -ellenérzések, az
esetleges fogyasztdi kar megtéritésének kotelessége, a feleldsségi korok tisztazasa és masok
mellett a tajékoztatd funkcido (példaul a reklamok esetében) taglaldsa. Az emlitett
belkereskedelmi torvény az 1997. évi CLV. térvény hatalyba 1épéséig érvényben volt.

A 90-es ¢évek kozepétdl hazankban az Eurdopai Unio fogyasztovédelmi rendszeréhez valo
kozeledés figyelhetd meg, mind szabalyozasi, mind intézményi szinten.

Az EU alapvetéen a beavatkozoi fogyasztovédelmi politikat képviseli, szemben a korabban
inkdbb az angolszasz rendszerre jellemzd nem-beavatkozoi fogyasztovédelmi politikaval,
amelyet akadémiai szinten a klasszikus kozgazdasagtani gondolkozok koziil a chicagoi iskola
képvisel (Akinbami, 2010).

A lakossagi bankolas teriiletén a legtobb fogyasztovédelmi panasz a hitelezéssel kapcsolatban
mertl fel. Bodzasi (2011) az EU-s szabalyozas tiikkrében foglalkozik a fogyasztoi
hitelszerzddések és a fogyasztovédelmi maganjog alakulasaval.

A Bodzasi (2011) altal kiemelten targyalt banki fogyasztovédelmi kérdéskorok a
kovetkezdek: a hitelezdt terheld tajékoztatasi kotelezettség; a fogyasztot megilletd ellatési jog;
a hitel hatarido eldtti visszafizetése. Az alabbiakban e harom kérdéskorre térek és fogalmazok
meg veliik kapcsolatban kutatési kérdéseket.

A tajékoztatasi kotelezettség magaba foglalja a hitelezd, illetve a hitelkdzvetitd informacio-
szolgaltatdsi kotelezettségét a kiilonbozd ajanlatok Osszehasonlitdsanak lehetdvé tételével
kapcsolatban, hogy az tgyfél megalapozott dontést hozhasson a hitelmegallapodas
megkotésérdl. A pénziigyi szolgaltatds leirdsanak kotelezden tartalmaznia kell a teljes
hitelosszeget, a hitelkamatlabat ¢és a teljes hiteldijmutatét. A megfeleld tajékoztatas
elmaradasahoz a térvény nem hataroz meg szankciot. Kérdéses a jelenlegi tajékoztatas
milyensége és hogy ezt vajon hogyan befolydsolna egy esetleges torvényi szankcio.

A fogyasztot megilletd elallasi jog arra vonatkozik, hogy az iigyfél 14 naptari napon beliil,
indoklas nélkiil elallhat a hitelmegallapodastol. Ebben az esetben 30 napon beliil koteles
megfizetni a tOkét és a téke utan a hitellehivastol a visszafizetés idépontjaig jaré kamatot.
Amennyiben a hitelez6 vagy harmadik fél a hitelszerz6déshez kapcsoloddan jarulékos
szolgaltatast is nyjt (példaul biztositasi szolgaltatas), az az elallassal egylitt megsziinik.

A hitel hatarid eldtti visszafizetése bar addicionalis koltségekkel jarhat, de lehetséges.
Gazdasagi jogi szempontbdl azon kevés esetek kozé tartozik, amelyek kivételt képeznek a
pacta sunt servanda elve alol, azaz a kotelmi jog alapvetd elveivel szemben az eredeti
megallapodas a felekre nézve kotelezd jellege bizonyos keretek kozott modosithato.
Jellemzben az allandé kamatozéasu hiteleket terheli tobb felmondasi korlat, mig a valtozé
kamatozas hitelek esetében altaldban tobb lehetdség nyilik az elétorlesztésre.

Bodzasi (2011) felhivja arra a tobb orszagban elterjedt pénziigyi fogyasztévédelmi
szabalyoznak a jelentéségét és praktikussagat, miszerint a valtozd kamatozast hiteleket
kamatplafonnal latjak el, azaz a kamat egy meghatarozott maximalis értéken nem léphet tul.

A hitel hatarid6 eldtti visszafizetése esetén elsdsorban az adminisztrativ koltségek, és a
refinanszirozasi koltségek kirovasara szdmithat a fogyasztd. A hatalyban 1évé EU-s iranyelv
(2008/48/EK) az ellentételezés illetékes hatosagok altali feliigyeleti ellendrzését irja eld.

110



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

Kérdéses, hogy a hazai bankok lakossagi iigyfelei mennyire vannak tisztaban a hataridd eldtti
hiteltorlesztés lehetdségével és az ezzel jard lehetséges kotelezettségekkel a szerzodéskotés
idején, illetve azt megel6zden. Milyen a banki tdjékoztatas hatékonysaga ebben a kérdésben?

5. JAVASLATOK A TERVEZETT KERDOIV TARTALMI EGYSEGEIRE

A gazdasagi és pénziigyi vilagvalsaggal a fogyasztovédelem ujfajta jelentdséget nyert, hiszen
a piaci koriilmények valtozasainak kovetkeztében a korabbi évekhez képest nétt a fogyasztok
kiszolgaltatottsaga, kiilonosen a hiteltermékek esetében. A kérdéskor tudomanyos igényli
vizsgalata hasonloképpen aktudlis. Egy kérddives megkérdezés esetében a lakossagi banki
fogyasztovédelmi vonatkozasu tapasztalatok feltételezhetd boviilése varhatdéan a valaszadasi
hajland6sagot pozitivan befolyésolja.

A cikkben kifejtett elméleti és banki gyakorlati attekintés alapjan masok mellett a kovetkezd
témakorokre kivanok kitérni a tervezett kérddivben:

e az ¢értek definidlasa a banki tligyfelek esetében a banki termékek (elsdsorban hitelek)
esetén: vajon a szolgéltatasnyljtds folyamata vagy inkdbb a pénziigyi kondiciok
percepcidja vagy valamely mas elem hangsulyosabb e tekintetben?

e milyen mértékben vannak tisztdban az ligyfelek a banki fogyasztovédelem szamukra
relevans részeivel?

e milyen hajlandésdgot mutatnak jogaik érvényesitésére, illetve milyen lehetdségeket
latnak erre?

e ismernek-e olyan fogyasztovédelmi forumokat, amelyeken megoszthatjak bankolassal
kapcsolatos problémaikat, felmeriilé kérdéseiket?

e mennyiben vannak tisztdban az EU-s szabalyozas nyujtotta Gjabb fogyasztovédelmi
lehetdségekkel, illetve jogférumokkal?

e azon ligyfelek, amelyek valamilyen hiteltermékkel rendelkeznek, megitélésiik szerint
milyen mindségi tajékoztatast kaptak?

e tisztaban vannak-e a hiteltél vald elallasi joggal, illetve fontolora vették-e azt
korabban?

e tisztdban vannak-e a hitel hataridd eldtti visszafizetésének lehetdségével €és annak
lehetséges kotelezettségeivel, valamint fontolora vették-e ezt a lehetdséget?

e mely bankolési esetekben érzékeltek fogyasztovédelmi szempontbdl kérdéses eljarast
¢s mi lett ezek a kimenetele (részben nyitott kérdésekkel is)

A minta lekérdezésénél a torzitasokat egy szlir6kérddiv beiktatasaval kivanom a lehetséges
mértékig csokkenteni, mely biztositana, hogy az elemzésre keriild mintdba a hazai bankok
igyfelkoreinek aranyaban keriiljenek be a megkérdezettek. A mintdba bekeriilok koziil a
budapestiek és vidékiek eldiranyzott aranya 1:9. A kiértékelés az SPSS programcsomag
segitségével torténik majd.
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ENGLISH SUMMARY

The consumer protection has been a significant issue in the banking sector. Its importance was
highlighted during the global financial and economic crisis as well as in the process of the
regulatory harmonisation in the EU. The aim of the study is to examine the question of
consumer protection in the banking sector in the context of value creation and to reveal some
of the specific features of consumer protection in the banking sector (early repayment of
credits, the right of withdrawal and information requirements). | conclude with some
suggestions for further research.
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KORNYEZETTUDATOS FOGYASZTOI MAGATARTASA
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Kulcsszavak: kognitiv életkor, 50+ generacio, kornyezettudatos fogyasztas, NEP

1. BEVEZETES

A marketing- és reklamszakemberek az 50 év feletti generaciot nagyon sokaig figyelmen
kiviil hagytak (Niemeld-Nyrhinen 2007). Mind a mai napig az 50+ generacié fogyasztoi
magatartdsardl rendelkezésre allo ismeretek messze elmaradnak a mas fontos szegmensekrél
Osszegylijtott tudasanyagtol (Williams et al. 2010). Igaz ez Magyarorszagra is, ahol csak az
elmult par évben kezdtek el a marketing €s piackutatd intézetek foglalkozni az id6sebb
generacid fogyasztdi szokasaival. Jelen kutatdsunk egy nemzetkozi kutatds része, amely az
50+ generacié kornyezettudatos és etikus magatartasainak megismerésére iranyul, a kognitiv
¢letkor skala, a NEP skala, ¢s az ECCB skala alkalmazasaval. Ez az elsé kutatas
Magyarorszagon, amely a kognitiv életkor mérésére alkalmas skéldkat hasznalja, ezzel is
hozzajarulva a rendelkezésre all6 informaciok bovitéséhez. Ebben a cikkben eldszor a
relevans szakirodalom attekintésével foglalkozunk, majd beszdmolunk a magyar 50+
generacio kognitiv életkoranak alakulasardl és kornyezettudatos fogyasztdi magatartasarol.

2. AZIDOS FOGYASZTOK ES A KOGNITIiV ELETKOR
2.1. A vilag népességének oregedése

A vildg népességének korunkban tapasztalhaté eloregedése nagy valdszinliséggel a
legjelentdsebb demografiai atalakulas az emberiség torténetében. Atfogo, ténylegesen globalis
¢és soha kordbban nem tapasztalt jelenségrél van sz6, mely jorészt visszafordithatatlan. Az
1d6sebb emberek szdma globalis szinten 2050-re meg fogja meghaladni a gyermekek szamat,
sok fejlett ipari orszagban azonban ez mar napjainkban is igy van. Ez a demogréafiai valtozas
mélységénel fogva hatdssal lesz a gazdasdgi nodvekedésre, a munkaerdOpiacokra, a
nyugdijrendszerekre, az egészségiigyre, a lakhatdsra, a migracidora, a politikdra ¢&s
természetesen a fogyasztasra is (United Nations [UN] 2007). Ha a huszadik szdzad mésodik
fele a fiatalokrol szolt, akkor a huszonegyedik szdzadnak az idésebbekrdl kell majd szolnia.
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2.2. A szubjektiv, vagy kognitiv életkor

A mindennapi élet sordn az életkorral kapcsolatos kutatdsokban és a marketing teriiletén
egyarant a kronologiai ¢életkort hasznaljuk leggyakrabban. Azt a tényt, hogy a kronologiai
¢letkort az egyének ¢életét befolydsold objektiv mérdszamként alkalmazzuk, jol szemléltetik az
¢letkorhoz kotdédo torvényi korlatozasok is. A kronologiai €életkor hatarozza meg példaul azt,
hogy az egyénnek mikortol lehet jogositvanya, mikortol szavazhat, fogyaszthat alkoholt,
hazasodhat ¢és hogy mikortdl jogosult nyugdijra. A gerontologiai kutatasokban is a
kronoldgiai életkor a legszélesebb korben alkalmazott zsinérmérték (Cunningham és
Brookbank 1988). A marketing teriiletén pedig az O6sszes demografiai valtozd koziil ezt
hasznaljak a leggyakrabban a fogyaszt6i magatartas kutatdsoknal, illetve a fogyasztoi piacok
szegmentalasi ismérveként (Barak és Schiffman 1981).

Ugyanakkor, a szdmos felhasznalasi mod ellenére a kronologiai életkor korlatait mar régen
felismerték (Adams 1971; Heron és Chown 1967). Mig korai életszakaszokban a kronologiai
¢letkor hasznos irdnymutatd lehet a teljesitmény megitélésében (Jarvik 1975), az idosodés
folyamata nem esik pontosan egybe a kronoldgiai életkor novekedésével (Bell 1972). Tobb
szerzd egyetért abban, hogy a sziiletés ota eltelt évek szama valojaban meglehetdsen rossz
indikatora az egyének viselkedésének ¢és fogyasztdi magatartidsanak (Chua, Cote és Leong
1990; Van Auken et al. 1993).

Az 1désebb emberek magatartdsdnak megértésében, ismerve a kronolodgiai €letkor korlatait, a
“mindenki olyan fiatal — vagy éppen Oreg —, amilyennek érzi magat kozhely tovabbgondolasa
sokkal inkabb a segitségiinkre lehet. Peters (1971) szerint az az életkor, amilyen iddsnek az
egyének érzik magukat, illetve amivel azonosulnak, segiti Oket a benniikk végbement
valtozéasok felismerésére és a veliik szembeni viselkedés megvaltozasanak észlelésére.

Az egyén szubjektiv ¢letkoranak ismeretében jobban érthetd a varhat6é fogyasztdi magatartas
is, mintha csak kronologiai életkorat tudnank (Barak és Schiffman 1981; Cleaver és Muller
2002; Schiffman és Sherman 1991; Stephens 1991).

Az szubjektiv életkor szerepének és befolydsanak kutatasaval sok szerzd foglalkozott: pl.
iddsebb fogyasztok és értékek (Sudbury és Simcock 2009a; Kohlbacher és Chéron 2010), az
iddseket célzo promociokkal szembeni attitlidok (Ying and Yao 2010) innovativ termékek
fogyasztasa (Stephens 1991), informaciogyljtés (Barak és Rahtz 1990), divat iranti
érdeklodés (Wilkes 1992), reklamacid esetén tanusitott viselkedés (Dolinsky és Gould 1998),
médiahasznalat (Barak ¢és Gould 1985; Johnson 1993), internethasznélat (Eastman és Iyer
2005; McMellon et al. 1997) és szegmentacios tanulmanyok (Sudbury és Simcock 2009b).

2.3. A szubjektiv életkor mérése

A szubjektiv életkor mérésének szamos modja létezik. Ezek a moddszerek alapvetden két
csoportra oszthatok fel. Az elsé és egyuttal a legrégebbi koziiliik az életkor-identitas (age-
identity) (Cavan et al. 1949), amely azt a korcsoportot (fiatal, kdzépkoru, 1dds) jeloli, amelybe
tartozonak az adott egyén érzi magat. Ezt a modszert igen széles korben alkalmazzik
gerontologiai kutatasokban. A modszerek mdasodik csoportja annak a felismerésnek a hatasara
alakult ki, hogy az Oregedés biologiai, pszichologiai és szociologiai elemekbdl felépiild
tobbdimenzids jelenség (Birren 1968), mely dimenzidk egyike sem értheté meg dnmagéban, a
masik kettét figyelmen kiviil hagyva (Riley 1985). A kognitiv életkor skala (Barak és
Schiffman 1981) egy ilyen tobbdimenzids mérdeszkoz, amely arrdl kérdezi a valaszaddkat,
hogy mit gondolnak, milyen iddsnek néznek ki (bioldgiai dimenzid), milyen iddsnek érzik
magukat (pszicholdgiai és bioldgiai dimenzid) és hogy a viselkedésiiket és érdeklddési
kortiket milyen életkorra gondoljdk jellemzOnek (szocialis), igy ragadva meg a harom
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kiilonb6z6 dimenziot. E tipoldgia a filozéfusok azon konszenzusos megallapitasara épiil, mely
szerint az emberi 1étezés harom alapvetd eleme a tudas, az érzés és a cselekvés (Bengston et
al. 1985). Az id6ésebb korosztalyokat érintd marketingkutatasokat tekintve a kognitiv életkor
skala mara az szubjektiv életkor legnépszeriibb mérdeszkozéveé valt. A tobbi rendelkezésre
allo instrumentummal szembeni elénye, hogy a mérés egyszerlien lebonyolithatd, a
valaszadok konnyen megértik (Stephens 1991), érvényessége igazolt (Van Auken & Barry,
1995) és tobbdimenzios.
Az ¢letkor-azonossagi kutatasok legszembetlindbb megallapitasa, hogy az iddsebb felndttek
tulnyomo tobbsége nem az “idésebb” vagy az “Oreg” kategoriaval azonosul, hanem sokkal
inkabb “kozépkora-nak™ tekinti magat. Ez még a nyugdij-korhatar felettickre is igaz (holott a
tarsadalom Oket mar kétségteleniil 6regnek tartja) — jocskan a hetvenes éveikben jarva kezdik
csak bevallani, hogy az Oregkorba Iéptek (Blau 1956). Az iddsebb emberek szubjektiv
¢letkorat tobbdimenzids skalan mérd tanulmanyok (példaul Barak 1998; Barak és Gould
1985, Clark et al. 1999, Goldsmith és Heins 1992, Johnson 1996, Kastenbaum et al. 1972,
Mathur et al 1998, Sudbury 2004) olyan konzisztens eredményekre vezettek, mely szerint:
e A szubjektiv életkor és a kronoldgiai életkor kozott kicsi az egyezés, bar tény, hogy a
két valtozo korrelal.
e A szubjektiv életkor jellemzden erdsen eltér a kronologiai értéktdl a fiatalabb kor
iranyaba.
e A szubjektiv életkor 0sszes dimenzidja koziil altalaban a megjelenés szerinti életkor
(milyen id6snek néz ki) all a legkdzelebb a tényleges ¢letkorhoz.
Bar a szubjektiv életkort kutatdo marketingtanulmanyok tobbsége az Egyesiilt Allamokban
sziiletett, a Barak ¢és tarsai altal végzett nemzetkozi kutatdsok azt sugalljak, hogy a kognitiv
¢letkor skala megbizhato, és kiilonbozd kultardk esetében egyforman hasznalhato, valamint
hogy az, ahogyan az emberek a kognitiv életkort észlelik és érzékelik, egyfajta azonossagot
mutat vildgszerte — kultaratdl fiiggetleniil (Barak et al. 2003). Ennek eredményeképpen a
kutatok arra jutottak, hogy a kognitiv életkor kulturatdl fiiggetlen fogalom (Van Auken et al.
2006, Van Auken ¢és Barry 2009).
Mivel tanulmanyunk a szubjektiv életkorrél az Egyesiilt Allamokon kiviil rendelkezésre allo
szerény, de egyre bOviild tudisanyaghoz hivatott hozzajarulni, négy olyan orszagot
valasztottunk, ahol e teriiletet korabban alig vagy egyaltalan nem kutattak.

3. MODSZERTAN

Tanulmanyunk kultarajukat tekintve eltérd orszagok idésebb fogyasztoinak vizsgalatat célzo
nagyszabdsu nemzetkozi kutatas részét képezi, €s kérddives megkérdezésen alapul. Az
adatfelvétel 2010. elsé felében zajlott. A vizsgdlandd korosztaly alsé hataraként Stvenedik
életévet valasztottuk, mivel a kiilonb6z0 marketing és mas fogyasztoi, illetve szocioldgiai
kutatdsoknal is altalaban ezt az értéket hatdrozzdk meg (pl. SAGA, Age UK,
Seniorsurfers.net, GfK). A kérddivben a szubjektiv életkor mindkét mérdeszkozét, az életkor-
identitast és a kognitiv életkort egyarant alkalmaztuk. A valaszadoknak ezen tilmenden
szociodemografiai kérdésekre is valaszolniuk kellett.

A kérddiv forditasat és visszaforditasat japan, német és magyar szakemberek végezték az
eredeti angol nyelvrdl, majd mind a négy orszagban probakérdezést hajtottunk végre. Ennek
alapjan szamos ponton modositottuk a kérdéivet. Harom cimlistat vasaroltunk: egy német (n
= 6000), egy brit (n = 5000) és egy japan (n = 1044) listat, melyek mindegyike
véletlenszeriien kivalasztott 6tven év feletti személyek nevét és cimét tartalmazta, majd az
Osszes cimre postaztunk egy kérddivet és egy bérmentesitett valaszboritékot. A magyarorszagi
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probakérdezés ravilagitott, hogy sok iddsebb magyar felnétt esetében nehézségekbe iitkozik
az Onkitoltés, ezért ebben az orszagban eltéré adatgyljtési stratégiat kellett alkalmaznunk:
képzett kutatok kerestek fel 200 Gtven év feletti felndttet és személyesen kérdezték le a
kérddivet.

4. EREDMENYEK

Mindosszesen 1338 hasznalhato kérddivet kaptunk vissza. A végleges minta életkor és orszag
szerinti Osszetételét a négy orszagban az 1. tablazat ismerteti.
1. tablazat
A minta megoszlasa kronologiai életkor és orszadgok szerint

Orszag n Atlagos életkor Szoras
UK 502 66,68 8,683
Németorszag 227 63,30 8,421
Japan 409 64,47 8,572
Magyarorszag 200 58,66 5,635
Osszesen 1338 64,23 8,628

Forrés: Sudbury et al. 2011

Jelen tanulméanyban a magyar mintara vonatkozé eredményeinket ismertetjilk. Mint az a
tablazatbol is lathato, a magyar minta viszonylag fiatal, amely abbol adodik, hogy a 70 feletti
megkérdezettek nem szivesen valaszoltak a kérdésekre, vagy eleve elzarkoztak a valaszadas
eldl.
A 2. szamu tablazat a 200 f6s magyar mintat mutatja be demografiai valtozok szerinti
bontésban.

2. tablazat

A teljes minta a demografiai valtozok szerint

N % Valés életkor  Szoéras
atlag

Nem Férfi 90 45 58,14 6,012
NG 110 55 59,08 5,297

Total 200 100 58,66 5,635

Munkavallaloi Dolgozo 83 41,5 54,31 3,364
statusz Haztartasbeli 10 5 56,9 4,909
Nyugdijas 105 52,5 62,3 4,564

Total 198 99 58,68 5,657

Jovedelem Alacsony 42 21 59,26 4,934
Kozép 115 57,5 59,10 5,715

Magas 36 18 56,28 5,454

Total 193 96,5 58,61 5,592

Forras: Hofmeister-T6th et al., 2011a

2008-ban Magyarorszagon a lakossag 21 %-a volt 60 év feletti, a 70 év felettiek aranya 10 %
és a 80 felettiek ardnya mar csak 3 % volt. Magyarorszag a 25 eurdpai orszag rangsoraban a
23 helyen all a sziiletéskor varhato élettartamot illetden. A sziiletéskor varhatd élettartam
hazankban a néknél 77,2 év, mig a férfiaknal 68,7. Spanyolorszdgban ez szdm a nék esetén
83,8 ¢év, a férfiaknal pedig 77,2. A fejlett orszagokban a nemek kozotti kiilonbségek
nagyobbak (kb. 7 év), mint a kevésbé fejlett orszagokban (kb. 3 év) (Eurostat 2008).
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4.1. Eredmények az életkor identitas skala alapjan

A magyar senior mintaban az ¢életkor identitds a kovetkezOk szerint alakult (1asd 3. tablazat).
3. tablazat
Eletkor identitds demografiai bontasban

N Fiatal (%) Kozépkori (%) Idés (%)
Nem Férfi 90 7,8 73,3 18,9
N6 110 3,6 65,5 30,9
Total 200 5,5 69 25,5
Munkavallaléi Dolgozo 83 9,6 83,1 7,2
statusz Haztartasbeli 10 20 50 30
Nyugdijas 105 1 60 39
Total 198 5,6 69,2 25,2
Jovedelem Alacsony 42 4,8 61,9 33,3
Kozép 115 2,6 69,6 27,8
Magas 36 13,9 75 11,1
Total 193 5,2 68,9 25,9

Forras: Hofmeister-Toth et al, 2011a

Ennek meghatdrozdsdhoz az életkor-identitds skdlara tamaszkodtunk. A  skala
megbizhatosdganak vizsgalatdra a Cronbach alfat hasznaltuk, amely alkalmas az egyes
allitasok és a teljes skala kozotti konzisztencia vizsgalatara. Az aktudlis mintdn a Cronbach
alfa értéke 0,907 volt.

Eredményeink alapjan a megkérdezett 50+ generacid tagjai nagy ardnyban a kozépkoru
kategoridba soroltdk be magukat fliggetleniil a tényleges életkoruktél. A mintaban nagyon
kevesen tekintették magukat a fiatal korosztdlyhoz tatozénak, bar van némi kiillonbség az
egyes demografiai csoportok kozott. Kiilondsen figyelemreméltd az eltérés azok kozott, akik
az 1dds korosztalyhoz tartozonak valljak magukat.

Erdekes, hogy az unokaval rendelkezé megkérdezettek jelentés tobbsége az idés kategoriahoz
sorolta magat. Noha az atlagos kronologiai €letkor kis mértékben eltér a nemek szerint, a ndi
megkérdezettek 30,8 szdzaléka tekintette magat az idések csoportjahoz tartozonak, szemben a
férfiak 18,9 szazalékaval. A nyugdijasok koziil 60% vallotta magat a kozépkortak
csoportjahoz tartozonak, mig az aktivaknal ez a szam joval magasabb, 83%. A magas
jovedelmiiek 13,9% itélte magat fiatalabbnak tényleges €letkoranal, 75% pedig a kézépkoruak
k6z¢ sorolta be onmagat.

A 4. szamu tablazat a kognitiv életkor €s az aktualis ¢életkor kozotti kiilonbségeket mutatja be
a demografiai valtozok fliggvényében. A tablazatbol lathato, hogy a néi megkérdezettek 30
szézaléka idOsebbnek vallotta magat, mint a tényleges életkora. A férfiaknadl ez az arany
valamivel alacsonyabb (26,7%). Varakozasunknak megfelelden a magas jovedelmiiek nagy
aranya, 80,6 szdzaléka fiatalabbnak érezte magat, mint a tényleges életkora, és csak 22%
vallotta magat id0sebbnek, mint a valds életkora. Ez az ardny az alacsony jovedelmiiek
esetében szinte forditott, ugyanis nagyobb aranyban (38,1%) érezték magukat idésebbnek,
mint a tényleges életkoruk.

Az 5. szamu tablazat mutatja az atlagos kronoldgiai é€letkort és a kognitiv életkort a
demografiai valtozok szerint, valamint a fiatalsdg irdnyaba valo eltérést, az un. fiatalsagi
torzitast (youth bias). A fiatalsagi torzitas a kronoldgiai €letkor és a kognitiv életkor kozotti
kiilonbséggel hatdrozhaté6 meg. Az eldzdekhez hasonldan a megkérdezett 50 felettiek koziil a
férfiaknal nagyobb fiatalsagi torzitas mutathat6 ki, mint a néknél.
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4. tablazat
A kognitiv €letkor 6sszehasonlitasa a tényleges életkorral
A kognitiv  Kognitiv kor Kognitiv kor
kor idosebb, megegyezika  fiatalabb,
mint a valés  valés korral  mint a valés

N (%) (%) (%)
Nem Férfi 90 26,7 5,6 67,8
N6 110 30 55 64,5
Total 200 28,5 55 66
Munkavallaléi  Dolgozo 83 22,9 10,8 66,3
statusz Haztartasbeli 10 30 0 70
Nyugdijas 105 32,4 1,9 65,7
Total 198 28,3 5,6 66,2
Jovedelem Alacsony 42 38,1 7.1 54,8
Ko6zép 115 31,3 43 64,3
Magas 36 11,1 8,3 80,6
Total 193 29 5,7 65,3

Forras: Hofmeister-Toth et al, 2011a

A korabbi kutatasok tobbségében a szerzOk nem talaltak szignifikans kiilonbséget a kognitiv
¢letkort illetden a férfiak és a nék kozott (Barak és Ratz 1989, Henderson et al. 1995).
Montepare és Lachman (1989) kutatdsa pedig azt a néz6pontot tdmasztotta ald, hogy a ndk
kognitiv életkora fiatalabb, mint a férfiaké. Sajat kutatdsunknal pont ennek az ellenkezdjét
tapasztaltuk, vagyis mintankban a férfiak kognitiv életkora valamivel alacsonyabb, mint a
noke.

5. tablazat

A kronologiai €s a kognitiv életkorok atlagai
Kronolégiai  Kognitiv  Youth Bias

N kor atlaga  Kor atlaga atlaga
Nem Férfi 90 58,14 54,14 4,01
N§ 110 59,08 55,68 34
Total 200 58,66 54,99 3,67
Munkavallaléi  Dolgozo 83 54,31 50,15 4,16
stitusz Héztartasbeli 10 56,9 54,75 2,15
Nyugdijas 105 62,3 58,86 3,44
Total 198 58,68 55 3,68
Jovedelem Alacsony 42 59,26 57,02 2,24
Kozép 115 59,1 56,15 2,95
Magas 36 56,28 49,44 6,83
Total 193 58,61 55,09 3,52

Forras: Hofmeister-Téth et al, 2011a

Hasonloan, nem egységesek a kutatasi eredmények arra vonatkozoan sem, hogy milyen hatasa
van a kognitiv életkor alakuldsira annak, hogy ha valaki még aktivan dolgozik. Barack és
Ratz (1990) azt talaltadk, hogy a nem dolgozo6 statusz pozitiv hatast gyakorol a kognitiv
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életkorra. Sajat kutatdsunkndl pozitiv szignifikans kiilonbséget tudtunk kimutatni a dolgozé
statusz és a kognitiv életkor kozott, vagyis akik még aktiv szerepléi a munkaerdpiacnak,
fiatalabbnak érzik magukat.
A tablazatbol lathatd, hogy viszonylag nagy kiilonbségek vannak a fiatalsadgi torzitas
nagysagat illetéen az egyes demografiai csoportok kozott. A nyugdijas megkérdezettek és az
alacsony jovedelmiiek esetében ez a fiatalsagi torzitas (2 év) kisebb, mint az atlagos (3,67 év),
mig a magas jovedelmiiek esetében ez majdnem 8 év.
Magyarorszagon nagyon sok idds szamara a gazdasagi valsdg munkajuk elvesztését és
hosszabb-rovidebb ideig tartdé munkanélkiiliséget jelentett. A bizonytalansag erésen érintette
ezt a demografiai csoportot és sokan a nyugdijba menekiiltek.
Az 1d6s generacid gazdasagi helyzete szerint sem egységes. Megkozelitdleg 260 ezer ember
30 ezer Ft alatti nyugdijat kap havonta, ¢és kb. 1,5-2 milliora tehet6 azoknak a szama, akik
valamivel a létminimum felett élnek (Monostori 2009). Tény ugyanakkor az is, hogy a
mostani Otvenesek mar nem azonosak a husz évvel ezelottiekkel, sokkal fiatalosabb
gondolkodésuak.
A valdsaghoz természetesen az is hozzatartozik, hogy az 6tven év felettiek tilnyomo tobbsége
nem képvisel fizetoképes keresletet. Egy sziik réteg ugyanakkor megengedheti, hogy
magasabb értékii autoval, tartos fogyasztasi cikkekkel, valamint befektetésekkel rendelkezzen.
A 6. szamu tablazat a kognitiv életkor négy dimenzidjanak atlagait szemlélteti demografiai
bontasban. A megel6z6 kutatasok eredményei alapjan a megjelenés szerinti életkor (look age)
all legkozelebb a tényleges életkorhoz (Sudbury et al. 2011).

6. tablazat

A tényleges és a kognitiv ¢életkor dimenzioinak atlagai

Kozérzet Megjelenés Tevékenység Erdeklédés
Valos kor szerinti szerinti kor szerinti kor szerinti kor

N atlaga kor atlaga atlaga atlaga atlaga
Nem Férfi 20 58,14 55,56 55,56 53,33 52,11
N§ 110 59,08 56,82 56,64 55,55 53,73
Total 200 58,66 56,25 56,15 54,55 53
Munkavallaléi Dolgozé 83 54,31 51,02 51,51 49,46 48,61
stitusz Héztartasbeli 10 56,9 55 55 55 54
Nyugdijas 105 62,3 60,43 59,95 58,62 56,43
Total 198 58,61 56,21 56,16 54,6 53,03
Jovedelem Alacsony 42 59,26 60,71 56,43 55,95 55
Kozép 115 59,10 57 57,26 56,3 54,04
Magas 36 56,28 49,17 52,22 48,33 48,06
Total 193 58,61 56,35 56,14 54,74 53,13

Forréas: Hofmeister-Toth et al, 2011a

A magyar megkérdezettek esetében mas eredményt kaptunk. A kozérzet szerinti életkor
(56,25 év) valamivel magasabbnak bizonyult, mint a megjelenés szerinti életkor (56,15 év),
kivéve az aktivakat és a magas jovedelmiieket, ahol a megjelenés szerinti €letkor all kdzelebb
a tényleges ¢életkorhoz.
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4.2. Kornyezeti attitiid a kognitiv életkor tiikrében

Kutatdsunk sordn a kornyezeti attitid mérésénél a NEP skalara tdmaszkodtunk, amely a
kornyezeti attitidot az emberiség természethez fliz6d0 viszonyardl kialakult altalanos
meggy6zOdés alapjan méri. A skala elméleti hatterét annak felismerése jelentette, hogy a
nyugati tarsadalmat jellemz6 dominans tarsadalmi paradigma (Dominant Social Paradigm,
DSP) szamos kornyezeti kérdésre nem nyujtott megfeleld valaszt. E megkozelités az emberre,
mint fliggetlen, minden természeti organizmus felett allo I1ényre tekintett. A kdrnyezeti
problémak eldtérbe keriilésével a hetvenes évekre azonosithatova valt azonban a
meggyozddések egy kialakuloban 1évd, dkocentrikus rendszere, amely az embert a természet
részeként kezelte, ezzel egyiitt bizonyos korlatokkal ruhazta fel. A megkdzelités ) kdrnyezeti
paradigma (New Environmental Paradigm, NEP) néven valt ismertté. Vizsgalataink soran az
eredeti skala 2000-ben feliilvizsgalt, 15 allitasra kiboOvitett valtozatat alkalmaztuk (New
Ecological Paradigm Scale), amely 8 azonos iranyu (paratlan sorszamu) és 7 ellenkez6 iranyt
(péros sorszamu) allitasbol tevédik ossze (Hawcroft és Milfont 2010). A valaszadas 5 fokt
Likert skalan torténik. Az elméleti keret alapjan a skdla 6t témakdr mentén méri az egyén
kornyezet iranti aggodalmat, igy:

1. andvekedés hatarainak elismerése (korlatok),

2. anti-antrpocentrizmus,

3. atermészeti egyensuly torékenysége (egyensuly),

4. az emberi kivaltsagossag elutasitasa (anti-exempcionalizmus),

5. ¢és az okokrizis bekdvetkezésének lehetdsége (6kokrizis).

A teljes skala aktudlis mintdn mért Cronbach alfa értéke 0,71 volt, amely megfelelonek
tekinthetd. A kdrnyezettudatos attitlidot a skdla magas értéke (score) jelzi. A NEP skala értéke
a negativ allitdsok atalakitasa utan kapott értékek Osszegzését jelenti. A skala igy felvett
értékei a mintadban 39 és 71 pont kdzott mozogtak. A teljes mintara vonatkozo atlag 54,51
pont, amely kozel megegyezik a 2010-es orszagos reprezentativ mintan mért 54,53-as értékkel
(Hofmeister-Téth et al. 2010).

Tovabb bontva a mintat, a kognitiv €letkor alapjan azt talaltuk, hogy azok korében, akik
kronoldgiai életkorukkal azonos kognitiv életkorr6l szamoltak be, alacsonyabb atlagot
kaptunk (49,27), mint azoknal a csoportoknal, ahol a kognitiv ¢€letkor felfelé (55,14), vagy
lefelé (54,67) eltért. Ez a kiilonbség a tevékenység (do age) és az érdeklddés szerinti kor
(interest age) esetén nagyobbnak mutatkozott, mint a kozérzet (feel age) vagy a megjelenés
(look age) szerinti kor kapcséan (lasd 7. tdblazat).
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7. tablazat
NEP skala értékei a kognitiv €letkor és annak aldimenzioi alapjan

Atlag N

Total 54,51 200

id6sebb 55,14 57

Kognitiv kor azonos 49,27 11

fiatalabb 54,67 132

. . id6sebb 54,80 75
Ko6zérzet szerinti kor

(feel age) azonos 50,62 13

fiatalabb 54,77 112

idGsebb 54,60 67

Megjelenés szerinti kor azonos 50,92 14

(look age) fiatalabb 54,88 119

Tevékenység szerinti kor iddsebb 55,54 29

(do age) a_zonos 47,80 10

fiatalabb 54,56 131

. 1 .. id6sebb 55,93 47

g;‘igf;;d:;es)ze“n“ kor azonos 48,00 10

fiatalabb 54,50 143

Forras: Sajat szerkesztés

A minta megkérdezettjei az allitasok koziil a ndvények és allatok emberekkel egyezd jogaival
(NEP7, M=4,495), a kornyezet talzott mértékli rongalasdval (NEP5, M=4,395) és illetve az
emberi beleavatkozas katasztrofalis kovetkezményeivel (NEP3, M=4,255) értettek egyet a
leginkabb. A skéla egyes allitdsai mentén mutatkozo kiilonbségeket vizsgalva a kognitiv
¢letkor szerint elkiiloniild csoportok kozott szignifikdns eltérés a természeti egyensuly
stabilitdsanak megitélésében mutatkozott (F=3,646; Sig= .028). Azzal az allitassal, hogy a
természet egyensulya elég stabil ahhoz, hogy megbirkézzon a modern ipari nemzetek okozta
hatasokkal a magukat kronoldgiai korukndl fiatalabbnak vallok egyetértése szignifikdnsan
nagyobb volt, mint kronoldgiai korukndl idésebbnek valloknal. Mindezt magyarazhatja az a
tény, hogy a fiatalabb csoport tagjai tevékenységeik és érdeklddési korlikbol fakadoan tobb
olyan informéciohoz juthatnak a témaval kapcsolatban, amely kihatassal lehet a probléma
megitélésére. Feltételezhetd tovabba, hogy ebben a csoportban erdsebben érvényesiil az egyes
problémak kihivasként torténd kezelése, mintsem azok passziv elfogadasa. Ezt tdmasztja ala
az is, hogy az érdeklddés szerinti kor alapjan torténd bontasnal a természet emberi igényekhez
torténd alakitasa szintén szignifikans kiilonbséget mutatott (F=3,249; Sig= .041). A fiatalabb
csoport nagyobb mértékben értett egyet azzal az allitdssal, hogy az embernek joga van a
természet emberi igények szerinti atalakitasra, mint az érdeklddésiik alapjan Onmagukat
1désebbeknek érzok.
Tovéabb elemezve a mintat azt talaltuk, hogy az allitdsok négy faktor mentén kiiloniiltek el a
senior korosztaly korében. Az elemek Osszevonasa fdkomponens elemzéssel tortént, varimax
rotalas mellett (KMO=0.733). Az adatcsokkentést kovetden az eredeti informacio 50,6%-a
maradt meg, amely a tarsadalomtudomény teriiletén elfogadhatonak tekinthetd. Az egyes
faktorok a kovetkezok voltak:

1. atechnologiaval szembeni szkepticizmus,

2. az emberi beavatkozés kdvetkezményei,

3. az ember helye a természetben,

4. ¢és andvekedés hatdrai voltak.
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8. tablazat
Fokomponens elemzés eredménye a NEP skala alapjan

Component
Allitas Atlag Szoras 1 2 3 4

Az embereknek jogukban all a 2,835 1,206 0,694 -0,029 -0,022 -0,11
AA természeti kornyezetet igényeikhez

igazitani.* (NEP2)
AA Az emberek a természet feletti 3,585 1,179 0,661 0,011 0,146 0,069

uralkodésra hivatottak.*(NEP12)

A természet egyensulya elég stabil 3,395 1,089 0,659 0,231 -0,08 0,235
£ ahhoz, hogy megbirk6zzon a modern

ipari nemzetek okozta hatasokkal.*

(NEPS8)

Az emberiséget fenyegetd ugynevezett 3,240 1,229 0,567 0,102 0,157 -0,113
O  okologiai valsag tilzottan felnagyitott.*

(NEP10)

Az emberek eleget fognak tudni a 3,270 1,069 0,554 0,191 0,139 -0,002
AE természet miikodésérol, ahhoz, hogy

irAnyitani tudjak.* (NEP14)

Az emberi talalékonysag biztositék arra, 2,550 1,031 0,512 0,095 -0,164 0,102
AE hogy ne tegyiik elviselhetetlenné a foldi
életet.* (NEP4)
A természeti egyensuly nagyon kényes 4,125 0,832 0,173 0,785 0,075 -0,033
¢és konnyen felborithat6. (NEP13)
Ha a dolgok ugyanigy folytatodnak 4,125 0,844 0,083 0,784 0,129 0,121
O  tovabb, hamarosan jelent8s 6kologiai
katasztrofa elé néziink. (NEP15)
Amikor az ember beleavatkozik a 4,255 0,827 0,128 0,69 0,131 0,165
kornyezetbe, annak gyakran
katasztrofalis kovetkezményei vannak.
(NEP3)
A novényeknek és allatoknak épp annyi 4,495 0,737 0,154 0,136 0,735 0,081
AA joguk van az élethez, mint az
embereknek. (NEP7)
Kiilonleges képességeik ellenére az 4,165 0,813 -0,08 0,022 0,614 0,232
emberek még mindig ala vannak
rendelve a természet térvényeinek.
(NEP9)
A Fold rengeteg természeti er6forrassal 2,030 0,838 0,093 -0,017 -0,537 0,537
K rendelkezik, csak meg kell tanulnunk
kiaknéazni 6ket.* (NEP6)
Az emberek talzott mértékben rongaljak 4395 0,782 0,143 0,312 0,528 -0,026
a kornyezetet. (NEP5)
A Fold olyan, mint egy (irhajo, amelyen 4,050 0,912 0,094 0,034 0,253 0,736
K mind a hely, mind pedig az eréforrasok

korlatozottak. (NEP11)

AE

A népesség szama kezdi elérni azt a 3,995 0,842 -0,059 0,19 0,052 0,728
K mértéket, amit a F6ld még képes ellatni.

(NEP1)

Sajatérték 3,2267 1,7587 1,4903 1,1141

Variancia 21,51147 11,72434 9,935602 7,427053

E: egyensuly, O: 6kokrizis, K: korlatok, AA: anti-antrpocentrizmus, AE: anti-exempcionalizmus
*ellenkez0 iranyu, forditottan kodolt allitas
Forrés: Sajat szerkesztés

A fentieket Osszevetve kordbbi, orszdgos reprezentativ mintan kapott eredményeinkkel
(Hofmeister-Toth et al. 2010b), ahol az allitasok 3 faktor mentén rendezédtek (1.
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technologidval szembeni szkepticizmus, 2. aggodalom a természeti egyensuly kibillenésének
katasztrofalis kovetkezményei miatt, 3. ember eréforrasokhoz vald joga) megallapithato, hogy
az 1d0sebb korosztily korében a témakor megitélése Osszetettebb modon torténik, a
novekedés hatarainak kérdése (korlatok) mar elkiiloniilve jelenik meg a témakor megitélése
soran.

4.3. Kornyezettudatos fogyasztoi magatartas és a kognitiv életkor kapcsolata

A kornyezet problémadinak arnyaltabb megitélése visszatiikrozddhet a vasarloi magatartasban
is. Ennek vizsgalata soran a Roberts féle (1996) Ecologically Conscious Consumer Behaviour
skalara (ECCB) tamaszkodtunk, amely alapjan 11 allitast kellett 5 foka Likert skalan
értekelniiik a valaszadoknak.

Az eredmények alapjan a vésarlasi dontések soran a kornyezeti és etikai szempontok koziil a
kornyezeti szempontok jelennek meg nagyobb sullyal a valaszadok korében. A vélaszaddk
55%-ara, illetve 53%-ara altaldban, vagy mindig igaz, hogy ha tisztdban van vele, nem vasarol
olyan terméket, ami a kornyezetre karos lehet (M=3,52), illetve a kevésbé kornyezetkarositd
terméket igyekszik valasztani vasarlasai soran (M=3,47). A szenior lakossag arérzékenységét
mutatja, hogy a valaszadokra legkevésbé jellemzd, hogy kornyezetvédelmi szempontok
alapjan valtanak terméket (M=3,1), illetve nem fizetnek tobbet sem a tarsadalmilag felelds
(M=2,89), sem a kornyezetbarat termékekért (M=2,96). A kornyezettudatos fogyasztoi
magatartds skalat a kognitiv életkorral Osszevetve megfigyelhetjiik, hogy a kronologikus
¢letkorhoz képest magasabb kognitiv ¢életkorral rendelkezdkre kevésbé jellemzd a
kornyezetbarat magatartas vasarlasaik soran. Szignifikans kiilonbség van a korabban emlitett
harom legkevésbé fontos allitds kapcsan, amely az artudatossdgra vonatkozik (ECCB3,
ECCBI10, ECCBI11). Az a valaszadd, aki kognitiv kora szerint id6sebb, ritkdbban fizet tobbet
kornyezetbarat illetve tarsadalmilag felelds termékekért, mint akinek a kognitiv életkora
fiatalabb a kronologikus koranal.

A kognitiv kor aldimenzidinak részletes vizsgalata soran is megfigyelhetd a tendencia, hogy a
valds életkoratol fiatalabb kozérzet szerinti korral, megjelenés szerinti korral, tevékenység
szerinti korral és érdeklddés szerinti korral rendelkezd valaszadok esetében a kdrnyezetbarat
¢s az etikai szempontok figyelembe vétele gyakrabban torténik a vasarlasi dontéseik soran.
Gyenge negativ kapcsolat van a kognitiv kor aldimenzioi és a tobblet fizetési szdndék a
kornyezetbarat illetve a tarsadalmilag felelds termékek esetében.

Az eredményeink alapjdn a megjelenés szerinti kornak és az érdeklddés szerinti kornak a
hatasa erdsebb, mint a két masik aldimenzid hatidsa, mert nem csak a 10-es és 11-es item
esetében van szignifikdns kiilonbség azok kozott, akik a kronologikus életkorukhoz képest
fiatalabbnak vagy iddsebbnek érzik a korukat, hanem a kornyezetkarositd termékek és
héztartasi eszkozok elkeriilését is fontosabbnak tartjak azok, akik fiatalabbak. Az etikus
fogyasztasra vonatkozo allitasok esetében nem figyelhetd meg szignifikans kiilonbség a
kognitiv életkor illetve az aldimenzidi elemzése soran.

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A reklamiparban eredményesnek bizonyulhat a kognitiv életkornak megfeleld szerepldk,
szovivok alkalmazasa, mivel a fogyasztd sajat szubjektiv életkora kolcsonhatasba keriil a
reklamban latott szerepld, illetve szovive észlelt életkoraval €s ezéltal befolyasolhatja a
reklamiizenet kivaltotta reakciot is (Chang 2008, Van Auken ¢és Barry 2009). Ez
magyarazhatja az iddsebb embereknek a rekldmokban gyakran tapasztalhato
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alulreprezentaltsagat is, ami az Egyesiilt Kiradlysagban (Simcock ¢és Sudbury 2006),
Németorszagban (Kessler et al. 2010), Japanban (Prieler et al. 2009) és Magyarorszagon is
sugarzott TV-reklamok esetében igazolt tény.
9. tablazat
A kornyezettudatos vasarlasi magatartas atlagai a kognitiv kor alapjan

Idésebb Azonos Fiatalabb Total

Kognitiv ¢letkor N Atlag N Atlag N Atlag N Atlag

Ha valaszthatok, mindig azt a terméket

valasztom, ami a legkisebb mértékben 57 3,28 11 3,45 132 3,55 200 3,47
karositja a kornyezet. (ECCBI)

Valtottam mar terméket

kornyezetvédelmi megfontolasokbol. 57 2,93 11 3,00 132 3,18 200 3,10
(ECCB2)

Ha tisztaban vagyok a lehetséges
kornyezeti karokkal, amit néhany
termék okozhat, nem vasarolom azokat
a termékeket. (ECCB3)

Nem vasarolok olyan haztartasi
szereket, amik kdrnyezetkarositdak. 57 2,95 11 3,36 132 3,33 200 3,22
(ECCB4)

Amikor csak lehetséges,
Ujrahasznalhat6 és Gjrahasznosithatd
csomagolast termékeket vasarolok.
(ECCBS5)

Mindent megteszek azért, hogy
ujrahasznositott papirbol késziilt
papirarut (pl. WC-papir, zsebkendd
stb.) vasaroljak. (ECCB6)
Ujrahasznositom a haztartasi
hulladékot, vagy el6készitem az 57 3,09 11 3,09 132 3,42 200 3,31
Ujrahasznositasra. (ECCB7)

Nem vasarolok meg egy terméket, ha

tudom, hogy az azt értékesito vallalat 57 2,93 11 3,45 132 3,22 200 3,15
tarsadalmilag felel6tlen. (ECCBS)
Nem veszek terméket olyan
vallalatoktol, amikrdl tudom, hogy
kizsdkmanyoljak a munkasokat,
gyermekekkel dolgoztatnak vagy rossz
munkakorilmények kozott
foglalkoztatjak dolgozoikat. (ECCBY)
Fizettem mar tobbet kdrnyezetbarat
termékekért, amikor volt olcsobb 57 2,49 11 3,09 132 3,14 200 2,96
alternativa. (ECCB10)

Fizettem mar tobbet tarsadalmilag

felel6s termékekért, amikor volt 57 2,44 11 3,00 132 3,08 200 2,89
olcsobb alternativa. (ECCBI11)

57 3,19 11 3,45 132 3,66 200 3,52

57 3,16 11 3,36 132 3,47 200 3,38

57 3,04 11 3,09 132 3,37 200 3,26

57 3,11 11 3,45 132 3,42 200 3,34

Forras: Sajat szerkesztés

Marketingszempontbdl kutatdsunk jelentdsége, hogy aldtdmasztja a szubjektiv életkor
alkalmazasdnak sziikségességét az idOsebb fogyasztok szegmentaldsa soran. Ahogyan az
ifjisag szegmensérdl tudjuk, hogy univerzalis, az egész vilagon jelen 1évd, kozos szegmens
(Kjeldgaard és Askegaard 2006), egyre tobb bizonyiték szol amellett, hogy létezik a
“lelkiikben fiatal” idések globalis piaca is (Barak 2009). Mindez kutatasunkban is igazolddott.
Ezzel azonban a nem szeretnénk azt sugallani, hogy az idésebb felndttek egységes, homogén
csoportként kezelhetdk.
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Greco (1989), Peterson (1992), Lee et al. (2007), Jaszberényi (2008) és Sas (2010) szerint az
50 feletti generacio tagjai elsOsorban gydgyszer €s €lelmiszer hirdetésekben szerepelnek. A
magyar reklamok az idésebb korosztalyt gyakran abrazoljdk beteg, szomorti vagy rossz
tanacsado szerepében, idoénként rossz tréfak célpontjaiként (Jaszberényi 2008). Remélhetdleg
a magyar marketing és rekldmszakemberek korében is lassan tudatosulnak a kronologiai
¢letkor korlatai és figyelmiik a kognitiv életkorra helyezddik at. Utdbbi alkalmazéasa ugyanis
hatékonyabb eszkoéznek bizonyul az eziist piac megértése soran.

Ennek sziikségessége a kornyezeti kérdések kezelése soran is megjelenik. Altalanossagban
elmondhat6, hogy a senior korosztaly korében az ar jelentés hangstlyt kapott, valamint a
kornyezeti szempontok erdteljesebben jelentek meg a fogyasztéi magatartas soran, mint az
etikai aspektusok. Eredményeink ugyanakkor arra is ravildgitottak, hogy a senior korosztaly
kornyezettudatos és etikus magatartas iranti elkdtelezodési folyamata mas-maés érvrendszer
mentén torténhet meg a kognitiv életkor fiiggvényében.
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1. BEVEZETES

Az egyén és a tarsadalom kozotti kolcsonhatast eltéré szempontbol, de régota vizsgalja a
szociologia (Weber 1968), a pszichologia (Lewin 1951) vagy a szocidlpszichologia. A
fogyasztdi magatartds teriiletén a csoportbefolyast a fogyasztok preferencidinak
kialakuldsdban és a meghozott dontésekben is tetten érhetjiik. A referenciacsoport tagjai kozé
tartoznak az egyén baratai, csaladtagjai, munkatarsai €s ismer0sei is. Ezeknek a csoportoknak
az értékei, a normdi és dontései mintaként allnak az egyén eldtt. Két tipusat nevesiti a
szakirodalom a tarsas befolydsnak, nevezetesen a normativ és az informacios befolyast
(Deutsch és Gerard 1955). A normativ befolyas kifejezi azt a konformitast/ igazodast, amit a
csoport var el tagjaitdl. Ezzel szemben az informacios befolyas azt jelenti, hogy az egyén a
csoporttdl kapott informacidkat elfogadja és igaznak észleli. Mindezt a képet tovabb arnyalja,
ha megértjiik a csaladon beliill zajl6 kommunikacid jellegét. Jelen kutatisban a
referenciacsoportok normativ és informacios befolydsat vizsgalom a csaladforma eltérd
tipusainak kontextusdban, Magyarorszagon. A tanulmany egysziilds ¢€s teljes csaladokban
vizsgalja és hasonlitja 0ssze a csoportbefolyas jellemzdit. Az elemzés kitér a normativ és
informacios befolyéas jellemzésére, illetve ennek a csalddon beliilli kommunikécioval valo
Osszefliggéseire is, tovabba a kutatas gyakorlati jelentdsége és a kutatds korlatai is
értelmezésre kertilnek.

2. ELMELETI HATTER
2.1. Az egyéni viselkedésre gyakorolt csoportbefolyas természete

Az egyéni fogyasztdsra gyakorolt csoporthatas jelentdségét mar a korai marketingkutatas
felismerte ¢s vizsgalta (pl. Moschis 1976; Witt 1969; Stafford 1966). Ezen beliil a
csoportbefolyas normativ és informacids jellegét is régota kutatjak mind a marketing, mind a
menedzsment tudomanyok teriiletén (pl. Deutsch €s Gerard 1955, Burnkrant és Cousineau
1975, Bearden és tsai 1989, LaTour és Manrai 1989, Lascu és tsai. 1995, Clark és Goldsmith
2006, Hoffmann és Broekhuizen 2009, Goodrich és Mangleburg 2010, Shukla 2011).

A csoportbefolyas két formajat Deustch és Gerard 1955-ben hatérolta el egymastdl. Eszerint a
csoportol szarmazo (ténylegesen megfogalmazott vagy megfigyelt) informacio hatasa és a
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csoportnorma altal megkdvetelt igazitdé befolyas kiilon értelmezendd az egyéni
magatartasaban.

Ezt kovetden tobb irdnyzat is megjelent, amelyek ezt a két tényezdt eltérd fontossagal
ruhaztdk fel vagy 0j elemmel egészitették ki. A 70-es években megjelent tanulmanyaban
Burnkrant és Cousineau (1975) az informacios befolyés jelentéségét hangsulyozza, eszerint az
egyének a masoktél szarmazo ajanlasokat informacioforrasként hasznaljak, amikor
termékeket értékelnek és ez meghatarozé a fogyasztdi viselkedésiik alakuldsaban.

Az utobbi évtizedek munkait tekintve a normativ €és informacios befolyas elhatarolasa
tovabbra is érvényesnek szamit és az Gjabb kutatdsok kiilonb6zé kontextusokban vagy adott
fogyasztasi szituacioban vizsgaljak ezt a hatdst. Néhany példat valogatva ezekbdl munkakbol
az lathato, hogy nagyon kiilonboz0 teriileteken is hasznosnak bizonyult ez a megkozelités.
LaTour és Manrai (1989) vizsgalata alapjan az adakozast is befolyasolja a csoport normativ
elvarasa és informacionyujtasa, raadasul a két tényezd egylittes pozitiv hatasa figyelhetd meg.
Lord, Lee és Choong (2001) kutatdsa a szituacios €s csoporttényezoket értékelte és jutott arra
az Osszefliggésre, hogy a befolyasoldo személye és egyénhez vald kotddése, a dontés
komplexitdsa és a vasarld érintettsége egyarant arnyalja a csoportbefolyds kétféle
megjelenését. Clark és Goldsmith (2006) a tarsas befolyasra valé nyitottsagot az innovacidohoz
vald viszony teriiletén vizsgalta. Kovetkeztetésiik szerint az innovativitds kapcsolata a
normativ nyomassal negativ, mig az informaciés befolyassal pozitiv, azaz az el6bbi tényezd
akadalyozza, mig az utdbbi tdmogatja az egyéni innovativitast.

A normativ és informdaciés befolyas iranti nyitottsdg mérésekor kiemelendé Bearden és tsai
munkdja (1989), akik egy kétdimenzids skala kifejlesztésével és tesztelésével tdmogattak a
jelenség altalanos mérését. Ez a skala széleskoriien hasznalt és érvényesnek bizonyult tobb
korabbi kutatds soran (pl. Boush et al. 1994, Day and Stafford 1997, Lastovicka 1999).

Hazai viszonyok kozott Tarkanyi (2008) vizsgélta a csoportbefolyds normativ és informacios
dimenzidjat. Eredményei szerint a Bearden és tsai (1989) altal kifejlesztett skala hazai
kornyezetben is érvényes, illetve sziil6i és barati dimenzidkban kiilon értékelhetd. Az altala
vizsgalt életkori csoportban (14-25 évesek) a baratok fogyasztéi magatartdsra gyakorolt
befolydsa mind a normativ, mind az informaciés befolyas tekintetében erdsebb, mint a
sziileikeé.

Jelen kutatas ujdonsagértékét az adja, hogy a referenciacsoport befolyasat ritkan értelmezik a
csaladforma tiikrében, holott szamos vizsgéalat igazolja, hogy a fogyasztis az egyes
csaladformékban eltér (lasd pl. Lino 1989, Paulin és Lee 2002, Stewart és Menning 2009).

2.2. A csaladforma valtozasa és befolyasa a fogyasztasra

Europaszerte, igy Magyarorszagon is a csaladforma folyamatos valtozasa figyelhetd meg az
elmult években, évtizedekben. A 70-es éveket megel6zden gyakorlatilag a hdzassag volt ez
egyetlen elfogadhatd egylittélési forma, késébb 1 csalddtipusok jelentek meg, mint a
hazassag el6tti és helyetti egyiittélések, az Gjrahdzasodasok vagy a tartos egyediil-élések a
fiatalok korében. Ezt egésziti ki a hazassagkotés és a gyermekvallalas kitolodd idOpontja,
valamint a fiatalok lassu ,kirepiilése” a csaladi fészekbdl. A valtozast jol jelzik a KSH
felmérései (2007, 2010), amely alapjan elmondhatd, hogy a hazassagkotések szama
folyamatosan csokkent, a valasoké kozel valtozatlan maradt az utdbbi években. 2000 6ta a 15
éves ¢s 1dOsebb lakossag korében a nétlenek, valamint a hajadonok aranya 26,4-r61 31,7%-ra
nott, az elvaltak aranya ugyanebben az idészakban 9,3-r61 10,5%-ra emelkedett. Jelenleg a
népesség 46,5%-a hazas. Ezzel egyiitt tovabb nétt a hazassagon kiviili sziiletések aranya,
mértéke 2009-ben megkozelitette a 40%-ot. Hasonld trend figyelheté meg az Eurdpai Unid
allamaiban is, ahol ugyancsak csokken a hadzassagkotések szama, n6 a valasoké és egyre tobb
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gyermek sziiletik hazassagon kiviil. Az Eurostat adatai szerint 1990-ben a gyermekeknek
mindéssze 17,4%-a sziiletett hazastarsi kapcsolat keretein kiviil, ugyanakkor 2009-ben ez az
arany mar 37,4% volt az EU-27 orszagaiban. (Eurostat 2010). Ekozben a csalad
hagyomanyosan fontos a magyarok szamara, ahogy azt az értékkutatasok is rendszeresen
visszaigazoljak (Somlai — Toth 2004).

Az egyiittélési formak szinesedésével a csaladforma is valtozik és ez a jelenség a fogyasztoi
viselkedés kutatdsat, mérését kihivasok elé allitja. Egyrészt 01j csaladtipusok jelennek meg,
masrészt az egyén ¢lete soran akar rovid id6 alatt tobbféle egyiittélési formaban is €lhet.

A valtozasok tobbek kozott érintik a csalad szerkezetét €s miikddését, a csaladtagok szerepét a
csaladon beliil és a gyerek — sziil kapcsolatot is. Tinson és tsai (2008) szerint a csaladforma,
amelyben egy gyermek €l befolyasolja, hogy milyen mértékben lesz képes hatast gyakorolni a
csalad fogyasztasara. Hasonld tanulsagokra jutottak mas kutatasok is, amelyek a csaladforma
jelentdségét tdmasztjak ald a csalad fogyasztdsanak megértésében (Rindfleisch és tsai 1997,
Johns és Gyimo 2003, Roberts ¢és tsai 2004, Hong 2005, Benmoyal-Bouzaglo és Moschis
2009).

2.3. A csaladon beliili kommunikacio jelentésége az egyén dontéseiben

Korabbi vizsgalatok eredményei szerint a csaladon beliili kommunikacié befolyasolja, hogy a
gyermek milyen mértékben és mddon tudja érvényesiteni akaratat a csaladi fogyasztasban
(Moschis és Moore 1979, Carlson et al. 1990, Kaur és Singh 2006). Carlson és tsai (1990)
szerint a csaladon beliili kommunikécio két tipusban nyilvanul meg, ezek a tarsas-orientdcio
(socio-oriented) és fogalom-orientacid (concept-oriented). EIGbbi szerint a csaladon beliili
harmonikus kapcsolat az elsddleges, amelyhez a sziilok véleményének ¢s akaratdnak
tiszteletben tartdsa sziikséges. Utdbbi a gyermek 06nalld véleményének, tuddsanak,
kompetencidinak a fejlesztését szorgalmazza (Caruana és Vassallo 2003, Moschis és Moore
1979). A két irdny kombinaciojaként négy altipust hataroz meg a szakirodalom (Carlson et al.
1990), nevezetesen a laissez-faire (mindkét dimenzio alacsony), védelmezd (alacsony a
fogalom-orientaltsagon és magas a tarsas-orientaltsagon), tobbelvii, pluralisztikus (magas a
fogalmi orientdltsag és alacsony a tarsas orientaltsdg) és a megegyezésen alapuld (magas
mindkét dimenzion) kommunikaciodt. A csoportositast lasd az 1. tdblazatban.

1. tablazat

Csaladi kommunikacio tipusai
Fogalmi orientacio

Magas Alacsony
Magas Sziil6i hatalom és a gyerek sajat ssuly

engedelmeskedés, a gyermek
problémamegoldasa kevésbé fejlett

LASSEZ-FAIRE
Sziil6 és gyerek kozott csak csekély
kommunikacié van

Térsas véleményének 6sztonzése

oren- TOBBELVU, PLURALISZTIKUS
tacio e,
A gyerek sajat véleményének
fejlesztését szorgalmazza, a sziil6i
kotottség gyenge

Alacsony

Forras: Ritchie és Fitzpatrick (1990) alapjan
Korabbi kutatasi eredmények szerint az erdsebben fogalomorientalt csaladok nyitotabbak a

crer

csalddokban kevésbé figyelhet6 meg. Emellett azokban a csaladokban, ahol a tarsas-
orientacid erdteljesebben megnyilvanul, ott a gyermekek kéréseinek a visszautasitdsa is
jellemzébb (Carlson et al. 1990, Caruana és Vassallo 2003).
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Amennyiben a csaladon beliili kommunikacios stilust és a referenciacsoport iranti nyitottsag
kozotti kapcsolatot vizsgaljuk, akkor Bristol és Mangleburg (2005) szerint a tarsas-
(2010) mind a csaladi, mind a kortarsi befolyast vizsgalta a tinédzserek fogyasztasi
szokasinak elemzésekor és megerdsitette, hogy a csalddi kommunikacié hatdssal van a
normativ befolyas megnyilvanulésara.

3. PRIMER KUTATAS
3.1. Modszertan

Az empirikus kutatas kvantitativ adatfelvétel segitségével valosult meg 2010 nyardn. Az
adatgylijtés online panel igénybevételével tortént az NRC piackutatd kozremiikodésével. Az
online adatfelvételt tdmogatja, hogy a hazai lakossag korében 55%-os az internetpenetracid
(NRC 2011). Ezzel egyiitt az adatok csak a rendszeres hazai internetezOkre érvényesek. A
minta elemszama 1250 f6, az eredmények reprezentativak a magyar 18-69 éves
interenetezOkre. A teljes mintan beliil az egysziilos csaladok 94 fovel, a teljes csalddok 486
fovel képviseltették magukat.
A csaladformat aszerint regisztraltuk, hogy a megkérdezett egyiitt él-e valakivel/ hazas-e,
lakik-¢ a haztartasaban gyermek (sajat vagy nevelt), egyiitt laknak-e vele a sziilei vagy mas
rokonai. A tarsas befolyast a Bearden et al. (1989) skala nyolc normativ befolyasra, illetve
négy informdacios befolyasra vonatkozd allitasaval mértiik. A csaladi komunikacidés minta
értékelésére a Ritchie és Fitzpatrick (1990) skala huszonharom allitdsat hasznalunk, amelybdl
tiz a tarsas orientaciot, tizenharom a fogalmi orientaciot érinti. Mindkét allitaslista esetében a
megfeleld megfogalmazast oda- és visszaforditassal ellendriztiink. A skalak 6tfokt Likert
skéla formatumban kertiltek lekérdezésre.
A kutatas a kovetkezd kérdésekre kereste a valaszt:

(1) Hogyan jellemezhetd a hazai lakossag a csaladon beliili kommunikacids mintak

szerint?

(2) Milyen kapcsolat van a csaladi kommunikicios mintdk €s a tarsas befolyas

normativ és informacios jellege kozott?

(3) Hogyan befolyasolja a csaladforma a tarsas befolyast €s a csalddon beliili

kommunikacios mintat?

3.2. Legfobb eredmények

Az eredmények ismertetését a skalak megbizhatosaganak értékelésével kezdjiik. A Bearden et
al. (1989) tarsas befolyas iranti fogékonysagot méré skala érvényesnek bizonyult a magyar
mintaban, a Cronbach alfa mutatd értéke 0.79 az informacios alskalan és 0.89 a normativ
alskalan. A csaladi kommunikécios mintak esetében az alfa értéke 0.78 a tarsas orientacional
és 0.85 a fogalmi orienraci6 esetében. Az alfa értékének a leginkabb elfogadott allaspontot
kovetve (Nunally 1978) 0.7 és 0.9 értékek kozé szlikséges esnie a skala belsdé konzisztencia
igazolasanak érdekében. Eszerint az elemzésbe bevont skalak mind elfogadhatok.

Az atlagok, szorasok és megbizhatosagi mutatok dsszefoglaldsa a 2. tdblazatban lathato.
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2. tablazat
Skala elemek ¢€s jellemzdik (N=1242)

Konstrukcio Viltozoszam Terjedelem Atlag Szoras Alfa
Informacios befolyas 4 4-20 10.27 3.86 0.79
Normativ befolyas 8 8-40 13.88 6.53 0.89
Tarsas orientalt kommunikacio 10 10-50 31.85 7.42 0.78
Fogalmi orientalt kommunikécio 13 21-65 57.05 6.77 0.85

Forras: Sajat szerkesztés

Az adatelemzés két 1épésben tortént. Az elsd elemzési fazisban keriilt elemzésre a
csaladforma (egysziil6s- ¢€s teljes csaladok) befolyasa a csaladi kommunikaciora €s a tarsas
befolyas iranti nyitottsagra. Ezt kdvetden zajlott a csaladi kommunikacios stilus (a négy eltérd
kommunikécios minta azonositdsa és elemzése) €s a tarsas befolyassal szembeni nyitottsag
kozotti  kapcsolat értékelése Az Osszefliggések vizsgalata varianciaeclemzéssel tortént
(ANOVA), a statisztikailag szignifikans osszefiiggéseket p < 0.5 értéknél fogadtuk el minden
esetben.

Az eredményekbdl kideriil, hogy a teljes mintan beliil a védelmezd (34.1%) és a
megegyezésen alapuld (33.8%) kommunikaciés mintdk a legjellemzdbbek. A tobbelvil,
pluralisztikus jelleg (17.4%) a harmadik legelterjedtebb, mig a lassez-faire stilus a legkevésbé
kovetett (14.7%). Ezek az eredmények részben hasonlatosak Shearman and Dumlao’s (2008)
USA-ban mért eredményeihez, ahol a megegyezésen alapuld kommunikacidés minta (34.9%)
volt a legtipikusabb, ezt kovette a védelmez6 (27.5%) és a tobbelvii, pluralisztikus (23.7%)
minta.

A kereszttabla-vizsgalatok szerint a megegyezésen alapuld és a védelmezd kommunikacios
minta jobban jellemzi a teljes csaladokat, mint az egysziilos haztartasokat vagy a teljes mintat
(lasd 3. tablazat). Ez a két kommunikéacios mod a magas tarsas orientaciohoz kotddik, ami azt
jelenti, hogy a teljes csalddokban nagyobb hangsulyt kap a sziildi tekintély kdvetése, mig az
egysziilos csalddokban a sziil6i tekintély elfogadas kevésbé fontos. A szakirodalom szerint az
egysziiloés csaladokra jellemezdbb, hogy a gyermekeket erdsebben bevonjak a vasarlasi-
dontési folyamatba (Tinson et al. 2008) illetve, hogy a gyakrabban jarnak véaséarolni mind a
sziileikkel, mind egyediil (Ahuja et al. 1998). A magyar mintdban ez nem keriilt
megerdsitésre, mind a két vizsgalt csaladtipusban hasonlé mértékii a fogalom orientaltsag.
Erdekes eredmény, hogy a sziil6—gyerek kommunikéci6 hianya (lasseiz-faire) jobban jellemz6
az egysziilos csalddokra, aminek lehetnek kovetkezményei a gyermek csaladon beliili
befolyasold erejére, a fogyasztasban valo részvételére is.

Az eredmények szerint a tarsas befolyas iranti fogékonysag nem tér el a csaladforma szerint,
mind a normativ, mind az informacios befolyast vizsgalva az egysziils csaladok és a teljes
csaladok hasonld mértékii fogékonysagot mutattak. Osszességében a két befolyastipus koziil
az informacids befolyas tlinik fontosabbnak az eredmények szerint, magasabb atlagértékeket
mutatva. A nemek szempontjdbol kontrolldlva az elemzést, az eredmények kozott nincs
statisztikailag szignifikans kiilonbség.
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3. tablazat
Csaladi kommunikacios mintak egysziilos és teljes csaladokban

N Megegyez’e e\ yedelmezé Tobbelvi, Lassez-faire Osszesen
alapulo pluralisztikus
EgyszilSs 94 35.10% 23.40% 23.40% 18.10% 100.00%
csaladok
Teljes csaladok 496 37.50% 30.40% 19.60% 12.50% 100.00%
Teljes minta 1242 33.80% 34.10% 17.40% 14.70% 100.00%

Forras: Sajat szerkesztés

4. tablazat
Tarsas befolyas iranti nyitottsag és csaladon beliili kommunikacios mintak egysziilds és teljes

csaladokban ’
N Atlag Szoras
Megegyezésen alapul6d 33 1.76 0.93
Védelmez6 22 2.08 0.88
§ Normativ Tobbelvil, pluralisztikus 22 1.9 0.52
< Lassez-faire 17 1.43 0.48
g Osszesen 94 1.67 0.81
=§ Megegyezésen alapulo 33 2.75 0.96
’E Védelmez6 22 2.72 0.93
n
E; Informacios Tobbelvil, pluralisztikus 22 2.39 0.92
= Lassez-faire 17 221 0.67
Osszesen 94 2.56 0.91
N Atlag Szoras
Megegyezésen alapulod 185 1.66 0.81
Védelmezd 151 1.82 0.82
% Normativ Tobbelvil, pluralisztikus 97 1.37 0.57
3: Lassez-faire 62 1.56 0.65
= Osszesen 496 1.64 0.77
é Megegyezésen alapulod 186 2.58 1.04
E Védelmez6 151 2.61 0.91
E Informéciods Tobbelvii, pluralisztikus 97 2.42 1.02
Lassez-faire 62 2.28 0.84
Osszesen 496 2.52 0.98

Forras: Sajat szerkesztés

A két konstrukcio kozotti Osszefiiggéseket elemezve (lasd 4. tablazat) kideriil, hogy tarsas
befolyara vald nyitottsdg €és a csalddon beliilli kommunikacié kozott az Osszefliggés
staisztikailag szignifikdns mind a normativ (F=21.5, p<0.01), mind az informacids (F=8.5,
p<0.01) befolyas tekintetében. A normativ befolyas iranti fogékonysdg magasabb a
védelmezd és a megegyezésen alapulo kommunikacioval jellemezhetd csaladokban (ahol a
sziil6i utmutatas fontos), mint a lassez-faire vagy a tobbelvii, pluralisztikus csaladokban. Ezek
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az eredménye megegyeznek Bristol és Mangleburg (2005) korabbi eredményeivel, amelyeket
az USA-ban didkmintan mértek.

Az eredmények az egyszilés csaladokban (N=94) hasonléak, az Osszefiiggés a
kommunikécids és a tarsas befolyads iranti fogékonység kozott csak a normativ befolyas
kapcsan szignifikans (F=4.69, p<0.5, n° = 0.14). A teljes mintdra megfogalmazott konkluzié
ebben az esetben is érvényes, azaz a normativ befolyasra jobban nyitottak a védelmezd és a
megegyezésre torekvo csaladok.

A2 teljes csaladokon beliil végzett elemzés is ugyanerre az eredményre jutott (F=7.38, p<0.5,
n~=0.04).

Az eredmények felhivjak a figyelmet a csaladforma jelentéségére, amenyiben a csaladon
beliil zajlo folyamatokat, a csaladi kommunikaciot és ehhez kotddden a csaladi fogyasztast
kivanjuk megérteni. Az eredmények tdmogatjak a ’csalad, mint célcsoport’ sikeresebb
megcélzasat és a csalddnak sz616 kommunikaci6 stilusanak sikeres eltalalasat.

3.3. Korlatok és jovobeli kutatasi iranyok

A kutatas kiilsé érvényességét korlatozza az online adatgyiijtés, amely csak a rendszeresen
internetezd hazai lakossag véleményének megismerésére alkalmas. A skdldk teszteléséhez
ezzel egylitt az online adatgyijtés megfelel6 megoldas. Tovabbi gyengeséget jelent a kutatas
modszertana, a kérddives megkérdezés. Ezzel a mélyebb megértést nem tudjuk elérni, illetve
az ok- okozati Osszefliggések sem vizsgalhatok. Tovabba az eredmények elsésorban hazai
kornyezetben értelmezhetdk.

A jovobeli kutatasi iranyok jelen elemzés gyengeségeire reflektalnak. Nemzetkdzi
Osszehasonlitdssal a kiils§ érvényességet szeretnénk erdsiteni, illetve mas modszertanok
alkalmazasaval (kvalitativ és kisérleti) a megértés fokat novelni.
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ENGLISH SUMMARY

The purpose of this study is to explore the reference group influence within the context of the
family form in Hungary. This paper focuses on the nature of peer influence in single parent
households and full families, to analyse the normative and informational dimensions of peer
pressure and communication patterns within the family.
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kilataselmélet

fogyasztéi magatartds,

BEVEZETES

A fogyasztas multidiszciplinaris, a kozgazdasadgtanban, a marketingben, a pszichologidban és
a jogban (a fogyasztovédelem révén) egyarant kiemelt kutatasi tertilet, amelyben felhasznaljak
a kiilonb6z6 tudomanyteriiletek eredményeit. A fogyasztast érint kérdéseket ezért nem lehet
csupan egy-egy teriilet szempontjabol megkozeliteni, komplexen kell vizsgdlni és kezelni.
Munkdmban arra vonatkozoan probalok rovid kitekintést adni, hogy miként nyilvanulhat meg
a tudatossag, illetve hogyan viszonyulnak hozza a fogyasztovédelem (kézgazdasdgtan) és a
marketing teriiletén. A tudatos, kritikus magatartds olyan fogyasztoi viselkedést jelent,
amelyet a szuggesztiv marketinghatdsokkal szembeni fenntartds, a fogyasztoi sziikségletek
folyamatos mérlegelése, valamint a felmeriild fogyasztdi problémak megértésének ¢és
megoldasanak képessége, készsége jellemez. A tudatossag a fogyasztd vasarlasi magatartasa
soran elsdsorban a vésarldsi dontési folyamatban (az informdciogyiijtés mértékében ¢és
mélységében, illetve ezek alapjan az alternativdk kozotti valasztasban), vagyis a vevd Un.
,»fekete dobozaban” jelenik meg (1. dbra).

A vevo ,.fekete doboza”
Marketing Kérnyezeti A vevo Visarlasi dontési L e
: : . Vasarldsi dontés
ingerek ingerek Jjellemz4i folyamat
Termék és Gazdasagi Kulturalis Probléma Termékvalasztas
szolgaltatas Technologiai | Szocialis felismerése Markavalasztas
Ar Politikai Személyes Informacidgytijtés Kereskedd valasztas
Csatorna o Kulturalis Pszicholégiai Az alternativak A vasarlas id6zitése
Kommunikacio jellemz6k értékelés.e A vasarlasra forditott
— Vasarlasi dontés Osszeg
Motivécio f s g - .
. X Vasarlas utani meghatarozasa
Eszlelés IRy
) értékelés
Tanulas
Memoria

1. abra: A vasarlasi magatartas modellje
Forras: Kotler — Keller 2006, 258.

A fogyasztasi dontést egyrészt befolydsoljak a vevd jellemzdi, masrészt hatassal vannak ra
azok a kiils6 marketing ingerek, amelyeknek nem titkolt célja — a vevdk tijékoztatdsa mellett
— az eladéasosztonzés. A fogyasztovédelmi szabalyozas a keresleti és kinalati oldal jellemzdit
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egyarant figyelembe véve hatdrozza meg azokat a jogi kereteket, amelyek ismerete a
marketing-szakemberek szamara kiilonosen hasznos és fontos, hiszen ¢ keretek megtartasaval
a fogyasztokat céljaik elérése érdekében, ugyanakkor tisztességes és etikus modon tudjak
tajékoztatni.

A fogyasztd definidldsa, a fogyasztdi jogviszony behataroldsa az europai jogalkotasbol
implementalt ¢és a nemzeti szinten kiilonbozé fogyasztd fogalmak hasznalata, a
fogyasztovédelmi gyakorlat erdsen szituativ és relacios jellege, valamint a fogyasztoi
tarsadalmak eltéré védelmi sziikségletének szintje miatt nem egyszerii feladat. Az europai
jogalkotas — e kérdést viszonylag rugalmas keretek kozé szoritva — a tagallamok felé egy
minta fogyasztoi attitidot, fogyasztomodellt hatiroz meg. A modell a fogyasztok
tajékozottsagahoz, kulturdltsdgdhoz és koriltekintéséhez mérten hatdrozza meg a védelem
szintjét és mint egy viszonyitasi pont, ezen ,,tudatossagi” szint ala esé fogyasztokat nem védi,
mig a szint felettieket minden eszkdzével ovni kivanja. A védelemben részesiilo fogyasztok
korét azonban a konkrét kereskedelmi tigylet célja, jellege és viszonyrendszere is
befolyasolja, igy egy adott szituacio vizsgalata soran mas-mas fogyasztoéi korhoz juthatunk
(Hajnal 2010). Teljesen egységes eurdpai fogyaszto-fogalomrol tehat — mint azt a kdvetkezo
fejezetben részletezem — nem beszélhetiink.

Habar a fogyasztovédelmi joggyakorlat (jogalkotds és -alkalmazas) fogyasztoval szemben
tamasztott elvarasai kozott megjelenik a tudatossdg, a szabalyozds azonban a
kilataselméletben megfogalmazott raciondlistol eltérd fogyasztdéi magatartdsmintakat is
igazolja. A tanulmany masodik felében a 2008. évi XLVIL., ,,a fogyasztokkal szembeni
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmardl” szold torvény 4altal szankcionalt un.
Feketelistdas gyakorlatok feldolgozasan keresztiil a fogyasztdi dontés korlatozott
racionalitasanak, Kahneman-Tversky kilataselméletének megjelenését vizsgalom a
fogyasztovédelmi szabalyozasban.

A FOGYASZTO FOGALMANAK KULONBOZO MEGKOZELITESEI

A magyar jogrendben a fogyasztd fogalmat a hatalyos, 1997. évi CLV. torvény a
fogyasztovédelemrdl a kovetkezOképpen definidlja: ,,az 6nallo foglalkozdsan és gazdasagi
tevékenységi korén kiviil esé célok érdekében eljard természetes személy, aki arut vesz,
rendel, kap, hasznal, igénybe vesz, vagy az aruval kapcsolatos kereskedelmi kommunikécio,
ajanlat cimzettje”. A definici6 lényeges pontja, hogy a fogyasztovédelem nem csak az
adasvételi szerzddést a szerzOdéskotés soran megkotd (vasarld) fogyasztoét, hanem a
kereskedelmi kommunikécio, reklam cimzettjét kivanja védeni (még ha a szerz6déskotés el is
marad), a hasznalatra is kiterjedéen. A térvény mogotti jogalkotoi szandék abban rejlik, hogy
a fogyasztd megitélésérdl nem (csak) a ,,jogalany jellege”, hanem a konkrét (ligyleti) szitudcid
is dont. Az Eurdpai Unié fogyasztovédelmi iranyelvei hasonld fogyaszto-fogalmakat
hasznalnak, fogyasztonak (a 2008/48/EK szamu iranyelv 3. cikk a) pontja szerint) azt a
természetes személyt tekintik, aki ,,az ligyletek keretében olyan célbdl jar el, amely kiviil esik
szakmdja, lzleti tevékenysége vagy foglalkozédsa korén”. Az irdnyelvek sajatossdga, hogy
egy-egy védendd szituacidt nevesitve hatarozzak meg a vallalatok, gazdalkodok szamara a
minimalis, kogens tajékoztatasi kotelezettségeket vagy tobbletjogosultsagokkal ruhdzzak fel a
fogyasztokat. Ennek egyik legszemléletesebb példdja az Eurdpai Unid 2005/29/EK szdmu, a
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok tilalméardl szo6l6 irdnyelve és annak Un.
,Feketelistaja”, amely a késObbiekben az elemzés targyat €s alapjat képezi majd.

A fogyasztovédelmi gyakorlatban a fogyaszté fogalma mellett a minta-fogyasztot leird
fogyasztoi modell 1s meghatarozasra keriil, amely egyfajta, az adott kereskedelmi szitudcidoban
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elvarhat6é fogyasztdi magatartdsmintat rdgzit (nem célja tehat meghatarozni, hogy ki mikor
mindsiil fogyasztonak). A modell altal megjelenik a fogyasztovédelem szituativ jellege,
vagyis hogy akkor avatkozik be egy kereskedelmi iigyletbe, amikor a fogyaszt6 egy elére
meghatarozott magatartasmintat tanusit, a védelem szintje pedig a fogyasztoknak tulajdonitott
intellektualis képességektdl fiigg. A fogyasztovédelem miikddése tehat azon az elven
nyugszik, hogy mig a modell szerint meghatarozott ,idealizalt” szintet elér6 fogyasztoi
magatartast védi, addig az ezt el nem érét nem részesiti védelemben. Ahogy a fogyasztd
fogalmaban, tigy a modellben feltételezett védelmi szint sem egységes az Eurdpai Uniod
tagallamain beliil. Az unids iranyelvek az Eurdpai Birdsag altal meghatarozott mintafogyaszto
szintjét veszik alapul €s harmonizéciora ajanljak a tagéallamok joggyakorlatdba. Az Eurdpai
Birosag ajanlasaiban a mintafogyaszté az atlagosan informalt, figyelmes ¢és értelmes
fogyaszto szintjéhez igazodik.

Legtobbszor a német joggyakorlatban eldforduld eseteket emlitik (Fekete 2006, Hajnal 2010),
amelyekben az ,,iitddottség hataran mozgo, szellemileg kiskort, gyamolitasra és segitségre
szorulo” (Emmerich 1998, idézi Vida 1999, 40.) mintafogyaszt6t alapul véve inditottak
eljarast, mint példaul a gyakran citalt ,,Gut Springenheide-", ,,Yves Rocher-” vagy ,Mars-
iigyben”. Ez utobbi eset a fogyasztd tilzott mértékli védelmének megnyilvanuldsa, melynek
sordn egy német, tisztességtelen verseny ellen fellépd szervezet inditott keresetet a Mars
jégkrémek csomagolasan elhelyezett ,,+10%” feliratot helytelenitve. A ,,+10%” felirat ugyanis
ugy keriilt feltiintetésre, hogy — véleményiik szerint — a fogyasztoban azt a képzetet kelthette,
hogy a termék mérete a felirat méretével azonos mértékben novekedett, holott a felirat mérete
meghaladta a csomagolas nagysaganak 10%-at. Az Eurdpai Birdsag az tiggyel kapcsolatos
véleményében kifejtette, hogy a tudatos fogyasztotol elvarhatd, hogy tudja, a termék
csomagoléasan feltiintetett (a termék mennyiségi ndvekedésére utald) rekldmszoveg kiterjedése
¢s a tényleges méretbeli ndvekedés kozott nincs sziikségképpen dsszefiiggés.

Ezek az esetek jol példazzak — az Unios csatlakozas eldtti és gyakran még mai — magyar
jogalkalmazas (németorszagihoz hasonlo) protekcionista szemléletét is. A Févarosi Birosag —
2. K. 33.639/2007/9. szamu, a Févarosi {téltabla 2. Kf. 27.350/2008/8. szamu itéletével
helybenhagyott — itélete (Vj-30/2007.) szerint a reklamok valosagtartalmaban fenntartas
nélkiil megbizd fogyasztd racionalis fogyasztonak mindsiil. Az itélet szerint tehat az a
fogyasztd is ésszeriien jar el, aki nem kételkedik a reklam valdsagtartalmaban, hanem ,,a
reklamokat egy ésszerlien koltséghatékony tdjékoztatasi folyamatban az iizleti tisztesség
kovetelményének érvényesiilésében bizva kezeli” (Zavodnyik 2009, 29.), hiszen a reklam a
fogyasztd és értékesitd kozotti informacids aszimmetria csokkentésére hivatott eszkoz.

A Gazdasagi Versenyhivatal a verseny- ¢és fogyasztoi dontések szabadsagaval kapcsolatos
allaspontja szerint a fogyasztoi érdekek védelme, a fogyasztovédelem fogalma és maga a
szOhasznalat is azt sugallja, hogy a fogyasztd passziv alanya, ,.elszenveddje” az 6t védod
rendelkezéseknek, holott a fogyasztok aktiv részvételére lenne sziikség érdekeik, igényeik
érvényre juttatdsaban, a piaci verseny fenntartdsiban. E felismerés nyoman az EuroOpai
Birosag joggyakorlata ,,célzatosan ndoveli a fogyasztok racionalitdsa és tanuloképessége iranti
kovetelményeket” (Fekete 2006, 40.). Nézépontjuk szerint a tudatos fogyasztotol elvarhato,
hogy ne elégedjen meg a marketingkommunikaciéban kozolt informéciokkal, figyelmesen
vegye szemiigyre a terméket és gy6zddjon meg arrol, hogy az valoban rendelkezik az 4ltala
elvart tulajdonsagokkal.

A fogyasztoval szemben azonban nem lehet elvaras a tokéletes informaltsag elérése, vagyis
hogy tisztdban legyen a sziikséglete kielégitésére alkalmas alternativikra nézve minden
relevans informacioval, sajat preferencidival és anyagi lehetdségeivel (GVH 2009). A
korlatozott informaltsagnak tobb oka is lehet, mint példaul az informacioszerzés koltségei
(1d6, pénz, mentalis és fizikai faradtsag), az ember mentalis képességének hatérai, a
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fogyasztok eldzetes ismeretei vagy az informacié megbizhatdsdga. Masrészrél azonban a
kereskedék és a fogyasztok kozotti informacios aszimmetria csOkkenthetd, de nem
elkeriilhetetlen. Nem csak a fogyaszté informacidkeresése, hanem a vallalatok informécio-
atadasa is befolyasolja, modositja a tudatos fogyasztdi dontés lehetdségét. Ezt foglalja 0ssze
tomoren a Hamori (2003) altal idézett Peter E. Bernstein ironikusan megfogalmazott
gondolata:

,,A birtokodban levd informacié nem az, amit kivansz.

Az éltalad kivant informacié nem az, amire sziikséged van.

A szamodra sziikséges informacid nem az, amit meg tudsz szerezni.

Az éltalad megszerezhetd informacio dragabb, mint amit hajlandé vagy érte fizetni.” (Berstein
1998, 212.)

A  FOGYASZTOKKAL SZEMBEN FOLYTATOTT TISZTESSEGTELEN
KERESKEDELEM

Az Eurépai Unidn beliili egységes és atlathato jogrendszer megteremtésének — a korabbiakban
targyalt, a tagorszagok joggyakorlataban fellépd ellentmondasok lekiizdésének — érdekében az
Europai Parlament ¢s Tanacs 2005 majusédban hagyta jova ,,a belsd piacon a vallalkozasok
fogyasztokkal szemben folytatott tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatarol” szolo
(2005/29/EK, roviden: UCP) iranyelvet, amelynek elsédleges célja a fogyasztok hatarokon
atnytlé kereskedelembe vetett bizalmanak megerdsitése. Az uni6 orszdgainak 2007
decemberéig kellett az iranyelvet sajat szabalyozasi rendszeriikbe atiiltetni, Magyarorszagon
2008 szeptemberében léptek hatdlyba az irdnyelv alapjan a 2008. évi XLVIL toérvény ,,a
fogyasztokkal szembeni tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmarol” (rdviden Fttv.), az
Uj reklamtérvény, valamint a versenytorvény és a fogyasztovédelmi torvény modositasai. Az
iranyelv és torvény kizarélag a fogyasztokkal szemben tisztességtelennek itélt kereskedelmi
gyakorlatokra vonatkozik, ez az in. B2C (Business to Customer) -hataly. A kritériumokat a
torvény harom kategoriaba sorolja (2. abra); (1) ha a gyakorlat szerepel az un. Feketelistan,
vagyis a minden koriilmények kozott tisztességtelennek mindsiilé 31 konkrét eset kozott; (2)
ha a gyakorlat megtévesztd, vagyis hamis informéciot tartalmaz (megtévesztd mulasztasnak
mindsiil, ha a fogyaszto tajékozott ligyleti dontéséhez sziikséges jelentds informacidt hallgat
el); illetve (3) ha agressziv, azaz korlatozza a fogyasztd valasztasi szabadsigit vagy
magatartasat.

ALTALANOS KLAUZULA

Megtéveszto gyakorlatok

Agressziv gyakorlatok

Tevékenységek | Mulasztasok
FEKETELISTA
5. abra: A 2005/29/EK szamu iranyelv felépitése

Forras: Eurdpai K6z6sségek Hivatalos Kiadvanyainak Hivatala 2006, 10.

Hazéankban a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot folytatd vallalkozasokkal szemben a
konkrét esettdl fliggden, a hataskori megosztas szabalyainak megfelelden harom hatdsag,
altalanos hataskorrel a Nemzeti Fogyasztovédelmi Hatosdg (NFH), a pénziigyi vallalkozasok
altal elkovetett jogsértések esetén a Pénziigyi Szervezetek Allami Feliigyelete (PSZAF),
tovabba a versenyt érdemben érintd valamennyi ligyben a Gazdasagi Versenyhivatal (GVH)
jar el, egymassal szoros egyiittmiikodésben. Az irdnyelv, illetve a torvény a vizsgalt
kereskedelmi gyakorlatok kapcsan egységes értelmezést ad a fogyasztd (fogyasztoi
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magatartds) megitélésében is, egy un. ,atlagfogyasztot” definidl, aki ,,ésszerlien elvarhato
mértékben tajékozott, figyelmes €s koriiltekint6d” (Fttv. 4.§ (1)), figyelembe véve a tarsadalmi,
kulturdlis és nyelvi tényezoket is (azzal a kikotéssel, hogy amennyiben a kereskedelmi
gyakorlat egy kiszolgaltatott fogyasztdi csoportra iranyul, annak egy atlagos tagja szolgalhat
viszonyitasi alapként).

KILATASELMELET A FOGYASZTOVEDELMI GYAKORLATBAN

A gazdasagi dontések vizsgalatanal abbol a feltételezésbdl indulnak ki, hogy a fogyasztd a
szamara legoptimalisabb alternativa kivalasztasara (optimalizéldsra) torekszik, ezért
megfeleld6 mértékii informaciokeresést folytat €s racionalisan viselkedik. A klasszikus
kozgazdasagtanban ,,a racionalitds tehat nem elemezendd probléma, hanem vitan feliil allo
axioma” (Hamori 2003, 782.). Ezen ortodox felfogas kiterjesztésére mar sok kisérletet tettek,
koztiik Daniel Kahneman, a Princeton University pszicholdgiaprofesszora (illetve szerzbtarsa,
Amos Tversky), aki empirikus kutatdsokkal alatamasztott eredményeiért 2002-ben
kozgazdasagi Nobel-dijat kapott. A Kahneman és Tversky altal kidolgozott kilataselmélet
szerint az emberek dontéseikben bizonytalan, kockdzatos koriilmények kozott nem kovetik a
hasznossag maximalizalasara iranyulo elérejelzéseket, hanem — a problémat leegyszertsitve —
hiivelykujjszabélyokat és alapvetd heurisztikdkat alkalmaznak.

A fogyasztéi racionalitds és a versenyszabalyozas kapcsolatdval, a kilataselmélet
fogyasztovédelmi €s versenyjogi vonatkozasaival foglalkozott Fenydvari (2004) és Fekete
(2006), aki a racionalistol eltéré magatartasmintak bemutatasan tilmenden példakon keresztiil
érzékeltette azok megjelenését a hazai versenyjogi gyakorlatban. A UCP irdnyelv hazai
jogrendbe valo implementéalasaval boviilt (Feketelistas esetek) és részben modosult azoknak a
kereskedelmi gyakorlatoknak a kore, amelyeket korabban egyaltalan nem vagy bizonyos
enyhit koriilmények figyelembe vétele miatt nem szankcionaltak (a torvény dontésformald
hatasa érvényesiilt példaul a Vj-63/2008., a Penny Market készlethianyos tligyében). A GVH
Versenytanacsi hatdrozatainak statisztikait vizsgalva megallapithat6, hogy a 2009-es évben a
fogyasztok megtévesztése miatt inditott eljarasok szdma volt a legmagasabb (az el6z6 évhez
képest ugyan némileg kevesebb), 6sszesen 48 hatdrozatban mintegy 906,8 millio Ft birsagot
szabtak ki a fogyasztokkal szemben tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot folytatd
vallalkozasokra. Az NFH altal a 2009-es évben az Fttv. alapjan vizsgalt gyakorlatok 89%-at a
megtévesztd kereskedelmi gyakorlatok, 10%-at pedig a Feketelista valamely pontja ald es6
esetek tettek ki és csupan az ligyek 1%-ban inditottak eljarast agressziv gyakorlatok, valamint
a generadlklauzula megsértése miatt. A megtévesztd tevékenységeket tekintve a valodtlan
allitasok leggyakrabban a termékek lényeges jellemzdire, arara, valamint a termékekkel
kapcsolatos kiilonleges arkedvezmények vagy arelonyok feltlintetésére vonatkoztak.

Az alabbiakban a 2009-2010-es években az Fttv. Feketelistdja alapjan a GVH altal hozott —
vagyis a versenyt érinté — hatarozatokbodl szemelgetve veszem sorra a Kahneman és Tversky
kilataselméletében megfogalmazott heurisztikus magatartasmintdk megjelenését, elsdsorban a
szabalyozasban Ujonnan megjelend gyakorlatokra és legnagyobb sajtdvisszhangot kivalto
esetekre fokuszalva.

1. Csomagoldasi vagy keretezési hatds

A hatas 1ényege, hogy egy bizonytalan dontési helyzetben jelentdsen felértékelddik annak a
szerepe, hogy miként talaljak a fogyasztonak az adott problémat (terméket vagy szolgaltatast).
LEpplgy keretezési hatast valthatnak ki a dontést megeldzden nyujtott informéciok
mennyiségében mutatkozo kiilonbségek, mint a probléma eléadasanak modja vagy az opcidk
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szama, amelyeket a dontéshozoknak felkinalnak™ (Hamori 2003, 785.). A keretezési hatas
piaci megjelenésének tipikus esetei a korldatozott idejii ajanlatok (Feketelista 7. pontja).
,Kllonleges ajanlat, csak ma!”, ,soha vissza nem tér¢ arkedvezmény”, az ilyen és ehhez
hasonl6 ajanlatok a fogyasztokat azonnali dontéshozatalra kényszerithetik, s megfoszthatjak a
tajékozott dontéshez sziikséges id6tél annak hamis allitdsaval, hogy a termék csak nagyon
korlatozott ideig és/vagy csak kiilonleges feltételek mellett lesz kaphatd (Vj-007/2009/62,
DAF-00301-32/2010.). A keretezési hatds kihasznalasa szolgalhat alapjaul az aru valamely
Iényeges tulajdonsagaval Osszefiiggd megtévesztd tajékoztatasra vonatkozo eljarasoknak is,
amelyeket a GVH a piacvezetd telekommunikacids vallalatok ellen inditott tobb izben, azok
szolgaltatdsainak reklamjaiban feltiintetett hianyos, ezért megtévesztésre alkalmas
informaciokért (Vj-6/2009/26, Vj-012/2009/33). Fontos megemliteni, hogy ezen eljarasok
soran a GVH kiilon foglalkozik a kiilonb6z6 marketingkommunikacids eszkozok tér- és
idébeli (igy terjedelmi) korlataival és ajanlast tesz azok megfeleld6 megvalasztasara.
Ugyancsak ide sorolhatok a tajékoztatasban gyakran alkalmazott un. ,,aprobetiis szovegek”,
amelyek kapcsan a legjelentésebb vitapont a fogyasztd szdmara vald észlelhetdségiik (Vj-
24/2009/17).

2. Bizonyossagi hatas

A Dbizonyossagi hatds szerint a fogyasztok eldnyben részesitik a biztosan bekovetkezd
eseményeket a bizonytalanokkal szemben, még ha a varhato értékiik vagy bekdvetkezési
valdsziniiségiik azonos (netan kisebb) is. A bizonyossagi hatas érvényesiil, amikor a fogyaszto
az igért (,,Gratulalunk, On nyert!” felirati szorolapokon szerepld) ajandék, nyeremény vagy
egy ,,ingyenes ajanlat” miatt vasarol meg egy terméket, fliggetlentil attél, hogy sziiksége van-
e az adott arucikkre vagy sem (Feketelista 19, 20. pontja). Csomagkiildd cégek kataldgusaiban
gyakoriak az olyan ,,ingyenes”, ,,dijtalan”, ,térit€ésmentes” termékekre tett igéretek, melyeket
a fogyaszté valdjaban csak mas termékek megrendelése esetén kaphat meg (Vj-84/2009/31,
Vj-127/2009/30, Vj-9/2010/25). Nagy sajtovisszhangot kapott példaul az az eset, amikor egy
ismert utazasi iroda szamos fogyasztonak megkiildott direkt marketing levelekben
ingyenesként irta le az altaluk megnyert nilusi hajéutat, mikézben a fogyaszténak a
nyeremény, a hajout igénybe vételéhez jelentds koltségeket kellett fizetnie (Vj-105/2010/20).

3. Felidezesi eloitélet

Tényként fogadhato el, hogy az emberek a gyakran atélt élményeket konnyebben idézik fel; a
felidézési elditélet szerint azonban hajlamosak nagyobb gyakorisagot tulajdonitani azoknak az
eseményeknek is, amelyek az atlagosnal intenzivebb érzelmi vagy érzékelésbeli hatést
gyakoroltak rajuk. Ezt kihasznalva a fogyasztok gyakran ,.¢érzéki csalodas” aldozataiva
valnak, de erre épitenek az er0szakos, tragikus vagy szexudlis elemeket tartalmazo reklamok,
valamint ,,ide sorolhatok még azok a reklamok is, amelyek a személyes érintettségbdl fakadod
kiszolgaltatottsagot hasznaljak ki” (Fekete 2006, 36.). A gyogyhatasu termékek vasarloit a
fogyasztovédelmi joggyakorlat kiilondsen veszélyeztetett ¢és sériilékeny fogyasztoi
csoportként kezeli, akik — a GVH allaspontja szerint — a gyogyulds vagy gyogyitdo hatas
reményében lényegesen érzékenyebben reagalnak az ezt igérd tajékoztatdsra és anyagi
erejiiket meghaladd kiaddsokra is hajlanddak. Az Fttv. mellékletének 17. pontja szerint
minden koriilmények kozott tisztességtelennek mindsiilé gyakorlat ,,annak valotlan allitasa,
hogy a termék alkalmas betegségek, illetve az emberi szervezet miikodési zavarainak vagy
rendellenességeinek gyogyitasara” (Vj-147/2008/31, Vj-105/2009/27, Vj-102/2010/26, Vj-
101/2010/23).
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4. Elkotelezettségi hatds

Kahneman kutatasai igazoltak, hogy az egyén a birtokaban 1évé dolgokat értékesebbnek
értékeli, mint amelyeket még nem szerzett meg, attol fliggetlentil, hogy azok esetleg nagyobb
elonyt jelenthetnének szamara. Erre a hatasra ¢épitenek azokban a kereskedelmi
gyakorlatokban, amikor a fogyasztok markahtiségét vagy az in. Diderot-effektust hasznaljak
Ki egy-egy termék értékesitésére. Ide kotheték azok a fogyasztovédelmi esetek, amikor a
markahiiségre épitve egy ,,meghatdrozott vallalkozas dltal eléallitott druhoz hasonlo drut
reklamoznak olyan szandékosan megtéveszto modon, hogy a fogyasztd azt gondolhatja, hogy
az arut — a valdsagtol eltéréen — ugyanaz a vallalkozas allitotta el6” (Feketelista 13. pontja),
mivel a fogyasztd az ilyen termékeknél hajlamos rutinszeri dontésekre a tajékozodas teljes
hidnya mellett. Az emlitett Diderot-effektus olyan késztetést jelent, amely arra 0sztonzi a
fogyasztot, hogy folyamatosan javitsa az altala fogyasztott joszagok kozotti kulturalis
konzisztenciat. Vagyis e hatast szandékosan kihasznald reklamok egy adott termék
megvasarlasa utan egy sor ,kiegészit0” vasarlasra Osztondznek. Az effajta manipulalo
rekldmoknak leginkabb a fiatal korosztaly van kitéve, akik még elhiszik, hogy bizonyos javak
birtoklasa személyiségiiket is sikeressé teheti.

5. Reprezentativitasi eloitélet

Az emberek aranytalanul eltéréen érzékelik a kiillonboz6 idOpontbeli valdszinliségeket;
nagyobb valoszinliséget (s igy jelentOséget) tulajdonitanak a késObb bekodvetkezd
eseményeknek, mig a kordbbiaknak kisebbet, fliggetleniill azok tényleges bekovetkezési
valdszinliségétdl. A fogyasztok ilyen fajta irraciondlis gondolkodasa lehetdséget ad a
,befolydsolonak arra, hogy példaul nem realis magatartdsmintak ,,tulkdzvetitésével” birja ra a
fogyasztot viselkedésének megvaltoztatasdra” (Fenydvari 2004, 322). E hatast, ahogyan a
Diderot-effektust is kihasznald reklamok nem {itkoznek a fogyasztovédelmi szabalyozas (az
Fttv.) rendelkezéseibe, azonban igaz rajuk a mondas, miszerint ,,nem minden tisztességes, ami
szabad”. Szamtalan példat talalunk olyan tv-reklamokra, amelyek hétkoznapi termékek
fogyasztasahoz kotnek egy-egy életérzést, jobb ¢életmindséget vagy olyan emberi
eszményeket, mint a boldogsdg, a szépség vagy a tarsadalmi rang (isteni férfiassag egy
dezodortol, az édenkert ize egy csokoladéban).

6. Osszekapcsoldsi téveszme

A téveszme tipikus megnyilvanulasa, amikor a fogyaszt6 ugy kapcsolja Ossze a termékrol
rendelkezésére all6 informaciokat, hogy téves képet fest le annak valos tulajdonsagairdl.
Tisztességtelen gyakorlatot kovetnek azok a vallalatok, amelyek tudatosan csoportositjak az
informéciokat annak érdekében, hogy a téves dsszekapcsolas iranyaba terelve manipulaljak a
fogyasztd dontését. Ide is kapcsolhatok a mar korabban emlitett mdrkautdinzatok (Feketelista
13. pontja), de hasonlo hatast érnek el a szdrmazdsi hellyel kapcsolatos megtévesztd
manipuldciok i1s. A GVH allaspontja szerint a termékek szarmazasi helyérdl szolo informacio
hatéssal lehet a fogyasztok dontésére, hiszen ,,sok termék esetében a kivald mindséget azzal
latjdk bizonyitottnak, ha azonosithaté foldrajzi eredetli mezdgazdasigi terméket vagy
élelmiszert vasarolnak” (a 2004-es fiiszerpaprika-botrany vizsgalati jelentésébdl; Vj-
197/2004/66, 10.). A 2011-es évben a GVH négy nagy kereskedelmi iizletlanc ellen is inditott
eljarast, akik orszagos reklamkiadvanyaiban ,magyar termékként” és ,,Magyar mindség”
szlogennel hirdetettek meg termékeket, holott azok szarmazasi helye nem Magyarorszag vagy
— bar Magyarorszagon nyerték el végsd formajukat — eldallitdisukhoz haszndlt alapanyagok
nem magyar eredetiiek (Vj-8/2011., Vj-17/2011., Vj-21/2011.).
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1. Beakaszkodasi és igazodasi heurisztika

Az emberek fogyasztidsi motivacioit gyakran befolyasoljdk olyan ¢élmények, amelyek
véletlenszeriien kapcsolodnak egyes fogyasztasi helyzetekhez és oksagi kapcsolat nélkiil
befolydsoljak az egyén dontését (részben hasonld motivaciéi lehetnek az
impulzusvasarldsoknak is). Ez a hatds érvényesiilhet a figyelemfelkeltést meghalado
tajékoztatast nyujto reklamokban is, amelyek a meglepetés vagy épp a meghokkenés erejével
hatnak a fogyaszto tudatalattijara. Ugyancsak megemlitheté a — mar a keretezési hatasnal is
targyalt — marketingkommunikacids eszk6zok informacidatadd képessége, amelyet egy, a
GVH éltal megrendelt piactanulmany is vizsgalt és megallapitotta, hogy a reklamokban kozolt
informaciok észlelhetdsége eltéré az egyes kommunikacids tevékenységek kozott (Vj-
3/2010/40, Vj-9/2010/25, Vj-46/2010/22).

Az Fttv. melléklete két, erre a pszicholdgiai mechanizmusra tamaszkodo6 gyakorlatra tér ki, az
un. szerkesztoi reklamokra — 11. ,,Az irott vagy elektronikus médiaban szerkesztdi tartalom
hasznalata az aru értékesitésének vagy mas modon térténd igénybevételének eldémozditasara
ugy, hogy ezért a vallalkozds ellenszolgaltatast nyujtott, ez azonban nem tlinik ki
egyértelmiien a tartalombol vagy a fogyaszté szamara egyértelmiien felismerhetd képi vagy
akusztikus elemekbdl (szerkesztdi tartalomnak alcazott rekldm)”, valamint a biztonsdgi
kockazatoktol valo félelem kihaszndlasara — 12. ,Valdtlan tény allitdsa a fogyasztdé vagy
csaladja személyes biztonsaga fenyegetettségének természetére és mértékére vonatkozodan,
arra az esetre, ha a fogyasztd nem vasarolja meg az arut.” (Vj-51/2010/28, BPF-
01043/0002/2011).

OSSZEFOGLALAS, KOVETKEZTETESEK

Kahneman ¢és az altala képviselt kozgazdasagtani iranyzat kritikusai koziil tobben (pl. Levin
¢s szerzbtarsai, 1985) is vitatjak a kilataselméletben megfogalmazott heurisztikak és hatdsok
1étezését €s érvényességét, miszerint példaul a keretezési hatas szerepe csak akkor tiinik fel,
ha a dontés kdvetkezményei homalyosak, a dontéshozo szdmara elérhetd informaciok nem
teljesek, vagy ha a fogyasztd elkdtelezettsége a dontésben elenyészé (pl. alacsony
érdekeltségli javak esetén). A valos ¢€let azonban a kahnemani gondolatok helytallosagat
igazolja, hiszen a fogyasztasi dontések kornyezete gyakran homalyos, a dontéshez felhasznalt
informaciok kore sziitkebb, mint azt a racionalitds diktalna, amit tovabb erdsitenek az épp ezen
hatasok kihasznalaséra épitd manipulacio eszkozei.

Feny6vari (2004) korabbiakban is hivatkozott munkéjaban megjeldlte azokat a tipikus
marketing-megnyilvanulasokat, amelyek a racionalistol eltérd fogyasztoi viselkedések révén
indokolatlan versenyelonyoket biztosithatnak alkalmazoiknak. Az altala altalanosan
meghatarozott marketingeszk6zok korét — az el6z6 fejezetben részletesen targyalt és hasonld
elonyoket kihasznal6 — az Fttv. Feketelistajan szerepld kereskedelmi gyakorlatokkal
kiegészitve mutatja be az 1. tablazat A fogyasztd megitélésében megfigyelhetd
ellentmondasok és a konkrét példakkal bemutatott tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatokra
vonatkoz6 szabalyozas ramutatott arra, hogy a fogyasztovédelem szerepe csak mellékes lehet
a verseny tisztasagaért €s a fogyasztoi jolét eléréséért folytatott kiizdelemben. Egyrészt a
vallalatok marketing-szakembereinek feleldssége, hogy a ,,j6 gyakorlatok™ atvétele és a
marketing-kommunikacioban val6 alkalmazasa révén pozitivan kiilonboztessék meg magukat
versenytarsaiktol. Ezt célozza meg az NFH altal 2011 marciusaban bevezetett Un. ,,pozitiv
lista” is, amelynek preventiv hatasa, hogy az elnyert pozitiv, fogyasztobarat mindsités
kommunikécios lehetdsége a goodwill részeként még inkdbb 6sztondzheti a vallalkozasokat a
jogkovetd magatartdsra. Masrészrol a fogyasztonak sajat érdeke, hogy a kritikus/tudatos
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magatartast elsajatitsa, tisztdban legyen és élni tudjon jogaival, valamint tudja hova kell
fordulnia, amennyiben azok sériilnek. Eppen ezért — az el6zéekben bemutatott esetek
némelyikével ellentétben — nem szabad, hogy a fogyasztokat védo szervezetek gyakorlatukkal

erositsék a védelmet igényld fogyasztoi attitidot és hatraltassak a tudatossa valas folyamatat.

1. tablazat

A racionalistol eltéré magatartasi mintak és jogi vonatkozasi

Irracionalis magatartasmintak a

A marketing eszkozok lehetséges

Tisztességtelen gyakorlatok az Fitv.

kilataselmélet alapjan versenyjogi vonatkozasai alapjan
Csomagolasi vagy keretezési hatds reklam informaciodtartalma, ,Kiilonleges ajanlat, csak ma!” — a
eléadasmodja; altalaban a Feketelista 7. pontja
marketingkommunikacid teljes
apparatusa

Bizonyossagi hatas

Felidézési eloitélet

Elkotelezettségi hatés

Reprezentativitasi el6itélet

Osszekapcsolasi téveszme

Beakaszkodas és igazodas

kapcsolodd vagy onmagukban kinalt
nyerési lehetéségek; garantalt
ajandékok

reklam elhelyezése a miisor-iddben;
er6szakos, szexudlis, illetve tragikus
elemek alkal-mazasa a reklamokban

markahtiséggel kapcsolatos mani-
pulacio;  torzsvasarloi  mentalitas
befolyasolasa

nem realis magatartasmintak
kozvetitése; kdznapi javak magasabb
¢életmindséggel torténd
Osszekapcsolasa

markak utdnzésa, elismert mindségli
termékekhez  valé  indokolatlan
kapcsolodas

varatlan, meghokkentd, a tudatalattira
hato marketing-pszichologiai
eszk6zok, triikkok alkalmazasa

,,Gratulalunk, On nyert!” felirati
szérolapok — a Feketelista 19, 20.
pontja

A gyogyitd hatdssal kapcsolatos
valotlan allitasok — a Feketelista 17.
pontja

Ismert marka utanzata — a Feketelista
13. pontja

Ismert marka utanzata — a Feketelista
13. pontja, Kiilfoldi termékek
"honositasa"

Szerkeszt6i reklam, Biztonsag, mint
marketing érv — Feketelista 11, 12.
pontja

Forras: Fenydvari 2004, 325. oldal alapjan sajat szerkesztés

Tordcsik (2003) a magyarorszagi fogyasztdoi magatartds valtozasait bemutatd tanulmanyaban
a rendszervaltozas Ota eltelt 20 éves iddszakot a vésarlds és kereskedelem szempontjabol
korszakokra bontja. A ,kiszamithatatlan fogyaszto az utobbi néhany év terméke” (Torécesik
2003, 16.), fogyasztdsi szokdsaik mar nem kiszamithatéak a vallalatok szadmara, nem
fogadnak el mindent kritika nélkiil, hiszen elbizonytalanodtak (pl. a korszak
¢lelmiszerbotranyai miatt), nem biznak a reklamok valosagtartalmaban, igy egyre magasabb
elvarasokat tdmasztanak a termékekkel, szolgaltatisokkal szemben. Ezt a bizonytalan
iddszakot tetézték a pénziigyi valsadg fogyasztoi piacot is elérd hatdsai, igy egy 0j id6szak
kezdete — amelyben a fogyasztéi magatartas fokozatosan visszatér a kiszamithatosag felé és a
tudatos fogyasztas a ,,talélés” eszkozéve lesz — sziikségszerl és elkertiilhetetlen (Siile 2011).
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ENGLISH SUMMARY

Consumption is a multidisciplinary field of research; therefore, related issues require a
complex approach. Based on Kahneman-Tversky’s prospect theory, this paper deals with the
appearance of bounded rationality of consumer decisions in consumer protection regulations,
on the example of unfair commercial practices sanctioned by the Act XLVII of 2008. It is
pointed out that the role of consumer protection can only be marginal in the struggle for the
fairness of the competition and the long-term growth of consumer welfare. On the one hand,
companies’ marketing experts are responsible to distinguish their companies from market
competitors by adopting ‘best practices’ and using them in their marketing communication.
However, on the other hand, it is the consumers’ own concern to develop a more critical /
conscious consumer behaviour, in order to know their rights and to be able to enforce these
rights.
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EREDMENYKOCKAZAT ES PROJEKTKOMPETENCIAK
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Kulcsszavak: eredménykockdzat, kockazatkezelés, projektek, kompetenciak, szervezeti
képességek, kritikus projektesemények, interaktiv kommunikacio

1. BEVEZETES

A napjaink gyorsan valtozé marketing kdrnyezetében megnyilvanul6d allandé innovacio iranti
igény jelentdsen megnodveli mind az eladé mind a vevd észlelt kockazatat. Az észlelt kockazat
kezelése marketing szempontbol igen nagy jelentdséggel bir, mivel a vevo elégedettségét
nagyban befolyasolja. A kockazatokat akkor tudja a vezetés felelésen kezelni, ha a
kockazatok természetével tisztaban van. A fogyasztoi piac / fizikai termék kontextusban a
kutatdsok mar meghoztdk az eredményeket. Nem ilyen tiszta azonban a kép, ha
vizsgalddasainkat kiterjesztjiik a szervezeti szolgaltatasok piacéra, amelynek tudomanyos
feltardsa hagyomanyosan elmarad a fizikai termékekétdl. Kutatdsunkkal ezt a hidnyossagot
kivanjuk potolni.

Kutatasunk fokuszaban a szolgaltatotevékenységek egy specidlis szegmense, a projekt jellegli
szolgaltatasok allnak. Abbol kiindulva, hogy a projekt mindig egy eredmény elérését tiizi ki
célul, a szallito varhatdé teljesitményéhez kothetd eredménykockazatot allitottuk
vizsgalodasaink kozéppontjadba. A vevd nem terméket, hanem értéket, pontosabban tudas/
kompetencia-alapu varhatoé eldnyoket vasarol. A projektiigyletek sajatossaga, hogy a
megbizdi oldalon 1évé aktorok is kompetensek, szerepiik a tranzakcidban jelentds, sok esetben
nélkiilozhetetlen. A projekt egyedisége €és eredménykockazata sziikségessé teszik a felek
interaktiv kapcsolatat.

Jelen eldadas keretein beliil 3 éves kutatasunk kvalitativ fazisanak eredményeit 6sszegezziik.

2. ELMELETI HATTER

Altaldnossagban azokat a programokat nevezziik projektnek, amelyekben egy idében hatarolt
csoporttevékenység valamely célfeladat megvalositasara iranyul. Ebbdl a projektdefiniciobol
kiindulva olyan tovabbi iizleti tevékenységeket is ide kell sorolni, ahol az tigylet targya egy
hardvert nem, vagy alig tartalmazo szolgaltatas (pl. consulting-engineering, tervezés,
termelési  eljaras  4taddsa, megbizdsos kutatis-fejlesztés, ad hoc piackutatas,
reklamkampanyok menedzselése, tanacsadas, rendezvényszervezés stb.).

! A kutatast az OTKA (K 81565) timogatja.
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2.1. A projektfolyamat kockazati viszonyai

A Cova-Ghauri-Salle-féle folyamatmodell (Cova-Salle 2007) a projektszallitd nézépontjabol
a tervezéstdl a szerzodéskotésig értelmezi a folyamatot. Eszerint a szallitdé funkcionalis
fejlesztést hajt végre, azaz folyamatosan fejleszti piacképes kompetenciait, felkésziilve a
célcsoportok varhatd problémainak megoldasara. A funkcionadlis fejlesztéssel egyidejiileg a
szallito kapcsolati halojat is folyamatosan fejleszti. A kapcsolati halotérben ott vannak azok a
felhasznalok, akik késébb szerzodéses partnerek lehetnek. A folyamat kdvetkezo fazisa a pre-
tender fazis, amelyben a szallit6 mar szamba veszi a projektpiaci keresletet, azaz a lehetséges
vevok korét, €s egy szliréses szelekcios eljarassal kivalasztja azokat a (pl. versenytargyalasi
kiirasok formajaban megjelend) vasarldi problémakat, amelyek megoldasanak elnyerésébe
célszerli befektetnie. Az ajanlati fazis az ajanlatadas — targyalas — szerz6dés lancot jelenti.

A projekt egyedisége ¢és eredménykockazata mindazonaltal olyan tényezOk, amelyek mar a
pre-tender fazistol kezddédden egészen a  végleges atadasig (s6t, erdsebb
partnerkapcsolatokban sokszor azon tul 1is) sziikségessé¢ teszik a felek interaktiv,
problémamegoldd kapcsolatat. Az észlelt eredménykockézat idofliggése azt jelenti, hogy a
teljes tranzakcios folyamatot terheli az a bizonytalansag, ami a (vég)eredmény josdgahoz
flizédik, s6t — folyamatorientalt szolgaltatdsok esetében — maga a folyamat josaga is része a
vevo altal elvart eredménynek.

A projekt-sajatossagokbol  szarmazo  problémak megoldasaban  vannak  tovabbi
megfontolasok. Koziilikk a fontosabbak (Engelhardt 1993, Cova & Salle 1996, Cova & Salle
1999, 19-28, Cova, Ghauri & Salle 2002, 23-31, Veres — Buzas 2006, Veres 2009):

e A projektiizletigban a legsulyosabb kockazatelem a szdllit6 komplett
eredményfeleldssége, az a kotelezettség, hogy a sikeres teljesités Osszes feltételének
szambavétele a szallito feladata. Ez a teljesitményigazolds befejezéséig fennalld
kockazati tényezo.

e A projekt targya természeténél fogva egyedi termék. A feladat a szallitd szamara is vj,
egyedi jellegli, mert ugyanabban a kapcsolatrendszerben, ugyanolyan korszerliségi
fokon ritkdn hajt végre ismételten tranzakciot.

e A problémdk megoldasat neheziti a projektobjektum rendszerjellege. Az amerikai
szaknyelv ezért hasznalja az ilyen tligyletekre a rendszereladas (system selling)
terminust. A rendszerjelleg nem csak a hardverre érvényes, hanem példaul a dontési
mechanizmusra is.

e A partnerkapcsolatokban miik6dé ellentétes érdekekbdl adoédnak az Un.
egyiittmiikddési kockazatok. Ez a feleket arra csabitja, hogy kihasznaljak a masik fél
ismereteinek korlatozottsagat. Ugyanakkor példaul a vevd és a konzultans kapcsolata
is fliggd partnerkapcsolat, hiszen a konzultans hosszabb tava piaci kapcsolatai
szempontjabol érdekelt a szallitoval vald jo egyiittmitkodésben (Schmidt & Wagner
1985).

e Az ligyleti folyamat kiilonb6z6 fazisokkal jellemezhetd, elhtizodo interakcidsorozat a
szereplok kozott. Ilyen fazisok példaul: megvalosithatosagi vizsgalatok, ajanlati
felhivas (briefing folyamat), szallito(k) kivalasztasa, projekt-megvalositas, debriefing
stb.

e A projekttermékeket a szallitok a vevo aktiv bevondsaval, egyiitt hozzak létre.

e A hosszii megvalositasi idétartambol szdrmazik a teljesités kétoldalu (bilateralis)
eredménykockazata, ami megkdveteli az intenziv kockazatérzet-csokkentd
kapcsolatmenedzsmentet.
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e A kockazat és a kockazatérzet nem fiiggetlen a projekt torténéseitdl, azoktdl a
tranzakcids epizddoktol, amelyek a megvaldsitas folyamatat alkotjak. Ez akar még
kiils6 hatasokat is jelenthet, pl. valamely 0j piaci informécié megszerzését.

e A varhato veszteségek miatt a feleknek egyre kockéazatosabb ,,kiszallni” az ligyletbdl,
kovetkezésképpen egyre csokken az alternativ partnerkapcsolatra torténd valtas esélye.
Ennek legstlyosabb — bizonyosan veszteséges — kimenetele az, amikor a projekt
folyamataban az aktorok tulhaladnak azon a ponton, ahol még van esély a valtas
iizletileg gazdasagos menedzselésére (angolul: point of no return).

e A kapcsolatrendszer menedzsmentje kétiranyu feladat. Szlikebb értelemben az
igyletek partnerkapcsolati problémakezelését, stratégiai szempontbol pedig a
halézatépitést (networking) jelenti.

2.2. Projektkompetenciak

A kompetenciaalapu észlelt érték a kockazatérzet egyik kulcsdeterminansa. A kompetenciat
ugy értelmezzilk, mint az episztemikus kompetencia és a heurisztikus kompetencia
Osszességét a projekt targyat képezd ,,probléma” megoldasiaban. Eszerint az episztemikus
kompetencia mintegy bizonyiték korabbi sikeres teljesitményekre (lasd: referencidk), mig a
heurisztikus kompetencia — relevans referenciak hianyaban — a megbizhatosag igérete arra,
hogy az aktor képes megbirkozni a projekt megoldasi nehézségeivel (pl. szakmai szovetségi
tagsag).

A projekt ligyletekben az aktorok a megbizoi oldalon is tobbé-kevésbé hozzaértd (kompetens)
felek, és a tranzakcidban aktiv szerepet vallalnak. Marketing-terminussal kifejezve a vevok
bevonddasa szdmottevo lehet. A kompetencia kiterjesztése a megbizo6 oldalara éppen ezzel az
aktivitassal magyarazhaté (Cova & Salle 1999, Awuah 2001, Bettencourt et al., 2002,
Axelsson és Wynstra 2002).

Az tlzleti piaci aktorok kompetencidjanak megértéséhez sokban hozzajarultak Karl Erik
Sveiby kutatasai (1997). Erdemes idézni a projektpiacra vonatkoztathatdo megallapitasait:
“Egy épitdipari cég legfobb (immaterialis) vagyona a komplex projektek kivitelezésére valod
képesség... A tandcsado cégek... {0 érteke a személyzet kompetenciajaban és az tigyfelekkel
kialakitott kapcsolatokban keresend6” (Sveiby 1997, 68).

3. A KVALITATIV KUTATAS MODSZERTANA

Altaldnossagban azokat a programokat nevezziik projekteknek, amelyekben egy idében
behatarolt (kezdettel €s befejezéssel jellemezhetd) csoporttevékenység valamely célfeladat
megvalositasara iranyul. Projekt definicionkbdl kiindulva a felmérésben
e a jelentds fizikai tartalommal megvaldsuld, un. hard tipust beruhazasi projekteket —
épités-szerelés, infrastruktirafejlesztés stb. — és
e az clhanyagolhato fizikai tartalommal rendelkezd, Un. soft projekt iigyleteket —
tanacsadds, mérnoki tandcsadas, tervezés, termelési eljards ataddsa, megbizasos
kutatas-fejlesztés, ad hoc  piackutatds, reklamkampanyok menedzselése,
rendezvényszervezés stb.— vizsgaljuk.
Bar a hard tipust beruhazasi projekteknél a projektiigylet fizikai tartalma altaldban magas, a
vevO végsd soron tudds/kompetencia-alapu elénydket var el. Ugyanez a helyzet a soft tipust
szolgaltatas projekt ligyleteknél, ahol viszont elhanyagolhato a szolgéltatas fizikai tartalma.
Az adatfelvétel sordn 129 strukturalt mélyinterju késziilt, részben egymadssal megrendeldi-
szallitoi projektkapcsolatban allo vallalkozasok kdrében. A hard projekt piacon tilnyomorészt
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épitdipari, kisebb aranyban szerel6ipari és ingatlanfejlesztési szallitokat kérdeztiink meg. A
soft projektek esetében IT szolgaltatok, tanacsadd cégek, reklam-média ligynokségek,
piackutato cégek és engineering-tervezo vallalkozasok vettek részt a megkérdezésben.
Szakértéi vizsgalatunkban a vallalkozasok, intézmények azon kozépvezetdit kérdeztiik meg,
akik projekt ligyletek elokészitésében €s végrehajtasdban dontéseket hoznak, jelentds projekt
tapasztalatokkal rendelkeznek.

A hard projektekben résztvevo felek (6sszesen 80) profilja jelentdsen eltért a soft projektben
egylittmikodd partnerek (Osszesen 49) profiljatol. Az eltérést jol jellemzi a két tipust
projektiigyletben részt vevd vallalatok méret szerinti megoszlasa (lasd az 1. tablazatban).

1. tablazat
A megkérdezett vallalatok megoszlasa méret szerint
Cégméret
mikro Osszesen
véllalkozs kisvallalkozas kozepes vallalat nagyvallalat adathiany
hard projekt partnerek n 10 8 14 10 7 49
soft projekt partnerek n 11 12 13 30 14 80

Forras: Sajat szerkesztés

A viélaszadok személyes tulajdonsagai kozotti kiilonbség is indokolja a két projekttipus kiilon
kezelését. A hard projektekben résztvevd felek megkérdezett vezetdi kozott példaul alig
talalni n6i valaszadot, mikézben a soft projektben egyharmadot tesznek ki. A hard
projektekben részvevd vallalatok koziil nagyjabol kiegyensulyozott aranyban keriiltek be
kiilonb6z6 méretli vallalatok, és a partnerként résztvevd vallalatokat felséfoku, elsdsorban
gazdasagi vagy miszaki végzettséggel rendelkezé vezetOk képviselték. A soft projektek
megrendeldi tipikusan a nagyvallalatok, mig beszallitoik kozott mindenféle méretli vallalat
eléfordul. A fels6foku végzettség ebben az esetben is alapvetd kdvetelménynek tlinik.

A szakért6i interjuk elsé szakaszdban a partnerrdl feltételezett kompetencidk spontan
elemzése tortént, megkértiik az interjualanyokat, hogy soroljdk fel a partnerrel szembeni
legfontosabb elvarasaikat, az altaluk legfontosabbaknak tartott sikertényezdket. Az interjuk
masodik szakaszdban arra kértiikk az interjialanyokat, hogy idézzenek fel olyan kritikus
projekt mozzanatokat, amelyek mar az elokészités fazisaban eldre vetitették a projekt sikerét
vagy sikertelenségét. Az interji harmadik felében az interjualanyok az altalunk megadott
kartydk segitségével rangsoroltadk a szervezeti kompetencidkat aszerint, hogy azokat
kiemelkedd, atlagos vagy csekély fontossagiinak tartjak az eredménykockézat szempontjabol.
A szakértdi interjukra 2010 decemberében és 2011 januarjaban kertilt sor.

4. FOBB KUTATASI EREDMENYEK
4.1. Kockazatkezelés - a partnertdl elvart kompetenciak

Hard projektek

A szakértdi megkérdezés alapjan meglehetésen egyontetii kép alakult ki a vizsgalt kérdés
tekintetében. Altalanossagban elmondhaté, hogy a projektekben résztvevé kozépvezeték
tudatosan foglalkoznak a kockazatokkal. Az interjukbol egyértelmiien az rajzolodott ki, hogy
mind a szallitok mind a vevék nagy gondot forditanak a kockazatok feltérképezésére, illetve
igyekszenek a kockazatokat csokkenteni, minimalizalni. A szallitbknal ez azt jelenti, hogy
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még a mai rossz gazdasagi feltételek, viszonyok kdzepette sem vallalnak el minden munkat,
magasnak itélt kockazat mellett inkabb elutasitjak azokat.

Az elvarasokkal kapcsolatosan vannak olyan tényezok, amelyek mind a két projekt aktor, az
elado €s a vevO szamara is fontosak. Ezek kozé tartoznak a megbizhatosag, a motivaltsag, az
elkotelezettség, a kolcsonds bizalom ¢€s a hataridok betartasa.

Az eladoi pozicioban 1évok fentieken kiviil tovabbi elvarasokat fogalmaztak meg. Ismerve az
épitdipar helyzetét és altalaban a gazdaségi életre jellemzd korbetartozasok rendszerét, nem
meglepd, hogy elsd helyen a partner, a vevo fizetOképessége all. Tobb szallitdo emlitette, hogy
nagyon fontos szamukra, hogy a vevd pontosan meg tudja fogalmazni igényét, mivel sok
esetben adodott gond abbdl, hogy a vevé nem tudta jol definidlni a feladatot. Mivel a
projektek altaldban igen Osszetettek, a végrehajtas soran sok probléma meril fel, ezért a vevo
konfliktusmegold6d képessége is fontos az eladdénak. Tobben jelezték, hogy partnerséget
varnak el a vevotdl. Ehhez kapcsolddo elvarasuk a pontos adatszolgaltatas, korrekt és idoben
torténd informacioszolgaltatas.

A vevdi oldalon is mutatkozik egy sor sajatos elvards. Minden interjualany kiemelte a
szakmai felkésziiltséget, a hozzaértést. Ez sok esetben miikodési engedélyeket, mindsitett
besorolast is jelent, de a szakmai hattér mindenképpen elsérendii. A megkérdezett vezetok
koziil tobben emlitették, hogy vélasztasukban, dontésiikben az eladd szakembergarddja,
szakember allomanya jelent6s szerepet jatszott. Ugyancsak hangsulyoztdk annak
szlikségességét, hogy adott szakteriileten az eladé komoly tapasztalatokkal rendelkezzen.

Soft projektek

Mind az eladdi mind a vevdi pozicidban 1évé interjiialanyok valaszai vilagosan tiikkrozik a soft
projektek — amelyek 1ényegében professzionalis szolgaltatasok — legfébb sajatossagait,
vagyis, a nem fizikai természetet, a bizalmi meghatarozottsagot, az interaktivitast, a vevore
szabottsagot. Mas-mas megfogalmazésban, de szinte minden interjlialany elmondta, hogy a
megbizhatosadg, bizalom, hatékony egylittmiikodés képezik legfontosabb elvarasaikat
partnereikkel szemben.

Az eladoi oldalon 1évé aktoroknal a fenticken tul a legfontosabb elvaras a vevo
fizetoképessége. Figyelemre méltd, hogy a masodik leggyakrabban emlitett elvaras, hogy a
megbizd jol definidlja a feladatot, pontosan hatdrozza meg, mit var, és azt megfelelden
kommunikalja a beszallitonak. Az eldbbieken tal eldkeld helyen szerepel az Oszinteség, a
szimpatia, illetve a hatékony egyiittmiikodés, az informacidk pontos és korrekt atadasa.

A vevok szamara érthetd modon a szallité kompetenciaja, szakértelme a dontd fontossagu, ha
az hianyzik, nem lehetséges az egylittmiikodés. A szakértelem tobb dolgot foglal magéban,
ide sorolhatjuk a megbiz6 szakteriiletének ismeretét, a relevans tapasztalatokat — amelyek a
referencidkban testesiilnek meg — a proaktivitast €s kreativitast is. Az elvarasok masik kore az
egylttmiikodésre, azon belill a hozzadllasra, az igéretek, hataridék betartdsira, a
megbizhatdsagra, korrekt tizleti magatartasra vonatkozik.

A hard és a soft tipusu projektiigyletek sordn a partnerrel szembeni elvarasok hasonloak,
kiilondsebb sajatossagok nem voltak kimutathatoak.

A projektiigyletek két tipusa kozott az elvarasokban nem, a felhasznalt informacidtipusok
tekintetében tapasztalhato kiilonbség. A hard projektiigyleteknél éltalanos, hogy az eladdk
hivatalos céginformaciokat — cégbejegyzés, pénziigyi nyilatkozatok, garancidk, mérlegek, stb.
— szereznek be a potencialis vevordl. Emellett igyekeznek szakmai berkekben informécidokhoz
jutni koradbbi magatartasukrol, a projekt teljesiilésérdl. A kutatds alapjan egyértelmiien
megallapithatd, hogy a vevok szamara a legfontosabb informécidforras a referencia, az
ajanlas, a szakmai korben szerzett ismeretek. Tobben emlitették, hogy tendereztetés esetén a
palyazati anyagban nagyon sok céginformécié taldlhatd6 mind a referenciakrol, korabbi
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tapasztalatokrol, mind a pénziigyi, miikodési adatokrol. Sokan jelezték, hogy az ajanlasok
jelentenek garanciat szamukra. Masok inkabb a sajat tapasztalatokat helyezik el6térbe, ennek
az a kovetkezménye, hogy szivesebben dolgoznak egyiitt a kordbban mar bevalt partnerekkel.
Bevalt gyakorlat, hogy a megrendelok megtekintik a szallitok korabbi, vagy éppen futod
munkait. Tobben emlitették, hogy igénybe veszik az internetet is, mint informaciéforrast. A
kiils6 informéacioforrasok mellett tamaszkodnak a potencialis partnertdl kapott informaciokra
is, a targyaldsok soran ugyanis igen sok informacidt, benyomast lehet szerezni a
szakmaisagrol, hozzaallasrol.

A soft projektiigyleteknel az eladok a mérlegekbdl, éves jelentésekbodl, esetenként a tézsdei
jelentésekbol szereznek informaciokat a partnerekrél. Ezeken tal hasznaljak kapcsolati
halojukat, és erdteljesen tdmaszkodnak a partnerektdl kapott informaciokra is. Emlitették az
internetet, a szakmai forumokat is, mint hasznos informacioforrasokat.

A vevOk is tobb forrasbol igyekeznek meggy6zOddni a partnerek megbizhatdsagarol.
Elsésorban a referenciakra timaszkodnak, a potencialis partnerek korabbi munkai ugyanis jo
alapot biztositanak szamukra. Emellett épitenek szakmai kapcsolataikra, hivatalos forrasokra.
Az ajanlatokbdl, a személyes konzultaciokbol sok informdéciot nyernek a leendd partnerrdl.
Toébben emlitették, hogy auditot készitenek, vagy felmérést végeznek a potencialis partnerrdl.

Mig a hard projekteknél a vevdk szamdra a kordbbi munkak megtekintése, a konkrét,
kozvetlen tapasztalatok szerzése a meghatarozd, a soft ligyleteknél erre nemigen van
lehetdség, ott inkdbb az egyéb informaciokra — referencidk, céginformaciok stb. —
tdmaszkodnak.

4.2. Kritikus projekt mozzanatok

Hard projektek

A projekt sikerét vagy sikertelenségét altaldban mar az el6készités fazisdban eldrelattak a
megkérdezettek. Az interjialanyok elmondasa szerint az elsd taldlkozds mar sok mindent
mutat a projekt késébbi kimenetelérél. Mind az eladdi mind a vevdi pozicidban 1évok arrol
szamoltak be, hogy a partner hozzaallasa, szakértelme mar az elso taldlkozokon kirajzolodik.
A szallitdo megérzi, hogy a vevé mennyire elkotelezett, a vevd pedig fel tudja mérni a szallitd
szakértelmét, azt, hogy mennyire térekszik érdekeinek figyelembe vételére.

A sikeres projekt ligyletet vizionalo interjualanyok zome emlitette, hogy a helyszini bejarasok
soran fel lehet mérni a partner szakmai és emberi hozzaallasat, és persze segiti az adottsagokat
figyelembe vevd megallapodasok létrejottét. Az el6készitd fazisban a pénziigyi, finanszirozasi
helyzet is korvonalazodik, amennyiben hitelfedezeti vagy egyéb pénziigyi gondok vannak,
azok mar ekkor érzékelhetdek. Ez a szakasz a szerzddés elokészitésével, illetve megkotésével
zarul. A szerzddéskotés koriilményei szintén jelzés értékiiek. Amennyiben a felek érdekeinek
beépitése nehézkes, vagy nem sikeriil, az mar kételyeket tdmaszt a sikeres egyiittmitkodést
illetden.

A hard projektek masodik szakasza, az ligylet megvalosuldsdnak folyamata. A szakértoi
interjukbol az latszik, hogy ebben a szakaszban a kritikus epizodok dontden eldre nem latott
miiszaki, engedélyezési és pénziigyi jellegli, kisebb részben az egylittmiikodésbdl adodo
problémakat jelentenek.

Az interjuk azt mutatjak, hogy ha az el6zdekben emlitett problémakat sikeriil megoldani, a
projekt megvalosul. Az interjialanyok elmondésa szerint ritka a meghiusult projekt, ha a
szerzOdés 1étrejon, a projektek kevés kivétellel megvalosulnak.
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Soft projektek

A soft projektek zoménél az tigylet sikeres kimenetele sokkal valosziniibb. Amennyiben egy
iigylet 1étrejon, kevesebb a kockazati tényezd, mint a hard projekteknél, illetve a kockazatok
konnyebben kezelhetdek, a projekt végsd kimenetelét kevésbé befolyasoljak. Az interjuk
alapjan ez azzal magyarazhatd, hogy a soft projekteknél — mérndki-tervezés, tandcsadas,
rendezvényszervezes stb. — folyamatos és interaktiv a kapcsolat, a problémak rogton felszinre
keriilnek, és a partnerek egylittmiikddése segiti a gyors megoldast.

Az eladoi pozicidban 1évo interjualanyok zome azt allitotta, hogy amennyiben elvallal egy
projektet, az altalaban meg is valdsul. Ezen a teriileten az a jellemzd, hogy kockéazatosnak
latsz6 projekteket nem is vallalnak el. Ha mar az eldkészitd fazisban latszik, hogy az tligyfél
problémas, nem igazan tudja, mit akar, vagy eldre vetithetd egy rossz egyiittmiikodés, akkor a
projekt nem jut el a szerzédéskotéshez.

Természetesen az eldbbiek ellenére 1étrejonnek olyan szerzddések is, amelyek az atlagosnal
joval tobb kockazatot rejtenek magukban. A szallitd megitélése szerint legtobbszor abbol
adddnak ilyen helyzetek, hogy nem viladgos a feladat megfogalmazésa. Olyan esetekre is fény
deriilt, amikor az el6készités jo volt, a partner motivalt, lelkes volt, de a projekt sordn
megvaltozott a helyzet, az ligyfél elvesztette érdeklddését a projektben, és inkabb kibuvokat
keresett. Az is eléfordul, hogy az ligyfélnél nem tisztdzottak a dontési jogkdrok, nincs gazdaja
az egyes témaknak, és az okoz fennakadasokat a projektben.

A vevdi oldalon, a megbizok véleménye azt tiikrozi, hogy a sikertelen vagy kevésbé sikeres
projektek oka altalaban a szallitd emberi eréforrasanak gyengeségében keresendd. Sokszor
eléfordul, hogy a koltséghatékonysdg miatt junior accountok dolgoznak projekteken, vagy a
szallité nem fordit elég gondot a projektre. A siker mogott a megrendeld szerint altalaban a
partner kompetencidja van.

4.3. Szervezeti kompetencidk rangsorolasa

Az interjuk zar6 szakaszdban arra kértilk a valaszadokat, hogy 20 projektkompetenciat
értelmezzenek majd csoportositsanak ugy, hogy 20 kartya koziil valasszak ki a kiemelkedd
fontossagu (,,A” csoport), az atlagos fontossagu (,,B” csoport) és a kisebb jelentdségii (,,C”
csoport) tényezdket. Egy csoportba legfeljebb 10 kartya keriilhetett, de a valaszadoknak
lehetdségiik volt egyéb tényezdk felvételére és csoportositdsara is. Az eredmények a 2.
tablazatban lathatok.
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Az egyes kompetencia-kartyak csoportba sorolasa

(szazalékos aranyok; az A-csoportba tartozas alapjan csokkend sorrendben)

2. tablazat

el | £ | SO0 | e

foytossz},gu tényezék tényezdk valasztotta

tényezok
szaktudas 69 22 5 5
kommunikacio 68 26 2 4
hitelesség 66 27 3 4
pénziigyi megbizhatosag 60 22 10 7
szakemberallomany 60 25 9 5
projektiranyitasi képesség 57 30 6 7
etikus magatartas 52 38 5 5
pénziigyi er6forrasok 49 30 9 12
jogosultsag 47 25 14 14
konfliktusmegold6 képesség 45 43 7 5
innovacios képesség 41 28 23 8
kapcsolatok menedzselése 32 48 14 6
sajat kompetencia hatarainak felismerése 29 48 15 9
felhasznalt anyagok 23 28 40 9
vallalati hirnév 23 42 28 7
felel0sség és hataskor delegalasa 21 42 29 9
(idegen)nyelvi kommunikacio 17 29 46 8
felhasznalt eszkdzok 16 32 42 10
sajat kompetencia kiterjesztése 12 36 35 17
network 10 33 47 10
egyéb (0sszes emlités) 21 3 7 69

Forras: Sajat szerkesztés

Megjegyzendd, hogy az, hogy egy tényezdnek egy vallalatvezetd milyen jelentdséget
tulajdonit, nemcsak a cég profiljatol és tigyfél-, illetve partnerkorétdl fiigg, hanem attol is,
hogy mit ért az adott fogalom alatt. Természetesen attdl fliggden, hogy a partnerek a projekt-
kapcsolat melyik oldalan allnak, eltéréen itélik meg projektpartnereik elvart tulajdonségait.
fgy a szallitéi oldalon a legnagyobb gyakorisaggal emlitett kiemelkedd fontossign vevo-
kompetencidk: a pénziigyi megbizhatdsdg, a kommunikicio, a szaktudds, a hitelesség, a
pénziigyi eréforrasok, a szakemberallomany és a projektiranyitasi képesség, mig vevdoldalon
a szallito hitelességét, szaktudasat, szakemberallomanyat, kommunikaciojat, projektiranyitasi
képességét, etikus magatartasat és innovacids képességét emelték ki. A felsoroltakon kiviil a
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megkérdezettek kozel egyotode sajat értékitélete szerint kiemelkedd fontossagu tényezdkkel
egészitette ki a kompetencialistat. Jellemzden inkabb a vevok adtak meg 1) szempontokat.

5. OSSZEGZES

A projektaktorok észlelt eredménykockazatdnak feltdrasaval sikeriilt jobban megérteni — a
forrasel6zmények megallapitasain tilmenden — a projektkompetenciak tartalmat, fontossagat
¢és szerepliket a kockdzatérzet kialakuldsdban. Annak feltarasa, hogy milyen méddon lehet
kezelni az ligyfél kockazatérzetét a projektet megel6zden, a projekt folyaman és azt kovetden,
nem csak menedzsment szempontbol hasznos, hanem egyes interdiszciplinaris kutatasokban
is gyliimoOlcs6zO lehet. Emellett a beszerzési tevékenység menedzselését is fejlesztheti,
tovabba eldsegitheti a szallitok proaktivitasanak erdsitését. A korabbi kutatdsokban mar feltart
elvart kompetenciakon tul feltartuk, hogy a szallito1 proaktivitast a legtobb vevé méltanyolja.
Az a partner, amelyik sztenderd megoldédsok helyett megoldasi valtozatokat képes kinalni, az
igyfélben pozitiv  attitidoket, bizalmat ébreszt. Kvalitativ = feltaro  kutatdsunk
tovabbfejlesztése, kvantitativ kiterjesztése abbol a koncepciondlis modellbdl indulhat ki,
amely aszerint sorolja be a projekttipusu szolgaltatasokat, hogy
e a projekt outputja hard vagy soft (szolgaltatasterminoldgiaval megfoghatd vagy nem-
megfoghato), illetve
e a partnerek bevonoddasa, azaz a ,,befektetés” a projekt eredményességébe csekély vagy
tekintélyes mérték.
Az el6bbi modon konstrudlt 2x2-es matrix feltételezésiink szerint a kockazatérzet szignifikdns
eltéréseiben is megragadhat6. A kozeljovoben felépitendd projektpiaci panel segitségével ezt
a hipotézist szeretnénk kvantitativ felméréssel tesztelni.
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ENGLISH SUMMARY

The concept of perceived risk has been conceptualised as corresponding to situations when
there are potentially negative outcomes. Later studies distinguished between uncertainty
before the outcome and the outcome itself, which points to the timing of the perceived risk.
Intangible resources (like most of competences) on both sides can be one of the key
determinants of project actors’ risk perception. This study focuses on how project-
competences impact perceived uncertainty/risk, and further, how critical project incidents can
make influence on uncertainties in project transactions. In a three-phase qualitative research
conducted among 129 project actors the content and structure of project competences have
been outlined.
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1. BEVEZETES

Elelmiszer-termékeink szamara a belfoldi piac stratégiai jelentéségii, ennek ellenére a hazai
termékek részaranya a kiskereskedelemben még mindig elmarad a kivanatostol.

A hagyomanyos magyar termékek zaszloshajo terméknek tekinthetok a hazai élelmiszer-
termékek kozott, és nagy jelent6ségiik van a bearamld import dompinggel szembeni
versenyben, mivel a fogyasztok tobbségiiket jol ismerik és elismerik tobblet értékiiket a
kozonséges termékekhez képest (Popovics 2008). Fogyasztasukat tamogatja az a tendencia is,
hogy a felmérések szerint a vasarlok pozitivan értékelik, helyesnek tartjak a magyar termékek
vasarlasat (Gfk Hungaria 2006).

A hagyomanyos termékek fogyasztdoi megitélésével tobb kutatds is foglalkozott,
sokszinliségiik miatt azonban elképzelhetd, hogy a fogyasztasi szokasok és a termékek
ismertsége termékcsoportokként eltéro.

A hagyomanyos husipari termékek kiilonosen jol ismertek, a magyar husipar jelentds multtal
és tradiciokkal rendelkezik, a husipari termékek a Hagyomanyok-izek-Régiok gylijtemény
egyik legjelentdsebb csoportja, ezért valasztottuk kutatdsunk targyaul ezt a termékcsoportot

2. ANYAG ES MODSZER

Jelen kutatas céljaul azt tliztiik ki, hogy megismerjiik a fogyasztok attitiidjeit a hagyomanyos
termékek, azon belil i1s a hagyomanyos magyar husipari termékek irdnt, valamint
feltérképezziik a husvésarlasi és-fogyasztasi szokasokat, kiilondsen a hagyomanyos husipari
termékek esetén. Vizsgaltuk azt is, hogy a fogyasztok mit tartanak hagyomanyos husipari
terméknek, ismerik-e a Hagyomanyok-izek-Régiok programot és gytijteményt.

Annak érdekében, hogy részletesen fel tudjuk tarni a fogyasztok véleménét ezekkel a
kérdésekkel kapcsolatban, kvalitativ kutatdsi modszert, azon beliil a fokuszcsoportos interjit
valasztottuk a kutatas lebonyolitasahoz. Harom interjut bonyolitottunk le a dél-dundnttli régio
harom megyeszékhelyén, Kaposvaron, Pécsen és Szekszardon. Mindegyik beszélgetésen 8 o
vett részt, nem ¢€s kor szerint az alabbi megoszlasban: két-két f6 40 év alatti nd és férfi,
valamint két-két £6 40 év feletti nd és férfi. Valamilyen rendszerességgel minden résztvevo
fogyaszt hust, és legalabb egyszer mar fogyasztott hagyomanyos husterméket, ez az interjun

! A kutatas az INNIOTARS_08-2-2009-0028 (OMFB-00702/2009) projekt timogatasaval késziilt.
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vald részvétel feltétele volt, amit egy szlirokérddiv segitségével biztositottunk. A beszélgetést
diktafonnal rogzitettiik.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK
3.1. Husvasarlasi szokasok

Az elsO kérdésblokkban a résztvevok altalanos husfogyasztasi és -vasarlasi szokasairol tettiink
fel kérdéseket. Mindegyikiik egyet értett abban, hogy a husvasarlas bizalmi kérdés, nem, vagy
legalabbis nem szivesen vasarolnak husterméket hipermarketben, ehelyett a kisebb helyi
hentestizleteket vagy ismerds termeldket részesitik elonyben. A legtobb valaszadé mindig
ugyanott vasarolja a hust maga, és a csaladja szdmara. A kozvetlenill a termel6tél vald
vasarlast azonban csak ismerds termeld esetén tartjak megbizhatonak.

A résztvevok tobbsége eldre eltervezi vasarlasait, igy a husvasarlast is, azonban az akciok,
vagy akar egy étvagygerjesztd termék latvanya befolydsolhatja a vélasztast. A hastermékek
esetén egyébként is fontos a latvany, szinte mindenki ez alapjan donti el, hogy megveszi-e az
adott terméket, vagy sem. Természetesen a végsd dontést az 4ar is befolydsolja, de
megprobalnak hangsulyt helyezni inkabb a mindségre.

A legtobb csaldadban nem mindig ugyanaz végzi bevasarlast, jellemzben az vésarolja a
hastermékeket, aki f6z, vagy akinek tobb ideje van.

3.2. Legfontosabb szempontok a hisvasarlas soran

A has vasarlasakor figyelembe vett tényezdket ¢és ezek fontossdgi sorrendjét
kartyavéalogatassal probaltuk feltérképezni. A résztvevoknek az asztalra helyezett szempontok
koziil kellett kivalasztaniuk a szamukra fontosakat, majd ezeket sorrendbe kellett allitaniuk. A
sorrendet a csoport kdzdsen alakitotta ki, ez lehetdséget adott a vélemények {litkoztetésére,
megvitatasara. A kihelyezett kartydkon a kovetkezok szerepeltek: megszokas, egészségesség,
kiilonlegesség, az egész csaldd szereti, mindenhol kaphato, ar, mindség, ar/érték arany, marka,
védjegy, ismerdsok ajanlasa, a termék reklamozottsdga, magyar eredet, gyors elkészithetdség,
hagyomanyos termelési eljards, csomagolds, biztonsag, kornyezetvédelmi szempontok.
Természetesen ezeket mas, szdmukra fontos szempontokkal is kiegészithették a résztvevok.

A fontossagi sorrend végiil hasonldan alakult a harom varosban az [. dbra szerint.

Kaposvar: Egészségesség Pécs: Mindség Szekszard: Biztonsag
Biztonsag Egészségesség Egészségesség
Minéség Biztonsag Magyar eredet
Magyar eredet

1. abra: A husvasarlaskor figyelembe vett szempontok fontossagi sorrendje
Forras: Sajat szerkesztés

A négy legfontosabb szempont tehat a biztonsag, egészségesség, mindség és magyar eredet.

Pécsett a magyar eredet nem keriilt be az elsé négy kozé, Szekszardon pedig a mindséget
tartottak latszolag kevésbé fontosnak a résztvevok. Ennek az lehet az oka, hogy itt tobben
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osztottak azt a véleményt, miszerint ami magyar, az mindségi is, igy 6k a magyar eredettel
azonositottak a mindséget.

Az ar egyik csoportban sem keriilt be a fontos szempontok koz¢, azonban mindharom
varosban megemlitették, hogy noha ennek kevésbé fontosnak kellene lennie, jelen gazdasagi
kortilmények kozott sokak szamara meghatarozé és kényszertiségbdl az ar alapjan dontenek.

3.3. Magyar termékek

Annak a legfontosabb feltétele, hogy egy terméket a résztvevék magyarnak tartsanak, az,
hogy az alapanyag magyar legyen, ,,magyar foldben legyen megtermelve”. Természetesen
fontos, hogy a feldolgozas hazankban, magyar munkaerdvel torténjen, de a résztvevok
egybehangz6 véleménye szerint az alapanyag szarmazasi helye az elsédleges kritérium.
Néhanyan a gyartd6 nemzetiségének is jelentdséget tulajdonitanak, ebben azonban nem
mindenki értett egyet, sokak szamara irrelevans a gyartd nemzetisége, amennyiben a
feldolgozas hazankban torténik.

Vitat szitott az a kérdés is, miszerint fontosnak tartjdk-e, hogy magyar termékeket
vasaroljanak. Néhanyan gy gondoljak, hogy a mindség, az iz és az ar fontosabb, mint az
eredet, ha ,,0lcsé és jo, akkor megveszem”. A tobbség azonban figyelembe veszi a termék
szarmazasi helyét is, els6sorban azért, mert jobb iziinek tartjdk a magyar termékeket, de
felmertilt az is, hogy az ellendrzés hazankban szigoribb, mint az Unid tobbi orszagaban, ezért
jobban biznak a hazai termékekben.

Néhanyan egyenesen egyenldségjelet tesznek a ,,magyar” és a ,,mindségi” jelzok kozé, ugy
gondoljak, hogy ami magyar, az egyben mindségi is. Ezt a véleményt foként a szekszardi
csoport tagjai osztottdk, itt mar az asszociacios jaték soran a ,,magyar termék” kifejezésre
olyan valaszokat kaptunk, mint ,,a legjobb”, €s ,,ezt kéne fogyasztani”.

A kaposvari csoport ezzel szemben szkeptikusabb volt, megfogalmaztdk a magyar termékek
fogyasztasanak hatranyit is, ugyanis véleménytik szerint ezek a termékek dragak, és néhanyan
abban sem biznak, hogy a magyarként jelolt termékek valoban hazankban késziiltek.

Ennek megfelelden abban a kérdésben is eltérdek voltak a vélemények, miszerint hajlandoak-
e felarat fizetni a magyar termékekért az importtal szemben. Végiil mindharom csoportban
10% koriili 6sszegben egyeztek meg, amit még hajlanddak felarként kifizetni.

A magyar termékek vasarlasanak {6 indoka tehat az, hogy ezeket jobb iziinek és mindséglinek
tartjdk a fogyasztok. Mindenki egyetértett abban, hogy a hazai termékek vasarlasaval
tamogathatja a gazdasagot, és munkahelyeket teremthet, ebbe azonban a vésarlaskor nem
gondolnak bele, dontésiiket altalaban nem befolyasolja.

Ugy tiinik, az, hogy magyar terméket vasaroljanak és fogyasszanak, elsdsorban a férfiak
szdmara fontos, a hustermékek esetén pedig kiilondsen, hiszen ,, a magyar husipar vetekedhet
Eurdpa barmely orszagéaval”.

3.4. Hagyomanyos termékek

Mar az asszocidcids jaték soran kideriilt, hogy a résztvevok szoros kapcsolatot éreznek a
hagyomany és az élelmiszerek kozott. A mindség sz6 hallatdn tobbeknek is a Pick markanév
jutott eszébe.

Amikor arra kértiik a fogyasztokat, hogy hatarozzdk meg, szamukra mitél hagyomanyos egy
¢lelmiszer, a legfontosabb kritériumként a termelési, feldolgozasi eljarast jelolték meg.
,Hagyomanyos az, amit mar Oseink is igy készitettek”, melynek receptje generacidkon
keresztiil fennmaradt.
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Az eljarasnak a hustermékek esetén kiilonos jelentdsége van, féként az érlelés soran. A
valaszadok biznak abban, hogy a hagyomanyos termékek érleléssel késziilnek, mig a
kozonséges husipari termékek tobbsége — véleménylk szerint — érlelésgyorsitd
adalékanyagokkal késziil.

Az Osszetevok megitélése kapcsolatban all a feldolgozassal: a fogyasztok ugy gondoljék,
hogy ha az eljards hagyomanyos, akkor a termék hagyomanyos, valddi Osszetevoket is
tartalmaz, példaul fokhagymat fokhagymapor, vagy aromak, izfokozok helyett. Emiatt szinte
minden résztvevo jobban bizik a hagyoményos termékekben, természetesebbnek, ezért
egészségesebbnek tartjak oket.

Sajnos azonban itt is felmeriilt a kétely, hogy vajon valoban hagyomanyos modon késziil-e az
igy jelolt termék. Néhanyan ugy vélik, manapsdg mar csak az hagyomanyos, amit otthon,
sajat alapanyagokbdl készitenek, kereskedelmi forgalomban nem lehet valoban hagyomanyos
termékhez hozzajutni.

Tobben gy gondoljak, hogy a hagyomanyossadg, a hagyoményos termelési eljaras a
hastermékek esetén fontosabb, mint mas termékcsoportok esetén.

A hagyomanyos ¢s kozonséges termékek kozti arkiilonbségrdl szintén megoszlottak a
vélemények, végiil itt is 10-15% kozti felarban egyeztek meg a résztvevok, ezt a legtobben
elfogadhatonak tartjak, hiszen a hagyomanyos termelési eljards munkaerd-igényesebb a
tdmegtermelésnél. Erlelt termékek esetén akar 15-20% is lehet ez a felar az érlelés
1d6igényessége miatt.

Ezt a felarat azonban csak akkor hajlanddéak megfizetni a fogyasztok, ha biztosak lehetnek
abban, hogy valoban hagyomanyos terméket vasdrolnak. Ehhez megbizhatd és atlathato
védjegy-rendszerre van sziikség, jelenleg ugyanis tul sok védjeggyel talalkoznak a vasarlok,
nem tudnak eligazodni koztiik, rdadasul ugy gondoljak, hogy ezek hamisithatok. Ennek
ellenére altalaban a védjegyekrdl pozitiv véleményiik van, a mindséget jelentik szamukra.

3.5. Hagyomanyos husipari termékek

Amikor arra kértiik a résztvevoket, hogy soroljanak fel hagyomanyos magyar hustermékeket,
sokan hazilag késziilt termékekre, disznovagasra gondoltak, ez jelenti szdmukra a
hagyomanyossagot. Amikor hangsulyosan husipari termékeket kértiink toliikk, a csabai €s
gyulai kolbészt, a Pick cég termékeit, valamint a szajmokat, paprikas kolbaszt és disznosajtot
emlitették. A legtobb terméket Szekszardon tudtdk megnevezni, azonban itt is csak néhanyat
soroltak fel.

A termék kivalasztasakor figyelembe vett szempontok fontossdgi sorrendje nem valtozik
akkor sem, ha hagyomanyos magyar husipari termak vasarlasarol van szo, ugyanazokat a
kartyakat valasztottak ki a résztvevok, de természetesen a magyar eredetnek itt nagyobb
jelentdsége van.

A hagyomdanyos husipari termékek legfobb elonye, vasarlasuk f6 oka az iziik, ezért a
résztvevok kostoltatassal népszeriisitenék dket.

Legfébb, pontosabban egyetlen emlitett hatranyuk pedig az aruk, nem mindenki engedheti
meg maganak ezeket a termékeket. Néhanyan ezért gy gondoljak, nincs sziikség a termékek
népszerlsitésére, fogyasztasuk, vasarlasuk csupan pénzkérdés. A tobbség azonban azzal értett
egyet, hogy van ugyan egy-két ismert termék, de sziikség lehet a kevésbé ismertek
bemutatasara, a termékkategoria fogyasztasanak eldsegitésére. Erre leginkabb a televizio-
reklamokat tartjak alkalmasnak, hiszen a terméket mindenképp latni kell.

A reklamokra mar csak azért is sziikség van, mert sajnos van egy olyan réteg, aki csak azt
vésarolja meg, amit a reklamokban lat.
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A megfeleld referenciaszemély olyan, aki ért a konyhdhoz, esetleg f6zomiisora van, mint
példaul Laci bacsi vagy Stahl Judit. Erdemes lenne a termékeket a fézOémiisorban is
felhasznalni, bemutatni, vagy akir a menzan bevezetni, hogy mar a gyerekek is
megismerkedjenek veliik.

Ezen kiviil sziikség van a kiilonboz6 fesztivalokra, hagyoméanydrzé rendezvényekre is, ahol
hozza is lehet jutni a termékekhez.

Abban, hogy konnyen elérhetdek- e ezek a termékek, nem értettek egyet a résztvevok, de
sokak szerint szélesebb korben elérhetové kellene tenni 6ket és kiilon helyet kellene
biztositani szamukra a nagyobb iizletek polcain, ami vonzza a tekintetet.

A tipikus hagyomanyos hustermék-fogyasztd jomoda, mivel ez sziikséges ahhoz, hogy
rendszeresen meg tudja vasarolni ezeket a termékeket, inkabb férfi, hiszen a férfiak altalaban
tobb hust fogyasztanak, ¢és kozépkori vagy idosebb, mert Ok vélhetdleg mar
gyermekkorukban megismerték és megszerették ezeket a termékeket. Testalkat alapjan egy
testesebb fogyasztot képzelnek el a résztvevok.

3.6. A Hagyomanyok-izek-Régiok program ismertsége

A Hagyomanyok-izek-Régiok program célja az volt, hogy létrehozza Magyarorszag
hagyomanyos ¢és tajjellegi mezdgazdasagi termékeinek gyiijteményét és elésegitse gazdasagi
hasznositasukat (Palloné 2003).

A program célul tiizte ki a termékek ismertségének novelését, ezt azonban széles kdrben még
nem tudta elérni. Habar a résztvevok koziil tobben ugy gondoljdk, hogy a hagyomanyos
termékek eléggé ismertek, az ket tartalmazé Hagyoméanyok-izek-Régiok gyiijteményrél még
senki sem hallott. Ennek egyik oka lehet, hogy a programot népszeriisitdé rendezvények
Budapesten keriiltek megrendezésre. A program ismertetése utdn azonban o
kezdeményezésnek tartjak, és keresik a HIR védjegyet.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A fokuszcsoportos vizsgalat eredményeit Osszefoglalva elmondhato, hogy a hagyoményos
husipari termékekrdl a fogyasztok ismeretei egysikuiak, csak néhany terméket ismernek, a
tobbi hagyomanyos termékcsoporthoz hasonléan (Szakély és munkatarsai 2008).

A legismertebb termékek ebben a kategéridban a csabai és gyulai kolbasz, valamint a Pick
szalamiként ismert szegedi téliszalami.

Panyor (2007) munkajaban mar felhivta a figyelmet a HIR program népszeriisitésének
fontossagéra, ez azonban még mindig nem eléggé ismert. A résztvevok koziil senki sem
hallott a HIR gyiijteményrél, pedig érdeklddtek a helyi jelentdségii termékek irant, ezek
fogyasztasat lehetne 0sztondzni az ismertség novelésével.

Ezzel egyiitt varhatoan egyre tobben keresnék a HIR védjegyet is, hiszen a résztvevok ezt jo
kezdeményezésnek tartjak.

Osszhangban Szakaly és munkatarsai (2008) orszagos reprezentativ felmérésével, a
fogyasztok a hagyomanyos husipari termékek legfontosabb eldnyének az izt tartjak, legtobben
azért vasarolnak ilyen termékeket, mert jobb izlinek gondoljdk a kozonséges husipari
termékeknél. Népszertsitésiikre ezért kostoltatdst mindenképpen ki kell hasznalni. Jo
alkalmak erre a kiilonbozd rendezvények, fesztivalok, ahol a hozzdjuk kapcsolodo
hagyomanyokat is be lehet mutatni. Ezen kiviil azonban sziikség van a reklamozasra is,
els6sorban a televizio-reklamokat és a fézOmiisorokat ajanlottak a résztvevok.
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Az izen kiviil fontos eldny tovabba, hogy a résztvevok szerint ezek a termékek természetes
alapanyagokbodl késziilnek, igy egészségesebbek. Jobban megbiznak a hagyoméanyos
termékekben, ami a bizalmi terméknek szamitd hustermékek esetén kiilonésen fontos.

Annak, hogy egy terméket hagyomanyosként fogadjanak el, a legjelentdsebb kritériuma a
termelési eljarads. Ennek szintén kiemelt jelentdésége van a hustermékek esetén, a pacolas,
érlelés sordn.

Ezeket az eldnyoket kell a kommunikacié sordn kihangstilyozni, hiszen ezek
ellensulyozhatjadk a hagyoményos husipari termékek szinte egyetlen, &m a fogyasztok szerint
jelentds hatranyat, a magas arat. Legtobben azonban hajlanddak megfizetni a magas arat is, ha
megtehetik, amennyiben biztosak lehetnek abban, hogy mindségi, hagyoméanyos magyar
terméket vasarolnak. Ennek bizonyitasara sziikség van egy, a fogyasztok szdmara valoban
megbizhato védjegyre, mert jelenleg tul sok védjeggyel talalkoznak.
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ENGLISH SUMMARY

In this survey our aim was getting to know the consumers' attitudes and consumption and
purchase habits of traditional meat products. We made 3 focus group interviews in 3 towns in
South-Transdanubia with 8 participants in each group. The results confirmed that meat is a
confidental product, it is important for the customers that they know its origin. The
participants trust the Hungarian meat products, especially the traditional ones, because these
are considered to be more naturally and that is why more healthy also. The largest
disadvantage of them is thought to be their price, and it is an increasingly bigger problem
nowadays. However, if they can be sure that they really buy a good and Hungarian product,
the taller price is often willing to be paid. There is need for a trustable trademark system to
this, because the consumers face too many nominations currently and they do not believe
them.
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1. BEVEZETES

Az elmult masfél évtized fejlodése ellenére a magyar kis- és kdzépvallalkozéi (KKV) szektor
teljesitménymutatéi elmaradnak az EU-15 orszdgok atlagitdl. A legnagyobb kiilonbség a
jovedelemtermeld- képességben van. A hazai kis- és kozépvallalkozasok nominalisan
tizedannyi jovedelmet termelnek, mint az EU-15 atlaga, és az arbevételi dsszehasonlitas is
hasonlo aranyokat mutat. A feldolgozdipari KKV-k lehetdségei beszikiiltek az erdsodo
gazdasagi versenyben. Ez a dualis szerkezet er6sddését eredményezheti (Berde és tsai 2006).
A fejlodo vallalkozéasok ij munkahelyek létrehozasaban bet6ltott szerepét mindenki elismeri,
azonban még mindig vitakérdés, hogy milyen szerepe van a kormanyzatoknak,
gazdasagpolitikanak abban, hogy minél tobb ilyen vallalkozés j6jjon létre. Egyik allaspont
szerint a kormanyzatoknak inkdbb passziv szerepet kellene Dbetdlteniliik, és egy
vallalkozasOsztonzd, versenybarat piaci kornyezet kialakitdsan tGl nem kellene egyéb
segitséget nyujtaniuk a vallalkozasoknak (Levie 1994; Lohmann 1988). Ezzel szemben masok
azt az allaspontot képviselik, hogy a kormanyzatnak aktiv szerepet kell vallalnia a
vallalkozasok tdmogatasdban kiillonbozd iparagi programok inditdsaval, amelyek eldsegitik a
cégeket a hullamvolgyeken vald taljutdsban és a nehézségek lekiizdésében (Levy 1994;
Hallberg 1999; Collinson 2000). Az aktiv illetve passziv allaspont koziil altalaban az aktivabb
szerep valosul meg, errdl tantskodik szdmos tanulméany (OECD 2002), publikacio és
konferencia. A kormanyzat is ebben érdekelt, hiszen a lakossag (valasztok) meghatarozo része
KKV-knél dolgozik.

Megjegyzendd, hogy az els6dleges feladat a vdllalkozobarat-kornyezet kialakitasa. A KKV-k
fejlodése szempontjabol a gazdalkodasi feltételrendszerben fellelheté fobb akadalyok az
allamhaztartasi elvonasok magas szintje, els6sorban az ¢lémunkdval Osszefiiggd magas
terhek, valamint a bonyolult és gyakran valtoz6 szabalyok (NFGM 2008). Az ado-, a
tarsadalombiztositasi és szamviteli jogszabalyokban eldirt adminisztracios kotelezettségek a
mikro-vallalkozasok és az egyéni vallalkozok szamara tlzott elvarasokat tdmasztanak, a
vallalkozasok méreteinek fiiggvényében nem kellden differencidltak. Az Europai Unio altal
készitett felmérés alapjan, hazankban véllalkozok az unids atlagnal magasabb életkorig
maradnak aktivak, cégiik fiatalabb generacionak valé ataddsanak halogatisa mogott pedig
els6sorban érzelmi és pénziigyi okok hiizodnak meg (European Commission 2006).

A gazdasagban jelenlevo erds versemypiaci nyomds a vdallalatokat arra készteti, hogy
folyamatosan készek legyenek az innovdciora és a kutatas-fejlesztésre (K+F). A sikeres
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innovacié azonban meglehetésen komplex feladat egy KKV szédmara, akinek tobbnyire
nincsenek meg az eszkdzei €és tudasa a K+F tevékenységekbe vald beruhdzashoz (Avermaete
¢s szerzotarsai 2003) vagy egyszeriien nem tudja a K+F eredményeket sikeres innovacidva,
termékké, szolgaltatdssa, profitta alakitani (Laforet 2008). A KKV-k hatranyt jelentd
szervezeti mérete egyben eldnyt is jelent. Kozvetitdi és innovativ szerepiik 1ényeges, hisz a
Kis- és kozépvallalkozasok rugalmassaguknal fogva, ami els6sorban méretiiknek kdszonhetd,
a leghatékonyabban képesek a tarsadalom alkotd €s innovativ energidit hasznositani, és azt a
gazdasag egésze felé kozvetiteni (Mikecz 2007). Baumol (2002) David-Goliat partnerségnek
nevezi az olyan kapcsolatot, ahol a kis- és kozépvallalkozasok beliil 1étrejott innovacio végiil
egy nagyvallalat segitségével nyer piacképes format.

Az agar és élelmiszergyarto szektorok éatlagosan is alacsony K+F intenzitdsuak, noha egyes
teriiletek igen fejlett tudasbazissal és technoldgiaval (pl. biotech fejlesztések, intelligens
anyagok, vertikalis szervezddések) rendelkeznek, illetve a technologiai fejlesztéseket
gyakorta mas szektorokbol (pl. a gépeket, a hozzavalokat vagy a csomagoldszert beszallito
cégektol) importaljak. Az élelmiszeripari innovacioval azért fontos foglalkozni, mert az
¢lelmiszergyartas és -feldolgozas a magyar nemzetgazdasag hagyomanyosan fontos agazata.
Az élelmiszerek nemcsak gazdasagi szempontbol lényegesek, fogyasztisuk az emberi
egészség szempontjabol is kiemelkedd jelentdségli. Szerte a vilagon egyre nagyobb figyelmet
kap a taplalkozas és egészség Osszefliggése, amely befolyasolja a varhato élettartamot és az
egészségben eltoltott életszakaszt. Magyarorszdg az egészségligyli mutatokat alapul véve
nagyon kedvezotlen képet mutat eurdpai Osszehasonlitdsban. Mindez jelentds mértékben az
egészségtelen ¢letmddra, a helytelen étkezési szokasokra vezethet6 vissza. Az élelmiszeripari
innovacio a termék jellegébdl fakaddan egyszerre technologiai, tarsadalmi és kulturdlis, az
egész ¢€lelmiszeripari ellatd lancot feldleli a termeléstdl, a betakaritdson és feldolgozason
keresztiil a gyartasig és a disztribucioig (Earle 1999): példaul a gyartasi folyamat fejlesztése
vagy a termék mindségének javitdsa olyan teriiletekre is kihatnak, mint a fogyasztoi
magatartas, s6t komplex tarsadalmi és kulturalis szokasok.

2. A KLASZTEREK SZEREPE A REGIOFEJLESZTESBEN

Kutatasok igazoljak, hogy a vallalat innovacios tevékenységét jelentésen befolyasolja, hogy a
szervezet mennyire vesz részt halozati, klaszter- és egyéb egyiittmiikodésekben (CFMS 1995).
A (regiondlis) gazdasagi fejlodés érdekében, a versenyképesség novelésének minden eszkozét
¢s lehetdségét érdemes megragadni, tobbek kozott azon elényok kihasznalasat is, amelyeket a
gazdasag térbeli szervezddésének egy viszonylagosan 0j modja, a klaszter tud nyujtani az
abban résztvevok szamdra. Az ujszerliség viszonylagossagat hangsulyozni kell, hiszen az
Eurdpai Uni6, sot a vildg egyes orszagaiban, igy kiilonosen az Egyesiilt Allamokban régota
ismert €s jol miikodd szervezési modellrdl van sz6. Az amerikai mintat alapul véve, az
Eurdépai Uni6 allami tamogataspolitikdja prioritasként kezeli, hogy horizontélis és vertikalis
egylttmikodések egyre nagyobb szamban alakuljanak, hogy azok fejlesszék, batoritsak és
eldsegitsék a vallalkozasok innovacios képességeit. Ez magaban foglalja az agazat-specifikus
innovéacio, az allami-magan innovacids partnerség €s az innovacid-iranyitds alkalmazasanak
elémozditasat (NKTH 2007).

A fenti gondolatmentnek megfelelden a magyar kormany is tdmogatja az innovacids
klaszterek, technologiai platformok, valamint innovacios és technologiai parkok, elsésorban a
meglevé K+F+I egylittmiikodések és (egyetemi, illetve ipari parki) szolgaltatd infrastruktara
bazisan valo létrehozédsat és fenntartasat (GKM 2007). A gazdasdgi operativ programok
tamogatast nyujtanak az iizleti kornyezet fejlesztéséhez, ipari parkok, ipari teriiletek,
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inkubatorhazak, telephelyek létrehozasahoz, fejlesztéséhez. Tamogatasra keriilnek a
vallalkozasok altal igénybe vett tanacsadasi szolgaltatasok, az Gjonnan létrejott, vagy mar
mikodd klaszterek, vallalati egytittmikodések is. Alapvetd célkitiizés, hogy a program
hatasara novekedjen a klaszterekben, tamogatott egyiittmikodésékben, tandcsadasban
résztvevd vallalatok arbevétele, a vallalati szektor altal megteremtett bruttd hozzaadott érték.
(ROP 2011)

Mindamellett az Eurdpai Unidban és igy Magyarorszagon sem létezik hivatalos, egyetlen,
mindenki altal elfogadott és hasznalatos klaszterdefinicio. Porter (1998) szerint a klaszter
egymdassal kapcsolatban [évo, tevékenységiik helyszinét tekintve egymdshoz kozel fekvo
vallalatok, és hozzajuk kapcsolodo intézmények csoportja, amelyek egy adott iparagban
tevékenykednek, és amelyek kozés vondasokkal és egymdst kiegészito tulajdonsagokkal
egészitette ki (European Commission 2003).

A klasztereknek mint gazdasagfejlesztési eszkozoknek szamos alkalmazasi teriilete van. llyen
példaul a KKV-fejlesztés, melyre a Bolognai Charta hivta fel a figyelmet az ezredfordulon
(OECD 2000), vagy az innovacid, amely a mai régidfejlesztési politika fokuszaban 4all. Az
innovacios rendszerekkel foglalkoz6 tanulmanyokban is megjelenik a klaszter-koncepciod
vagy a klaszterek tobb jelegzetes eleme. Mivel a kis- és kozépvallalkozasok legfobb hatranya,
hogy méretiikbdl adoddan relative magasak a tranzakcios koltségeik, a vallalkozasfejlesztés
akkor hatékony, ha képes a tranzakcids koltségekek alacsonyan tartani (Kallay 2002, 557). A
kisvallalkozasok egylittmiikodésén keresztiil a tranzakcios koltségek csokkenthetok. A
szakirodalom szerint, a klaszterek mogott allo kapcsolatok (1. 4bra) a vallalkozéasok, a
technolégiai kozpontok, az egyetemek, a finanszirozo intézmények, a tanacsadok ¢és a
kozszféra kozott, a régid versenyképességének novelését eredményezhetik (Landabaso 2002).
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1. abra: A klaszteresed6 gazdasag kapcsolatai
Forras: Landabaso 2002, 6.

Hazankban uttorékeént a kiilfoldi tobbségi tulajdonban 1évd vallalkozasok koré épiilt autodipari
klaszterek jelentek meg, majd példajukra azdta szamos hasonld regionalis és iparagi klaszter
szervezet alakult az elektronikai ipar, faipar, €pitdipar, textilipar, turizmus €s az €¢lelmiszeripar
teriileténi is. Jelenleg kozel 180 klaszter miikddik, amibdl csupan 17 akkreditalt. A MAG Zrt.
2011-ben integralta korabbi leanyvallalatat, a Polus Programirodat, amely Klaszterfejlesztési
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Irodaként mikddik a tovabbiakban, a Stratégiai és Nemzetk6zi Kapcsolatok Igazgatosag
keretében (MAG 2011). Az iroda tevékenységével segiteni kivanja a klaszterek miikodését,
fejlodését, egyiittmitkodését mas szervezetekkel. Alapvetd kérdés, hogy a hazai klaszterek
mekkora szerepet jatszanak a regionalis fejlodésben. Jellemzden ritkan vannak jelen benniik
jelen cstcstechnoldgiai vagy tudasintenziv vallalkozasok, kutatoszervezetek, felsGoktatasi
intézmények. A legsikeresebbek a vertikalis ipari klaszterek, amelyek altalaban egy, esetleg
tobb nagyvallalat koré szervez0dd beszallitoéi halozatot tartalmaznak, de szamukra a régiod
nem annyira fontos, hatasuk inkabb agazati szinten, vagy a helyi KKV-k szempontjabol
lényeges. Szerepet jatszik a klaszterek korlatozott hatasaban az is, hogy mindegyikiik fiatal
képzédmény, csak néhany éve mikkodik. Magyarorszagon a klaszter alakuldasdban, az unios
tapasztalatokhoz képest, nagyobb a politikai, foliilrdl tortént kezdeményezések szerepe (SEED
2003). A miikodo klaszterek néhany éves miikodése soran tevékenységiikkel elsésorban a
vallalatok kozotti kapcsolatok erdsitését, forrasszerzést, konferencidk szervezését, honlapok
készitését €s annak fenntartasat segitette (ICEG 2006).

A fejlett régiokkal szemben, a kevésbé fejlett, periférikus térségek eltérd alaphelyzetbdl
indulnak el a klaszteresedés felé, igy alapvetden mas jellegii klaszterek alakulhatnak ki, mint a
fejlett gazdasagokban. A KKV-klaszterek kiilondsen a kevésbé fejlett térségekben birnak
nagy jelentdséggel. Sikerességiik, lehetdségeik azonban nagyrészt a térség fejlettségén (illetve
hogy ennek megfeleld tevékenység klaszteresedésérdl van-e sz9d), részben tarsadalmi tokéjén
mulnak (Patik 2007). A térség fejlettsége befolydsolja az ott miikkddé klaszterek agazati
fokuszat. Minél fejlettebb egy térség, annal nagyobb a valdszinlisége, hogy ott a high-tech
tevékenységek sikerrel milkddhetnek. Ezen gondolat mentén csoportositva, a KKV-
klasztereknek négy tipikus fajtajat kiilonboztethetjik meg, melyeknél az elnevezés nem
kategorikus, inkabb a tipikus megjelenési formara utal, megengedve az ettdl valo eltéréseket
is (2. abra).

A
.3
] Iparagi Kisvallalkozoi
A -
2 korzetek volgvek
o
R
2 c
Z Kézmiives Ipari
=l  agglomeraciok  agglomerdciok
Térség fejlettsége,
tevékenység technologiat szintje

2. abra: KKV klasztettipusok
Forras: Patik 2007

Gyenge vagy hianyz6 tarsadalmi t6ke esetén a foldrajzi kozelségbdl szarmazé externhatdsok
altal ¢letre hivott és életben tartott ,.kézmiives agglomeraciok™ vagy ,.ipari agglomeraciok”
mitkddnek. Amennyiben a tarsadalmi t6ke révén a szervezeti kdzelség is 1étrejon, valamint a
tamogatd intézmények 1is aktivan bekapcsolddnak a klaszter mukodésébe, a térség
fejlettségétdl fiiggden ,,iparagi korzetekrdl”, vagy ,.kisvallalkozoi volgyekrdl” beszéliink.

Mivel a KKV-knak sem pénziigyi eszkozeik, sem know-how-juk nem elégséges a K+F
tevékenységek hatékony végzésére, feltehetéen azon csoportosulasok mutatnak intenzivebb
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innovacios tevékenységet, amelyek nemcsak a beszallitoi partnerkort élelik fel, hanem mas
Jjellegii intézményeket, kiszolgadlo szervezeteket is (pl. egyetemek, kutatdintézetek, regionalis
tudaskozpontok). Egy magyar-roman hatdron tuli egyiittmiikodési program (InCoDeSME
2010) keretében végzett kutatas is ramutat, hogy az innovativ vallalatok nagyobb aranyban
tartanak kapcsolatot egymassal, mint a nem innovativak. Azonban ez a kiilonbség csak a
szallitok, illetve az ligynokségek, a szakmai és vallalkozasfejlesztési szervezetek esetében
szignifikans. Havi kapcsolattartds szempontjabol mindkét vallalkozés tipusndl elenyészo
szerepet jatszanak az egyetemek, kutatointézetek, technologiai parkok, vallalatcsoporton
beliili vallalkozasok. Az utolsé fejezetben egy olyan felsdoktatdsi intézmény klaszterben
végzett tevékenységét mutatom be, amely egy periférian 1év6 régioban (Eszak-Magyarorszag)
egy a nemzetkodzi versenyben lemaradd, de stratégiailag igen fontos iparag (élelmiszeripar)
fejlesztését tlizte ki céljaul.

3. EGYETEMKOZPONTU-KLASZTEREK: AZ ESZTERHAZY KAROLY
FOISKOLA PELDAJA

Amint azt kordbban kifejtettem, mind a politikai dontéshozok, mind pedig tudomanyos
korokben altalanosan elfogadott nézet, hogy a felsGoktatdsi intézmények a gazdasagi fejlodés
motorjai, valamint, hogy a helyi gazdasag fejlddését innovativ klaszterek 1étrehozéasaval lehet
tamogatni. Az egyetemalapu klaszterfejlesztés azonban nem konnyi, jelentOs
elkotelezettséget, id6t és tirelmet igénylo feladat (Paytas et al. 2004): az egyetemalapu
klaszter sikeréhez az aktiv, elhivatott, magas szinvonalil intézménynél tobbre van sziikség.
Ugyanilyen fontos, hogy a régioban mitkddd ipardgak alkalmasak legyenek a felsGoktatési
intézménnyel vald egyiittmikodésre. A région belil az egyetemek és foiskoldk a fiatal,
feltorekvd klaszterek novekedését képesek leginkabb befolyasolni, azonban ehhez az
intézmény szdmos tanszékének és funkcidjanak elkotelezettségére, klaszterigények szerinti
egylittmiikodésére van sziikség.

Az egri Eszterhdzy Karoly Féiskola (EKF) komoly elhatarozasa, hogy az Eszak-
Magyarorszagi Innovacids Stratégiaval 0Osszhangban, a KKV-k K+F ¢és innovacios
képességének fejlesztésével, valamint a hazai ¢€lelmiszerbiztonsagi kutatasi tevékenységek
Osszehangolasaval és Kkiterjesztésével, a gazdasagi szféra szerepléi szamara is értékes
eredmények szolgéltatasdval jaruljon hozzd a hazadnkban eldallitott ¢élelmiszerek
versenyképességének noveléséhez. A 2006-ban alakult Egerfood Regiondlis Tuddskézpont
nem csupan a régio, hanem az orszag meghatarozo szakmaspecifikus klasztereként mitkodik
az élelmiszer-tudomanyok, élelmiszerbiztonsagi  technologidk és a  bioanalitika
vonatkozasdban. Mivel a régioban az orszagos atlagnal nagyobb az élelmiszeripari szektor
fontossaga, kiilonds jelentdséggel birnak az agazat fejlodését eldsegitd innovacidk és a
szegregalt kutatasi tevékenységeket integrdlo ¢és koordindld, alkalmazésorientalt
koncepcionalis fejlesztések. Az intézmény ezért 2008-ban létrehozta az Egerfood
Elelmiszerbiztonsdgi és Technolbgiafejlesztési Klasztert a 1égié szamos szerepldjével (Egri
Bormives Kft., Detki Keksz Kft, Fish and Food Kft., Hesi Kft., Uj Champignons Kft. Pasztor
Hus Kft, Egertej Kft.) egylittmiikodve.

Az Elelmiszerbiztonsagi Klaszter sikerein felbuzdulva, az Uj Széchenyi Terv (USZT)
tamogatasaval 2011 majusaban megalakult a 15 egri boraszatot és pincészetet feldleld Egri
Bormives Céh Klaszter. Az EKF a boraszati klasztert az intézeteiben folyd boranalitikai
kutatasokra ¢és a boraszat teriileteit érintd oktatasi portfoliojara alapozva tdmogatja, valamint a
klasztermenedzsment feladatait is ellatja. A bortermelés hazdnkban a rendszervaltast kdvetden
elaprozodott, a régiok a maganositast kovetden szamos kisméretli boraszatbol allnak (a
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szOl6termeld teriiletek 85%-at kevesebb, mint 5 hektaros foldek alkotjak), melyek egyszerre
egymas verseny- ¢s lzlettarsai. Az egylittmiikodés a termelés, az értékesités és a marketing
teriiletén tehat létfontossag. A nyugati, s kiilonosen az Ujvilagi bortermeldk konnyen
lekorozhetik magyar versenytarsaikat, az utobbiak 6sszefogasa hijan.
Porter (1998) mar masfél évtizede példaként szamolt be a kaliforniai borklaszterrdl, amely az
iparag szamos szerepldjét feloleli a szoldtermeloktdl és szolészetigép-beszallitoktol, a hordo-
¢és cimke gyartokon valamint bortermeldkon keresztiil, a PR- és rekldmiigynokségekig. A
klaszter kozponti tagja a Kaliforniai Egyetem hires sz0lészeti és boraszati programjaval, de a
kaliforniai szenatus kiilonb6zé specialis bizottsdgai is tdmogatjdk annak mikodését.
Gyengébb szalakkal ugyan, de a klaszter mas iparagakhoz is kotodik, mint a mezdgazdasag,
az ¢lelmiszergyartas, a HORECA-szektor vagy a borturizmus. Az EKF kezdeményezése tehat
jo kiindulépont, de még szamos fejlodési lehetdség all az egyelére csak bordszokat és a
foiskolat tomoritd klaszterkezdeményezés elott.
Az fels6oktatasi intézmények klaszterben betoltott szerepét Tiffin (2008) az aldbbiakban
foglalja Ossze:

o diakok képzése a klaszterigényeknek megfelelden,
K+F a klaszterigények szerint,
kisebb technikai, technologiai problémak megoldasa (pl. szakmai tanacsadas),
uj klaszterszervezetek létrehozasa (pl. inkubatorhaz, spin-off vallalkozasok),
tanarok és didkok mobilitasa a klaszterszervezetek felé,
haldzatok, tudatossag és tarsadalmi toke fejlesztése a klaszter szamara (pl. a
klasztermenedzsmentet segitd egyetemi alkalmazottak, technologiatranszfer-irodak
létrehozasa, melyek gyakran allami tAmogatast kivannak meg).
A fenti csatornak koziil az EKF nagy hangsulyt fektet a klaszterigények szerinti képzésre,
melyet a felséfoki Bortechnologus szakképzés és — az akkreditalas alatt allo — Eredet- és
fogyasztovédelmi szakérté mesterprogram létrehozasa is igazol. Mindezen képzések azonban
csak néhany tanszékhez (Elelmiszertudomanyi Intézet) kotédnek, noha egyes specializalt
targyak oktatasaba mas tanszékek is részt vesznek (pl. Gazdasdgtudomanyi Intézet).
A Kklaszterigények szerinti K+F-tevékenység szintén egy-két tanszékre korlatozodik, noha
azok jelentds aktivitast és eredményeket mutatnak fel e teriileten. Az Egerfood Regionalis
Tudéaskozpont altal koordinalt klaszter eddigi eredményei kozott szerepelnek a miiszaki
fejlesztések, €lelmiszer-mindségi kontroll és eredetvédelem modellrendszerei, technologiai
ujitasok, komplex élelmiszerbiztonsagi adatbazisok, 1j funkcionalis élelmiszerek
kifejlesztése, bioaktiv hatdanyagok, toxinok, biologiai modellek. Az eredmények szamokban:
15 1 szabadalom létrehozasa; 27 kiilonbozd technoldgiatranszfer végrehajtasa; 22 j know-
how kidolgozasa; 37 technoldgiai qjitas/kisérleti fejlesztés megvaldsitdsa. A
klasztermenedzsment a klasztertagok részére operativ mitkodésiiket segitd szolgaltatasokat is
nyujt. Ilyenek a kiallitdson, szakvasaron vald kedvezményes részvétel, piackutatds, szakmai
forumok, sajtd megjelenések, valamint a marketing és a képzési szolgaltatasok.
Ami az 0j klaszter-véllalkozasok 1étrehozasat illeti, az Egerfood Kft. és az Eger Innovations
Nonprofit Kft. spin-off-cégek az Egerfood bazisan K+F és technologiatranszfer-tevékenységet
végeznek az ¢élelmiszeripari teriileten. Az élelmiszerbiztonsagi és a borédszati klasztereken
beliili halozatok, a tudatossag és a tarsadalmi toke fejlesztését szolgalja a 2010-ben
megalakult Innovacios és Technolégiatranszfer Iroda, amely céliranyosan foglalkozik az ipari
kapcsolatok épitésével, a fejlesztések hasznositasaval, valamint az egylttmiikodések
bovitésével. A technologiatranszfer-iroda 2011-ben szisztematikus adatgyiijtésbe kezdett az
oktatok és kutatok egyéni €és csapatban folyd K+F tevékenységérol, piacorientalt kutatasairol,
melyek kapcsan a klasztervallalatoknak nyujtott szakmai szolgéltatasok egyéni, tanszeéki és
kari szinten egyarant feltérképezhetévé valnak.
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Mindezek alapjan elmondhato, hogy a felséoktatdsi intézmények jelentos meértékben
hozzajarulhatnak a regiondlis fejlodes szempontjabol fontos klaszterek kibontakozasdahoz, s
elsésorban a képzett szakemberek és a magas szintii tuddas nyujtasaval, valamint a
problémamegoldo és lehetoség-felismeré kompetenciaik kiaknazasaval. Meégis, talan a
legfontosabb szerepiik, hogy katalizatorként inspiralhatiak az iparagi szereploket az
egylittmiikodeésre és a fejlodésre, valamint a kormanyzatot a klasztertorekvések pénziigyi
tamogatasara. Az EKF példdja jol szemléleti, hogy nemcsak a nagyvarosi egyetemek, hanem
a kisebb, periférian lévo intézmények is sikeres kozremiikédoi lehetnek a klaszterek
létrejottének és fejlodésének.
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ENGLISH SUMMARY

The author explores the causes and possible effects of the creation of new spatial
organizations (e.g. networks and clusters) in the food industry. Although all regional
development policies in Hungary emphasize the importance of clusters as successful tools for
sustaining competitive advantage, actual measures to provide a fertile ground for cluster
formulation may lag behind. The paper concludes that regional and national governments
should endeavor to subsidize the creation of clusters that not only embody peers and supply
chain members, but third parties as well, such as higher education institutions, research
organizations, funding institutions, etc. To support her ideas, the author demonstrates how the
EGERFOOD Regional Knowledge Centre at the Eszterhazy Karoly College contributes to the
innovation capacity of a food cluster in Northern Hungary.
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1. BEVEZETES

Téziseink szerint a hazai szojatermesztés — feldolgozas allati takarmdnyozasra valamint
¢lelmiszerként, és a fenntarthatd fogyasztas magaval vonja az élelmiszerek kdvethetdségének,
illetve a gazdéalkodasba valo betekintésnek a lehetdségét, valamint a szervezddés igényét. A
szojat tartalmazo élelmiszeripari termékek a kiskereskedelemben Magyarorszagon ma nem
elterjedtek. Tovabbi problémat jelent, hogy a vasarlok hianyos ismeretekkel rendelkeznek,
kiilondsen konyhai feldolgozasuk csekély mértékben ismert, ezaltal a szdjaélelmiszerekkel
kapcsolatos negativ és pozitiv informaciok nem minden esetben helytalloak.

Napjainkban a legfontosabb termelési cél a természeti, gazdasagi ¢és tarsadalmi
fenntarthatosag: az egészséges ¢élelmiszer eldallitasa, a természet kiméletes €s fenntarthatd
hasznalata, a mezdgazdasag diverzifikacidja, végsd soron pedig a gazdalkoddék méltanyos
megélhetése. Jelen kutatdsban ezért azt thztik ki célul, hogy megvizsgaljuk a
szojaélelmiszerek szerepét a fenntarthatd fogyasztasban.

2. ANYAG ES MODSZER

A primer marketingkutatds soran 6nallo adatgytijtést végeztiink, amelynek modszerei koziil
kvalitativ (mindségi) kutatist alkalmaztunk. A kvalitativ (mindségi) piackutatds inkabb
irdanymutatd (nem 4altalanosithatd), mintsem meghatarozo jellegli eredményeket biztosit.
Lényege, hogy kis szdm valaszado attitlidjeinek, motivacidinak, tapasztalatainak,
preferencidinak megfigyelésén alapul. Ebbe a korbe sorolhatok az egy személlyel készitett
interjuk (mélyinterjuk) és a csoportos megkérdezések (fokuszcsoportos vizsgalatok).

Elséként fogyasztéi mélyinterjut készitettiink a szojaélelmiszerekkel kapcsolatban. Osszesen
4 f6t vontunk be a kutatdsba, akik kozil két f6 havi rendszerességgel fogyaszt
szOjaélelmiszereket ¢és két f6, akik nem fogyasztjdk vagy éppen -elutasitjdk ezek
¢lelmiszereket. A beszélgetés soran, a miértekre kerestiik a valaszt a fogyasztassal
kapcsolatban illetve kivancsiak voltunk, hogy milyen ismeretekkel rendelkeznek a

! A kutatis az INNOTARS_08-2-2009-0028 (OMFB-00702/2009) projekt timogatasaval késziilt.
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sz6jaélelmiszer fogyasztas hatdsairdl. A mélyinterjukra Kaposvaron és kornyékén kertilt sor
elézetes megbeszElés utan 2011 tavaszan.

Masodik [épésben fogyasztéi fokuszcsoport-vizsgalatokat szerveztink egyrészt a piac
jellemzoinek, ill. a fogyasztok preferencidinak feltardsa, masrészt a disszertacio kovetkezod
szakaszaban elkészitendd kérddiv dsszeallitdsa érdekében. A fokuszcsoportos beszélgetéseket
2 véletlenszerien kivalasztott teszttelepiilésen (Kaposvar, Szekszard) bonyolitottuk le,
amelyekre 8-8 fogyasztot hivtunk meg. A csoporttagok kivalasztasanal szlrékérddivet
alkalmaztunk, igy csak olyan résztvevOokkel dolgoztunk egyiitt, akik nem zarkdéznak el a
szOjaélelmiszerek fogyasztdsa elél, még ha jelenleg nem is tekinthet6k rendszeres
vasarloknak. A fokuszcsoportos beszélgetésre a Kaposvari Egyetemen keriilt sor, nyolc fével.
A beszélgetés felolelte, a fenntarthatd fogyasztas jelentésének tisztazasat, a szojaélelmiszerek

crer

stratégia elemeit és kiterjedt a kommunikacids stratégia elemeire is.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK
3.1. A szdjaélelmiszerek fogyasztoi megitélése

A szoja taplalkozéasbiologiai hatdsairol, mar nagyon sokan publikaltak mégis sok bizonyitatlan
hiedelem ¢l vele kapcsolatban, sokszor negativan befolyasolva a fogyasztdéi magatartast. A
kapcsolodo hiedelmeket az 1. tdblazatban foglaltuk Gssze.

Kimagaslé sikert aratott, amikor orvosi kutatdsokbol kideriilt, hogy a szdjaélelmiszerek
mindennapjaink taplalkozasdba illesztésével csokkenthetjik az infarktus, agyvérzés,
csontritkulds, mell- és petefészekrak kialakuldsdnak esélyét, ami a szoja fitodsztrogén
Osszetevojének koszonhetd. A fitodsztrogén egy ndvényi vegyiilet, amelynek hatdsa hasonlo
az Osztrogén nemi hormonhoz, de hatasa csak toredéke a nemi hormonénak, igy nem okoz
durva beavatkozast a szervezetben. Ez altal a sz6jaélelmiszerek fokozzak az immunrendszer
védekezd képességét, a vérerek rugalmasabbd vallnak, ezaltal az érelmeszesedés
kialakuldsanak esélyét is csokkenti. Hormonalis hatdsa miatt menopauza esetén ajanlott, mert
enyhiti a kellemetlen tiineteket. Osszetevdinek kdszonhetéen a fogyokurazok kedvenc étke.

3.2. A szdjaélelmiszerek piaci helyzete Magyarorszagon

Magyarorszagon a szdjaélelmiszerek 15 évvel ezel6tt jelentek meg az iizletek polcain, mint a
reformétkezés egyik f0 alkotdelemei. IdOkozben népszerliségiik csak lassan nétt,
huzéterméknek foként a kinai konyha széjaszosza bizonyult. Emellett évek ota szerepel a
vegetarianusok és a fogyokurazok ételei kozott a reformboltok kinalataban.

Sajnalatos tény, hogy a hazankba importalt szdjaé¢lelmiszerek ara irracionalisan dragava valik,
mire a boltok pocaira keriil. A helyben termelt sz6jaélelmiszerek hazai piaca biztositand a
mindségi szojaclelmiszerek elérhetd aron vald forgalmazéisat és helyi ajanlasokkal a
szOjaélelmiszerek fogyasztdsa megérné azon fogyasztok szadmdra, akik tdplalkozdsa nem
kelléen kiegyensulyozott, vagy felmeriil a valtozatos taplalkozas hianya.

Magyarorszagon a szojaélelmiszerek eldallitisa nem terjedt el igazan, nincsenek jelentds
feldolgozdiizemek. Vélhetden a hianyzo feldolgozodipar is hozzdjarul, hogy az orszagban
nincs kialakult kultaraja jelen koriilmények kozott a szdjaélelmiszerek fogyasztdsanak, sot
nem beszélhetiink egyértelmiien tendenciakrol, hanem csak latens keresletrél és réspiaci
igényekrol.
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Azonban azok a fogyasztok, akik mar megismerték a szojaélelmiszerek iz vilagat, tisztaban
vannak azzal, hogy a szdjaélelmiszerek bazisélelmiszerként hasznalhatoak, hiszen mindenki s
sajat szdja ize szerint kredlhat taplalékot beldle. Ez a tulajdonsdg mar kelld alapot nyujtott
szamunkra a fogyasztoi attitidok és preferenciak vizsgalatdhoz, amelynek eredményeit a
kovetkezd fejezetrészekben mutatjuk be.

1. tablazat

A szoja mellett és ellene sz616 hiedelmek

Pro

Kontra

segiti az agy, az idegrendszer optimalis miikodését

a sz0ja élelmiszerek fogyasztasa allergias
megbetegedéseket okoznak

megel6zi az epekdképzodést, javitja a majfunkciot

majkarosodast okoz

koleszterinszint €s vérnyomas csokkentd hatasu

szoja élelmiszerek fogyasztasa sziv elégtelenséghez
vezet

gyulladasos tiineteket csokkenti

a sz0janak gyulladaskelt6 hatdsa van

a cukorbetegek érszovodményeinek megel6zésére
alkalmas

keményiti a gyomorfalat és az érfalat, csokkenti a
membranszerkezetek rugalmassagat

bor rugalmassagat noveld tulajdonsagokkal
rendelkezik

szo6jat nem tartjak emberi fogyasztasra alkalmasnak a
nagy toxintartalma miatt

menopauza tiineteinek enyhitésére alkalmas

a szdja 4-5-szor annyi néi nemi hormont (vagy azzal
azonos hatasu alkaloidot) tartalmaz, mint egy darab
fogamzasgatlo tabletta

a csontritkulas megel6zésére alkalmas

leterheli ”néhany” szerv miikodését

prosztatarak terjedésével szemben védohatast fejthet
ki

a sz0ja rakkelt6 hatasu

a szoja rostanyaga képes a mérgezd anyagok
megkotésére €s a radioaktiv anyagok szervezetbol

toxin tartalma miatt vérrog keltok

valo kitiritésére

génkezelt

Forras: Sajat szerkesztés
3.3. Fogyasztoi mélyinterjuk eredményei

A mélyinterjuk eredményei ramutattak, hogy a fogyasztok nem rendelkeznek kelld ismerettel
a szdjaélelmiszerekrdl és a szdjaval kapcsolatos hiedelmeik negativak. Nem fogyasztanak
szOjaélelmiszert, mivel sok hirt olvastak, ami elrettentd. A fitigyerekek esetében elhiszik,
hogy kifejezetten karos, mint a sportolok esetében is, ahol az izmokat sz6jafehérjével novelik.
Az egészségiigynek tobbet kellene foglalkozni a téméval. Maradnak inkébb a hagyomanyos
magyar €lelmiszerek mellet. Véleménylik szerint szdjat hazdnkban csak azok fogyasztanak,
akik jo dolgukban nem tudnak mit tenni és el lehet veliik hitetni, hogy ez az 4sz. Nem tudni
kiknek ajanlott és kinek nem. Tobbek kozt azt is lehet olvasni, hogy még a takarményozéasban
sem biztonsagos. Amig lehet, keriilik a fogyasztasat. A huskészitményekben kénytelenek
elfogyasztani, mert a sz6jamentes arut draganak vélik a mindennapi fogyasztasra.
Korabban, még a rendszervaltas eldtt, a nyolcvanas években a csaladok rendszeresen
fogyasztottak texturalt szojatermékeket. Sokféleképp készitették, semleges ize miatt sokféle
izesitést hasznaltak. Ma is, nagybevasarlaskor — havonta egyszer, amikor véletleniil rdakadnak
valamilyen szdjatermékre, szivesen vasdaroljak. Az 4rat elfogadhatonak és egészséges
fehérjeforrasnak tartjadk. Tobbszor vasarolndnak szojalisztet és szojatejet is, de nem olyan
beallitottsagiak, hogy keressék az aruhazban, a sarki kisboltban pedig plane nincs. Amikor
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lisztet vasarolnak, szivesen megvennék a szdjalisztet is amennyiben ott lenne a tobbi liszt
mellet, de nem veszik a faradsagot, hogy keresgéljenek. Ugyanez a helyzet a szojatejjel is,
amit Ausztriab6él hoznak be. Igaz az is, hogy tObbszor tanacstalanok mivel tudomast
szereztek, hogy a termékbe belekeriil génmodositott dsszetevo is. Ennek ellenére rendszeres
vasarlova valnanak, megfeleld kinalat mellett.

A fogyasztok azon része, akiknek kordbban sem volt lehetOsége a megismerésére, nem
fogyasztanak szojaélelmiszert. Amennyiben rendszeresen be lehetne szerezni, mint az
alapélelmiszereket, pl. a kenyeret, biztos rendszeres fogyasztova valna. Sok szd esik
mostandban a szoja jotékony hatdsarol, az viszont elrettentd a fogyasztok szdmara, hogy a
celebek szajabol halljak a jot, ami nem meggy6z6. Hitelesebb lenne Mariska néni a paraszti
konyhaban, amikor 6dat zeng a szoja siitijérdl, vagy a disznohtisos — szdjas kaposztajarol.

3.4. A fokuszcsoportos interji eredményei

A fenntarthaté fogyasztasrol a fogyasztok nem rendelkeznek kelld ismeretekkel,
bizonytalanok a fenntarthatdé fogyasztds fogalméaban. Kideriilt, hogy szdmukra a
sz6jaélelmiszerek fogyasztdsa tobb mint a kornyezetbarat termékek vasarlasa. Definicidjuk
szerint a fenntarthato szojaélelmiszer fogyasztas a szolgaltatasok és a termékek olyan modon
torténd felhasznalasa, amely megfelel az alapvetd sziikségleteknek, jobb életmindséget
eredményez, de kozben minimalisra csdkkenti a természeti forrasok és a mérgezd anyagok
hasznalatat, valamint a hulladék- és szennyezd anyagok kibocsatasat a termék teljes
¢letciklusa soran annak érdekében, hogy a jovO nemzedékek sziikségleteit ne veszélyeztessék.
Elelmiszer csoportok koziill a hagyomanyos és bioélelmiszereket tartjdk leginkabb
megfeleldnek a fenntarthatd fogyasztashoz. A funkciondlis és bioélelmiszerek kozé soroljak
tobb funkcidja miatt a szdjaélelmiszereket, a hustermékekkel egyiitt. Elmondasuk szerint a
sz6ja a nyolcvanas évek folyaman hoditott reformkonyha jellegének kdszonhetden, és ebbol
az iddészakbol az iddsebb résztvevoknek visszamaradtak pozitiv élményei. Ez a hatds a
fiatalabb korosztalyt azonban mar nem érintette kozvetlentil.

Azon fogyasztéi csoport, akik nem tulajdonitottak  kiilonosebb  figyelmet a
szOjaélelmiszereknek és nem foglalkoztak a sajtoban 1évd szojaélelmiszer ellenes hirekkel,
nem hatdrolédnak el a szdjaélelmiszerek fogyasztasatol. A szdjaélelmiszerek mellézésének
magyarazataul talan az szolgéal, hogy nem mindennapi élelmiszernek tekintik, helyettesitd
termékként vonult be a koztudatba (tej, hus helyettesitdje), ami viszont maga utan vonja, hogy
addig miért fogyasztandk, amig keriilhet az asztalra a bazis termékekbdl. Hazankban a keleti
jellegli éttermek megjelenésével mégis teret kapott a szojaszdsz €s a szdjacsira, amelyek a
keleti kultiraban leginkabb elterjedtek. Ezeket a termékeket vette at és szivesen hasznélja is
fel idokozben a hazai gasztrondmia a kiilonleges ,,iz€lmény” fokozasara.

A szo6jaélelmiszerek poziciondldsa kiss¢ nehézkesnek bizonyult a résztvevok szamdra a
hidnyos ismeretek miatt. A szdja mindségét tekintve erdsen megoszlik a vélemény
adalékanyag felhasznaldasa miatt, viszont szojaélelmiszerként mar mindségi termékként
emlegethetd.

A szojaélelmiszerek megjelenését tekintve nem tapasztalhatd sem elutasitds, sem rajongés. A
szojaélelmiszerekkel kapcsolatban tdmasztott idegenkedés, legvalosziniibb oka, a nyomon
kovethetdség hianya vagy az azzal kapcsolatos bizalmatlansag. Nyilvanvaldva valt az is a
fokuszcsoporton elhangzottak alapjan, hogy a fogyasztok bizalma biztosabb a hazai termékek
irant. Hangsulyt kapott az a vélemény, miszerint a Magyarorszdgon megtermelt sz6jabol
eldallitott €lelmiszerek felé nagyobb bizalommal fordulndnak, mit a jelen esetben hazankba
importalt kiilfoldi eredeti szdjaélelmiszerek felé. A szdjaélelmiszerek kényes kérdése mégis
az egészségre kifejtett hatasa, egészséges-e vagy sem. E témakdrt boncolgatva, a vélemények
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szemben allnak egymassal és mégsem allithatjuk, hogy barmely hozzasz616 teljes mértékben
meg lenne gy6zddve kijelentése helytallosagarol.

A szojaélelmiszer, mint termékcsoport a megkérdezettek alapjan sokoldalusaga miatt teljes
mértékben innovativnak tekinthet6. A magyar kulturabol hidnyzik a szoéjaélelmiszerek
elfogadasa, szeretete ¢és haszndlata. Kideriilt az is, bar hazankban a szdjaélelmiszerek
fogyasztasanak multja és jelen nincsen, a fogyasztok teljes mértékben nem zarkoznak el az
ujtol. Az érdeklédésnek még sok szempontbdl kell véltoznia a szdjaélelmiszerek iranyaba. A
mai altalanos fogyasztéi réteg nem rendelkezik kelld ismeretekkel a szojaclelmiszerek
fogyasztasi lehetdségeivel, pozitiv és negativ tulajdonsagaival, illetve hogy kiknek ajanlott a
fogyasztasa €s mely réteg az, akire kifejezetten karos a hatas. A termékkategoridk koziil
leginkabb a fittness/wellness €lelmiszerkategdriaba soroljak a szojaélelmiszereket, kevésbé a
kivald6 mindségli markazott ¢és bioélelmiszerek kozé, majd ezeket koveti az egészségveédo
¢lelmiszerek kategoridja.

A fokuszcsoportos vizsgalat és mélyinterjik eredményei szerint van fogyasztdi igény a
szojaélelmiszerekre. Ugyanis jelenleg a kinalati oldal hianyossaga miatt (a sz6jaélelmiszerek
nem jelennek meg széleskdriien a bolti polcokon) nem elégiil ki a fogyasztoi kivancsisag €s
ezért kereskeddi oldalon elterjedt az a hiedelem, hogy a termékre nincs igény. Ez aztan
tovabbgyliriizik, hiszen a kereskeddi sem 1ép fel igényével a gyarto- feldolgozo felé, és nem
Osztonzi a kutatas-fejlesztést U termékek eldallitasara €s piaci bevezetésére. Ezek szerint a
vasarlok nincsenek tudatdban — 6sszehasonlitasi esély hidnydban nem is lehetnek — az ar-érték
aranynak, a megszokds kialakuldsarol pedig értelmetlen beszélni a szojaélelmiszerek
vonatkozasdban. A fokuszcsoport véleményébdl egyenesen kikdvetkeztethetové valt, hogy a
szojaélelmiszer kategoriaknal a készletnélkiiliség gyakorisagat, a masodlagos kihelyezések
megvaldsulasat, valamint az 4razast tartjadk legfontosabbnak. Még az araknal is fontosabbnak
tartjak viszont a jo ar-érték aranyt. Ehhez azonban Osszevethetdségre van sziikség, amely
mindenképpen a kindlat boviilését kivanja meg.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A fogyaszto elveszik a sok ellentmondésos informacid kozott, ezért van sziikség a tudatos
fogyasztova valas kozponti szemléletalakitd modszer kidolgozasara. Segiteni kell abban, hogy
a fogyasztd meg tanuljon szelektalni az informaciok kozott és képes legyen donteni sajat
érekében. Ugyanakkor, a piacgazdasdgi verseny léte abban meriil ki, hogy a fogyaszto
dontésére gyakorolt hatds mennyire eredményes.

Egy Uj iranyzat, ¢letmod, divat irant a legfogékonyabb hallgatosag a gyerekek, kamaszok,
fiatalsag, akik hajlamosak a rekldmokra és szokasaik még kevésbé rogziiltek, ezaltal az
iddsebb korosztaly csatlakozik az ujhoz. Megvaldsulashoz hatékony marketing stratégiara van
sziikség, amelynek alapjait a kovetkezokben foglaltuk Gssze:

A szbjaélelmiszerek szamdara idedlis feltétel, hogy a vasarlok erds kategoridkkal,
alkategoridkkal, szegmensekkel vagy markakkal optimalisan taldlkozzanak az eladotérben:
megfeleld nagysagu polcméteren, teriileten, jo helyen, és a kinalt termékek mindig készleten
vannak. Az egyes termékek, kategoridk altal elfoglalt hely tobbé-kevésbé ez altal aranyba
keriilne az eladéssal, és igy lehet elérni az egységnyi feliiletre jutd lehetd legnagyobb
forgalmat. Torekedni kell a készlethiany kikiiszobolésére. A jol fogyd termékek ott legyenek
a polcokon, folyamatos elérhetdséget biztositva ezzel a vasarloknak. A szojatej esetében, a
szojaliszt vagy szodjaliszt keverék a fokuszcsoport véleményét respektalva ne kiilén polcon
legyen valamennyi szdjaélelmiszerrel egyiitt, hanem a tejes polc, a liszt polc stb. mellet, ahol
az ar-értéek arany megallapithato.

178



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

A hatékony marketingstratégianak tartalmaznia kell azt az alapelvet, miszerint az egyik
husterméket nem helyettesithetjiik egy masikkal, igy szojafehérjével sem, hacsak nem
gazdasagi megfontolasbol elkeriilendden a mindség romlasat.

A szojaélelmiszerek elterjesztése érdekében meg kell célozni egy referenciacsoportot:

o A fogyasztok igénye, hogy azonosuljanak egy csoporttal (celebek, hirességek, jomoda
emberek), erds befolyassal van a termék- €s markavalasztasra.

o Referenciacsoport: célokat, normékat, mintakat adé csoport.

e Csoport kozvetve gyakorol nyomast az egyénre.

e Aspiracios referencia-csoport: akkor is befolyassal bir, ha az egyén nem tagja.
Szeretnének a tagsagot, de nincs rang, képzettség vagy képesség. Az aspiracids
csoportnak az egyén 6rommel lenne tagja, megprobalja kovetni az értékeit, attitiidjeit.
Ilyenek a sztarok, tarsadalmi elit, stb.

e Varakoz6 aspirdcios csoport: van valamilyen kapcsolat, van esély.

e Szimbolikus aspiracids csoport: nincs, vagy alig van esély csatlakozni —befolyasuk
nagy, gyakran imitaljak a kedvenc csoport tagjainak (megjelenését, viselkedését) ezért
az étkezési szokasokat is hajlamosak utanozni. Az utobbi idék amerikai filmjeiben
felteszik a kérdést: ,,Kérsz egy kapucsinét szojatejjel?”

ENGLISH SUMMARY

Sustainable consumption has been studied in several ways, but we rarely find any results that
may be linked with a specific product. In this research, therefore, we aimed to investigate the
role of soy foods in sustainable consumption. We have done qualitative research, allowing we
got guiding results. We have examined consumers' attitudes, motivations and experiences
with personal interviews and focus group discussions. The results showed that consumers do
not have sufficient knowledge of soy foods and beliefs of soy are negative. When we plan the
marketing strategy, should be considered formed product structure, should be reviewed the
price policy and sales policy especially the communication channels and messages of the types of
selection requires great care.
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1. ASTARBUCKS

A kavé és a kavézas mindennapi életiink, ritudléink fontos részét képezi. A Starbucks az
europai kavézas, és kavéhazi szokdsoktol kiillonbozo, ,.tengerentuli” formajat adja a koffein
élvezetének Vizsgalatunkban felhasznalunk a kvalitativ projektiv technikakat, és torekedtiink
az ¢élmény megragadéasara és mindezek mellett a piaci vetélytarsakkal vald dsszehasonlitasra.
A markdhoz, és magahoz a kdvézohoz vald viszonyulason beliil kiilon figyelmet szenteltiink a
Starbucks szamara fontos Fair Trade kommunikéciojanak észlelésére, és nem utolsé sorban
annak, hogy ez befolydsolja-e a vésarlokat valamilyen forméaban. Meghataroz6 része-e a
Starbucks-élménynek, a kavézo nytjtotta szolgaltatasoknak, azaz a termékélménynek?

2. MARKATORTENET

Az els6 Starbucks kavéiizletet az egyesiilt allamokbéli Seattle-ben nyilt meg 1971-ben. Ez az
iizlet azonban csupan kavét arusitott, és nem szolgalt vendéglato-ipari egységként, ahol inni is
lehet kavét. Az alapitok — Jerry Baldwin, Zev Siegl ¢s Gordon Bowker — egyike sem
iizletember (ketten tanarok, egyikiik pedig ir6), lépésiikket egy vallalkozo ismerdsiik
kavéiizlete inspiralta. Eloszor tdle, majd pedig kozvetleniil a termeldktdl szerezték be a
kavébabokat. A névvalasztas is kotddik az alapitok human miiveltségéhez, hiszen a kavéiizlet
nevét Melville: Moby Dick cimii regényének szerepldje: Starbuck utan kapta.

A céghez 1982-ben keriilt Harvard Schultz, aki mar akkor javasolta, hogy a kdvébabok mellett
arusitsanak kavét is, am az alapitok elzarkoztak a kockdzatosnak tiing Gtlettdl. gy Schultz
kiilon utakon folytatta munkdjat, egészen addig, mig a lassan terjeszkedd Starbucks még
kizarolag Seattle-re kiterjedo lancat 1987-ben az alapitoi el nem adtdk neki, aki a sajat
kavézoival egyesitve, és a kdvéhdzakat Starbucksra atnevezve megkezdte a kavé és mas italok
arusitasat, és a lanc gyors litemii terjeszkedését.

A mara mar nemzetkozi, az egész vilagon elterjedt kavézolanccd fejlédott Starbucksnak tobb
mint 17 000 iizlete van 49 orszagban, koztiik Magyarorszagon is. A Starbucks iizletek
manapsag igen széles korli szolgaltatast kinalnak vendégeiknek: a kavén tal mar szendvicsek,
siitemények, helyi termékek és kavéscsészeék, felszerelések koziil is valaszthat a vendég. A
Starbucks koriil, ahogy mas ,,Lovemark™ koriil, lassan egy torténet kezd kibontakozni (Hill
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2008). A Starbucks szolgaltatasaihoz tartoznak a targyak, kellékek és a kavé, de az is, amit
maga a kavézo nyujt vasarloinak, vendégeinek mint szocidlis platform: lehet szamukra a
kikapcsolodas helyszine, a baratokkal valo talalkozas helye, munkaba érés eldtt az e-mailek
atnézésének kényelmes modja vagy épp az elvonulas zuga is. Szintén fontos, hogy elvitelre is
arulnak kavékat és mas italokat, amelyek a markajelzéssel ellatott poharban igen latvanyosan
viszik hirét a kavézonak. Emellett kiiliinb6zoé konyvkereskedd cégek is egyiittmiitkodnek a
Starbucks-sal, és igy lehetOségiik van konyveiket az iizleten beliil arulni, ami természetesen
alapitok szellemiségétdl sem all messze.

Osszességében ezek a tényezOk jellemzik azt a terméket, azt a szolgaltatast, amelyet a
Starbucks nyujt vendégeinek: nemcsak kavét, hanem mas termékeket is és élményt is nyujt;
egy helyet, ahol elvonulhatunk, vagy talalkozhatunk baratainkkal, s ezzel egyiitt olyan
tarsadalmi értékeket kommunikal, illetve ezen értékek realizalasara kinal lehetdséget, amelyek
a célcsoportja (és persze az egész vildg) szamara fontosak. Ezt tiikrozi a cég kiildetését
kifejez6 jelmondat is: ,,Our mission is to inspire and nurture the human spirit — one person,
one cup, and one neighborhood at a time.” (,,Célunk hogy inspiraljuk és taplaljuk az emberi
szellemet — Egyszerre csak egy ember, egy csésze és egy szomszédsag.”) Starbucks Company
Profile.

3. A STARBUCKS ELMENY

Az termékélmény, amelyet a kavézo, mint termék tud adni kevésbé az észlelés modalitasain,
mint inkabb a tarsas tényezokon nyugszik (ld. részletsebben: Hadmornik 2011). Maga a
termékélmény minden esetben Osszetett jelenség: ,,termékélményen az adott terméknek a vele
vald interakcidban torténd szubjektiv megtapasztalasat, egyedi pszichés megélését és sajatos
tudatosuldsat, mindezen kivaltott pszichés hatdsok 0Osszességét értjiik” Schifferstein ¢és
Hekkert (2008) illetve Izs6 és Becker (2011) véleménye szerint egyarant. A termék és
felhasznalojanak kapcsolata, azaz a szolgaltatds és igénybe vevdjének kapcsolata jelen
esetben kiilondsen komplex. Az interakcid nem a kavézoban kezdddik, hanem a vendég
fejében, még a fogyasztas helyszinén kiviil: a f6 kérdés, hogy miért menjen be a Starbucksba?
A viélasz a szolgaltatas sokféleségébdl addoddan szdmos: kavét inni, enni, kavézashoz
valamilyen haszndlati cikket vésarolni, egyediil lenni, baratokkal lenni, tanulni, pihenni,
dolgozni, internetezni, olvasni, zenét hallgatni, és még sorolhatndnk ezek kiilonb6zd
kombinacioit. A Starbucks-élmény abban kiilonbozik a hagyomanyos kéavéhaz, kavézod
¢lményétdl, hogy a vallalat felvallalja: itt akér dolgozni is lehet, felkésziilni, felfrissiilni,
tovabbi kihivasokkal modern modon, rugalmasan szembenézni. Mindezt stressz mentesen,
otthonosan, zenét hallgatva, és ami f6: olyan emberek kozott, mint ,,én magam”. A kavézo
identitast ad, dntudatot €s Obecsiilést szolgaltat. Szamos, €s €lesen kiillonbozd oka lehet, hogy
a vendég betér az lizletbe. Ezeket kicsit absztraktabb szinten vizsgalva azt mondhatjuk, hogy a
kavézasnak vagy a kavézoba jarasnak lehet funkcionalis szerepe, illetve lehet iddstrukturalo
(time spacing) szerepe az ember életében . Egy megivott csésze vagy inkabb bogre vagy
pohar kavé a benne levd koffein jo voltabol funkcionalisan is milkddik, felélénkiti a
fogyasztét. Emellett a kiilonb6zd, rendelkezésre 4llo ételek, italok is funkcionalis
jellemzokkel birnak: szomjoltok és €hség 1zok lehetnek. Azok, akikkel a személy a
kavézdban talalkozik, az ezuton apolt tarsas kapcsolatok biztositjadk az ember nyugodt, stabil
¢letét. Ezek egyfajta, ha tetszik, késztetései €s igény kielégitd megkdzelitésben értelmezett
szerepei a kavézonak: lehetdvé teszi akar alap szintl fiziologias és emellett vagy inkabb ezen
tul tarsas motivacioink kielégiilését. Iddstrukturald szerepe mutatja, a kavézas iirltigy. A valodi
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sziikséglet nem a kavé, hanem a szocidlis kozeg, az ¢lmény. Az, hogy az ember bizonyos
1dokozonként felall a munkabol vagy a tanuldsbol, a nap vagy hét bizonyos iddszakait
pihenéssel, kikapcsolodassal

tolti, az kdzponti fontossagl a stresszel valo egészséges megkiizdésben és a kiegyensulyozott
életvitelben. A célcsoportot alkotd varosi emberek szamara mindennapi életiik folyamatainak
szerkesztésére kézenfekvd modon adddik a Starbucks kavézo. Reggel munkaba menet még
lehet id6 egy kavéra, és a hirek, e-mailek elolvasasara (nyomtatott vagy online sajton), délben,
ebéd utan (vagy ebéddel egyiitt) egy kavé elfogyasztdsara, és munka utan egy kis
kikapcsolddasra, vagy este a baratokkal egy kotetlen beszélgetésre, vagy maganyos olvasasra,
tanulasra mind-mind alkalmas és felkésziilt a Starbucks kavézo. A nap minden fontosabb
idépontjaban van olyan szolgaltatasa, amely adekvat médon igénybe vehetd. A szolgaltatas
magas mindségével: a kavék fajtai és valasztéka, az iizlet megjelenése, az addicionalis
szolgaltatasok (WiFi, konyvesbolt, ujsdgok) miatt sikerrel épithet

a magukat igényesnek tekintd vevokre is. A Starbucksban kavézni, ezzel azonosulni egyet
jelent a kozosség alapcéljainak elfogadasaval és az egyetértés kommunikalasaval olyan értéke
tekintetében mint a kdrnyezetvédelem, a felelds kereskedelem, vagy egyszeriien a mindségre
vald torekvés. Tehat szocidlpszichologiai értelemben ez a tevékenység a kivalasztott
csoportnormakhoz, referencidkhoz valé igazodast jelenti. Mindezek legalizaljdk a
szolgaltatdsok arat is: hiszen a személy nem egy csésze kavéért fizet, hanem a teljes
szolgaltatds csomagért és azért az értékrendért, amelyet ennek segitségével kifejezhet tarsas
kornyezete felé. Képletesen értve: ,kihangositva” a személy nem tudatos gondolatait,
valahogy ez igy nyilvanulhat meg ,,En meg veszem ezt a kavét, ezzel megveszem azt, hogy
masok azt gondoljadk rdélam, hogy milyen divatos vagyok és mennyire fontos nekem a
kornyezet és a fenntarthatdsag: erre figyelek és dldozok. Ez megéri nekem az arat, mert igy
identitast, onbecsiilést is vasarolok vele.” Tehat a szolgaltatas és vevdje kozti interakcid tobb
sikon zajlik.

4. A FAIR TRADE ES A STARBUCKS

A Fairt Trade, a méltanyos kereskedelem célkitlizései kozé tartozik ndvelni a termeldk
jovedelmét és jolétét azaltal, hogy javitja a piacra jutds esélyeit, megerdsiti a termeldk
szervezeteit, jobb arat fizet az arukért és hosszu tavl kereskedelmi kapcsolatra torekszik a
termeldkkel. A hatranyos helyzetli termeldk fejlédési esélyeit novelni, valamint védelmet
nyUjtani gyermekmunka ellen. Novelni a fogyasztok tudatossagat a nemzetkozi kereskedelem
kistermeldket sujtod karos kovetkezményeirdl annak érdekében, hogy vasarloerejiiket jo célok
érdekében haszndlhassak. Megteremteni a kereskedelmi partnerség jo példajat a parbeszéd, az
atlathatosag és a respektus értékeinek eldtérbe allitasaval. Kampanyolni a hagyomanyos
nemzetk6zi kereskedelem szabdlyainak ¢és gyakorlatainak megvaltoztatasa érdekében.
Védelmezni az emberi jogokat a tarsadalmi igazsagossdg, a kornyezetbarat tevékenységek,
valamint a gazdasagi biztonsag eldmozditdsaval. A Starbucks e nagyon fontos tényezdvel
jérul sajat hozza piaci sikeréhez és vendégei 6roméhez: a kdrnyezetvédelemre, a fenntarthato
fejlodésre és a felelés kereskedelemre (Fair Trade) fektetett figyelemmel, és ennek
kommunikéciojaval. Az lizletek kdrnyezetvédelmi tekintetben igen Gtletes és hasznos mddon
yjitottak. El6szor is 1999-t6l bizonyos kavézokban a megmaradt elhasznalt kavét, amit a
kavéfozokbol kiszedtek, a vendégek szdmara zacskokban elvihetdvé tették. Ezt szabadon
felhasznalhatjak kertjiik és otthonuk novényeinek taplalasara, s igy a Starbucksnak is
kevesebb hulladéka keletkezik. Ahol ez a gyakorlat nem valdsult még meg, ott a vasarlok
kérelmezhetik azt. Masfeleldl a kavézok vizfogyasztasara is figyelmet forditanak. Szigora
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higiénés kovetelmények keretei kozott példaul nyomoégomb, dnmaguktol elzarodd csapok
segitségével jelentdsen csokkent a mosogataskor elhasznalt viz mennyisége. Ami azonban egy
kavézobol a legszembetiindbb melléktermék, az a hasznalt, eldobhat6é pohar. Ezek vizhatlan
anyaguk miatt papirként nem Ujrahasznosithatok, ezért a kdvézokban sajnos 10% alatt marad
a hulladék ujrahasznositdsanak ardnya. Mivel a kdrnyezetbarat, ijrahasznosithatdé anyagokbol
késziilo vagy épp Ujrahasznositasra alkalmas poharak, tanyérok beszerzése dragabb az erre
nem alkalmas poharakénal, a Starbucks azt vezette be, hogy kedvezményt ad azon
vasarloinak, akik sajat bogréjiikkel, poharukkal érkeznek az tizletbe. Nem mellékes, hogy
maguk is arulnak kiilonb6z6 bogréket, elmosogathatd, lezarhato fedelii, szallitasra, autoban
valo kavéfogyasztasra alkalmas poharakat, kiegészitoket, tehat a kornyezetvédelmi szem
pontokon tulmenden ez is igen elényds megoldds. Hozzatesz mindez a vendégek
komfortérzetéhez és kényelméhez is, hiszen sajat bogréjiiket hasznaljak. A Starbucks 2000-t61
vezette be a Fair Trade (felelds kereskedelem) utjan beszerzett kavétermékeit. Ezekért a
kavébabokért a cég a piaci ar két-harom szorosat is kifizeti, viszont mivel napjainkra minden
iizletiikben elérhetdk e termékek, illetve az USA-ban, az Egyesiilt Kiradlysagban ¢&s
frorszagban az 6sszes felszolgalt fozott kavé felelés kereskedelem utjan keriilt beszerzésre, €z
valdban hatassal is bir a termeldk életére. Egyfeldl a Fair Trade jelzést és kereskedelmet
elterjedtebbé, ismertebbé tette a cég a vasarlok eldtt, igy javitva a tudatossdgot, masfeldl a
megvasarolt nagy mennyiségii kavénak koszonhetden a termel6k valdban képesek voltak
fejleszteni termelési modszereiket, s nem mellesleg javitani életszinvonalukat is. Elmondhato,

NS4

beszallitoi (kavétermeldk), mind a vevoi oldalan (tudatos vasarlok).

5. A PIACI VETELYTARSAK

A Starbucks nincs egyediil sem a magyar sem a nemzetkdzi piacon. Tobb hasonl6 profila,
mutatjuk most roviden be. Nem a piaci adatokra, vagy a torténeti jellemzokre, hanem az
élményben meghatarozo tényezdikre fokuszalva.

McCafe

A legelsé McCafé 1993-ban, Ausztralidban nyitotta meg kapuit, és azdta mar a vildg 32
kiilonb6z6 orszagaban van jelen. Hozzank 2003 juniusdban érkezett meg, ma mar 30 McCafé
kavézd van szerte az orszagban. Magyarorszagon 30 étterembdl 15 a févarosban, 15 pedig
videki varosokban ¢€s Budapest kornyéki teleptiléseken talalhatd, s ezzel a McCafé halozata
az orszag elsd és egyben legnagyobb kavézolanca is.

Cafe Frei

A Cafe Frei-ben a vilag szinte minden fontos "kavékonyhaja" képviselteti magat. Vendégeik
thatnak olaszos espressokat ¢és capuccindkat éppligy, mint ibrikben f6zott arab kavékat, vagy
akar Kozép-Amerika karamellizalt kavékiilonlegességeit is. Killonlegességiik abban rejlik,
hogy nagyon sok fajta kavét arulnak.

Café Costa

Kizarolag olasz kavét forgalmaznak, annak ellenére, hogy egy Londonbdl indult lancrol van
sz0. Kiemelendd, hogy érusitanak méltanyos kereskedelembdl szarmazo6 termékeket, ,,s6t”,
hogy ha Fair Trade-bol szarmazoé kavét kériink, nem szamolnak fel tovabbi koltséget.

Tchibo

A Max Herz és Karl Tchilling-Hiryan altal alapitott Tchibo cég mar 1955-ben megnyitotta
elsd, kavébarral egybeépitett lizletét. A Tchibo név az alapité Tchilling nevébdl és a német
Bohnen (kavébab) szobol kialakitott mozaikszo. A cég pontosan 60 éve, 1949-ben kavé-
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csomagkiildé szolgdlatként kezdte meg tevékenységét Németorszagban, mara Eurdpa egyik
kiemelkedd kiskereskedelmi iizlethalozatat tudhatja magéaénak. Napjainkban Németorszagban
a Tchibo tizletek szama hozzavet6legesen 900. Ezek koziil 500 iizletben mikodik kavébar.
Magyarorszagon 2007-ben nyilt az elsé egység, ma mar harom helyszinen talalkozhatunk
vele.

California Coffee Company

A magyar piacra egyedi koncepcidt, designt és kommunikacidt alakitottak ki. Az lizletekben
hasznalt, jellemz6 szinektdl és formaktol a valasztékszerkezeten és megjelenitésen at, a
nyitastol-zarasig mitholdrdl érkezd hattérzene stilusan és napszakonként valtozé hangerején
keresztiil a kommunikacios stilusig és csatornakig minden ugyanazt a célt szolgalja. A betérd
magyar — és nagyon sok esetben kiilfoldi — fiatal felndttek érezzék magukat otthon. Az elsdk
kozott megjelent kavés lanc a jo marketingmunkanak és a folyamatos fejlesztéseknek
koszonhetden mara biztos pozicidt vivott ki maganak a magyar kavés vilagban.

Cafe Heaven

A lengyel alapitast kavézolanc leginkdbb a kelet-kozép-eurdpai régioban, és a Baltikumban
rendelkezik iizletekkel. Otthonos, nyugodt kornyezetet igyekszik kindlni vasarloinak,
kiegyenlitett mindséggel, kavé és siiteménykiilonlegességekkel, ¢és magas érakkal. A
kirakatban, utcarol lathato kényelmes fiiles fotelek csalogatjak be a vendégeket, egy nyugodt
kavéra, olvasasra, internetezésre.

6. ALAPVETES ES CELOK

A projektiv technika alkalmazédsit tamogatja a termékélmény szemlélete, hiszen ha a
termékkel kapcsolatos egészleges élményt szeretnénk vizsgalni, akkor azt egyfeldl az
érzékleti modalitasok iranybol, vagy masfeldl az élmény feldl, holisztikusan kozelitjiik meg.
Ebben az esetben ezt az utdbbi, holisztikus, és ezzel kvalitativ irdnyt valasztottuk, és
torekedtiink az eredmények lehihetdség szerint legjobb szamszeriisitésére. Az autdémarkakrol
a legtobb embernek van ismerete, véleménye, preferencidja, amely elShivhatd, és
alkalmazhat6 mas markakra, igy kavézomarkakra is. Akkor is ha ez utdbbiakra kevésbé
strukturalt, vagy tudatos ez a reprezentacio.

Elvarasaink

Vizsgalatunk célpontja alapvetden a Starbucks kéavézolanc , mint marka volt. Tehat
elvarasaink is leginkabb ez iranyba orientalddnak. Az elvarasaink masik csoportja viszont
explorativ jellegli: a Starbucks-on kiviil, annak piaci kdrnyezetét, konkurenseit kivanja
elemezni. Elvarjuk, hogy a Starbucksot magas presztizsii automarkakhoz kapcsoljak a
résztvevok. Emellett informativ, hogy a piaci versenytarsait milyen automarkakhoz, és milyen
indoklassal parositjak. Illetve elvarjuk, hogy a Fairt Trade-del kapcsolatba hozzék a Starbucks
kavézolancot. Emellett a célunk a kaveézolanc markak kozti kiilonbségtétel szempontjainak
feltarasa. Illetve a Fair Trade altalanos ismertségének vizsgéalata a mintaban.

7. MODSZER

Az alkalmazott vizsgalati médszeriink a hagyomany kérddives technika helyett egy projektiv
technika volt (Malhotra 2009). Ennek célja, hogy a kavézoémarkak direkt vizsgélata helyett,
azoknak mas markakhoz (jelen esetben automarkakhoz) valo tarsitdsdval szerezziink tudast.
Az automarkakat kapcsoljadk a résztvevok a kavézomarkdkhoz, és feltételezhetd, hogy
emogott, akar nem tudatos formaban is, a vélemény hasonlosaga all.
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A vizsgalat targyat a kovetkezé kavézo markak képzik: McCafe, Cafe Heaven, Starbucks,
Café Costa, California Cafeeshop Compay, Café Frei, Tchibo. Vizsgalatunk kdzéppontjaban a
Starbucks 4all, és viszonya a versenytarsaival a hazai piacon. A projektiv technikdban
alkalmazott automarkak kivalasztasakor pedig azok ismertségét vettiik alapul. A Totalcar.hu
40.000 hozzészolas alapjan készitett rangsorat hasznaltuk
(http://totalcar.hu/magazin/kozelet/nepitelet40k/). Ebben a tiz legjobbnak itélt automarka, és a
tiz legrosszabbnak itélt szerepel. Ezt a listdt még kiegészitettiik kilenc ismert markaval, igy
kaptuk meg a 29 automarkat:

1.tablazat

A vizsgalatban hasznalt automarkak
No. Autémarka No. Autémarka

1 Audi 16 Skoda

2 Citroén 17 Mini

3 Alfa Romeo 18 Nissan

4 Suzuki 19 Renault

5 VW 20 Lexus

6 Saab 21 BMW

7 Kia 22 Fiat

8 Ford 23 Seat

9 Honda 24 Volvo
10 Toyota 25 Mitsubishi
11 Peugeot 26 Dacia
12 Jeep 27 Subaru
13 Mercedes-Benz 28 Mazda
14 Hyundai 29 Land Rover
15 Opel

Forrés: http://totalcar.hu/magazin/kozelet/nepitelet40k/

Ezt egésziti ki, egy a Fair Trade ismertségét, és kavézomarkakhoz valo kapcsolhatosagat
vizsgalo feladatcsoport. Ennek hivoingeréiil a Fair Trade logdja szolgalt.
A kavézomarkdk- €és az automarkik logoit, illetve a Fair Trade logot 5x5cm-es kartydkon
mutattuk be a vizsgalati személyeknek. Ezeket a kartyakat kellett szortirozniuk a feladatok
soran.
A vizsgalat menete
A vizsgalat harom szakaszbol allt. Elsonek a résztvevot arra kértiik, hogy csoportositsa sajat
szempont szerint két részre a kavézomarkdk logoit abrazold kartydkat, és mutassa be a
csoportositas szempontjat. A masodik 1€pésben a vizsgélati személynek az automarkak
kartyaival kellett a kavézomarkak kartyait pérositania: minden egyes kavézohoz egy
automarka kartyat kellett kivalasztania. Amikor elkésziilt a pérositassal, szoban indoklast
kértiink téle. Ez az indoklas a projektiv technikdban olyan forman épiilt fel, hogy eldszor az
automarka jellemzését kértiikk a személytdl, majd pedig a kavézd és az automarka kozotti
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hasonldsdgokat, mint a parositas okat. A harmadik, utolsé vizsgélati fazisban a személyeknek
elészor az egyediill bemutatott Fair Trade logédt kellett felismerni (egyben a fogalom
ismertségérdl beszamolniuk, vagy arr6l, amit szerintiik jelenthet). Ezutdn annyi feladata
maradt a vizsgalati személynek, hogy a fair trade logohoz parositsa azokat a kavézokat
amelyek véleménye szerint fontosnak tartjak, vagy képviselik a felelds, fenntarthato
kereskedelmet, a Fair Trade-et.

A vizsgélat Osszességében 15 percet vett igénybe, négy szem kozt, zart helységben végeztik
A valaszokat valaszlapon rogzitette a vizsgalatvezeto, illetve hangfelvételt készitett abban az
esetben ha ehhez a vizsgalati személy hozzajarult.

8. EREDMENYEK

A vizsgalati minta jelenleg 13 fobél all, amelyet természetesen a tovabbiakban bdvitiink. Igy
eredményeink csak tajékoztatd jelleglieck, és a moddszer hasznéalhatésagardl szolgalnak
leginkabb informacidval.

A minta 13 tagjanak atlagéletkora 27,2 év volt. Minden résztvevé budapesti lakés. Nemi
Osszetétel szerint nézve 7 nd és 6 férfi vett részt a vizsgalatban.

A kavézolancok csoportositdsa soran a legtobben az ismerdsséget hasznaltak: aszerint
képeztek két csoportot, hogy ismerik vagy nem ismerik. Viszont az ismerdsség a kedvelés
elészobaja, ha a pszichologia eme alapbolcsességére hagyatkozunk. Emellett el6fordult
szempontok a kdvetkezOk voltak: a logo jellege, a log6 szinei, személyes tapasztalatai.

A kavézok csoportositdsanak elemzésére, és ennek a legszemléletesebb bemutatasara a
halézatelemzést  hasznaltuk. A Pajek  halozatelemzd  szoftver  segitségével
(http://pajek.imfm.si/doku.php?id=pajek) abrazoltuk azt, hogy melyik kavézomarkak kertiltek
egy csoportba a szortirozas soran, és ennek az egy csoportba keriilésnek mekkora gyakorisaga
volt.

[1] California

[11 Costa

(0] CafeFrei [1] CafeHeaven

1.abra: A Pajek altal felrajzolt halozati abra a kavézolancok viszonyarol a csoportositasban.

A vonalak vastagsdga az egy csoportba keriilés gyakorisagat szemlélteti.
Forrés: Sajat szerkesztés
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Ahogy az 1. abran is lathato, a halozati abra a vonalak vastagsagaval és részben a csucsok
tavolsagaval, elrendezésével szemlélteti, hogy mennyire tartoztak dssze, vagy kiiloniiltek el az
egyes kavézomarkak a csoportositasban. Ebbdl latszik, hogy a Starbucks, a California
Cafeeshop Company, Café¢ Heaven, és a Café Costa alkot egy szoros csoportot (a legtobbszor
egy csoportba szortiroztak Oket a személyek). Ehhez kozelebb, de mar elkiiloniilten
helyezkedik el a McCafé, és a Tchibo, és végiil a legtdvolabb a Café Frei. Mivel a
csoportositas szempontjai masok voltak az egyes személyeknél, ezért altalanos hasonlosagrol
beszélhetiink az értelmezésben: a négy “amerikai stilusu” kavézo egy csoportot alkot, mig a
harom masik egymastol is kiilonbozve kiilonbozik a fenti négytdl. A Starbucks ebben a
négyes csoportban helyezkedik el: tehat hozza hasonlonak, vele azonos jelleglinek értékelik a
személyek. A Starbucks-hoz hasonlo kavézok (Café Costa, California Cafeeshop Comapny,
¢s Cafe Heaven) értelmezhetdk versenytarsként: hasonlosaguk folytan hajlamosak lehetnek a
vendéget azokat, vagy azokat is valasztani a Starbucks helyett vagy épp mellett.

Az eredmények kovetkezd csoportja, a kdvézomarkak és automarkak kapcsolata volt. Ennek
elemzése egyfeldl kvantitativ modszereket alkalmaztunk: vizsgéltuk és abrazoltuk a
parositasok gyakorisagait IBM SPSS Statistics 19 és Modeler 14.1 segitségével.

Esna Wit st Aed Wi Sa AR & ey FoniPeupent ’ “u M - - Do
o o o e % 2 0 20 20 & 0 0 200 0 o 0 o o o
Tosts Pt -

3 L8 O omn AGAN B = o |

2.abra: Az automarkak és kavézolancok parositasanak gyakorisdgainak halo diagrammja. A
vonal vastagsag a gyakorisagot jeloli.
Forras: Sajat szerkesztés

Lathaté a 2. abran hogy a leggyakoribb parositds a McCafé - Suzuki volt (5 személy
parositotta 0ssze ezeket, ami a minta 38,5%-a). A szdbeli indoklasokbdl kideriil, hogy a
személyek a Suzukit alacsony presztizsii, olcso, ,,népautonak™ tartjak, ami mindenki szamdara
elérhetd, nem jelent kiilondsebb élményt. Ez implicit modon eleve fontos a McCafé
jellemzésében, viszont az indoklasban ezt expliciten is megerdsitették a személyek. Tehat a
McCafé azért hasonld a Suzukihoz (és egyben tulajdonséagai jellemzdéek a McCaféra) mivel
oda barki bemehet, ,,heterogén”, nem ¢észlelnek egyértelmii célcsoportot a megkérdezettek. A
mindségét szintén alul értékelik. Megemlitendd, gyakori kapcsolatok voltak még a Café Frei -
Land Rover, a California Cafeeshop Company - Lexus, a Café Costa - VW, és a Tchibo -
BMW/Suzuki. Az elemzés szempontjabol 1ényeges, hogy a Starbucks-hoz nem kapcsolddott a
személyek fejében egyértelmiien egy automarka, mondhatni egy ,.életérzés”: kiegyenlitetten
kétszer kapcsoltak az Audihoz, Fordhoz, Lexushoz, és Volvohoz (15,4%). A pontos marka
parositds meghatarozasdhoz ebben az esetben nagyobb mintara van sziikség. Annyi
bizonyosan lathatd azonban, hogy mind a négy parositott marka magas presztizsii, és a Ford
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kivételével prémium kategoriasnak mondhat6. A szoébeli indoklasok alapjan megallapithato,
hogy a kdzos vonasok, amelyek az autdomarkak tulajdonsagaibol a Starbucksra is érvényesek
lehetnek, az a j6 mindség, a magas arak, és a nagy (,,amerikai”) méretek voltak.
Végiil a Fair Trade fogalmanak, és logdjanak ismeretével kapcsolatos eredményeket mutatjuk
be. A Fair Trade logot a személyek 61,5%-a ismerte fel illetve ismert a fogalmat (8 f0).
Azokkal a személyekkel akik nem ismerték, a vizsgalat vezetd ismertette a Fair Trade
fogalmat. A kavézo markakhoz vald parositasban a személyek legtobbszor a Starbucks-hoz
kapcsoltak a Fair Trade fogalmat.

2.tablazat

A kavézomarkak, €és a Fair Trade-hez val6 parositdsanak gyakorisaga

Kavézoémarkak Fair Trade-hez
kapcsolas
Café Frei 3
Café Heaven 1
California Cafeeshop Company 3
Café Costa 3
McCafé 2
Starbucks 7
Tchibo 2

Forras: Sajat szerkesztés

Ennek alapjan megallapithato, hogy a legtobbek fejében a Fair Trade fogalma a kdvézolancok
koziil a Starbucks-szal kapcsolodott 6ssze (7-szer). Ez a marka szempontjabol egy elonyos
eredmény, és egyben a kommunikacidjanak pozitiv megerésitése. Eszlelt érték a Fair Trade,
valoban elér a vendégeikhez, és szerepe van a marka azonositdsaban, jellemzésében.

9. AZ EREDMENYEK ERTELMEZESE

Az eddigi, csupan kezdetleges eredmények alapjan mar kirajzolddnak olyan iranyok, amelyek
a késobbiekben, nagyobb mintdn vizsgalhatoak. Egyfel6l a Starbucks markavizsgalata
projektiv mddszerrel még nem adott egységes, erds képet arrol, hogy mely automarkaval, és
annak mely tulajdonsagaival rokonithat6 az az élmény amelyet a Starbucks nyujt. Viszont a
hozzakapcsolt automarkak magas presztizse egyértelmiien a pozitiv markaértékelés mellett
szol. A Fair Trade esetében mar ezen a kezdeti méretli mintén is latszik. hogy ezt a legtobben
a Starbucks kavézomarkaval kapcsoljadk 0Ossze. Tehat a Starbucks kiildetésében,
értekrendjében, €s szintugy a kommunikéciojaban fontos méltanyossag iizenete elér a
fogyasztokhoz. A Fair Trade a Starbucks élmény része, egy értékrend, amely felvallalhato, ha
ebben a kavézoban fogyasztunk, vagy termékeikkel mutatkozunk a tarsas vildgban. Ez
mindenképp egyre ndvekvd vonzerdt is jelent sokak szemében. A kavézo lancok piacanak
altalanosabb vizsgalataban kapott eredményeink alapjan hasonlosag mentén elkiilonitettiik a
Starbucks-hoz hasonld, azzal konkurens kavézokat: a Café Costat, a California Cafeeshop
Companyt, ¢és a Café Heavent. Ezekt6l nem kiiloniil el lényegesen a Starbucks az
automarkakkal vald parositdsban sem. Az ami a fogyasztok fejében az ,,amerikai stilusi”
kavézok kozott megkiilonboztetheti a Starbucks-ot, az a Fair Trade iranti elkotelezettsége, €s
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ennek kommunikécidja. Ez az értékrend valoban észlelt, €s sikeresen kommunikalt. Mindezek
mellett a fair Trade fogalmanak, ennek a méltanyos kereskedelmi szemléletnek az ismertsége
tovabb novelendd még hazankban. Attételesen ebben a Starbucks-nak is szerepe lehet, ami a
cég tarsadalmi szerepvallalast ndvelheti. Emlitésre méltdo eredmény, hogy a kavézolancoktol
elkiiloniil harom marka: a McCaf¢, a Tchibo, és a Café Frei melyek részben mas formaban,
helyen, és mas célcsoportokat, vesznek célba, mas termékekkel. Esetiikben mas vasarloi
¢lményt feltételezhetlink, mar elvarasokat a vasarloik fejében.

10. OSSZEGZES

A termékélmény, amit egy Starbucks kavézo adhat igen Osszetett. Mi ezen €lménynek egy
kevésbé tudatos szeletét igyekeztiik a projektiv vizsgalati technikaval megragadni: azokat a
jellemzoket (azok tudatositas nélkiil) amelyekben hasonlitanak, vagy kiilonboznek a
kavézomarkak. Lathaté, hogy a kavézolancok adta szolgaltatdsok nem kiilonbdznek
jelentdsen (kivétel ez alol a McCafé, a Tchibo, és a Café Frei), az élmény, az értékek
alapvetden hasonloak, ahogy az arak is. Viszont amiben a Starbucks kiilonbozni tud és
kiilonbozik is, az a méltdnyos kereskedelem kommunikalasa. Erre az értékre épithet a marka,
ez teheti egyedivé a termékélményt, amit egy Starbucks kavé, vagy barmely mas termékiik,
sOt szolgaltatasuk nyujthat.

11. IRODALOM
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Hill, D. (2008), Emotionomics, Leveraging emotions for business success. London and
Philadelphia: Kogan Page
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ENGLISH SUMMARY

The coffee drinking is not just a product of need for stimulation, or need for caffeine. It is a
socially embedded custom, let’s say a ritual. Drinking a coffee in a coffee shop is a complex
product experience form the sight of perception, personality, and mostly social context. The
Starbucks as a coffee shop, and as a holistic experience (“a product”) is in the focus of this
study. We also are taking into consideration the aspects of Fair Trade, that is specially
important, and salient communicated by Starbucks, as a part of the company’s social
responsibility, and value of the brand. We used projective marketing research technic to study
the brand compared to concurrent brands, and to measure the relatedness to the concept of
Fair Trade. Our results form the pilot study revealed that, the Fair Trade is the main feature of
differentiation between the coffee shop brands in Hungary. By this, the Starbucks has an
advantage, and success in communicating social responsibility, and Fair Trade.
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1. BEVEZETES

Az ¢élelmiszerek jelolésének, cimkézésének funkcidja a fogyasztok tdjékoztatasa mellett a
termékek azonositdjaként betoltott szerep biztositdsa is. Az Unids csatlakozas ota fontos
szerephez jutott, a hazankban nagy szamban megjelent kiilfoldi élelmiszer beazonositasa,
nyomon kdvethetdsége és OsszetevOinek ismertetése is, amit szamos rendelet és torvény
szabalyoz, melyek koziil az egyik legfontosabb hatdrozat, hogy a cimkéken, magyar nyelven
kell feltiintetni a jeloléseket a fogyasztok megfeleld tajékoztatdsdhoz (Horacsek 2011). A
globalis ¢élelmiszerrendszerek egyre inkdbb a bizalmon, a szimbdlumokon és a szakértdi
rendszereken alapulnak, ezaltal a jelolések szerepe is felértékeldodik (Feagan 2007). A
fogyasztok szamara kiemelten fontos a f6ldrajzi eredet meghatarozasa, a kutatasi eredmények
alapjan a hazait elényben részesitik, ezen belill is, az egyértelmiien beazonosithatd termeld
feltiintetése a meghataroz6 a megvasarolt ¢lelmiszereken (Szakaly et al. 2008). Az egyes
termékek tartalmat ismertetd feliratok meglehetésen rossz képet festenek kutatasok
eredményei alapjan. Az atlagos élelmiszerfogyaszto tajékoztatdsanak hidnya megjelenik az E-
szamokrol alkotott téves ismereteibdl is, de a jeldléseken talalhato ajanlasokkal kapcsolatban
sem lehet pozitivabb informacidkat lesziirni.

2. ANYAG ES MODSZER

A kutatas soran orszagos kérddives felmérést végeztiink Magyarorszagon, melynek soran
1000 fogyasztot kérdeztiink meg az élelmiszer jelolésekkel kapcsolatos attitlidjeikrdl. Kvotas
mintavételt alkalmazva, a KSH adatainak megfeleld népességszerkezetet kérdeztiikk meg, igy a
reprezentativitast biztositottuk regionalis viszonylatban is.

Az alkalmazott technika egy egyszerli véletlenszerli mintavételi eljaras volt, mely soran az
egyes régiokban a vizsgalt telepiilések kivalasztdsa sorsolassal tortént. A kijelolt
telepiiléseken a véletlen séta elvét alkalmaztuk Gigy, hogy a kiindulasi cimtdl kezdve az utca
ugyanazon oldalan a harmadik haznal kezdték el a kérdezdbiztosok a kérdezést, majd ha itt
végeztek a kovetkezd harmadik haznal folytattak azt. A haztartasokon beliil a megkérdezettek

! A kutatas az INNOTARS_08-2-2009-0028 (OMFB-00702/2009) projekt tamogatasaval késziilt.

A tamogatis forrasa a TAMOP-4.2.3-08/1-2009-0016-0s azonositdo szami ,,A Kaposvari Egyetem
tudasbazisanak innovativ hasznositdsa a kutatoi bazis utanpotldsa, valamint a hazai mezdgazdasag és
élelmiszeripar fejlesztése érdekében” cimii projekt.
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kivalasztasa a sziiletésnapi kulcs mddszerrel tortént. A minta dsszetétele nem €s kor szerint is
tiikkrozi az alapsokasag Osszetételét, mivel e kettd kozott legfeljebb +3,0% eltérést talaltunk,
nem volt sziikség a korrekciora, igy a minta harom tényezd (régiod, nem, kor) alapjan tiikrozi
az alapsokasag 0sszetételét (Malhotra 2008).

Az adatfelvételek sztenderd kérddivvel torténtek. A kérddivek feldolgozésa a célnak
megfeleld matematikai-statisztikai program segitségével (SPSS 16.0) tortént. Az adatok
elemzése soran a tablazatokban a teljes mintasokasdg szerinti gyakorisagi megoszlasokat
mutatjuk be. A hattérvaltozoi csoportok koziil viszont csak azokat jellemezziik, amelyek
kozott szignifikans Osszefliggéseket talaltunk.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A kutatds soran vizsgalatot végeztiink arra vonatkozdan, hogy a megkérdezettek korében
mennyire meghatdrozd vasarlasaikban a tapanyagtartalom, illetve a szamukra elonyoket
nyujté terméktulajdonsagok feltiintetése egyes termékeken.
Els6 kérdéskoriinkben a megkérdezetteknek olyan élelmiszercsomagolasokon talalhato
jeloléseket kellett felsorolni, amelyek eldnyoket jelenthetnek a fogyasztok szamara. Felhivjak
a figyelmet a vasarlas soran, hogy az adott termék tobb, mint azok az élelmiszerek, amiket
funkciojukban és terméktulajdonsagaik alapjan azonos szerep betdltésére vasarolhatnanak. Az
1. tablazatban az elsé helyen emlitett jelolések gyakorisagdt mutatjuk be csokkend
sorrendben.

1. tablazat

Az fogyasztasbol szarmazé elényodkre vonatkozo jel6lések spontan ismerete (n=1000)

Valaszok megoszlasa
Jelolés Fo %
NT/NV 542 54,2
Diabetikus 169 16,9
Update 52 5,2
Kaloriaszegény 34 3,4
Szivbardt (Eteled az életed) 19 1,9
ZSirmentes 18 1,8
Lights 17 1,7
Gluténmentes 16 1,6
Bio 13 1,3
Osszetevék 12 1,2
Nincs benne tartositoszer 10 1,0
INBE 8 0,8

Forras: Sajat szerkesztés

Az eredményekbdl megéllapithatd, hogy a spontdn emlités alkalméaval tobb, mint a
véalaszadok fele, (54,2%) a nem tudja, nem valaszol kategoriat jeldlte meg, tehat egy olyan
termékjelolés sem jutott eszébe, ami az élelmiszerek taplalkozas-¢élettani elonyeire utalna. A
jelolések ismeretének nagy aranya hidnya az alapvetd céljat kérddjelezi meg. Azok kozott,
akik barmilyen konkrét valaszt adtak a kérdésre, legnagyobb aranyban (16,9%) a diabetikus
jelolést nevezték meg elsé helyen. Meg kell allapitsuk, hogy e kategdria ismertsége joval
magasabb a tobbinél. A masodik leggyakrabban emlitett az Update termékek kore volt,
amelyet mar csak a valaszolok alig tobb mint 5%-a emlitett meg. Tovabbiakban a
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kaloriaszegény felirat kovetkezett, ezt pedig a szivbarat, a zsirmentes és a lights jel6lések
kovették.
A tovabbiakban a megkérdezettek figyelmét konkrét jelolésekre tereltik ra. Az ot,
megnevezett jelolés kapcsan két dolgot vizsgaltunk: elsdként, hogy a kartydkon taldlhato
jeloléseket ismerik-e a fogyasztok, illetve, hogy hajlanddak-e a logoval jelolt termékekért
felarat fizetni. A felar fizetési hajlandosag esetén a felar mértékét nem, csak a fizetési
hajlandosag meglétét vizsgaltuk. Az Osszefoglald eredményeket szemlélteti — az ismertség
alapjan csokkend sorrendben — a 2. tablazat.

2. tablazat

Az élelmiszerjel5lések timogatott ismerete (N=1000

Jelolés Ismeret Felar
Fo % Fé %
Diabetikus 737 | 73,7 | 162 | 16,2
Update 636 | 63,6 | 91 9,1
FEteled az életed 356 | 35,6 90 9,0
Gluténmentes 345 | 34,5 67 6,7
INBE 237 | 237 | 27 | 27

Forras: Sajat szerkesztés

A spontan emlitésekhez hasonléan alakult a sorrend a direkt rakérdezések esetében is. A
vélaszolok kozel haromnegyede (73,7%) ismerte a diabetikus jelolést, a sorban ezt az Update
termékek kovették 63,6%-kal. Ezutan a jelolések ismertsége mar iranyitottan is meglehetdsen
alacsonynak mondhat6. Az Eteled az életed jeloléssel a megkérdezettek csupan 35,6%-a
talalkozott, és kozel ugyanennyien a Gluténmentes jeloléssel (34,5%). Az Iranyadd Napi
Beviteli Erték csak a valaszolok kevesebb, mint negyedének (23,7%) volt ismerds.

A felarfizetés mértéke minden esetben rendkiviil alacsonynak mondhat6. Legtobben — az
ismertségnek megfelelden — a diabetikus termékekért hajlanddak tobb pénzt adni, de ez a
mérték is joval kevesebb, mint a megkérdezettek o6tode (16,2%). Az ardny folyamatosan
csokken. Az INBE jeloléssel ellatott termékekért méar csak a vasarlok 2,7%-a hajlandé tobbet
is fizetni.

A jeloléseket kovetden bizonyos Osszetevok kockazatat vizsgaltuk az élelmiszerekben. Arra
kértiik a valaszoldkat, hogy az iskolai osztalyzatoknak megfelelden értékeljek, hogy mennyire
tartjak veszélyesnek az egyes Osszetevok jelenlétét az élelmiszerekben (1 — egyaltalan nem
kockazatos, 5 — kifejezetten kockazatos). Az 3. tablazat a vonatkozo statisztikai informaciokat
mutatja be az atlagok csokkend sorrendjében az 6sszes megkérdezett szerint.

A fogyasztok az ¢€lelmiszerekben 1évd vegyszermaradvanyokat tekintik a legkockdzatosabb
Osszetevonek sajat bevallasuk szerint. Az E-szamok, a tartdsitdszerek, illetve a génmodositott
OsszetevOket nevezték meg a sorban a vegyszermaradvanyok utén a rizikofaktorok kozott a
megkérdezettek. Az elsé négy emlitett 0sszetevd kockazataval tobb, mint 80% egyetértett,
ami rendkiviil magasnak tekinthetd. Az utolsé tényezotdl eltekintve az Gsszes tobbi Gsszetevot
is kockazatosnak vélték a valaszadok. Az édesitdszerek és az allati eredetii zsirok egyértelmii
kockazata csokkend mértékii, mindkét esetben az atlagérték 3,53, ¢és a megkérdezettek
valamivel tobb, mint a fele itélte Oket nagyon vagy kifejezetten veszélyesnek. A vézoltakkal
éppen ellentétes a novényi zsirok megitélése. Ez az egyetlen olyan 6sszetevd, amit tobb
vélaszado itélt nem kockazatosnak, mint veszélyesnek. Ezen eredmények koziil kiemelkedd
még az E-szamok negativ megitélése, amely kifejezetten jellemz6 a magyar lakossagra. Ezen
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felmérés eredményébdl is jol latszik, hogy a fogyasztok nincsenek tisztaban az E-szdmok
jelentésével, legtobben veszélyként értékelik azt, amely mas orszagban éppen a rendet
jelképezi. Pozitiv eldrelépést sugall az allati eredetii zsirok megitélésében, hogy a
veszélytényezok koziil az utolsé eldtti helyre szorult vissza.
3. tablazat
Az élelmiszer-Osszetevok kockazata a megkérdezettek szerint (n=1000)

- . . . Valaszok megoszlasa
Elelmiszer-osszetevo T -
Atlag Széras
Vegyszermaradvanyok 4,72 0,780
E-szamok 4,45 0,947
Tartositoszerek 4,33 0,892
Génmodositott osszetevok 4,23 1,296
Adalékanyagok 4,20 0,941
Mesterséges szinezékek 4,19 1,004
Magas zsirtartalom 4,16 0,991
Koleszterin 4,16 1,000
Magas sotartalom 4,16 1,061
Allergén osszetevok 4,16 1,188
Magas cukortartalom 4,08 1,020
Nagy kaloriatartalom 4,03 1,068
Allomdnyjavitok 4,03 1,377
Allati eredetii zsirok 3,53 1,194
Edesitészerek 3,53 1,170
Noveényi zsirok 2,70 1,283

Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkezd kérdésben a tdpanyag-Osszetételre és egészségre vonatkozo ajanlasokat soroltunk
fel. A valaszad6 feladata az volt, hogy egy 1-5 fokozatu skalan értékelje, mennyire tartja
fontosnak olyan élelmiszerek vasarlasat, amelyeknek bizonyos dsszetevdi esetén tudomanyos
kisérletekkel bizonyitottak azok szerepét a betegségek megeldzésében €s gyogyitasaban (1 —
egyaltalan nem fontos, 5 — nagyon fontos)! A kapott eredményeket szemlélteti a 4. tablazat.

4. tablazat
Egészségre vonatkozoé allitasokat tartalmazo élelmiszerek vasarlasanak fontossaga (n=1000)
Valaszok
Ajanlas megoszlasa
Atlag Szoéras
Az dsszetevd hozzajarulhat a sziv és keringési rendszer egészségének 401 1933
megorzéséhez. ' '
Az dsszetevd eldsegiti a normal bélmiikodést, annak megfeleld 304 19213
ritmusat. ' '
Az dsszetevd eldsegiti a normalis vérnyomas megorzesét. 3,93 1,223
Az Osszetevd hozzdjarul az emésztérendszer egészséges miikodéséhez. 3,92 1,269
Az Osszetevo rendszeres fogyasztasa hozzajarul az egészséges
RIS , A - 3,87 1,295
szivmiikodéshez és a normalis véralvadas biztositasahoz.
Az bsszetevd fogyasztdsa kedvezo lehet a zsiv/izomszovet arany
, 3,78 1,319
alakulasdra.
Az dsszetevo elosegiti a normal alvast, és hozzajarul a stressz 368 1387
legyozéséhez. ' '
Az dsszetevd hozzajarul a normal idegallapot, a lelki egyensuly 3,66 1,387
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fenntartasdhorz.

Az dsszetevd fogyasztasa segiti a kalcium felszivodasat. 3,65 1,377
Az dsszetevd csokkenti a (karos) LDL-Koleszterin szintet. 3,64 1,455
Az Gsszetevd elénydsen befolydsolja a vér trigliceridszintjét. 3,52 1,572

Forras: Sajat szerkesztés

A fogyasztok a legfontosabb ajanlasnak a sziv €s keringési rendszer egészségére vonatkozo
allitast tartottdk. Ez az egyetlen olyan eset, amelyben az fontos kategoriat jelolok aranya
meghaladja a 75%-ot. Ezt a bélmiikddésre és a vérnyomasra vonatkozo allitasok kovetik. Az
egyes tényezOk atlaga kozti csekély kiilonbség arra enged kovetkeztetni, hogy minden ajanlas
fontos a fogyasztok szdmara. Ennek oka lehet, hogy ezek konkrétan az egészségre
vonatkoznak, ezaltal sokkal konnyebben értelmezhetéek a vasarlok szamara, mint az egyes
Osszetevok feltiintetése.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatds eredményeibdl egyértelmiien kideriil, hogy a jelolések nem eléggé ismertek a
lakossag korében, igy az altaluk elérni kivant cél eredményessége is megkérddjelezhetd. A
diabetikus jeloléstol eltekintve a tobbi jel6lés aranya nagyon alacsonynak mutatkozott, ezaltal
az ismertségiik felettébb csekélynek mondhato. A vélaszadok felarfizetési hajlanddsaga is a
jelolések ismertségével aranyosan meglehetdsen alacsony mértékli. Az egyetlen jelentOs
felarfizetési hajlandésagot a diabetikus termékek esetében tapasztaltunk. A vélaszadok az
¢lelmiszerekben 1évé vegyszermaradvanyok mellett a termékek csomagolasan feltiintetett E-
szamokat tekintik a rizikofaktorok kozott a mdasodik helyen, ami szintén a fogyasztok
tajékoztatasanak hidnyat rejti magaban és indokolja annak sziikségességét. Az allati eredetii
zsirok megitélése egy hosszan tartd folyamat utan mara az utolsok kozotti rizikdfaktorok kozé
szorult vissza, ami pozitiv eredménynek tekinthetd az eldzd évtizedekhez viszonyitva. A
jeloléseken taldlhatd ajanlasok az eredményekbdl adodoan fontosak a fogyasztok szédmara,
ami az egyértelmiiségiiknek €s az érthetdségiiknek tudhatd be, valamint, hogy az egészségre
vonatkoznak és konnyebben kezelhetd informéacidkat hordoznak magukban, mint a termékek
Osszetevol.
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1. ELELMISZERKERESKEDELEM AZ UNIO ORSZAGAIBAN

Az Uni6 egyik legfontosabb alapelve az aruk szabad 4ramldsa a tarsulds orszagai kozott.
Mivel mara az Unié 27 orszaga Eurdpa nagyobb részét lefedi, nemcsak Eurdpa, hanem az
egész vilag egyik legnagyobb ¢és leggazdagabb piaca jott 1étre. S ezen a csaknem félmilliard
f6s piacon valdban megvalosult az arucsere korlatainak lebontasa: megsziintek a bels¢ vdmok
¢s a hatarok, az eur6 egységes elszamolasi rendszert tett lehetové.

Ugyanakkor az integracié és a szabad kereskedelem — szandékan kiviil — nagymértékben
elosegitette és felgyorsitotta a globalizacidt. Kiilonosen a FMCG termékek kereskedelemében,
elsdsorban a kiskeresked6k beszerzési tevékenységében érvényesiil ez a folyamat (Agardi
2010). fgy, az FMCG termékkorben dominans szerepet képviseld élelmiszerek forgalmazasa
egyre jobban centralizdlodik, néhany multinacionélis kiskereskedelmi halézat uralja e
hatalmas piacot. A professziondlisan mitkodé nemzetkozi kereskedelmi vallalatok stratégiai
célja minél tobb egység lizemeltetése adott térségben, hiszen ez komoly kondicios eréforrast
biztosit szdmukra (Csiby ¢és tsai 2005). A haldézatoknak meghataroz6 szerepiik van, oOriasi
piaci részarannyal rendelkeznek, a beszallitok alkupozicidja egyre rosszabb veliikk szemben.
Ezt erdsiti az is, hogy az Unio élelmiszergazdasagat évtizedek ota a taltermelés jellemzi az
esetenként eltilzott mértékii mezégazdasigi tamogatasi rendszer miatt. fgy a tilkinalat
allandésul, s ez a keresked0k szdmdara elOnyoOs, valogathatnak az ajanlatokbol,
versenyeztethetik egymassal a beszallitokat.

1.1. A globalizaci6 hatasa az élelmiszerbiztonsagra

A talzott koncentracidé kovetkeztében kialakult piaci helyzet egyre gyakrabban okoz stlyos
gondokat, olykor katasztrofakat az élelmiszerfogyasztasban. A versenyképesség javitasa
érdekében a termeldk belekényszeriilnek a koltségesokkentésbe, s ezt a hozamok fokozasaval
vagy az alapanyagok mindségének rontdsaval tudjak csak elérni. Az ipari termelésben egy
ilyen szituaci6 legfeljebb a termékek élettartamat roviditi, de a mezdgazdasagban
belathatatlan egészségligyi kockazatnovekedést okoz. A krizishelyzetet felerdsiti a média,
mely tOmeghisztériat teremtett az utdbbi évben tobb izben egy-egy haszonallat-jarvany
kialakulasakor. A fogyasztok megijednek, valtoztatnak taplalkozési szokéasaikon, a hirekben
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szerepld termékeket nem vasaroljak. Igy az emberre alapvetéen veszélytelen kerge marhakor
vagy a madarpestis egyes termelddgazatokat pillanatok alatt csddhelyzetbe juttatott. Régebben
egy-egy jarvanynak csak lokalis kdvetkezményei voltak, s vesztegzar segitségével viszonylag
rovid 1d6 alatt lokalizalni lehetett, am napjainkban a globalizalt piacokon a jarvanyok
pillanatok alatt teljes kontinensekre is kiterjedhetnek.

2011 majusaban még veszélyesebb helyzet alakult ki: ezattal az emberre artalmas e-coli
baktérium haldlos aldozatokat koveteld jarvanyt okozott. A média téves hirkdzlése
kovetkeztében elészor a német piacon kaphatd spanyol uborkara terel6dott a gyanu, mint
késobb kideriilt, alaptalanul. Ismét egy termeldagazat keriilt egyik pillanatrol a masikra
csOdhelyzetbe, s az Unid kénytelen volt a termeldknek jelentds tdmogatast nyujtani, hogy
folytatni tudjak tevékenységiiket. A jarvany e mellett diplomaciai bonyodalmakat is okozott,
csaknem kereskedelmi habort tort ki két Unids orszag (Spanyolorszag ¢és Németorszag)
kozott.

1.2. A kereskedelmi koncentracié hatisa a mezégazdasagi termel6kre

Az Uni6 valamennyi orszagaban a mezOgazdasagi termeldk és az élelmiszeripari feldolgozo
iizemek a sajat kormanyuktol véarjdk a védelmet a multinaciondlis élelmiszerkereskedelmi
halézatokkal szemben. Természetesen orszagonként eltérd a jelentdsége ennek a kérdésnek. A
legérzékenyebben azokat az orszdgokat érinti ez a probléma, ahol szdmottevd mezdgazdasagi
termelés van. Mdas szempontbdl nézve, a nemrégiben csatlakozott 12 orszag termeldi vannak a
legnagyobb veszélynek kitéve. A kereskeddlancok tobbnyire meglévd beszallitdikat részesitik
elényben, akikkel akar tobb évtizedes eredményes iizleti kapcsolatban allnak, s akik tudjak
vallalni azokaz a szigoru feltételeket, melyeket a lancok elvarnak tdliik. A sajat hasznukat a
nyomott arak ellenére azért tudjak biztositani, mert gazdasagos sorozatnagysagot sikeriil
elérniiik, vagyis Oridsi mennyiségli, homogén terméket allitanak eld és értékesitenek.

Ez a logikus és gazdasagos tizletpolitika sérelmes a fogadd orszagok termeldi szamara, hiszen
ez az O esetiikben azt jelenti, hogy a kiilfoldi beszallitok kiszoritjak dket a belfdldi piacukrol.
A kereskedOknek e mellett a vasarloi attitiidokre is figyelnie kell, mennyire ar érzékenyek a
vasarlok, illetve mennyire fontos nekik a hazai termék? Az egyes lanctipusok,
iizletpolitikajuktdl fliggden, eltérden itelik meg ezt a kérdeést.

Uniés szinten igy két alapelv iitkozik egymassal: egyrészt a termékek szabad aramlasa,
masrészt a mezogazdasagi kistizemek privilegizalasa a nagyiizemekkel szemben. Ha a szabad
verseny érvényesil, akkor nincs esélyilk a kistermeldknek, a termelés koncentracidja
felgyorsul, s ezzel n6 a munkanélkiiliség és az egyes orszagok kozotti kiilonbség. E dilemma
megoldasara ez iddig nem hozott érdemi intézkedést az Unid, igy a nemzeti kormanyok
dontenek arr6l, hogy milyen mértékben befolyasoljak a piac miikodését. Magyarorszagon a
legkritikusabb  helyzet, hiszen nalunk a kedvezé kornyezeti feltételeknek és a
hagyomanyoknak kdszonhetden szamottevd a mezdgazdasagi termelés. Ez a belfoldi igények
kielégitése mellett évszdzadok Ota jelentds élelmiszer exportot is biztositott, s igy az dgazat az
orszag gazdasaganak fontos pillére, s egyben a hazai mezdgazdasdg a vidéki lakossag
legjelentdsebb munkaaddja.

2. AMAGYAR ELELMISZERPIAC JELLEMZOI

Nagyjabol a 2008. év végén fejez0dott be az az 4talakuldsi folyamat a magyar
¢lelmiszerkereskedelemben, mely bd egy évtizeddel korabban a privatizacidéval kezdddott. Az
allami szerepvallalas megsziinte utdn néhany évig a kiskereskedelmi egységek szama
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ugrasszerien nétt, sok csaladi kisvéllalkozas alakult. Am eleinte lassan, majd mind
hatarozottabban megkezdddott a centralizacio, s a kis boltok szama évrol-évre csokkent. A
regionalis haldzatok sem birtdk sokdig a versenyt, mara egy sem tudott 6nallo halozatként
¢letben maradni.

Minden halozat felépitette a sajat disztribucidés rendszerét, a gazdasidgos és hatékony
mukodéshez novelték a boltok szamat, s e mellett logisztikai szolgaltatd rendszert épitettek ki.
A térség orszagaiban hasonldéan zajlott ez a folyamat, am alapvetd kiilonbség, hogy
Magyarorszagon a hazai tulajdon meghatarozé maradt, a legnagyobb forgalmat bonyolitd 6t
halézat koziil harom magyar tulajdonban aradt.

2011-ben az ¢lelmiszer nagy- és kiskereskedelmen 13 iizletlanc osztozik. A hagyomanyos
értelemben vett élelmiszer nagykereskedelem mara csaknem megszlint, néhdny teriileten
mukodik csupan. A tobbségében nagy alapteriiletii egységeket lizemeld iizletlancok koziil
harom elsdsorban hipermarketekben dolgozik, e mellett egyetlen C+C halézat maradt, mely
zommel viszonteladoknak értékesit. Kiilfoldi tulajdont szupermarket halozat a sorozatos
felvasarlasok miatt csupan kettd maradt. A legnagyobb valtozds az utdbbi években a
diszkontok terén volt, két halozat tobb mint 10 éve van jelen a hazai piacon, a masik kettd
még csak néhany éve kezdte meg bolthaldzata kiépitését.

A magyar tulajdonban 1évd halézatok nem tekinthetdek olyan egységeseknek, mint a kiilfoldi
versenytarsak, mindhdrom zommel kis alapteriiletli, magantulajdonban 1évd boltok laza
szovetségeként miikodik. Elsdsorban az egységes beszerzés kovetkeztében remélhetd
alacsonyabb arak motivaltdk a Dbolttulajdonosokat, hogy csatlakozzanak valamelyik
halézathoz, onalldéan mara egyetlen bolt sem lehet hosszutdvon versenyképes. Ez a sajatos
rendszer az egységes iizleti filozofia kialakitasat és a napi iranyitast egyarant koriilményessé
¢s nehézkessé teszi, ezért is elismerésre méltd, hogy egyenldre alljak a versenyt a nemzetkozi,
hatékonyabban mikodoé halozatokkal.

A diszkontok jelentésége, forgalmi részaranya Magyarorszagon egyre nagyobb. 2010-ben a 4
hazénkban mikéddé diszkont iizletlanc a Nielsen kutatdsai alapjan csaknem 500 millidrd
forintos forgalmat realizalt. A haldzatok rangsoraban a 7. helyen talalhato a Lidl 221
milliardos forgalommal, mely csaknem 10%-os novekedést jelent az el6z6 évhez képest.
Bolthélozata is tovabb nétt, ma mar 130 egység talalhatod az orszagban. Ugyancsak jelentdsen
noétt az Aldi forgalma is 53 milliard forintra, s a boltok szdma is gyarapodott egy év alatt 15 Uj
egységet nyitva ma mar 73 boltban varjdk a véasarlokat. A Penny Market bolthdlozata 178
egysegével valtozatlanul a legnagyobb a diszkontlancok koziil, de mivel iizletei kisebbek, a
forgalma 200 milllidrd alatt maradt. A Profi haldzat helyzete nem sokat valtozott, forgalma
alapjan az el6z6 évekhez hasonldan a legkisebb magyarorszagi halézatnak szamit. Mivel a
Lidl és az Aldi boltnyitasi lendiilete tovabb tart, valdsziniileg 2011 végére a diszkontaruhdzak
szama eléri az 500-at, s forgalmuk tallépi az 500 milliard forintot.

3. ELELMISZER TERMEKPALYA KODEX

Az el6z8 kormanyzat a termelék megvédését a multikkal szemben egy etikai kodex
megalkotasaval probalta megvalositani, melyben a kereskedelmi halozatok onként vallaltak
volna 6nkorlatozé intézkedéseket.

A kodex a torvényhez képest Iényegesen gyengébb szabalyozasi forma. A 2008. évi XLVIIL.
torvény, hatarozza meg pontosan a fogalmat. E szerint a kddex ,,a piaci Onszabalyozas
keretében létrehozott megallapodds vagy szabaly egylittes, mely kovetendd magatartasi
szabalyokat hataroz meg azon vallalkozdsok szamara, melyek a kodexet magukra nézve
kotelezének ismerik el”. Igy a torvény mindenkire érvényes, és megszegdi retorzidkra
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szamithatnak, ezzel szemben a kodex csak az alairokra vonatkozik, és semmiféle biintetéstol
nem kell tartania az eldirdsok megsértdinek.Hogy az el6z6 kormanyzat a térvény szigoritasa
helyett miért egy kodex létrehozasaval probalta a problémat megoldani, arra az illetékes
miniszter konkrét valaszt adott a kddex aldirasa kapcsan tartott sajtotajékoztaton. Szerinte az
onként vallalt kotelezettség jarhatobb ut, s ezt az Unid nem tiltja.

A masik oldalt tekintve a kereskedelmi haldzatok vonakodas nélkiil hajlandoak voltak
elfogadni a megallapodést. Szamukra nyilvdn kedvezdbb forma egy szankcioval nem
fenyegetd kodex, mint egy szigorodo torvényi szabalyzas.

2009. aprilis 9-én irtdk ald azt az etika kddexet, melyben a hazai élelmiszertermeldk és
forgalmazok némi védelemben biztak a nemzetkozi élelmiszerkereskedelmi haldzatokkal
szemben. A megallapodas hivatalos cime: Elelmiszer termékpalya kodex.

A kodex elvardsai alapjan a magyar aruk részaranya az élelmiszerkereskedelmi egységek
polcain 80%-ra emelkedett volna a hatalybalépés id6pontjara, vagyis 2009. julius 1-re. Ez az
emelkedés minddssze 5%-ot jelenthetett volna az aprilisban regisztralt 75%-os allapothoz
képest

A megallapodas megprobalta rogziteni azt, hogy mit jelent a hazai termék. E szerint a
tulajdonostodl fiiggetleniil hazai terméknek mindsiil mindaz, amit magyarorszagi telephelyen
allitanak eld. S6t, egyes esetekben még az alapanyagnak sem kellett volna feltétleniil hazai
termeléstinek lennie. Ezt figyelembe véve az a 80%-o0s piaci részarany mar tavolrol sem jelent
olyan elismerésre méltd eredményt.

A kodex tételesen felsorolta és orvosolni igyekezett mindazokat a sérelmeket, melyek a
szallitok szdmara a legfajdalmasabbak voltak. A 4. cikkely ismertette a tisztességtelen iizleti
magatartds jellemzoit, igy a kizarolagossag megkovetelését, a beszerzési ar alatt vald
értékesitést, a 30 napos fizetési hataridé be nem tartdsat. A kovetkez6 cikkely a szerzddési
feltételek szabalyait rogzitette, tobbek kozott rendelkezett a kotbér alkalmazhatdsagarol, a
masodlagos kondiciok korlatozasardl. E cikkely 5.13. pontja kimondta: ,,A termékpalya
vallalkozasai el6zetes belistazasi és Uj lizletnyitasi dijat nem alkalmazhatnak™.

A koédex komolyan vehetdségét nagyban csokkentette, hogy az eldirasok tobbségét a
korabbiakban mar toérvényekben rogzitették, am végrehajtasukat rendre kijatszottdk. Az
agrarpiaci rendtartast tartalmazo 2003.évi XVI. térvény 29.§-a szerint ,,a mezdgazdasagi €s
¢lelmiszeripari termék atruhazasara iranyuld szerzédésben a fizetési hataridé a 30 napot nem
haladhatja meg”, tovabba a termék értékesitési ara nem lehet alacsonyabb, mint a szamlazott
atadasi ar. A 2005. évi CLXIV. kereskedelmi torvény 5.§-a pedig tobbek kozott kimondja,
hogy a piaci erdvel valo visszaélésnek mindsiil ,,a kereskedd beszallitoinak listdjara vagy
arukészletébe valo bekeriilésért dij felszamitasa a beszallitonak™ (Kopcsay 2009).

Az etikai kodex megsértdinek biintetése csupan szimbolikus lehetett volna: az eljard bizottsag
figyelmeztetheti a szabalysértdt, legrosszabb esetben felszolithatja a magatartdsanak
megvaltoztatasara.

2009 nyaran a mar alairasra vard Elelmiszer Termékpalya Kodex mégsem lépett életbe, a
torvényhozas kénytelen volt belatni, hogy barmilyen kodex alkalmatlan a fennall6 problémak
megoldasara. Igy 2009 végéig maradt a rendezetlenség, s ennek a kaotikus idSszaknak
egyértelmiien a nagy kereskedelmi lancok voltak a haszonélvezdi, hiszen a beszallitok
tovabbra is teljesen ki voltak nekik szolgaltatva, amit 6k maximalisan ki is hasznaltak.

198



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

4. TORVENYEK ES RETORZIOK A TERMEKPALYA SZABALYZASA
ERDEKEBEN

A kudarcsorozat utdn a torvényhozas stratégiat valtott, s a 2009. év végén megvaldsithatonak
tling 1) torvényt alkotott. Ez a 2009. évi XCV. torvény, ,,a mezdgazdasagi és ¢lelmiszeripari
termékek vonatkozasdban a beszallitokkal szembeni alkalmazott tisztességtelen forgalmazoi
magatartas tilalmarol”.
A kissé koriilményesen megfogalmazott cim utdn a térvény elsé bekezdése egyértelmiien
meghatdrozza azokat a célokat, melyek valoban irdnyadoak, s az egész problémakor eddigi
legtokéletesebb Osszefoglalasat adjak. Ezek szerint az elérendd célok:
Az ¢€lelmiszerlanc szerepldi kozott a kdlesonds bizalom és egyiittmiikodés megteremtése

e A piaci kapcsolatok rendezése

e Az etikus lizleti magatartas érvényesitése

e A kiegyensulyozott piaci alkupozicid biztositasa

o Az ¢lelmiszer-ellatas biztonsaganak fenntartasa

e A fogyasztok bizalmanak megdrzése.
A torvény alapja egyetlen, mar a cimben is megfogalmazott mondat: ,,Tilos a tisztességtelen
forgalmaz6i magatartds”. Ez utdn tobb mint 20 alpontban részletezi, hogy mi tekinthetd
tisztességtelennek. Nem 1) dolgokrél van szd, visszakOszonnek azok a sérelmek, melyek
orvoslasat a termeldk mar évek oOta vartak a térvényhozoktol, s mar a kodexben is szerepeltek.
fgy tobbek kozott tilos a torvény értelmében a polepénz alkalmazasa, az iizemeléshez vald
hozzéjarulés eldirasa, a kiilonbozé cimen megkdvetelt engedmények, bonuszok, indokolatlan
arengedmények kikotése, a 30 napndl hosszabb fizetési hataridd megkdvetelése, a
kizarolagossag kikotése, a védjegy hasznélat korlatozasa.
Jogsértés esetén az illetékes hatdsagnak a birsdg mértékének megallapitasakor figyelembe kell
vennie a jogsértd nettd arbevételét, ami azt jelenti, hogy lehetdség adodik a nagyok szaméara
sokkal szigorubb biintetést kiszabni. S itt mar nemcsak joindulati dorgalasrdl lehet szo: a
torvénysértés blintetésének fels6 hatdra 500 milli6 forint! A kormany a jogszabaly
betartatasanak ellendrzésére a Mezdgazdasagi Szakigazgatasi Hivatalt (MgSzH) jelolte ki.
2010-ben az 10j kormany 10j vezet6t nevezett ki az MgSzH élére, s ezzel a torvény
végrehajtdsanak ellendrzése és a torvénysértOk megbiintetése is 1) szakaszba Iépett. Az
illetékes allamtitkar 2010. oktober 14-én bejelentette: az MgSzH a Penny Market Kft-t 109
millié, a Lidl-t 155 millié forint termék-palya felligyeleti birsag megfizetésére kotelezte. A
kozlemény szerint mindkét cég bline a 30 napon tuli beszallitoi szamlafizetés, e mellett a Lidl
még fix bonuszt is kovetelt a beszallitoktol. Ezzel végre mindenki szamara vildgossa valt,
hogy a torvényt Magyarorszagon is be kell tartani!
A kormanyzat 2010-es tovabbi intézkedései a nyugat-Eurdpai példadk figyelembevételével
probaljak a hazai termeldk versenyhelyzetét javitani. Sokszor épp a magyar termeldknek
kellett a drakoi szigorasagl ellendrzésekkel szembenézniiik, ha exportalni akartak a régi tinios
orszagokba. Igy az import termékek szigorGi ellenérzése euro-konform, senki semmi
kifogasolni valdét nem taldlhat benne. E szellemben sziiletett meg a 3/2010.(VILS.) VM
rendelet az élelmiszer eldallitassal és forgalmazassal kapcsolatos adatszolgéltatasrol és
nyomon kdvethetdségrol. A rendelet célja megakadalyozni a silany mindségl élelmiszerek
terjesztését és bearamlasat a hazai piacokra. A magyar termeldk és fogyasztok az utobbi évek
szomoru tapasztalatai alapjan egyarant azt szeretnék, hogy hazank tobbé ne legyen Eurdpa
élelmiszer hulladék lerakd helye. Ezért a rendelet lehetévé teszi a masodlagos élelmiszer
vizsgalatot annak szellemében, hogy a dupla ellenérzés dupla biztonsagot eredményezzen.
A rendelet alapjan az MgSzH az import ¢élelmiszereket az elsé magyarorszagi tarolasi helyen
kockazatbecslésen alapuld vizsgalatokkal ellendrizheti. Ezért minden raktart, hlitéhazat és
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szallitmanyt, vagyis a teljes élelmiszerlancot vizsgalhatja a szakhatosag. Igy lehetdség nyilik
az ¢lelmiszerek nyomon kovetésére az orszagba vald beszallitas pillanatatol a
végfelhasznalohoz vald eljutdsig. A rendelet kovetkezetes végrehajtdsa esetén a rossz
mindségll import €¢lelmiszerek kiszoritdsa lehetévé teszi, hogy a hazai kistermeldk eladhassak
termékeiket a kiskereskedelemben.

5. LEHETOSEGEK A TERMEKPALYA SZELESITESERE, A FOGYASZTOI
DONTES BEFOLYASOLASARA

5.1. Alternativ értékesitési modok

Ugyancsak a régi Unidés tagorszagok példajan egyértelmiien megéllapithaté, hogy az
¢lelmiszerek nagyobb része ugyan a kereskedelmi halézatokon keresztiil keriil forgalomba,
ennek ellenére ezen a csatornan a termékek csak minimalis haszonnal értékesithetéek. Minden
termeld érdeke a fiiggdség lazitasa, s ezt ugy lehet elérni, ha alternativ értékesitési modokkal
is probalkozik, azaz minél tobb csatornan keresztiil torténik az értékesités.

Ezt az tzletfilozofiat segitheti a 4/2010.(VIL5.) VM rendelet, mely az értékesitési formak
bovitését teszi lehetéve. A szigoru élelmiszerbiztonsagi eldirasok szinte lehetetlenné tették a
kistermelok kereskedelmi tevékenységét a kozvetlen kornyezetilkben, s igy csak a
felvasarloknak vagy a kereskedelmi haldzatoknak tudtdk eladni a termékeiket tobbnyire
megaldzoan alacsony aron. Ez a rendelet lehetdvé teszi, hogy a ndvényi és allati alaptermékek
¢s a feldolgozott kistermeldi termékek kozvetlenill értékesithetdek legyenek az eldallitas
szerinti megyében ¢€s Budapesten, illetve az eldallitasi hely 40 km-es korzetében a végsd
fogyasztd részére boltokban, vendéglato egységekben vagy a kozétkeztetésben.

Ugyancsak indokolt lenne fokozni az agrartermékek kozvetlen értékesitését a végfogyasztok
részére. Az Unidban egyediilallé modon sikeriilt a belépésiink utan is életben tartani az
Ostermeldi statuszt, mely az adozéasban is, s az értékesitésben is kedvezd lehetdségeket rejt. A
jelenleginél 1ényegesen szélesebb korli és hatékonyabb lehetne ez a mddszer, ha megfeleld
kommunikéci6 is erdsitené. Az Ostermelok a hagyomdanyos és termeldi piacokon, az ut
mentén, a hazuk el6tt értékesithetik sajat termékeiket, de 1ide sorolhaté a
gyiimolcsértékesitésben alkalmazott ,,szedd magad!” mozgalom is (Székely és tsai 2009). Ez
a modszer nemcsak a nagyobb arrés és a kozvetlen vevoi informacidcsere miatt kedvezd a
termeldnek, hanem azért is, mert nem kell szerzédésben elkotelezni magat a felvasarloval.
Igaz, az a biztonsag is hianyzik, amit egy hosszu tava szerzddés jelenthet, s a kereslet —
kinalat érvényesiilése is sokkal drasztikusabb.

Az értékesités sokszinliségét segitheti a turizmus fejlodése is. A falusi turizmus megteremtheti
a turisztikai infrastrukturat, s erre épitve az agroturizmus jelentheti a vonzerdt, a vendégek
szamara az érdekes, valtozatos programokat. Jelenleg ez elsOsorban a bordszat esetében
miikddik széleskoriien, de szinte valamennyi mezdgazdasagi agazatban lehetne a varosi
emberek ¢és a gyerekek szdmara programokat szervezni. Ezek a termelési folyamat
bemutatasabol, kostolobol vagy kiprobalasbol, s végiil vasarlasi lehetdségbdl allhatnak. Az
elmult években sok telepiilés probalkozott ennek megteremtésével, am ezek a probalkozasok
tobbnyire elszigetelddtek majd elhaltak. A kormadnynak kellene komolyabb tamogatast
nyUjtani, nemcsak kozvetlen finanszirozassal, hanem az intézményi és 4gazati szintll
infrastruktura kiépitésével és kommunikalasaval.
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5.2. Fogyasztdi etnocentrizmus

A hazai kutatok néhdny éve kezdték tanulmanyozni a fogyasztdéi etnocentrizmust
Magyarorszagon. Mindez az Unidba valo belépésiink utani kijozanodas éveiben kezdddott,
mikorra egyértelmiivé valt, hogy a hatarok és vamok megszlintével az élelmiszer kiviteliink
alig valtozott, ezzel szemben az élelmiszer behozatal ugrasszertien nétt. Azaz, mig az export
egy helyben topogott, a magyar termeldk a hazai piacrdl is kezdtek kiszorulni.

A megindul6 kutatasok kezdetben azt mutattak, hogy a magyar vasarlok szimara nem fontos
a termék szarmazasi helye, elsdsorban az ar alapjan véasarolnak. Késobb a kommunikacionak
koszonhetden valtozott a helyzet: verbalis szinten ma mar a magyar vasarld ragaszkodik a
hazai termékekhez, &m a valosagban elfelejti ezt, s valtozatlan az ar alapjan, s a rekldmok
iranymutatasa szerint vasarol (Szakaly és tsai 2010).

Sajnos a kozosségi agrarmarketing helyzete ma rendkiviil korlatozott, pedig oriasi sziikség
lenne a vasarloi attitidok megvaltoztatasara. Kivanatos lenne, hogy a legnagyobb vasarloi
szegmens patriota legyen, azaz a hazai termékeket részesitse elényben, valoban fontos legyen
szamara a magyar eredet. Vilagossa kellene valnia minden hazai vasarld szamara, ha magyar
terméket vasarol, magyar munkahelyeket ment meg, ha tobb magyar munkahely van, tobben
dolgozhatnak. Ha tobben dolgoznak, tobb adot fizetnek, ha tobb adoét fizetnek, tobb pénz jut
oktatasra, egészségligyre, infrastruktura fejlesztésre!
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ENGLISH SUMMARY
Moral codex or lawful regulation? Key issues of the function of food trade

One of the fundamental principles of the Eurpopean Union, the free movement of goods has
came true in trade between the member states. Along with this globalization has speed up as
well in retail trade of FMCG products. Trade has been centralized, some multinational
companies possess a huge part of food trade.

The Hungarian Governmet tried to get the trade companies to limitate themselves with the
acceptance of a moral codex. However, companies didn’t accept a regulation, which is against
their business interests. Therefore lagislature has guaranteed the neutrality of the competition
with law, since 2009. Moreover control and sanction got a bigger role as well. It would
definitely serve the long-term interest of manufacturers, if the government reduced their
defencelessness against multinational companies with establishing of alternative marketing
methods.
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1. BEVEZETES

Magyarorszagon a lakossag legsulyosabb idiilt betegségeinek kialakulasaban a taplalkozas
meghataroz6 szerepet jatszik. A taplalkozassal és az ¢életmdddal Osszefiiggd betegségek
komoly problémat jelentenek. Magyarorszagon az Gsszes halalozés fele a sziv- érrendszeri,
negyede a rosszindulatd daganatos betegségekbdl szdrmazik. Mint tudjuk, ezen halalokok
mindegyike a taplalkozéassal Osszefliggd betegség (Rodler 2005). Hazankban oranként 7
ember hal meg elhizés, vagy annak kovetkeztében kialakult betegségben (Halmi 2010).

A gyermek- és fiatalkorban jelentkez6 elhizas mara mar nemzetgazdasagi szinten jelentkezd
probléma (Sziics 2011). Az elhizas legfobb oka a fiatalok helytelen egészségmagatartasa,
melynek alapvetd részét képezik a taplalkozési szokasok. Jelen tanulmany a taplalkozasi
szokéas egy fontos részével, a nassolasi szokéasokkal foglalkozik.

2. ANYAG ES MODSZER

A bemutatasra keriild, a nassolasi szokasokra vonatokozd eredmények egy széleskort, a
fiatalok taplalkozasi szokasainak vizsgalatdval foglalkozo kutatis része. A felmérés soran a
primer kutatasi eljarasok koziil kvantitativ modszert alkalmaztunk. A kvantitativ felmérés
soran kapott eredmények mennyiségileg mérhetdek, amely kivetithetd az alapsokasagra
(Malhotra 2001). A mennyiségi adatgylijtés keretein belill a kérdéives megkérdezést
valasztottuk, melynek eldnye, hogy széleskoriien alkalmazhaté és rugalmas a felteendd
kérdések szempontjabol (Kotler 1991). 240 Kaposvaron tanuld diakot kértiink meg kérdéiviik
kitoltésére. A minta a varos egyes iskolatipusaiba jarok aranyanak megoszlasat tiikrozi és
nemek szerint is reprezentativ. A megkérdezés soran az altalanos iskolak 5 és 7. osztalyos,
valamint a szakiskoldk, szakkozépiskoldk €s gimnaziumok 9 ¢és 11. évfolyamos hallgatoit
kérdeztiik meg. A kérddiv tobbnyire zart kérdéseket tartalmazott. A felmérés soran kérdéseket
tettlink fel tobbek kozott a nassolds gyakorisagéra, idépontjara €s az ilyenkor fogyasztott
¢lelmiszerek tipusdra is. Az Osszegyljtott adatok feldolgozdsa az SPSS szoftver
alkalmazaséaval tortént, gyakorisagi eloszlasokat szamoltunk, kereszttablazatok segitségével
vizsgaltuk az egyes valtozok egymassal, valamint a hattérvaltozokkal vald dsszefiiggéseit. Az
atlagszamitasok mellett a Chi’-probaval és ANOVA modszerrel szignifikancia vizsgalatokat
is végeztiink.
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3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A didkok nassolasi szokésainak vizsgalatat egy, az étkezésen valo valtoztatasra vonatkozd
kérdéssel vezettiik be. Ennek soran arra kértikk a fiatalokat, hogy mondjdk meg, mit
valtoztatnanak étkezési szokasaikon, ha ez csak rajtuk mulna. A 10 konkrét valaszkategoria
mellett (melybdl tobb valasz is megadhato volt) lehetdséget adtunk ra, hogy egyéb tényezoket
is megnevezzenek, illetve két kategoriaval mértiik, hogy aki nem akar valtoztatni, az jonak
véli-e jelenlegi szokasait, vagy nincsen hozzd akaratereje. A megkérdezettek 31,0%-a véli
ugy, hogy kevesebb édességet kellene fogyasztania. Fontos megjegyezni, hogy a felmérés
soran nem definidltuk a fiataloknak, hogy mit értiink nassolés alatt, ezt a didkok szubjektiv
megitélésére biztuk. Azonban, ha ezt megkérdezték a kérdezobiztosoktdl, akkor nassolasként
magyaraztunk minden olyan élelmiszer fogyasztast, ami a napi 6tszori étkezések kozott, vagy
helyett torténik.

Ezt kdvetden arra volt kivancsiak, hogy milyen gyakran nassolnak a fiatalok. Ezt mutatja be
az 1. bra.

ONT/NV

M@ soha, vagy ritkabban,
mint havonta

O havonta 2-3-szor

O hetente 1-szer

B hetente tobbszor

O naponta

@ naponta 2-3-szor

259

O naponta4-5-szor

1. abra: Nassolas gyakorisaga (adatok %-ban)
Forras: Sajat szerkesztés

A fenti abrén jol lathato, hogy a didkok tobb, mint harmada (34,2%) naponta, vagy naponta
tobbszor is nassol. Ezzel szemben a havonta, vagy anndl ritkdbban nassolok ardnya csak
3,7%.

A hattérvaltozokkal valo egyiittes vizsgalat soran megallapitast nyert, hogy a csalad
jovedelme, a zsebpénz és a kollégiumi elhelyezés jelentdsen befolydsolja a nassolas
gyakorisagat. Minél magasabb a csaldd jovedelme, anndl inkabb jellemzd a naponta vagy
naponta tobbszori nassolas. Ugyanez igaz a zsebpénz mennyiségére is. A kollégiumban €16
didkokra szintén jellemzObb ez a tevékenység, ami véleménylink szerint két tényezdnek is
koszonhetd. Egyrészt mivel ezek a fiatalok hétkozben sajat magukrol gondoskodnak, igy tobb
pénzt is kapnak sziileiktdl (ezt a kérdések egymassal valo vizsgalata is igazolja), masrészt a
sziil6i kontroll is kisebb.

A témakor részletesebb vizsgélatanak érdekében kérdést fogalmaztunk meg a nassolés
idépontjara, mely esetben tobb valasz is megadhaté volt. Ezt mutatja be az 1. tablazat.
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1. tablazat
Nassolas idopontja

Iddopont Fo %
Reggel 10 4,2
Délelott 47 19,3
Délben 13 5,3
Délutan 194 80,3
Este 101 41,7
NT/NV 16 6,7

Forras: Sajat szerkesztés

A kapott eredmények alapjan jol lathato, hogy a fiatalok korében leggyakoribb a délutan vald
nassolads (80,3%), ezt pedig az esti ordk kovetik (41,7%). A megkérdezettek kozel 6tode
szokott déleldtt (is) nassolni.

Ezt kovetden azt vizsgaltuk, hogy mely élelmiszereket fogyasztjdk ezen alkalmakkor a
didkok. Tobb valasz jelolése is lehetséges volt. A kapott eredményeket szemlélteti a 2.
tablazat.

2. tablazat
Nassolaskor fogyasztott termékek

Termék Fo %

Csokoladé 173 71,7
Gyiimélcs 160 66,1
Sés ragesalnivalo 140 57,7
Chips 128 52,9
Siitemény 122 50,5
Ragogumi 116 47,9
Jégkrém 102 42,3
Tejtermék 94 38,8
Fagylalt 94 38,8
Cukor/nyaldka 12 29,9
Natur olajos magvak 70 29,1
7Z061dség 41 16,8
NT/NV 9 3.9

Egyéb 1 0,4

Forras: Sajat szerkesztés

A leggyakrabban fogyasztott termék a csokolddé, melyet a fiatalok 71,7%-a valasztott, ezt a
gytimolcs (66,1%), a sos ragesalnivalok (57,7%) és a chips (52,9%) koveti. A sort a natur
olajos magvak (29,1%) és a zoldségek (16,8%) zarjak. Negativum, hogy az egészségtudatos
taplalkozas szempontjabol is elfogadhat6, jo alternativat kinald termékek tobbsége a sor
végén helyezkedik el. Ez aldl a gylimolesok jelentenek kivételt, melyek masodik helyre
keriiltek a népszertiségi listdn. A tejtermékek nyolcadik helyezésén is lehetne még javitani.

A hattérvaltozokkal vald vizsgdlat utdn az alabbi szignifikans Osszefiiggéseket talaltuk: A
csokoladé fogyasztasa a BMI besorolas alapjan a sovany ¢és a normal kategoriakba esdkre a
legjellemzobb, legkevésbé a stlyhianyos és a korosan elhizott kategoéridba tartozokra (A
hattérvaltozokra vonatkozé kérdések soran rakérdeztiink a testmagassagra €s a testtomegre is,
melyek alapjan testtomeg-indexet (BMI-t) szamoltunk. A gyermekek altal megadott adatokat
mérésekkel nem ellendriztiik.). Ezt szemlélteti a 2. dbra.
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2. abra: Csokoladé nassolasanak alakuldasa BMI kategoridk szerint
Forras: Sajat szerkesztés

A gylimdlcsoket legnagyobb aranyban az altalanos iskolaba jarok fogyasztjak, oket a
gimnazistdk kovetik. Ezt az eredmény igazolja az évfolyamokkal vald egyiittes vizsgélat is.
Ezen kategoria fogyasztasat a sziil6k iskolai végzettsége is befolydsolja. Minél magasabb az
¢desanya ¢és az édesapa iskolai végzettsége, anndl jellemzdbb a gylimolesok fogyasztasa.

A chips fogyasztasarol elmondhato, hogy az alacsonyabb BMI-vel rendelkezdkre jellemzobb.

A siiteményt a fiuk és az atlag alatti jovedelemmel rendelkezd csalddok preferaljak. A BMI-
vel torténd egylittes vizsgalat eredménye a chipsfogyasztashoz hasonlo, azzal a kiegészitéssel,
A ragdgumit a lanyok részesitik elényben.

A jégkrémet és a fagylaltot elsdsorban az altaldnos iskoldsok fogyasztjak, illetve azon
gyermekek, akik édesanyja iskolai végzettsége magasabb.

A tejterméket a lanyok kedvelik inkabb, illetve befolydsold tényezé az édesapa iskolai
végzettsége 1s. Minél alacsonyabb a végzettsége, annal jellemzObb, hogy gyermeke
tejterméket fogyaszt nassolaskor.

A cukrot és a nyaldkat az alacsonyabb BMI-vel rendelkezok fogyasztjak inkdbb.

A natur olajos magvak fogyasztasa az alacsonyabb testtomeg-index-szel rendelkezékre és a
korosan elhizottakra jellemzdbb, ezt mutatja be a 3. 4bra.
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3. abra: Natur olajos magvak nassolasanak alakulasa BMI kategoriak szerint
Forras: Sajat szerkesztés

Zoldséget az altalanos iskolaba jarok fogyasztjdk nagyobb aranyban, ezt alatamasztja az
¢évfolyamokkal valo egyiittes vizsgalat is, valamint azon csaladok gyermekei, ahol az egy fOre
juté jovedelem jelentdsen az atlag alatti.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A felmérés eredményeibdl jol lathatd, hogy bar a fiatalok kozel 80%-a hetente, vagy annal
gyakrabban nassol, mégis csak harmaduk gondolja igy, hogy kevesebb édességet kellene
fogyasztania. A nassolas leggyakrabban a délutani, esti 6rakban torténik, ami nem csak azért
helytelen, mert a tevékenységgel rengeteg felesleges kaloriat vesznek magukhoz a fiatalok,
hanem azért is, mert minél késdbb viszik be ezeket a felesleges kaloridkat, annal kevesebb
1dejiik van ledolgozni azt. Ezért nem csak a nassolas gyakorisagat kellene csokkenteni, hanem
annak idOpontjat is valtoztatni lehetne az egészségesebb taplalkozas érdekében. A téma
vizsgalatanak egyik legfontosabb része, hogy mit fogyasztanak ilyenkor a fiatalok. A
kérdéives megkérdezés szerint leggyakrabban csokoladét, amit a gylimoles, a sOs
ragcsalnival6 és a chips kovet. Pozitivum, hogy 10-bdl 6-7 fiatalnak eszébe jut a gylimolcs, ha
nassolni tamad kedve, de fontos lenne, hogy a tobbi, az egészségre jotékony hatasu termék,
mint a tejtermékek, zoldségek, natir olajos magvak is valods alternativaként legyenek jelen a
fiatalok életében. Ennek elérése érdekében nem csak a didkok tudatdnak formalasara van
sziikség véleményiink szerint, hanem a sziildk ismereteinek bdvitésére is, hiszen a
hattérvaltozokkal vald egyiittes vizsgalat is alatdmasztja (tobbek kozott a gyiimoles esetében
1s), hogy a sziilok iskolai végzettségének, ezaltal tudasanak befolyasolod szerepe a fiatalok
nassolasi szokasainak alakuldsa esetén is kimutathato.
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Halmi L. (2010), Elhizds, avagy egy haldlos népbetegség
http://www.lifenetwork.hu/lifenetwork/20100126-elhizas-mint-nepbetegseg.htmi
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ENGLISH SUMMARY

The aim of our study is to get acquainted with the snacking habits of children with different
ages. In the questionnaire survey 240 student took part (classes 5., 7., 9., 11.) to reflect
representation of different school types and also sex. We used a questionnaire with closed
questions about the frequency and time of snacking and the type of consumed food.

31.0% of the participants think they have to consume less sweets; 60.1% snacking once or
more often a week; 18.8% snacking more times a day. Time of snhacking is mostly in
afternoon, then evening (80.3% snacking in afternoon, 41.7% in evening). The most often
consumed food is chocolate (71.7%), fruit (66.1%) and salty snacks (57.5%). Snacking is very
often in children, on the other hand only one third of them think it has to be reduced. Fruits
are in the second place among shacks, but vegetables and oilseeds are at the end of the line.
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ELELMISZERVASARLASI SZOKASOK VALTOZASA®

Foldi Katalin
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Kulcsszavak: ¢élelmiszer, vasarlasi szokasok valtozasa, nagybevasarlas, lizletvalasztas,
torzsvasarlo, Szolnoki kistérség

1. BEVEZETES

Napjainkban a beszerzési tarsulasba tomoriilt hazai élelmiszer kiskereskedelmi vallalkozasok
hosszll tavll nyereséges mikodésének kérdése a magyar €lelmiszer kiskereskedelem egyik
kulcskérdésévé valt a multinacionalis élelmiszer kiskereskedelmi vallalkozasok altal dominalt
versenyben. Ehhez elengedhetetlen az élelmiszer vasarlasi szokasok valtozasanak vizsgalata
¢s eldrejelzése, valamint a valtozasokhoz igazodd modositdsok végrehajtasa az élelmiszer
kiskereskedelmi iizletekben. A magyar élelmiszer kiskereskedelemben végbement véltozasok
a kereskedelem kétiranyt piaci kapcsolatrendszere (Pénzes — Gyenge 2010) miatt a fogyasztoi
piacon és a szervezeti piacon is atalakulast valtottak ki. A valtozasok és azok hatdsara
fokuszald tudomanyos kutatdsok a fogyasztdi vagy a szervezeti piac teriiletét, szerepldinek
véleményét kutattadk. A fogyasztoi piacot alkotd élelmiszervasarlok szokasainak kutatdsara
vallalkoztam a vasarlokkal kozvetleniil vagy kozvetetten kapcsolatban allo élelmiszer
kiskereskedelmi piaci szereplok véleményének feltarasa altal a szolnoki kistérség élelmiszer
tizletlanccal rendelkezd telepiilésein.

2. ANYAG ES MODSZER

A vasarlok tudatosan vagy tudattalanul dontenek a vasarldssal kapcsolatban az alidbbi
kérdésekrdl: mit, mennyit, milyen aron, ki, kivel, mikor, mennyi ideig, milyen helyszinen,
milyen tzlettipusban, konkrétan melyik iizletben, mivel menjen az iizletbe, kivel egyiitt
vasaroljon. (Uncles 2010) Ez a megkdzelités a fogyasztdi magatartds alapkérdéseinek 7 ,,0”
(Hofmeister-Toth — Tordesik 1996, Kotler 2001, Hofmeister-Toth 2003, Hofmeister-Toth
2008, Veres — Szilagyi 2007) tagabb értelmezése. A vasarlasi folyamat magaban foglalja az
Osszes olyan tevékenységet, ami a vasarlasi szandék kialakuldsatol a termék konkrét
kiskereskedelmi iizletben val6 megvasarlasaig terjed. Néha a termékvalasztasi dontés utan a
markavalasztas csak késobb, a kivalasztott iizleten beliil sziiletik meg. (Lantos 2010, 142.) A
kiskereskedelmi vésarlasi dontési folyamat parhuzamosan nyomon koveti a termék- és
izletvalasztas egyes fazisait (Levy — Witz 2004, 111). A vasarlok gondolataiban kialakulnak
bizonyos attitidok, értékek egy adott kiskereskedelmi egységgel szemben, mely alapjan
eldontik, hogy szeretnek-e vasarolni az adott iizletben vagy nem. Bonyolult és rutinszerii

! Koszonettel tartozom Csepeli Lajosnak COOP-Szolnok ZRt elndk-vezérigazgatojanak a primer kutatisomhoz
nyujtott segitségéért és a Szolnoki Féiskolanak a Kutatdsi Alapbdl elnyert anyagi timogatasaért.
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boltvalasztasi dontést kiilonboztethetiink meg (Mészaros 2007). Manapsag mind gyakoribb
az, hogy nem elére megfontolt vasarlasi dontéseket hoznak az emberek, hanem ,helyben”
dontenek, nem kivannak 0jabb eladashelyet felkeresni egy-egy marka megszerzéséért, inkabb
kompromisszumot kotnek. Mindezek a fogyasztéi magatartas trendek kovetkezményei, mint
pl. a gyorsasag, a kényelem, a kényeztetés, a szorakoztatas. Felértékelodik az iizletvalasztasi
dontés, a kereskedelmi infrastruktura, a kereskedelmi egységek novekvd jelentdsége.
(Toréesik 2009, 17-22). Az élelmiszer-vasarlas a kiskereskedelmi vasarloerdn kiviil még fiigg
a telepiilésszerkezettdl, ellatottsagtol (autoval, telefonnal, vallalkozasokkal, jovedelemmel),
altalanos fejlettségtol (ipar, idegenforgalom, kereskedelem: alapteriilet/iizlet), vasarlasi
szokésoktol, mobilitastol, médiafogyasztastol és leaflet-terjesztéstol (Kui 2010). A vasarlok
boltvalasztasanak — a termékvalasztas mellett — tulajdonképpeni egyetlen lathatd eleme az a
gyakorisag, mellyel a vevok az adott lizlettipust latogatjak (Lehota — Gyenge 2008). Vasarlasi
szokasok valtozasanak egyik teriilete a nagy- és kisbevasarlasok éles kettévalasa (Gyenge
2009). Az élelmiszer-vasarlast befolyasold tényezok kozil a vasdrldsi szokdsok valtozasat és
az lizletvalasztas gyakorisdga szempontjabol ritkabb nagybevasarlas vizsgalatat véalasztottam
jelen anyagom targyanak

A vasarlas induld pozicidja szerint tOmegvasarlast, halmozott vasarlast és egyedi vasarlasi
tipust kiilonboztethetiink meg. A tomegvasarlas jellegénél fogva a mindennapi igényeket
fedezd termékek korének vésarlasat jelenti. A vasarlo tobbféle terméket és esetleg nagyobb
mennyiséget vesz meg. A ,,nagyrutin” ritkdbban torténd vasarlasokat jelzi (heti/kétheti/havi
rendszerességgel), amikor tartalékokat is vesziink, ebben az esetben fontos tényezd mind a
kényelem, mind az ar (Tor6csik 2006). Nagybevasarlasnal a készleteket hosszabb iddre toltik
fel. A nagy (heti és havi) bevasarlas esetén a bolt arszinvonala és valasztéka jatszik dontd
szerepet. Nagybevasarlas esetén valoszinii, hogy az adott ember tobb id6t szan a vasarlasra,
hajland6 nagyobb tavolsagra is elmenni, lehetséges, hogy csalddostol megy és a koltségvetési
kerete is rugalmasabb (Kenesei 2002). A fogyasztoi palyak térben és idben is atrendezddtek,
azok fokuszédba egyre inkdbb a (térben viszonylag koncentraltan elhelyezkedd) nagy
alapteriileti kereskedelmi formdk keriiltek, felértékelodott a mobilitas és novekedett a
kombinalt bevasarlo utak szama. (Nagy — Nagy 2008, 38-39) Bauer — Mitev (2008) tobbutas
értékesités (hibrid racs) elnevezését alapul véve a nagybevasarlast, amelyet Nagy — Nagy
(2008) kombindlt bevasarld utakként értelmez, én tobbutas (hibrid) véséarlasként
aposztrofdlom. Valsaghelyzetek idején gyakrabban meriill fel a nagybevasarlasok
célszerlisége, indokoltsdga, mert ezaltal a vasarlok megtakaritisra tehetnek szert. A
nagybevasarlasok leggyakoribb helyszinei az un. bevasarlokézpontok, oridsaruhazak, illetve
piacok (Hernadi 2009, 62-63).

3. KVALITATIV PRIMER KUTATAS

Kutatdsom céljait a szakirodalmi attekintés és a szekunder kutatds alapjan fogalmaztam meg.
Célom az ¢lelmiszer kiskereskedelem, a kinalati oldal véleményének feltarasa élelmiszer
vasarlasi ¢és lizletvalasztds témakorben Szolnokon, a szolnoki nagyvérosi telepiilésegylittese
(KSH meghatarozas) €s a szolnoki kistérség élelmiszer lizletlanccal rendelkezd telepiilései
esetében.

3. 1. A kutatas koriilményei és modszertana

Kvalitativ kutatasi modszerek koziil a mélyinterjit valasztottam, mivel élelmiszer vasarlasi és
tizletvalasztasi szokasok feltarasa volt a kutatasi célom kinalati oldalrol. Mélyinterji alanyok
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¢lelmiszer kiskereskedelmi {izletvezetOk(helyettesek) Szolnokon, a szolnoki nagyvarosi
telepiilésegyiittes (KSH meghatarozas szerint: Rakoczifalva, Rakocziujfalu, Zagyvarékas,
Toszeg, Szajol) és a szolnoki kistérség ¢lelmiszer iizletlanccal rendelkezd telepiilésein
(Martfti, Ujszasz, Nagykort), valamint a Coop Szolnok Zrt elnok-vezérigazgatoja,
marketingvezetdje €s boltmenedzserei.

3.2. Miélyinterjuk elkészitése és feldolgozasa

A mélyinterju elkészitésének ideje 2010. marcius 12 — majus 18. Eldzetes telefonos idépont
egyeztetés alapjan 52 mélyinterjut készitettem az élelmiszer kiskereskedelmi iizletvezetdk és
a Coop Szolnok ZRt kozpontjanak irodaiban. A mélyinterjukat a mélyinterji alanyok
jovéhagyasaval diktafonnal rogzitettem. A Privat élelmiszer iizletvezetd tulajdonosa nem
jarult hozza a diktafonos felvétel elkészitéséhez, a vele készitett mélyinterjut emlékezetbol
gépeltem le. A mélyinterju alanyok teljes korének megkeresésére torekedtem, de tobb
multinacionalis élelmiszer kiskereskedelmi lanc (szolnoki iizletek esetén a Penny Market és a
Cora Magyar Hipermarket Kft, martfii iizletnél a Lidl Magyarorszag) kozpontja nem
engedélyezte a mélyinterju(k) elkészitését. Hiaba rendelkeztem a Tesco-Global Aruhazak Zrt.
kozpontjanak engedélyével, a szolnoki Széchenyi varosrészben 1évé Tesco szupermarket
lizletvezetdje tobbszori megkeresésre sem volt hajlandé mélyinterjira ,,idot szakitani”. A
Coop Szolnok ZRt elndk vezérigazgatdjanak engedélye ellenére az egyik szolnoki franchise
partneriik (Bozs6 pékség) tulajdonosa nem kivant nekem segitséget nydjtani. A mélyinterja
alanyok telepiilések és iizletlinc szerinti megoszlasat az 1. tablazat szemlélteti. A
mélyinterjik feldolgozasahoz szofelhd modszert alkalmaztam, amelyhez a http://wordle.net
weboldal szofelhd készité programja nytjtott segitséget.

1. tablazat
M¢élyinterju alanyok telepiilés és iizletlanc szerint megoszlasa

Telepiilés/Uzletlanc neve | Coop CBA | Spar | Interspar | Tesco | Lidl | Match | Privat | Osszesen
Szolnok 16+4* | 2 4 1 2 2 1 1 29 + 4*
Rékdczifalva 2 2
Rakocziujfalu 2 2
Szajol 2 1 3
Toszeg 1 1 2
Zagyvarékas 1 1
Ujszasz 1 2 3
Martfii 4 4
Nagykori 2 2
Osszesen 31+4* 6 4 1 2 2 1 1 52

Forras: Sajat szerkesztés primer kutatas mélyinterju alanyainak telepiilési és iizletlanci hovatartozasa szerint
* jelentése 4 £6: Coop Szolnok Zrt elndk vezérigazgatdja, marketingvezetdje és 2 boltmenedzsere

3.3. A mélyinterja kérdésvazlata
A mélyinterji 6 témakdrben 34 kérdést tartalmazott. A mélyinterjik témakorok és kérdések

szerinti megoszlasat a 2. tadblazat mutatja. A témakdorok eltérd szamu kérdéseket tartalmaztak,
amely a témakor Osszetettségétdl fliiggott.
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2. tablazat
A mélyinterju témakorei és a kérdések szama
Témakorok A kérdések szama
Bemelegités 2
Vasarlok, vasarlasi szokasok
Uzletvélasztas altaliban
Uzletek Szolnokon
Sajat iizlet vasarloi
Elégedett, hliséges, torzsvasarlo jellemz6i
Forras: Sajat szerkesztés a mélyinterju kérdéskatalogusa alapjan

| OO |~ |00 00

4 EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A terjedelmi korlatok miatt jelen munkdmban csak a vasarlok, vasarlasi szokasok témakor
kérdéseit értékelem ki, valamint az lizletvalasztasra, sajat lizlet vasarloira, az elégedett,
hiiséges torzsvasarlo jellemzdire vonatkozo valaszok eredményeit taglalom.

4.1. Vasarlasi szokasok valtozasai és okai

A vaélsag elott a vevok az élményt adod vasarlasok bodulatdban éltek, csaladi, egyben
szabadidds program volt a nagybevasarlas. A valsag hatasara megfontoltak lettek a vasarlok,
ma mar meggondoljak, hogy mit vasdrolnak. Nagyon fontos lett az ar, kedvezd ara, akcids és
kereskedelmi markas termékeket keresnek. Vasarloi szegmensenként eltéroek a vasarlasi
szokésok, amely vevoi szegmensek nemcsak kor szempontjdbdl kiilonithetéek el, hanem
mindség- és arorientalt csoportokra is oszthatok. Az élvezeti cikkek vasarldsa nem csokkent.
A vasarlasi szokdsok a vdsarlasok ideje tekintetében az aldbbi valtozdsokon estek keresztiil. A
napi vasarléas lebonyolitasakor latogatott iizletekben dontéen hétfotdl pénteken délig végzik a
vasarlasokat. A nagybevasarlasok csiitortoktdl vasdrnapig koncentraléodnak. A dolgozo
vasarlok munka el6tt €s munka utan vasarolnak alapvetden. A munkahely-kozeli iizletekbe
délben is ,kiugranak” a vasarlok, hogy ebédre élelmiszert vasaroljanak. Az altalanos és
kozépiskoldk kozeli tizletekben az iskoldsok iskola eldtt, iskola utan €s ebédidoben
vasarolnak. A nyugdijasok napjaban tobbszor is vasarolnak kisebb tételben.

Szinte minden valaszadd szerint csokkent a havi atlagos kosdrérték. A kosarérték nagy
mértékben a diszkrecionalis jovedelemtdl fligg. Munkabér és segélyek kifizetésekor, valamint
tinnepekkor és hosszi hétvége eldtt magasabb a napi kosarérték. Fiitési szezonban viszont
alacsonyabb a kosarérték, a csokkenés mértéke a flitésszamla nagysaganak fliiggvénye. Azon
valaszadok, akik nem tapasztaltak valtozast a kosarértékben, azt emlitették, hogy az inflacio
miatt ugyanakkora értékben kevesebb terméket tudnak az emberek vasarolni. A valaszadok
szinte elhanyagolhaté hanyadanak véleménye szerint ndtt a kosarérték az aremelkedések
miatt.

A legtobb valaszadd szerint a multinacionalis versenytarsak {izletnyitdsai miatt vevoszdam
jelentdsen csokkent, elsdsorban a péntek délutani és hétvégi nagybevasarlasok helyszine
valtozott. A hipermarketek (Tesco, Interspar) iizletvezetdi szerint a valsag ota csokkent a
vevOszamuk. A Tesco hipermarket és a szajoli CBA {izletvezetdje szerint a valsdg miatt
csokkent a vasarloerd, ezért az emberek helyi kisebb boltokban vasarolnak. A vevdszam
novekedését a kordbban Heliker jelenleg Coop iizletek, és az adott telepiilésen versenytars
tizletlanc nélkiili izletvezetdk tapasztaltak. A valaszadok kozel harmada szerint ugyanakkora
a vevOszamuk.
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Vasarlasok gyakorisdaga is vevoi szegmens fiiggvényében alakul. A nyugdijasok minden nap,
az iskoldsok minden iskolai napon vasarolnak reggelire vagy ebédre valot. A munkavallalok
naponta vagy kétnaponta vasarolnak alapvetd €lelmiszereket. Hetente egyszer veszik meg a
hétvégi f6zéshez sziikséges élelmiszereket. A havi igényeket kielégito tartos €lelmiszerek €s
nonfood termékek beszerzése ennél ritkabban torténik.

A vasarlasok dsszetételében tortént valtozas legfontosabb jegye, hogy akcids termékbdl
tobbet vasarolnak az emberek. A nem napi fogyasztési cikkeket tobbnyire csak akcié idején
vasaroljak, a napi fogyasztasi cikkek kozil a pékaru termékeknél tapasztaltak a
megkérdezettek visszaesést. Az egyik mélyinterju alany szerint az egészséges ¢letmoddra valo
torekvés miatt a vasarloi kosarak Osszetételében nagyobb mértékben jelentek meg az
egészséges ¢lelmiszerek.

Vasarlasok idétartama szempontjabol altalanos vélekedés, hogy a vasarlok tobbsége tobb id6t
tolt vasarlassal, mint korabban, alaposabban megfontoljdk a vasarlast, keresik az akcids
termékeket. Akciok ideje alatt tobb iddt forditnak vasarlasra. A nyugdijasok tobb id6t téltenek
az lzletben. A listaval érkezd vasarlok gyorsabban lebonyolitjak a vasarlast.

Vasarlasi szokasok valtozasat eldidézé okok (1. ébra szemléleti) kozott emlitették a
multinacionalis véllalatok iizletnyitdsait, a jelentés munkavallaloi 1étszamot foglalkoztatd
vallalatok megszlinését, sok munkavallald elbocsatasat és a gazdasagi valsagot. A devizaban
felvett hitelek arfolyam-novekedése tovabb csokkentette a diszkreciondlis jovedelmet. Az
alacsony vasarloerével rendelkezd ¢és kertes hazban €16 vasarlok a zoldség- és
gylimolcssziikségletiiket sajat termelésiikbol elégitik ki. Az egyik valaszadd rendkiviil
frappansan megfogalmazta a Iényeget: ,,Ha nincs munka, nincs pénz, nincs vasarlés.”
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1. abra: Vasarlasi szokasok valtozasa és okai 100 szavas szofelh6 modszerrel
Forras: http://www.wordle.net/show/wrdl/3826007/F%C3%B6Idi 2. t%C3%A9mak%C3%B6r 1-
2 100 szavas

4.2. A nagybevasarlas

A mélyinterji alanyok 90 szazaléka szerint létezik nagybevasarlds, aminek értelmezését a
vélemények alapjan késziilt 2. dbra mutatja. A nagybevasarlas tényét vitatok szerint csak
akciods, heti vagy havi bevasarlas létezik. Véleményem szerint 6k ilyen modon fogalmazzak
meg a nagybevasarlast, ha mas szavakat is hasznalnak rd. A nagybevasarlast éaltaldnosan
értelmezve hosszabb tavra, nagy mennyiséget (,,zsugorszdmra”) alacsony aru termékekbdl
vasarolnak raktarozasi célzattal. Mindenfélét vasarolnak valogatas nélkiil, tobb olyan terméket
1s megvesznek, amire nincs is igazan sziikségilk a vésarloknak. Nagybevasarlaskor az
¢lelmiszervasarlast Osszekapcsoljak étkezéssel, mintegy kirdnduldsként (szoérakozasként,
kikapcsolddast jelentd csaladi programként) megélve a folyamatot. A nagybevasarlast a
vasarlasok ideje, kosarértéke, vasarlasok gyakorisaga, dsszetétele és helye szempontjabol
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jellemezték. A vdsdrlasok ideje szerint azt pénteken vagy hétvégén, fizetéskor, linnepek elott
¢s akciok idején bonyolitjak a véasarlok. A nagybevasarlas kosarértéke magasabb, bar abban
nincs egyetértés, hogy ez milyen dsszeghatarok kozott mozog. Az egyik mélyinterji alany
mar 5-6 ezer Ft értéket meghaladot is ide sorolt, mig egy masik valaszad6 a 15-20 ezer Ft
értékit, addig egy harmadik valaszaddé 30-50 ezer forintban hatarozta meg nagysagat. A
nagybevasarlasok havi vagy heti gyakorisdggal torténnek. A nagybevasarlasok dsszetételében
az alapvetd ¢élelmiszerek mellett tartés ¢élelmiszereket és vegyi arukat is talalunk. A
nagybevasarlas helyszinélil a nagyvarosokban a multinacionalis kiskereskedelmi
vallalkozasok iizletei, elsésorban hipermarketek szolgalnak.
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2. abra: Nagybevasarlas 50 szavas szofelhd

Forrés:

http://www.wordle.net/show/wrdl/3831104/F%C3%B6Idi_2_t%C3%A9Imak%C3%B6r_ 3. k%C3%A9rd%C3%
A9s_50_szavas
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4.3. Vasarléi csoportok

Visarloi csoportokat tobb szocio-demografiai és magatartasi szegementacids ismérv alapjan
kiilonitettek el a mélyinterju alanyok, ezt illusztralja a 3. &bra. Korosztaly szerint vésarloi
csoportok: gyerekek, fiatalok, kdzépkortiak és iddsek, foglalkozas szempontjabdl iskolasok,
dolgoz6 emberek, idénymunkasok (reggeli, ebéd), munkanélkiiliek és nyugdijasok. Csaladi
életciklus alapjan egyediilallok, csaladosak, kismamak, gyermekesek (6vodaskort,
iskolaskort gyermek(ek)kel). Nemek szempontjabol ndk és férfiak, tdrsadalmi osztaly szerint
als6-, kozép- és felsbosztily. Lakohely szerint a kozelben laké vagy dolgozd
(torzsvasarloknak mindsitették Oket), az atmend forgalom vasarloi, hobbi tulajdonosok
vasarloi és kilfoldi (turista) vasarlok (eurdval fizethetnek Spar iizletekben). Preferenciak
alapjan mindség- (prémiumtermék, igényes), ar- és akcidorientalt vasarloi csoportokat
hatdroztak meg. Magatartds szerinti szegmentacid szerint feladatorientalt és élményszer(i
(kirandulés, kikapcsolodds, szorakozas, hobbi), valamint kényelemorientalt és
meggondolatlan, koltekezd és magyar termék orientalt vasarloi csoportokat kiilonitettek el.
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3. abra: Vasarloi csoportok 50 szavas szofelhd

Forras:

http://www.wordle.net/show/wrdl/3831112/F%C3%B6ldi 2 k%C3%A9rd%C3%A9sk%C3%B6r 4. k%C3%A
9rd%C3%A9s_50 szavas

Hattérbe szorulé vasarléi csoportok

Helyi jomoduak, hobbi kertek tulajdonosai €s mindségorientalt, igényesebb vasarlok,
zsebpénzbdl vasarld fiatalok és d&tmend forgalom csoportjai szorultak hattérbe. Az igényesebb
vasarlok multinaciondlis kiskereskedelmi vallalkozdsoknal vasarolnak. A fiatalok zsebpénze
csalddjuk anyagi hatterének a fiiggvénye.

Megero6sodo vasarloi csoportok

Kényelem- (elérés), feladat-, egészség- ¢és arorientdlt, céltudatos, akcids kataldgusbol
informalodo, magyar termék orientalt €s segélybdl €16 vasarloi csoportok erdsddtek meg.

4.4. Kedvenc iizlet valtasanak okai

A legtobb mélyinterju alany tigy gondolja, hogy a vasarlok akkor valasztanak masik kedvenc
izletet, hogyha a fontos tiizletértékelési tényezOk koziil egy vagy tobb esetében a vevoi
elvarasok nem teljesiilnek. A kedvenc iizlet valtasanak okait a 4. dbra mutatja. Az 0j kedvenc
lizlet valasztasanak okait harom csoportba soroltam. Az elsd az altalanos tizletvaltasi okok,
masodik a kordbbi kedvenc {iizlettel vald elégedetlenséget kivaltd tényezdk és a harmadik az
Uj kedvenc iizlet olyan jellemzdi, amelyek atcsabitjak a vasarlokat a korabbi kedvenc iizlettdl,
¢és ott is tartjak. Az dltalanos iizletvaltasi ok lehet az, hogyha a vevd elkoltozik, vagy ha a
kozelben 1) élelmiszer kiskereskedelmi iizletet nyitnak. A régi kedvenc izlettel vald
elégedetlenséget okozoja lehet az eladok magatartasa, a kedvezdtlen arszinvonal és az aruk
mindségének problémdja. Elégedetlenséget, csalddottsagot vagy sértddést valthat ki a
vevoben, ha az iizletben rossz mindségii termékeket kindlnak, nem tiszta az lizlet és az eladok
ruhdja, nem tartjak be a nyitvatartasi idot, a vasarlonak vérnia kell a pénztarnal. Sérelmezheti
a vasarlo, ha udvariatlan, nem segitokész, nem kedves, nem szimpatikus, nem megfelelé az
eladok magatartasa és hozzaallasa. Ok lehet az is, ha a kedvenc eladdé mas iizletben kezd el
dolgozni. Nem kapjak meg a vevok a kell6 kedvességet, figyelmességet. Romlik a kiszolgalas
mindsége ¢és hidnyosak a szolgéltatasok, de negativ élményt valthat ki a vevében az is, ha az
tizlet személytelen. Gond az is, ha nincs az iizletben a keresett termék, pedig a vasarlo termék
¢és/vagy markaht, igy sorozatosan nem kapja meg a keresett terméket és/vagy markat. Olyan
termékeket hirdetnek meg akcids aron, amelybdl nincsen készletiik, vagy az akcié kezdetekor
alacsony az indul6 készletszint. A vasarlok szamara fontos, hogy a reklamozott 0j termékeket
min¢l hamarabb be tudjdk szerezni, de azokat nem kapjak meg. Az 0j kedvenc lizlet aldbbi
jellemzdivel tudjdk a vevoket dtcsabitani a kordbbi kedvenc iizletbdl: alacsonyabb
arszinvonal, magasabb szdzalékti és tobb termékre kiterjedé akciok, széles valaszték,
magasabb szinvonalu szolgaltatisok, j6 mindségii friss aruk és nagyobb eladotér. Uzletvaltast
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valthat ki, az elérés kényelme (lakohelyhez kozelebbi tizlet), megfelelobb eladok (udvarias,
kedves, segitokész, stb.), termékujdonsagok ¢€s vasarlasdsztonzd eszk6zok (pl.:
nyereményjaték).
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4. abra: Uzletvaltas okai 50 szavas sz6felho

Forras:

http://www.wordle.net/show/wrdl/3831140/F%C3%B6Idi_3. k%C3%A9rd%C3%A9sk%C3%B6r 2. k%C3%
A9rd%C3%A9s 50 szavas

4.5. Uzletvalasztas tényezéinek varhaté valtozasa

Az {izletvalasztast befolyasold tényezdkkel kapcsolatban az elkdvetkezd 1-2 évben a
mélyinterji alanyok tobbsége nem szadmit valtozasra. Akik valtozdsra szamitanak
lizletvalasztas kapcsan, elsdsorban a vasarloi tudatossdgot emlitették, megitélésiik szerint a
vasarlok igényesebbek ¢és megfontoltabbak (atgondoltabb dontéseket hozok) lesznek,
fontosabb lesz szdmukra a mindség, a termékek magyar eredete és a magyar tulajdon
tizletek. Ezek mellett az iizletvalasztasi szempontok kozott eldtérbe keriil a kiszolgalas
szinvonala, az iizlet kornyezete és valasztéka, a gyorsabb vasarlas és az iizlet sajat markas
termékei. Multinacionalis kiskereskedelmi iizletek terjedésével egyre kevesebb vasarld fogja
valasztani a fliggetlen kiskereskedelmi élelmiszeriizleteket.

4.6. Sajat iizlet vasarléival kapcsolatos varhaté valtozasok

Szamos valtozasra szamitanak az elkovetkezd 1-2 ¢évben a megkérdezettek, vannak,
amelyeket makroszintli valtozdsoknak tekintettem (gazdasagi helyzet javuldsa, gazdasagi
novekedeés, valsag véget €r), a tobbit mikroszintli valtozdsnak mindsitettem, amelyeket
kistérség és telepiilés szintliként és lizleti szintliként tovabb bontottam. A kistérség és
telepiilés szintjén cs6kkend munkanélkiiliségre, novekvd vasarloerére €s ujabb versenytars
megjelenésére szamitanak. Uzleti szinten ugy gondoljak, hogy a térzsvasarlok megmaradnak,
visszatérnek a mindségi vasarlok, az iskolas vasarlok vevdszdma csokken, az
egészségtudatosabb taplalkozds miatt ehhez igazoddan alakul a véasarlas, a forgalom,
vasarloszam és kosarértek novekszik, az arorientalt vevok szama ndni fog.

4.7. A torzsvasarlokkal kapcsolatos varhato valtozasok

A mélyinterji alanyok tobbsége a meglévo torzsvasarlok megtartasa mellett azok szamanak
novekedésében bizik. Néhanyan a fiatal korosztaly tagjai korébdl remélik a torzsvasarlok
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szamat néveld vasarlokat, mig masok a gyermek ¢&s fiatal torzsvasarlok szaméanak
csOkkenésétdl félnek. Egy tizletvezetd az akcids szordlapok kornyezd telepiilésekre vald
eljuttatasaval szeretné novelni a térzsvasarlok szamat, egy masik iizletvezetd szerint viszont a
torzsvasarlok szamat csak akkor tudnak novelni, hogyha tobben koltoznének az iizlet
kornyékére. A mélyinterju alanyok kozel harmada nem szamit valtozasokra, abban bizik,
hogy a meglévod torzsvasarlokat meg tudjak tartani. Masok a multinacionalis kiskereskedelmi
tizletlancok terjeszkedése miatt a torzsvasarlok szdmdénak csokkenésétdl tartanak. Csepeli
Lajos, a Coop Szolnok Zrt. elndk-vezérigazgatdja a torzsvasarlok szamat a névre szol6 direkt
mailek kikiildésével is szeretné ndvelni.

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatds céljait sikeriilt elérnem, feltartam az élelmiszer kiskereskedelmi vésarlasi és
lizletvalasztasi  szokdsokat kinalati oldalrol Szolnokon, a szolnoki nagyvarosi
telepiilésegyiittes €s a szolnoki kistérség ¢élelmiszer kiskereskedelmi tizletlanccal rendelkezd
teleptilésein. A kvalitativ, kiskeresked6i kutatdsom megalapozta a kvantitativ, vasarloi
reprezentativ kérdéives megkérdezésemet. A kvalitativ kutatas eredményei ravilagitottak arra,
hogy az ¢lelmiszervasarlas nem csak a ndk feladata, tevékenysége, igy a reprezentativ
kérdéives megkérdezésnek nem csupan életkorcsoportok, hanem nemek szempontjabol is
reprezentativnak kell lennie. Az ¢lelmiszer kiskereskedelmi iizletvezetoknek kiemelt
figyelmet kell forditaniuk arra, hogy a vevok iizletvalasztdsakor és torzsvasarlova valasdhoz
fontosnak értékelt szempontjainak, elvarasainak megfeleljenek, mivel az iizletvaltdsnak a
szamos versenytars miatt a kinalati oldal szempontjabol szinte nincsenek korlatai. Az egyre
inkdbb ¢lesedd versenyhelyzetben versenyelOnyre csak a vésarloi igények kielégitésével
tehetnek szert. Az élelmiszer kiskereskedelmi tizletek torzsvasarloi szamanak novelését csak a
versenytarsaktol atcsabitott torzsvasarlokkal tudjdk megvalositani.
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ENGLISH SUMMARY

Nowadays the examination and forecast of food purchasing habits as well as the realization of
modifications aligning the changes in food retail stores are crucial for a profitable business
operation. | undertook the task to search the habits of food purchasers in the consumer market
in settlements of the Szolnok region with food retail chains, by revealing the opinions of food
retail market participants, who are — directly or indirectly — connected to customers. My
quantitative, customer representative questionnaire was established by my qualitative retailer
research, which revealed the fact that food purchase is not only done by women. Retailers
have to pay special attention to match the aspects of store choice and of becoming regular
customers, since there is almost no limit to change stores because of the numerous
competitors in the supply side of the market.
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Kulcsszavak: pélinka, fogyasztoi preferenciak, kvalitativ kutatés

1. BEVEZETES

Jelen tanulmanyunkban egy tobbéves kutatasi sorozat részeredményére koncentralunk: 2010-
ben kvalitativ és kvantitativ orszdgos vizsgélatot folytattunk az altalanos palinkafogyasztasi
szokasok és preferenciak feltarasa érdekében.

Ennek fobb eredményei azt mutattak, hogy a palinka megitélése pozitiv iranyban valtozott. A
preferencia rendszer elemzése ramutatott arra, hogy az elsddlegesen figyelembe vett
attribitumok a mindség belsd jegyei (az iz, az alkoholtartalom) ¢és a fogyasztok
tdjékozottsdganak mértéke szerint differencidltan mérvaddak a kiilsé termékjellemzok (Totth,
Hlédik, Fodor 2010).

A preferenciarend vizsgdlata kapcsan egyértelmiien megallapithattuk azt is, hogy a palinka
esetében szembetlind a markaismeret hidnya, de a markanév mellett a termeldi név vagy a
tajegység sem voltak a vasarlasi dontésben igazan nagy szerepet jatsz6 elemek.

A korabbi kvantitativ felmérés eredményei azt mutattak, hogy jelentds kiilonbségek vannak a
férfiak és ndk palinkdval kapcsolatos preferencidi kozott, elsdsorban az iz és a marka
megitélése kapcsan. (Hlédik, Totth, Fodor, 2010). Ez adta tovabbi kutatdsunk kiindulési
pontjat, mely keretében a ndi célcsoportra fokuszaltunk. Kutatasi projektiink jelenlegi feltaro
szakaszaban egyéni mélyinterjuk keretében elemeztiik eme specidlis célszegmens sajatos
palinka-fogyasztoi jellemzdit. Az eredmények alapjan feltarhatok kifejezetten ezen fogyasztoi
szegmenst jellemzd sajatos elvarasok, igények ¢&s fogyasztdi attitidok a palinkaval
kapcsolatosan. Megitélésiink szerint a ndi célcsoport igényeinek megismerése és ezen
keresztiil a rajuk fokuszalo marketing aktivitasok helyes megvalasztasa jelentds piacbdvitési
lehetdséget jelenthet a palinkafézdék szdmara.

2. ANYAG ES MODSZER

A 2011 évi kvalitativ vizsgalatunk a fentebb ismertetett kutatasi folyamat harmadik fazisa
volt. A kvalitativ kutatasi fazis alapvetden a ndi palinkafogyasztasi és vasarlasi szokasok, a
fogyasztoi preferencidk legmarkansabb vonasainak megismerését szolgalta. Célunk egy olyan
Osszehasonlitd elemzés lefolytatasa volt, amelyben a tavalyi teljes fogyasztoéi piacra
vonatkoz6 eredményeket 6sszevetjlik a noi célpiac specidlis fogyasztoi jegyeivel.

A kvalitativ adatfelvételt egyéni mélyinterjuk keretében valdsitottuk meg, mely soran félig
strukturdlt vezérvonalat alkalmaztunk. A két kutatas Osszehasonlithatosdganak biztositasa
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érdekében hasonldan a korabbi vezérfonalhoz ebben a guideban is a kovetkezd témakorok
kaptak helyt:

e palinkaval kapcsolatos asszociaciok

e palinkafogyasztasi szokasok,

e palinkavasarlasi szokasok,

e anem fogyasztott palinkak,

e konkrét palinkak 6sszehasonlitasa,

e azidedlis palinka.
Az adatfelvétel 2011 februdrjdban és marciusdban zajlott, 6sszesen 35 értékelhetd kéziratot
hasznaltunk fel, melyet hagyomanyos tartalomelemz6 modszerrel elemeztiink.
Az interju alanyainak kivalasztasa soran két célcsoportot hataroztunk meg az életkor alapjan:
a 23-35 ¢év kozottiek és a 36-50 év kozottiek. Az interjualanyok kivalasztdsanal fontos
szempont volt tovabba, hogy aktiv dolgoz6 legyen a valaszadd és legalabb alkalmanként
fogyasszon palinkat.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK
3.1. A palinkaval kapcsolatos asszociaciok

Az interju els6 részében arra kértiikk a résztvevo holgyeket, hogy fogalmazzak meg, mi jut
esziikbe a palinka sz6 hallatan.

A fogalomtarsitas eredményeként feltart fogyasztdi asszociaciok jelentds része az ital
gylimolcsosségével volt kapcsolatos. A gyiimdlesds jelleget azonban inkabb altalanossdgban
emlitették. Azok, akik konkrétumokat neveztek meg, els6sorban a barackot és a szilvat
emelték ki. A ndi fogyasztoknal ugyanakkor erdteljesebben jelentek meg a kiilsd
tulajdonsagjegyek, mint a korabbi interjuk soran. Példaul tobben a palinka szinére, illatara
vonatkozo6 éllitasokra asszocialtak, kevésbé magéra a palinka izére.

Erdekes eredménynek tartjuk, hogy a néi interjualanyok nem emelték ki, hogy a palinka
100%-ban hazai gyiimolcsbdl késziilt. A korabbi kutatasunkhoz képest kevesebben tarsitottak
spontan modon a palinkdhoz ,,a Hungaricum” kifejezést is, ami kiilonosen meglepd volt
annak tudatdban, hogy korabbi vizsgalatunk kapcsan ez kifejezetten hangstlyos fogalomként
tarsult a palink4hoz.

A fogyasztasra jellemzd aktusok, helyzetek ellenben a korabbi kutatds eredményeihez
hasonldan a holgyek korében is fontos szerepet toltottek be. Ilyen asszociacidk voltak példaul
., baratokkal téltott este, ,,tinnepi alkalom”, "csaladi esemény”. A fiatalabb korosztalyra (23-
35 éves nok) volt jellemzd, hogy a palinkat a ,, bulival” és baratokkal kapcsoltak dssze. A 35
év felettiek els@sorban az iinnepeket és a csaladot, tarsasagi eseményeket emelték Kki.
Hasonloan a korabbi felmérésiinkhdz a ndknél is egyértelmiien megallapithattuk, hogy a
palinka fogyasztasa jellemzden valamilyen eseményhez, tarsasaghoz kotddik, melyekhez a
holgyek éaltalaban pozitiv érzéseket kapcsoltak: ,remek hangulat”, ,, felszabadultsag”
,nevetés”, ,,mamor”. A fiatalabb korosztalynal azonban negativ asszocidciok is tarsulnak a
palinkédhoz: tobben a ,részegség”, , mdsnapossag”, ,, alkoholizmus” szavakat kapcsoltdk az
italhoz. Ezek az érzések az idésebb ndi korosztaly esetében nem meriiltek fel.

Els6ésorban az idésebb korosztalyba sorolt ndi valaszadok gondoltak a pélinkdra, mint
., étvagygerjeszto” italra. Mindkét korosztalyban voltak, akik az ital ,fertotlenit6”, vagy
gyogyhatéasat emelték ki.

Osszességében megallapithattuk, hogy a holgyek korében a pélinkdhoz kotéds elsd
gondolatok annak gyiimolesosségével, illatdval voltak kapcsolatosak. Ezt kovették a
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fogyasztasahoz kot6do fogalmak igy, mint a tarsasag €s esemény. A termékélmény a holgyek
esetében tehat erdteljesebben kothetd az illatokhoz, mint az izekhez, mig a szocialis aspektus
hasonléan fontosnak bizonyult, mint a kordbbi kutatasban (Izs6, Becker 2011). Annak
ellenére, hogy a palinka A&ltalanos megitélése 0Osszességében pozitivnak tekintheté az
interjukon elhangzottak alapjan, a fiatalabb ndk esetében a pozitiv érzések mellett
megjelentek a negativ asszocidciok is.

3.2. Palinkafogyasztasi szokasok, a palinka valasztasat meghatarozo
terméktulajdonsagok rangsora

Kivancsiak voltunk arra, hogy a ndk szerint a palinka fogyasztasa milyen alkalmakhoz,
eseményekhez, szitudcidkhoz kotddik leginkdbb. Az asszociacios vizsgdlat eredményei
predesztinaltak a vélhetd fogyasztasi szituaciokat, melyeket az interju ezen fazisaban sziiletett
valaszok végiil meg is erdsitettek.

Egyértelmiien megallapitattuk, hogy az otthoni palinkafogyasztas nem igazéan jellemezi az
alanyokat. Sokkal inkabb vendégvaras, események, barati dsszejovetelek alkalmaval keriil a
poharakba ez a Hungaricum.

Ahogyan korabbi, mind a két nemre kiterjedé vizsgalatunk soran, igy a holgyekre fokuszalod
felmérésiink eredményeképp is megallapitdst nyert, hogy pélinka fogyasztasa Gsszeforr a
barati, tarsasaggal, csaladi pillanatokkal.

Hasonldan a korabbi kutatdsunkhoz a véasarlast meghataroz6 preferencia rendszert a 23-50 év
kozotti nék csoportjaban egy kvalitativ  kutatds segitségével kiillonboz6 aspektusbol
vizsgaltuk. Ennek soran arra voltunk kivancsiak, hogyan torténik a vasarlasi folyamat, mit
néznek meg eldszor, egyaltalan mely szempontokat mérlegelnek a vasarlas soran.

A ndi interjualanyokkal kiilon-kiilon elemeztiikk az ajdndékba, az iinnepi alkalomra, otthoni
fogyasztasra és a barati eseményre szant palinka kivalasztdsdnak szempontrendszerét. Az
résztvevoket arra kértiik, hogy ismertessék, a kiillonb6z6 fogyasztasi alkalmak soran, milyen
szempontok szerint valasztanak palinkat, és konkrétan milyen tipust palinkat részesitenek
elényben.

Az eredményekbdl kideriilt, hogy ndi vasarlok esetében négy tényezOnek van kiemelt szerepe
a vasarlasi dontés soran, a markdnak, a gytimélcsnek, az arnak és az iiveg kiillemének, design-
nak. Az egyes valaszolok kozott a sorrend eltérd volt, de gyakorlatilag ennek a négy
tényezOnek az emlitése szinte minden valaszolonal el6fordult. A holgyek esetében is — mint
az a mindkét nemre vonatkozd el6zd vizsgélatainkbdl kideriilt — a kiilonboz6é vasarlasi
alkalmak, iinnep, ajandék, otthoni fogyasztas, bardti vacsora, parti, tarsasdgi esemény,
jelentds kiilonbségeket okozhattak a valasztott palinkdban, és kiillondsképpen a fizetési
hajlanddsagban. A vésarlas cé€lja bizonyos mértékben differencidlta a legfontosabb
szempontok sorrendjét, de a preferencia rendszert urald elemek korét nem. Altaldban a
legfontosabb szempontnak az ar €s a mindség Osszhangjat tartottdk. A vasarlast befolyasolo
egyéb szempontok kozott szerepelt a tijegység, a gyartd, a hagyomanyos gylimolesokhoz,
mas esetben a kiilonlegességekhez vald ragaszkodéds, a csomagoldason a szinek, formak
Osszhangja, valamint a gyartd, (féleg ha ismert), de ajanlas alapjan is hoznak vasarlasi dontést
a megkérdezettek.

A bolti akcidk szerepe a valasztasi dontés sordn nem volt egyértelmi, a megkérdezettek
tobbségében a mindséggel kapcsolatos esetleges veszElyt jelzett az akcid ténye, masoknal
mérlegelési szempontot jelentett. Tehat az akciok erdltetése a palinka esetében ma még nem
kecsegtet komoly eredménnyel, de ez az elutasitottsdg azok kozott, akik szamdéra az akcio
inkabb negativ érzelmeket eredményezett, nem tlint megfordithatatlannak
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A holgyek, sajat bevallasuk szerint céltudatosan mennek vasarolni, €s a palinkavasarlast,
amennyiben nem bizzdk férjikkre, partneriikkre, altaldban 0Osszekotik mas termékek
beszerzésével. A vasarlas helye valtozo, fligg egyrészt a vasarlasnak a mar emlitett céljaitol,
de inkabb a nagy alapteriiletii lizleteket preferaljak, a szakboltok foleg a nagyobb fizetési
hajlanddsag soran, ajandék, tinnepi alkalomra torténd vasarlas esetén preferaltak.

Az iinnepi alkalomra torténd vasarlas soran mérlegelési szempont a j6 mindség és a szebb,
tetszetdsebb kiillem1 liveg. Az linnep fényét emelendd azonos megfontolasbol eltéré dontések
kozel azonos aranyba sziilettek. Az alanyok egy része iinnepi alkalomra a kiilonleges, unikalis
palinkakat vasarolja, ami ,,megkiilonboztetett mindségli”, ami a ,,legfinomabb”. A holgyek
egy masik részénél az egyszerliség és tradicio €lvez prioritast, nem kiilonlegességek, hanem a
,,Spajzbol eldvett, hazi palinka” keriil az innepi asztalra.

Az iinnepre torténd valasztas soran jo paran emlitették a Fiitytlildst, elonyeiként emlitve, hogy
sokféle izben kaphato, konnyli, marmint nem magas az alkoholtartalma, van bel6le mézes is.
Utobbit, nevezetesen a mézes palinkékat sokan tudjak elképzelni az {innepi asztalra. Emellett
elhangzottak valodi palinka markanevek is Szicsek, Zsindelyes, Bolyhos. A hazi palinka,
észlelt (vélt) mindsége miatt az linnepi alkalmakkor is népszerti volt egyes alanyok korében.
Megéllapitast nyert, hogy a preferencia rendszer Osszetételére nagyban hatast gyakorol a
vasarld korabbi fogyasztoi tapasztalata, termékismerete. Ugyanis tobben emlitették, hogy az
altaluk mar kiprobalt, kedvelt, finomnak tartott markakat, izeket vdlasztjdk {innepi
alkalmakkor, csokkentve ezzel a vasarloi kockazatot. Aki nem annyira jartas a palinkak terén,
jellemzden férjétdl kér tanacsot.

Ez a fajta csoportos dontéshozatal megjelent az ajandékba szdnt palinka vasdrldasandl is.
Megfigyelhettiik, hogy a holgyek egy része kikéri férje véleményét a vasarloi dontés soran,
mert ,,0 szakavatottabb a palinkdakban.”

A férj tehat egyfajta véleményvezetd, referencia személy szerepet tolt be a holgyek egy
csoportjanal a vasarloi dontés soran, amely eredménynek jelentdsége lehet a holgyekre
iranyuld marketingkommunikacios stratégidk kidolgozasaban.

Az ajandékba szant ital vasdrlasa soran - hasonloan korabbi vizsgalatunkhoz —itt is
megerdsitést nyert, hogy leginkabb az ajandékozott izlése a dontd. Az interjuk sordn azonban
tobb résztvevd is kiemelte, hogy az ajandékozott neme igen meghataroz6 szempont: ha
holgynek szénja az italt, elényben részesiti az édes, mézes izt, a ,,gyengébb”, alacsonyabb
alkoholfokos palinkdkat. Amennyiben férfinak lesz az ajandék, elsObbséget élveznek az
»erosebb” palinkdk, és a mézes izesitést ez esetben nem preferaltak.

Azt 1s lényeges hangsulyozni, hogy az ajandékba szant palinka esetében mérvado
szempontnak itélték az alanyok a designt, az elegdns kinézetet, a diszcsomagolast, mint a
mindség ismérveit. Az alanyok egy része konkrét markakat is emlitett: Fiityiilds, Zwack,
Zsindelyes, Bolyhos.

Az ajandékozas és az linnepi alkalmak esetében az ar szerepe hattérbe szorul, a dragabb
termékek ilyenkor konnyebben bekeriilnek a vasarlok kosaraba, 5-10 ezer forintot is
hajlandoak egy tliveg palinkéért kiadni. A két vasarlasi cél esetében markéans kiilonbség
jelentkezett a beszerzés helyét illetben: az ilinnepi alkalomra torténd beszerzés esetében a
bevasarlokozpontok, hipermarketek a kedveltek, az ajandékba torténd vasarlasok esetében
keresik fel leggyakrabban a szakiizleteket, palinkariumokat.

Az otthoni fogyasztasra térténd vasarlas soran jelentésen valtoznak a preferencidk az el6zo
alkalmak sordn megfigyeltekhez képest. Szamottevéen megnd az ar szerepe, a kiillem
jelentdsége csokken és a mindségé verbalisan természetesen megmarad. A holgyek esetében
is er0sodik a hazi palinkak preferalasa, és valamelyest a mézes palinkaké is. Ebben az esetben
inkabb a hagyomanyos izek domindlnak, szilva, barack, ami kovetkezik az el6bb irtakbol. A
vasarléas helyében is apré6 modosulas figyelhetd meg, a kiskereskedelmen beliil a szakiizletben
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torténd vasarlas nem jellemz6, ugyanakkor a bevasarlokdzpontok és hipermarketek mellett,
novekvo szamban véasarolnak szupermarketekben is.

A barati dsszejovetelre, partira torténd vasarlasok dontési szempontjai soran talalhatok a
legnagyobb eltérések a tobbi alkalomhoz tartozo preferenciarendszerhez képest, ami arra utal,
hogy e vasarlasi szituacid soran kiilondsen érvényesiil a statusz- €s csoporthatds. Harom
dontési kritérium emelhetd ki: mit szeret a vasarld, mit szeretnek a tobbiek, és harmadikként,
ha talan nem is annyira markansan az ar. Altalanossdgban elmondhat6, hogy hasonldan az
otthoni fogyasztasra torténd vasarlashoz, az arelfogadasi hajlandosag itt sem tul magas.
Erdekes eredmény a korabbi felméréshez képest az is, hogy mind az iinnepi alkalomra, mind a
barati 0sszejovetelre vasarolt palinkanal tobben is emlitették, hogy mérvadoé a vélasztas soran
az is, hogy milyen étel mellé lesz a palinka talalva.

E szerint egyes holgy vasarlok szivesen vennék — a boroknal mar alkalmazott - kis ajanlasok
elhelyezését a palinkak mellé.

Az arakkal kapcsolatos vélekedésekbdl és véleményekbdl két fontos kovetkeztetés vonhato le.
Egyrészrol, kovetkezden a nem tul magas markaismeretbdl a holgyek donté mértékben az arat
tekintik a legfontosabb mindségjelzonek, a thlzottan alacsonynak tiné arrdol a rossz
mindségre, hamisitasra, ,.kémiai”? Gton eldallitott termékre asszocidlnak. Az arak tekintetében
két , Iélektani” kiiszob van, a 2-3000, valamint az 5-6000 forint. Ennél tobbet csak kevesen, és
kiilonleges alkalommal hajlandok fizetni egy tiveg palinkaért.

A férfiakkal torténd Osszehasonlitdisban a kisérletez6 kedv tekintetében taldlhatdo a
legmarkédnsabb kiilonbség: a holgyek kevésbé vallalkozo kedviiek. Megkostolni ajanlasra
hajlandok els6sorban, maguktdl nem nagyon probalnak ki tjdonsagokat, nagyritkdn még a
design veheti ra 6ket az Gjdonsadg megizlelésére.

3.3. Az idealis és a diszpreferalt palinka

A beszélgetés lezaradsaként azt szerettiik volna megtudni, hogy a nék milyennek képzelik el az
idealis palinkat. Szabadon fogalmazhattdk meg elképzeléseiket, foglalhattak Ossze
gondolataikat az ideélis palinka mindennemii tulajdonsagéra vonatkozoan.

Erdekes modon az idealis palinkaval kapcsolatban sokan a kiilsdségekkel, a designnal kezdték
az elvarasaik megfogalmazasat. A legtobbszor elhangzott jelzdk az liveg forméjara, szinére
vonatkoztak. Tobben kiemelték, hogy inkabb, egyszerl, ,letisztult formavilagu” tveget
preferalnak, amely ,,dekorativ, ,, kiilonleges”, de nem ,,tul extravagans”. A szinek tekintetében
a tobbség az datlatszo iiveget preferdlja, de volt, akinek inkabb a fekete liveg tetszett. A
holgyeknek a cimkével kapcsolatban is konkrét elképzeléseik voltak. Kifejezetten meglepd
volt, hogy konkrét elvarasokat, otleteket fogalmaztak meg a cimkével kapcsolatban is: ,,kis,

i3]

diszes cimke, gyiimolccsel”, , arany betiikkel csodadlatos magyar cimkével ellatva”, ,,” a
cimkéje diszes lenne, de nem rikito”,” legyen szép a cimkéje”, ,,vilagos cimke, arany felirat”.
Ugyanakkor tobben emlitették, hogy ne legyen az liveg tuldiszitett (,, ne legyen rajta szalag,
vagy masni”, ,,nem kell piroS-fehér-zold zaszIo, a nélkiil is tudja az ember, hogy magyar”).
Tobb ndi interjualany is azt emelte ki, hogy az idealis palinka alkoholtartalma ne legyen
nagyon magas, (,,k6zepesen erds alkoholtartalom”, ,,38-45 fok”, ,,nem tul erds™).

Az idedlis palinkéaval kapcsolatos néi fogyasztdi elvardsok masik csoportja az illathoz és az
izhez kapcsolodott. A leggyakrabban elhangzott jelz6k voltak a finom gyiimdlcsos illat,
eroteljes, karakteres iz. Az illat mar a palack felbontasakor érezhetd legyen, hogy ,,kostoldas
nélkiil is érezheto legyen, milyen gyiimolcsbol késziilt” és ,,rogton érezni lehessen az illatat”.
Arrdl, hogy, mely gyiimoles izét éreznek szivesen a ndi fogyasztok az idedlis palinkajukat
kortyolgatva, eltérd valaszok sziilettek: a fiatalabb holgyek a kiilonleges gyiimolcsizeket
(malna, erdei gyiimodles, szeder, ribizli) preferaltdk, mig a 35 év felettiek inkabb a

223



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

hagyomanyos izek (szilva, barack) mellett tették le voksukat. A korabbi kutatas soran feltart
egzotikus izek (kiwi, som) a holgyek korében nem mertiltek fel.

Szintén a ndi fogyasztok eltérd preferencidit mutatja, hogy a korabbi kutatds eredményeitdl
eltérden a holgyek tobbsége korében tobbnyire az agyas palinka az idedlis. Tobben kiemelték,
hogy az agyas palinkakat szeretik, mert szeretik, ,,ha par szem gyiimolcs uszik az tiveg aljan”.
Mig a korabbiakban ez nem mertilt fel fontos szempontként, a néi valaszadok koziil tobben
megemlitették, hogy az idedlis palinka nem tartalmaz adalékanyagokat, mesterséges
aromakat.

Az idedlis palinka jellemzése mellett a holgyeknek le kellett irniuk azt a palinkat is, melyet
biztosan nem tennének fogyasztdi kosarukba.

Az interjuk eredménye szerint az ilyen termék igénytelen csomagolast, cimkéjii, alacsony
mindségl, igénytelen palinkdkat (,,nagyon latszik, hogy gyiimolcsét nem latott”) nem
vennének szivesen a ndéi vasarlok. Tobb emlitették, hogy nem valasztananak tal magas
alkoholtartalmu terméket, mig voltak, akik azt emelték ki, hogy a torkolypalinkat, Kististit
vagy vegyes palinkat semmiképp sem vasarolnanak.

Hasonldéan a korabbi eredményekhez a holgyek is a diszpreferalt tulajdonsdgok kozott
emlitették a nagyon alacsony arat, mely 6sszhangban van azzal a kordbbi megallapitasunkkal,
melyet a vasarloi preferencidk vizsgalata kapcsan emlitettiik, miszerint egyes fogyasztok
szdmara az ar a mindség faktora, mig a magasabb 4rat, a magasabb mindséggel, az
alacsonyabbat a kommersz kategoriaval hozzak dsszefiiggésbe.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Kutatasunk legfébb célkitlizése volt a palinkaval kapcsolatos fogyasztéi vélemények és
konkrét preferencidik megismerése a néi célcsoport korében.

A mélyinterjik soran alkalmazott asszocidcios vizsgéalat eredménye szerint alapvetden pozitiv
a palinka megitélése a n6i fogyasztok korében is.

Fontos azonban hangstlyozni, hogy korabbi kutatdsunk eredményhez képest markédnsabban
megjelentek a negativ asszociaciok is gy, mint ,, részegség”, , mdsnapossag”,
,,alkoholizmus”. Ez a fajta negativabb képzettarsitds kiilonosképp a fiatalabb korosztaly
tagjaira volt jellemzd, a 35 év feletti ndk esetében egyatalan nem meriiltek fel.

A preferencia rendszer elemzése, és az idedlis palinkaval kapcsolatos elvarasok egyarant
rdmutatottak arra, hogy a holgyeknél nagyon meghatarozoak a termék kiilsd jegyei, a design,
a csomagolas és cimke, melyeket alapvetéen a mindség fogalmaval kapcsolnak Gssze.
Hasonldan korabbi vizsgalatunkhoz, itt is megallapitast nyert, hogy a kiilonb6zd vésérlasi
alkalmak — {innep, ajandék, otthoni fogyasztas, barati vacsora — némi kiilonbséget
eredményeztek a preferencia rendszer sorrendjében, a valasztott palinkaban és nem utolso
sorban a fizetési hajlandosagban. A vasarlas célja tehat bizonyos mértékben differencialta a
legfontosabb szempontok sorrendjét, de a preferencia rendszert urald elemek korét — iz, illat,
gyumolcs, ar, és design — nem.

Fontos eredménynek tartjuk, hogy vésarloi preferencia rendszer Osszetételét, rangsorat
mennyire befolyasolja a vasarlok termékismerete. Akik kiprobaltak bizonyos palinkékat,
ismernek bizonyos markdkat, nagyban hagyatkoznak korabbi tapasztalatukra a vasarlasi
dontés soran még akkor is, ha nem sajat részre, hanem ajandékba szant termékvételrdl van
sz6. Aki viszont nem annyira jartas a palinkak terén, jellemzden férjétdl kér tandcsot, azaz egy
szamadra relevans referencia személy, véleményvezetd szavara hagyatkozik dontése soran.
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Az idedlis palinkara vonatkoz6 fogyasztoi elvarasok vizsgalata azt mutatta, hogy a ndi
fogyasztok korében nagyon meghatarozoak a kiilsd jegyek, a design, az liveg formaja, szine
¢s a cimke kinézete.

Csak a kiils6é termékjegyek utan kovetkeztek a beltartalmi elemekkel kapcsolatos elvarasok. E
tekintetben is kiilonbségeket tapasztalhattunk korabbi, mind a két nemre vonatkozo
vizsgélatunkhoz képest: a holgyeknél nem jelent meg az igazan egzotikus izek (kiwi, som)
iranti vagy, a fiatalabbak szdmara a kiilonleges izt a malna, erdei gyiimolcs, szeder, ribizli
jelentette, a 35 év felettick még inkabb konzervativabb preferenciarol tantiskodtak: a szilva és
a barack izek hangsulyozasaval.

A nem kedvelt, elutasitott palinkarol a holgyek ugy vélekedtek, hogy azok az igénytelen
csomagolasu, alacsony mindségii termékek. Hasonldan a korabbi eredményekhez a holgyek
is a diszpreferalt tulajdonsdgok kozott emlitették a nagyon alacsony érat, mely megerdsiti
azon vélekedésiinket, miszerint az ar — épp ugy, mint sok esetben a kiilsé jegyek —
Osszeforrnak a fogyasztok gondolataiban a mindség fogalmaval.
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ENGLISH SUMMARY

In our paper we presented sub results of our qualitative research. In the course of this survey
we analyzed the preferences of choosing palinka, consumer behaviour of a speciale segment,
namely female consumers.

On the basis of survey we identified attitudes towards palinka and consumers’expectations.

In our oppinion this results can give hand to characterise marketing activities focus on female
consumers, which can help for palinka producers.
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1. BEVEZETES

Az ¢élelmiszerpiacon az elmult évtizedekben a valaszték kiszélesedésének, €és az arubdség
kialakulasanak, illetve a kereskedelmi markak megjelenésének lehettiink szemtanui. Nem
csak a vasarolhatd termékek kore boviilt, hanem jelentdsen differencialodtak a bevasarlo
helyek is, megjelentek a multinaciondlis szuper- ¢€s hipermarket lancok, illetve a
bevasarlokézpontok, amik a vasarlasi szokasok valtozasat, a vasarlds csaladi programma vald
formalodasat hoztak magukkal.
Mindekbézben a fogyasztok egyre jobban ,kimiivelddnek”, és mara mar sokkal inkabb
tisztaban vannak a jogaikkal (sajnos kotelezettségiikkel nem mindig, gondoljunk csak arra,
amikor szamla nélkiil vasarolunk), a pénziikért j6 mindséget és magas szintli vevokiszolgalast
varnak el. Mindségi elvarasaik mellett azonban sokuk arérzékeny ¢€s kutatasok igazoljak, hogy
még kedvenc termékiik esetében is csupan 10%-os dremelkedést tolerdlnak (Huszka 2008).
Az elmult években a hazai ¢lelmiszerfogyasztds szerkezetében ¢és mennyiségében
bekovetkezett valtozasokban, kiillonbozd tendenciakat figyelhetiink meg. Koztudomasu, és a
nemzetkdzi Osszehasonlitasokbol is kitlinik, hogy pl. vaj és sajtfogyasztasunk igen alacsony
(0,9 illetve 7,1 kg/f6/év), ami jelentdsen elmarad a nyugat-eurdpai orszagok szintjétol, tehat a
fogyasztas novelése érdekében van még mit tenni. Ez a tény, valamint az, hogy az utdbbi
években a lakossag redljovedelme csokkent, sziikségessé teszi olyan termékek kifejlesztését,
olyan termék innovéaciot, ami messzemenden kielégiti a fogyasztok igényeit, hiszen a
fogyaszto csak olyan terméket fog megvasarolni, amit kedvel, amiért ugymond ,,nem sajnalja
kiadni pénzét”. A gazdasagi valtozasok hatasa jol visszatiikrozOdik a hazai fogyasztas
tekintetében is, €és taldn segit prognosztizalni a jovObeni fogyasztas alakuldsat. Napjaink
¢lelmiszerfogyasztasat szamos tényez6 befolyasolja, melyeket egyre tobb tudoményos kutatés
vizsgal. Az élelmiszerpiac szerepldi egyre inkabb felismerik, hogy a marketing, mar nemcsak
az értekesitési, hanem a termelési folyamatnak is mintegy meghatarozo része kell, hogy
legyen.
A kutatés soran a fent leirtakhoz sziikséges adatok megismerésére torekedtiink, egy kérddives
piackutatds primer adatainak elemzésével. A kapott eredmények segitségével talan jobban
attekinthetd az adott termékek fogyasztas- €és vasarlds-mennyiségi valtozasa, melyek az
¢lelmiszer vertikumban dolgoz6 szakemberek szdmara hordozhatnak olyan informacidkat,
amik segitségével pontosithatok a vasarloi és fogyasztoi igények kielégitésére tett 1épések, és
konnyebben lekiizdhetdk az utobbi évek altal tdmasztott nehézségek.

226


mailto:huszkap@sze.hu

Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

A kutatés elsddleges feladata néhany alapvetd ¢€lelmiszer fogyasztasi szokasainak vizsgalata
volt 2010-ben a D¢l-Alfoldi Régioban. Nem titkolt szandék vezérelte a szerzoket abban is,
hogy eredményeikben bemutassak azt, hogy a gazdasagi valsag milyen hatassal volt az
¢lelmiszerfogyasztas szerkezetére. A cikk szerzéi azt gondoljak, hogy jelen kutatdsuk
kiegészitik azt a kutatasi sorozatot is, amelyet Szakaly (1994, 2008), GfK (2002) ¢s Huszka
2008-ban inditott el, és amely célja egy tobb évre ,,visszatekintd” adatsor felallitasa, ami
eredményesen alkalmazhaté a fogyasztéi szokdsok valtozasanak, az ar-mindség-fogyasztas
megitélésének, a vasarlas koriilményeinek vizsgalatara a tejtermékek és néhany alapvetd
¢lelmiszer esetében.

2. ANYAG ES MODSZER

A vizsgalat soran 156 embert kérdeztiink meg a bevezetésben mar emlitett Dél-Alfoldi
Régioban fogyasztasi szokasaikrol, és elsOsorban arra kerestiik a valaszt, hogy néhany
alapélelmiszer és az asvanyviz esetében (ez utdobb a terjedelmi korlatok miatt az irdsos
formaban nem keriil bemutatdsra) milyen iranyban véltozott a fogyasztds szerkezete. A
kutatasban részt vett Huszka Zoltan kozgazdasz is, aki jelen cikk publikalasaban nem kivéant
részt venni.

Az alapsokasagbol vett minta dsszeallitasanal célunk a reprezentativitas és a véletlenszerliség
biztositdsa volt. Egy kordbban kidolgozott tobblépcsds mintavételi eljaras segitségével
tobbszords reprezentativitast sikeriilt elérni. A kvotarendszert nem, kor, iskolai végzettség
szerint ugy allitottuk Ossze, hogy tiikrozze a magyar lakossadgot. A valaszadok megkeresése
eszerint a kvota szerint tortént.

A kérdések talnyomo részénél egy otfokozatu, illetve nyolcfokozatu skalan kellett a kérddivet
kitoltdknek bejeldlni valasztasukat. Ez a valaszadok szamara konnyen értelmezhetd volt, a
kapott eredmények pedig jol szemléltetik a megkérdezettek véleményét.

A termékek fogyasztasi gyakorisaganak bemutatasara a Szakaly (1994) altal kidolgozott és
Lendvai (2004), Huszka (2005) altal modositott modszerrel keriilt sor. A modszer
alkalmazaséaval a termékek éves fogyasztasi gyakorisaga is bemutatasra keriil, vagyis hogy
egy évben az adott készitménybdl hany alkalommal fogyaszt az atlagos magyar
¢lelmiszerfogyasztd. A modszer azon alapszik, hogy a nyolcfokozatli gyakorisdgi skala
mindegyik értékéhez rendeltiink egy szamot, és ezzel a szammal szoroztuk meg a fogyasztok
szazalékos értékét. A ,,naponta tobbszor fogyasztok™ esetében 730-cal (ebben az esetben napi
két alkalommal torténd tejtermékfogyasztast tételeztiik fel, ezért az év napjainak szadmat
szoroztuk kettével), a ,naponta” fogyasztokét 365-tel, a ,hetente 3-4 alkalommal”
fogyasztokét 182-vel, a ,hetente 1-2 alkalommal fogyasztokat” 78-cal, a hétvégenként
fogyasztokat 52-vel, a ,havonta 1-2 alkalommal fogyasztokat” 18-cal, az ennél ,ritkabban”
fogyasztokat 6-tal, mig a ,,nem fogyasztokat” — sohasem fogyasztokat — 0-val. Ezt kovetoen a
szorzatokat 0sszeadtuk, és az igy kapott szdm az egy éven beliili fogyasztasi alkalmak szamat
mutatja”.

Ha az év napjainak szamat, azaz a 365-0t elosztjuk az egy éven beliili fogyasztasi alkalmak
szamaval, akkor azt is kiszamithatjuk, hogy hany naponta fogyasztunk egy bizonyos terméket.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Kutatési eredményeink ismertetése eldtt roviden tekintsiik 4t, hogy a gazdasagi valsag milyen
,hatassal volt” a hazai lakossag ¢€lelmiszerfogyasztasara. Ennek tényszerti ismertetését azért
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tartjuk elengedhetetlennek, mert a kérddives megkeresések 2010 masodik negyedévében
torténtek, és mint azt az eldzéekben emlitettiik, a kutatas soran arra is kerestiik a valaszt, hogy
2009. januarjahoz képest miképpen valtozott a fogyasztas szerkezete.

3.1. A fizetoképes Kkereslet és az arak hatasa a magyar lakossag
élelmiszerfogyasztasara

A magyar gazdasagban nemzetkdzi mércével mérve is szamottevé jovedelemkiilonbségek
alakultak ki. A lakossagi jovedelmek egyik polusan egy gyorsan gazdagodé felso- és felso-
kozéposztalyt talalunk, amely fogyasztdsi szokésaiban és életvitelében elsdsorban a fejlett
orszagok polgaraihoz igyekszik hasonlitani. A skala masik végén helyezkedik el a lakossag
mindinkébb leszakadd 25-30%-a, amely mardl-holnapra, egyre romlo é€letszinvonalon él, és
tobbszordsen hatranyos helyzetiinek tekinthetd. Figyelemre érdemes, hogy a kozéposztalynak,
mint nagytomegii piaci keresletet hordoz6é ndvekedési tényezének a szerepe rendkiviili
mértékben visszaesett. Ez azt jelenti, hogy a gazdasagbdl hidnyzik az a fajta kozépréteg, mely
a jol teljesitd, fejlett piacgazdasagokban a novekedés f6 letéteményese. Ennek a
kozéprétegnek napjainkban mindinkabb valaszat elé kell keriilnie: vagy tudja tartani eddigi
nagymértékben ndveli, hogy a gazdasdg teljesitményének visszaesésével ¢és a
nemzetgazdasagban végbemend technoldgiai valtassal egyiitt szdmos olyan munkahely valik
feleslegessé, melyet eddig jellegzetesen ez a réteg toltott be (Hajdu — Lakner 1999, Huszka -
Polereczki 2009). Mindezek mellett a fogyasztdi szokasok is atalakuldoban vannak, €s n6 az
igény a félkész ¢s az egészségmegdrzd termékek irant is. Tulajdonképpen ezt fogalmazta meg
Huszka és Polereczki (2009), amikor megallapitottak, hogy ,,a fogyasztas csokkenése vagy
novekedése nem kizarolagosan a jovedelmek és arak fliggvénye, ebben jelentds szerepe lehet
a fogyasztdi szokasok valtozasanak is.”

Ezen megallapitasok alapjaiban napjainkban is igazak, még akkor is, ha figyelembe vessziik
azt a tényt, miszerint 2003 6ta hazankban némiképpen csokkentek a jovedelmi kiillonbségek
(Kolosi — Toth 2008). Mig 2003-ban tobb mint nyolcszoros kiilonbség mutatkozott a
tarsadalom leggazdagabb és legszegényebb tizedének egy fore jutd jovedelme kozott, addig
2007-re ez a mutatd 6,8 volt. Ez azt jelenti, hogy a lakossag leggazdagabb felsd tizedében
2007-ben 164 ezer forint jutott egy fore vetitve havonta, addig a legals6 jovedelmi tizedbe
tartozd személyek esetében ez az 0sszeg csupan 24 ezer forint. A vazolt egyenldtlenségek jol
érzékelhetdk az alabbi, 1. tdblazat adatainak segitségével. Megjegyzendd ugyanakkor, hogy a
2011-es adovaltoztatasok ezt az aranyt eldrelathatolag a kedvezdtlen irany felé fogjak ,,tolni”,
azaz ndni fog a kiilonbség ,,a szegények és gazdagok kozott”. Az is valoszinilisithetd, hogy az
¢lelmiszerek fogyasztasban ez nem fog érezhetd valtozast hozni. A legfelsd decilisbe tartozok
mar idaig is maradéktalanul ki tudtdk elégiteni igényeiket, a legkevesebbet keresdk pénze
1daig is kevés volt ahhoz, hogy élettanilag optimalisan taplalkozzanak. A rendelkezésre allo
adatok azt mutatjak, hogy a jovedelmi kiilonbségek a kovetkezd években néni fognak.
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1. tablazat
A haztartasok szdma, a haztartasban €16 személyek jellemzoi jovedelemszerz6 tevékenységiik
szerint

A haztartasok szama, a haztartasban él6 személyek jellemzgi jovedelemszerzé tevékenységiik szerint, 2008
. Decilisek ..
Megnevezés: Osszesen
1 5 6] 10
Az 1. decilis Az 5.-6- decilis atlaga
kalénbsége a 10. kalénbsége a 10.
A haztartasok szama decilishez képest decilishez képest
(10.decilis=100) (10.decilis=100)
Sajat szamitas Sajat szamitas
Haztartdsok felszorzott szama 243998 362 856 385186 543566 3809431 -55% -31%
Adatszolgaltato haztartdsok szama 547 727 736 1106 7 650 -51% -34%
Héztartdsok atlagos taglétszama 4,1 2,7 2,6 1,8 2,6 128% 47%
Az 1. decilis Az 5.-6- decilis atlaga
kalénbsége a 10. kulénbsége a 10.
A személyek szama decilishez képest decilishez képest
(10.decilis=100) (10.decilis=100)
Sajat szamitds Sajat szamitds
Alkalmazasban allék 130025 326 965 332 694 500529| 3205563 -74% -34%
Alkalmi munkasok, napszamosok 26 206 10223 5358 2572 98433 919% 203%
Egyéni és tarsas vallalkozok,segit6 csaladtagok, szovetkezeti 3% 48%
tagok 21669 35 584 49 476 81753 468 828
Aktiv keresék 6 - 177900| 372772 387528 584854| 3772824 -70% -35%
férfiak 117120 191761 207 836 307766 2047366 -62% -35%
nék 60 780 181011 179 692! 277088 1725458 -78% -35%
Nyugdijasok 6 65690 295937 330035| 315256| 2728428 -79% -1%
férfiak 28954 119 559 126 443 130123 1073330 -78% -5%
nék 36 736 176 378 203 592 185133 1655098 -80% 3%
Munkanélkiiliek 6 150 050 42117 37 258 6839 538404 2094% 480%
férfiak 87907 20499 25 686 2494 292 943 3425% 826%
nék 62 143 21618 11572 4345 245 461 1330% 282%
Gyermekgondozasi ellatasban részesil6k 86 478 23111 19 600 6164| 288 246 1303% 246%
Inaktiv felnéttek 47 344 13 434 9 866 7281 164472 550% 60%
Nem tanulé gyermekek 158 898 52 627 53 230 14 090| 640 707 1028% 276%
Tanuldk 6 302910( 190393| 151891 53 599| 1757 742 465% 219%
Osszesen 989 270( 990391 989408| 988083 9890823 0% 0%

Forras: KSH stADAT-tablak, Sajat szerkesztés

A kovetkezokben a KSH adatai és sajat index szamitds alapjan elemezziik a felsé és also,
valamint a felsé és kozépsd decilisek paramétereit, a felsd decilishez viszonyitva.

Az also tizedbe 55%-kal kevesebb haztartas kertilt, hiszen a haztartasban él0k atlagos szama
4,1 6 az 1,8-hoz képest. Az atlagos magyar csalad létszama 2,6-2,7 6. Az alsé decilisben
74%-al kevesebb alkalmazéasban levit szdmolhatunk meg, mig a munkanélkiiliek szdma tobb
mint huisszorosa a fels6 tizedének, de még a kozépsd tartomanyban is csaknem Otszor annyi a
munkanélkiili, mint feliil. Az als6 szinten kilencszer tobben, kozepiitt kétszer annyian élnek
alkalmi munkabdl, mint fent. A kdzEépso és felsd tized nyugdijasai ardnya kozel azonos, mig a
legalso szinten 79%-kal kevesebb a nyugdijas, nyilvanvaloan nagymértékii a nyugdijkorhatar
elérése eldtti elhalalozas. A felsd kategoriat a férfiak munkanélkiilisége kevésbé, mig a ndké
annal inkabb jellemzi.

Az élelmiszerek tételes Osszehasonlitasakor egyetlen olyan termék van, amely fogyasztasa az
als6 kategoéridban magasabb, s ez a kenyér. Az 1. decilisbe tartozok 38%-kal tobbet
fogyasztottak (54,5 kg-ot), mint a 10. decilishez tartozok (39,4 kg). Kutatasaiban Huszka
(2008) is hasonl6 eredményeket fogalmaz meg, amikor megallapitja: ,altalanosan azt
fogalmazhatjuk meg, hogy a jobb anyagi koriilmények kozott ¢€lok a magasabb
feldolgozottsagi fokt termékeket gyakrabban fogyasztjak”. A KSH adatainak tovabbi
elemzése azt mutatja, hogy a kenyér atlagos ara az elébbiben 233 Ft/kg volt, mig az utébbiban
atlagosan 268 Ft-ot fizettek egy kg-ért. Az adatok elemzése azt is mutatja, hogy a sertéshus
ara kozel egyenletesen alakult. A marhahus, baromfihts, szalami, vaj vasarlasakor azonban a
dragabb kategoridkat mar csak a felsdbb decilisekbe tartoz6 haztartasok fizették meg,
hasonloképpen tortént ez a gyiimodles és zoldségfélék esetében is. Ezek a termékek viszonylag

229



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

magasabb hozzaadott értékiiek, vagy dragabbak, igy az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezd
rétegek mar nem voltak képesek, illetve hajlandéak azokat megvasarolni a magasabb
jovedelmi rétegek altal vasarolt mennyiségekben (kg) €s mindségben (Ft/kg). A marhahus
fogyasztas tekintetében Iényegileg hasonld megéllapitasokat fogalmaztak meg (igaz a
valsagot megel6z6 évben) Szente és tsai (2008) is. Ami az egészséges étkezést és életmodot
illetéen elszomorité az az, hogy az 5-6. decilisekbe tartozok is mar szamottevd mértékben
kevesebbet fogyasztanak gylimdlcsbol és zoldségfélékbol.

A gazdasagi valsag hatasara és az elmult évek politikai, gazdasagi trendjeinek eredményeként
(a bérek vasarloerejének 30%-0S csokkenése 2006-2010 kozott) az elébb emlitett
megallapitdsok napjainkra is érvényesek.

3.2. A jovedelem és a fogyasztas kapcsolata

A jovedelmi viszonyok az élelmiszerfogyasztasra kétféleképpen gyakorolnak hatast. Egyrészt
a nemzeti jovedelem alakuldsa ¢és a fogyasztas-felhalmozas aranya megszabja az
¢lelmiszerfogyasztas szintjét, masrészt az egy fore jutd jovedelem valtozasa befolyasolja az
¢lelmiszerfogyasztas dsszetételét. A tovabbiakban a kiilonb6z6 javakra forditott kiadashanyad
alapjan vizsgalom a haztartasok fogyasztasi szerkezetét. 1989-ben Magyarorszagon a
haztartasok kiadasanak ¢élelmiszerekre és élvezeti cikkekre forditott ardnya az Osszes
kiadasbol némileg meghaladta a 39%-ot, ez Ausztridban ¢s Németorszagban 27,5% koriil
volt, Lengyelorszagban pedig a hazai értéknél is valamivel magasabban, elérte a 42%-ot
(Horvath 1996).
Ezt kdvetden 1995-re a hdztartdsok kiadasanak élelmiszerekre és élvezeti cikkekre forditott
aranya hazankban mar meghaladta a 40%-ot, addig ez EU szinten minddsszesen 18,2% volt.
2006-ra az elézéekben bemutatott eredmények, aranyok az alabbiak szerint modosultak.
Németorszag, Ausztria és Magyarorszag esetében is jelentés mértékii csokkenés kovetkezett
be. Ausztriaban 15,8%, mig Németorszagban 12,9% (KSH 2010). Magyarorszag esetében az
¢lelmiszerekre, élvezeti cikkekre forditott ardny a redljovedelmek emelkedésének
kovetkeztében 26%-ra csokkent.
Az 2. tablazat adataibol lathatjuk, hogyan alakult a haztartdsok kiadasi szerkezete az Europai
Unid atlagaban és Magyarorszagon. Sajnos a legfrissebb EU-s adatok csak 2006-r6l allnak
rendelkezésre ezért keriil a hazai adatok koziil is ez az év is ismertetésre.
2. tablazat
A héztartdsok fogyasztasi szerkezete EU atlagban és Magyarorszagon

Megnevezés 1995 2006 | 2009
EU Magyarorszag EU-27 Magyarorszag
Elelmiszer, élvezeti cikkek 18,2 40,3 16,2 25,6 26,5
Ruhazat és labbeli 6,8 6,1 5,7 3,4 3,9
Lakasfenntartasas, haztartasi energia 27,8 25,6 28,1 25 27,6
Egészségiigy 3,2 4.4 3,4 3,6 4.7
Kozlekedés, hirkozlés 15,1 11,8 16,3 20,2 18
Oktatas, kultara, szabadid6, vendéglatas 18,1 6,2 19,4 14,2 12,3
Egyéb fogyasztas 10,8 5,6 10,8 8 7,2
Osszesen 100 100 100 100 100

Forras: KSH (2003), KSH.: Magyarorszag 1989-2009, A valtozasok tiikkrében (72.0); KSH(2011.marcius), A
haztartasok fogyasztasanak regionalis kiilonbségei; A haztartasok fogyasztasa, 2008 (KSH, 2010)
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A tablazat adataibol levonhatjuk azt a kovetkeztetést, hogy hazank tekintetében még mindig
magas az €élelmiszerekre és élvezeti cikkekre forditott kiadashanyad. 2006-ban és 2009-ben is
csaknem 10%-kal magasabb, mint az EU-27-ek atlaga. Ez az adat még akkor is magas, ha
figyelembe vessziik, hogy a térség legelmaradottabb orszagaihoz tartoz6 Romadnia esetében,
ez az arany 50%, mig Bulgariaban 35,3% volt (2006-ban). A bemutatott értékek dsszhangban
vannak azzal, hogy a haztartasok jovedelmiik jelentdés hanyadat élelmiszerek vésarldsara
koltik (Lehota 2001, Huszka — Polerecki 2009).

A bemutatott adatokbol lathatjuk, hogy Europa fejlett orszagaiban az elmult 20 évben az
¢letszinvonal novekedésével dinamikusan csokkent az élelmiszerekre és élvezeti cikkekre
forditott kiadas részesedése az Osszes kiadasbol.

3.3. A vizsgalt élelmiszerek fogyasztasanak valtozasa

A kérdoives felmérés egyik 6 eleme a gazdasagi valsag hatasanak kozvetlen kimutatasa. A
megkérdezetteknek el kellett donteniiik, hogy a valsig hatasara valtozott-e az adott
¢lelmiszerbdl vasarolt mennyiség, ha igen milyen mértékben. A fehérkenyér fogyasztas
valtozasa az aldbbiak szerint alakul (1. abra).

A fehérkenyér fogyasatasanak valtozasa és az egy fore jutd jovedelem osszefiggése
- adott kérdésre valasazdok = 100%

Forrds: Sajat kutatds eredményel

Ossaesen 157=100%

W Csokkent
75000 felett

B Nem valtozott

- B Nowekedett
il _ ‘M.

% 10% 2% 30% 40% SO% 60% 70% 80% 0% 100%

1. abra: A fehérkenyér fogyasztasanak valtozasa és a jovedelem Osszefiiggései
Forras: Sajat szerkesztés

Mindez azért is érdekes lehet, mert egy felmérés szerint (Huszka 2010) a fogyasztok ,,dontéen
figyelnek taplalkozasi szokasaikra, és alapjaiban probalnak egészségesen is taplalkozni”, de
sok esetben erre ,,nem képesek”, mert jovedelmi helyzetiik ezt nem teszi lehetévé. Az abra
adatai azt jelzik, hogy a valaszadok korében egy erds elmozdulas lathaté a fehérkenyér
fogyasztasanak csokkenése iranyaba (32,5%). Ez az elmozdulas a 75 000 Ft nett6 egy fore esd
jovedelemmel rendelkezdk korében a leghangstlyosabb. A fogyasztids csokkenést jelzok e
csoportja 27,5%-ot tesz ki. A teljes mintan beliil a novekedést jelzok csupan 9,6%-ot
jelentenek. Ez — elsé ratekintésre — ellentmond a szekunder adatoknak. Ezért a
volumenvaltozas vizsgalata is sziikséges. A 41-75 000 Ft jovedelmi kategdridban a
legnagyobb a valtozas, itt a csdkkenést jelzok kozt 60,8% talalhatd, a fogyasztas novekedését
jelzd szegmensben pedig ebbdl a jovedelem kategoriabodl keriil ki 53,3%.
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A 2. és a 3. 4bra az el6z0hoz hasonldan mutatja be a két helyettesitd termék fogyasztdsanak

valtozasat szintén a

jovedelemmel Osszefliiggésben. A barna kenyér fogyasztasanak

novekedése 25,5%, mig a fehér kenyéré 9,6%, sét ennél még a péksiiteménybdl is tobbet
vasaroltak 15,9%-kal. Ez a magasabb hozzaadott értékkel rendelkezd, egészségesebb vagy
jobban élvezhetdbb ¢élelmiszerek irdnyadba mutatd elmozdulas.

A csokkenés mértéke ebben a két esetben is a 41-75 000 Ft-os jovedelemmel rendelkezdk

korében a legnagyobb,

azaz 20,7% a barna kenyérnél, 30,5% péksiiteménynél. A jovedelem

szempontjabol tovabbi kovetkeztetés, hogy a vizsgalt cerealidknal az alacsonyabb ¢és a
magasabb jovedelemmel rendelkezdk azok, akik joval kevésbé valtoztattdk meg fogyasztoi
szokésaikat a valsadg hatdsara.

Oss2esen 15721004

75000 felett

41000 75000

30000-40000

A barnakenyer fogyasztasanak valtozasa és az egy fore juto jovedelem osszefuggeése

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% W 100%

-adott kérdésre valasaadok » 100%
Forrds: Sajit kutatds eredménya

| Csdhkent
o Neavantosont

# Novekedett

2. abra: A barna kenyér fogyasztasanak valtozasa €s a jovedelem Osszefliggései

Forras: Sajat szerkesztés

Qssoesen 157=100%

75 000 fedest

41 000- 75000

30000- 40000

A péksitemény fopyasztasanak viltozdsa és az egy fore jutd jovedelem dsszefiggése
« adott kérdésre valaszadok = 100%
Fomrés: Sajit butatas eredményel

8 Csokkent
M Nem vditazont

8 Nowekedetl

0% L% 0% 3% &% 5% 60% 0% 0% 0% 100%

3. abra: A péksiitemény fogyasztasanak valtozasa és a jovedelem Gsszefiiggései
Forras: sajat kutatas eredményei

3.4. A fogyasztasi gyakorisagok vizsgalata

A valtozasok szdzalékos ismertetését kovetden nézziik meg, hogy a fogyasztasi gyakorisagok
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tekintetében a vizsgalat milyen eredményeket hozott (4. abra). Az eredmények Osszevetésre
keriilnek a korabbi kutatdsok eredményeivel is.

A megkérdezetteknek az anyag €s modszer részben mar ismertetett modon az egyes termékek
fogyasztasi gyakorisagat egy oOtrészes skalan kellett bejeldlniiik. Az 4bran feltiintetett
eredmények e mutatészam alapjan azt mutatjak be, hogy az egyes ¢€lelmiszerek hany naponta
keriilnek a fogyasztok asztalara, ami tulajdonképpen a fogyasztasi gyakorisag mérdszama.

Az abrabol kiolvashato, hogy a felsorolt ¢lelmiszerek koziil a fehérkenyér fogyasztasa szinte
mindennapi a megkérdezettek korében. Ezzel szemben a barna kenyér csak kozel 6t naponta
keriil a fogyasztok asztalara, annak ellenére, hogy a kéztudatban mint egészségesebb pékaru
szerepel. Az elsd harmadban vannak tovabba a folyadéktej és a felvagottak, valamint a
szalamik mintegy kétnapi gyakorisaggal. Megfigyelhetd, hogy a dragabb arcsoportba tartozo,
magasabb  feldolgozottsagi  élelmiszerek fogyasztdsa mar ritkdbb. Mindazonaltal
megallapithatd, hogy példaul a turd, tejfol vagy a jégkrém esetében a fogyasztasi
gyakorisdgok egy a valsagot megel6zé (Huszka et al. 2008) felméréshez viszonyitva csupan
kismértékben csokkentek.

35 324
S0 —
25 H
20 H
142
15 2.3 ]
gqg 10,6
10 T4 -
56
45 51 2
g op o 3 33 36 3.8 ! || ||
13 15 1.7 T4 &2 === ]
plooooonn 000000 HHHHHI I
= [o—— - e — A = o @ = = @ o = . E = @ -
t £ 3 £ 35 8B T2 4§ £ g 585 8 £ 5 2%
[= = ¥ [ o 5 = c o = i
s £ § & @ °F w E ®m . o = e ® F
= 2 £ w@® &£ o = T m g o= E HoLg C M
g o = 2 oo o o5 B = S E w
= [L oo} =3 = o ] = [+ bt =
[T [ wooo T m % E i
| o E fra] m L o
T E = (=]
= = [ Rin}
=
b & =

4. abra: Néhany felsorolt élelmiszer és a cigaretta fogyasztasi gyakorisdga napokban
Forras: Sajat szerkesztés

Kedvezdnek tekinthetd a vaj fogyasztasi gyakorisaga, de ismerve a hazai fogyasztasi adatokat
— ¢s a koradbbi vizsgalatok eredményeit is (Berke 2003, Huszka 2008) — feltételezhetd, hogy a
fogyasztok margarint fogyasztanak, mikozben azt gondoljak, vajat tesznek kosarukba. Ezt az
elézdekben emlitett szerzok koziil példaul Huszka 2008-ban a kovetkezden fogalmazta meg:
»a lakossdg nagy része nincs tisztdban a vaj és a margarin kozotti kiilonbségekkel. A
fogyasztok jelentés része abban a hiszemben fogyaszt margarint, hogy tejeredetli terméket
eszik”.

Az ¢élvezeti cikkek a lista utolsé harmadéban helyezkednek el. Kivétel ez alol a cigaretta, amit
mintegy harom és félnaponta fogyasztanak. Az égetett szeszek kimondottan ritka fogyasztasa
talan jo irdnyba mutathat a talzott alkoholfogyasztds 4ltal kovetelt betegségek elleni
kiizdelemben.

A husfogyasztast megnézve negativ tényez0 a marhahusfogyasztds mindosszesen havi két
alkalma, annak ellenére, hogy a husok kozott egészségesebbnek szamit, mint példaul a
sertéshus. Viszont ez a kép alatdmasztja a KSH (2010 b) altal mért adatokat, miszerint a hazai
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husfogyasztason belill a marhahtis mar 2008-ban is minddsszesen csak 4,6%-0s részt
képviselt.

Az a tény viszont, hogy a sertéshus és baromfihis gyakorisaga kdzott tobb mint masfél nap a
kiilonbség a sertéshus javara, ellentmond annak, miszerint a hiisfogyasztds majdnem felét
kitevé baromfihiisnal, a sertéshis aranya mintegy 5%-kal kevesebb. Eredményeinket részben
alatdmasztjak Vincze-Lendvai (2008) megfigyelései is.

A termékek fogyasztasi gyakorisaga €s az egészségi allapot kereszttablas elemzésekor,
szignifikans kiilonbséget nem talaltunk, mert a viszonylagosan kevés mintaban tl szétszortan
helyezkedtek el a valtozok. Azonban az adott mintara jellemz0, hogy akik jonak mindsitették
egészségi allapotukat, azoknak mintegy 52%-a napi rendszerességgel fogyaszt tejet, ¢€s
mintegy 68 szazalékuk heti 2-3 alkalommal fogyaszt barnakenyeret, ami aldtamaszthatja
allitdsukat. Tovabba ezen fogyasztok mintegy 67%-a nem dohanyzo, és 65 szdzalékuk soha
nem fogyaszt révid italt.

3.5. A termékeket soha nem fogyasztok aranya
A termékeket nem fogyasztok ardnyéat az 5. abra szemlélteti. Fontos lehet ugyanis annak

tisztazasa és megallapitasa, hogy a valsagot kovetden vajon ndvekedett-e a termékeket nem
fogyasztok aranya.
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5. abra: Egy adott termékbdl soha nem fogyasztok aranya, %-ban
Forras: Sajat szerkesztés

Az abrabol megallapithatd, hogy a megkérdezettek kozel 70%-a sosem dohdnyzik és
jelentdsnek mondhat6 az égetett szeszeket nem fogyasztok aranya is. Ismerve a lesujtd hazai
alkoholfogyasztasi adatokat, azt gondoljuk a valaszadok némiképpen alulreprezentaltak e
tekintetben. Sajnos a barna kenyeret nem fogyasztok aranya is magas, meghaladja a 30%-ot,
azt gondoljuk, ennek okait elsdsorban anyagi, masodsorban kulturalis okokban kereshet;jiik.
Osszességében azonban megallapithato az, hogy az élvezeti cikkek fordulnak elé a magasnak
tekinthetd 10%-ot meghaladé felsé tartomanyban, kivétel ez alol a barna kenyér, és a
konyhakész fagyasztott termékek. A tobbi terméknél a nem fogyasztok aranya csekély, ami
Osszhangban van ezen termékek kedveltségi értékével is, €s magyarazhatdo az étkezési
szokasokkal. A kutatds egyik kovetkeztetése lehet, hogy bizonyos termékek tekintetében pl.
barna kenyér esetében a nem fogyasztok ardnyanak csokkentése fontos marketing stratégiai
cél lehet. Ugyanis ezaltal a fogyasztas mennyisége novelhetd.
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ENGLISH SUMMARY

Our research concentrates on the dairy, meat and baker's wares consumption in the South-
Transdanubian Region and the motivations of its choosing. The liquid milk consumption is
above the average of the product group. It is followed by the butter, ripened cheeses and fruit
yoghurts which take precedence over traditionally Hungarian sour cream.

Poultry and pork consumption are extremely above the beef consumption in the region.

It can be stated that white bread is the most preferred baker's ware, its consumption surpasses
the consumption of all other product of the product group. By certain products is high the rate
of non-consumers.

The survey was made in the year after the crisis.

235



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

ELELMISZERFOGYASZTOI MAGATARTAS
MEGVALTOZASA AZ IDOSKORBAN

Végh Katalin, PhD

foiskolai docens

Kodolanyi Janos Fdiskola
nagy.katalin@centrum.sk

Kulcsszavak: id6sodés, élelmiszerfogyasztasi szerkezet, fogyasztoi magatartas modellek

1. BEVEZETES

Az 1d6sddés nem csak kihivas az élelmiszert eldallitok szamara, hanem 1j lehetdségek tarhdza
is a termékfejlesztés €s innovacios tevékenységek terén. Specifikusan az idéskoruakra szabott
¢lelmiszerfogyasztdsi magatartdsi modellek egy prototipusat abbol a célbdl dolgoztuk ki,
hogy felhivjuk a gyartok, termeldk figyelmét ezen egyre boviildé piaci szegmens, a tobbi
korosztalytol eltérd igényeire. Nem siirithetd egy modellbe az 6nmagdban is heterogén
idéskoru populacié élelmiszerfogyasztoi magatartasa. A hipotetikus modell kidolgozéasaval a
kezdd 1épéseket kivantuk megtenni e téma kutatasa érdekében. Kozeljovobeli célunk, hogy a
valdsagban is teszteljiik altalanos modelljeinket a termeldi és fogyasztoi oldalon egyarant. A
modellekbdl kovetkeztetni lehet az id6s6d6 korosztaly specifikus sziikségleteire. A modulokat
végigjarva eljuthatunk a bolcsességen alapulo és/vagy jovoorientalt élelmiszervalasztashoz. A
jovOorientaltsdg, mint magatartdsi elem fontos tényezd, mert mint attitlidnek, rendkiviil
komoly kovetkezményei lehetnek az id6skordak mindség- és egészségtudatossagara, a
taplalkozassal kapcsolatos dontéseire és igy végsd soron egészségi allapotuk és jolétiik
alakulésara is.

A fogyasztdi magatartason beliil az élelmiszerfogyasztéi magatartas tobb szempontbol is
specialis helyet foglal el. Egyrészt az ember 1étfenntartdsahoz kapcsolddik kozvetleniil vagy
kozvetve, masrészt hosszu bioldgiai, tarsadalmi, kulturdlis folyamatok eredménye,
harmadrészt a legkomplexebb emberi magatartasformak egyike. Az élelmiszerfogyasztoi
magatartds korlatozottan racionalis, mivel az egyén vagy a kozdsség informacidellatottsaga
tokéletlen. Néha kevés, mas esetekben viszont til sok informacié zidul a fogyasztora. Az
egyén korlatozott informacio feldolgozo ¢és értékeld képessége, a jovOre vonatkozd
informéciok valdszinlisége, valamint a piaci szereplok kozti aszimmetrikus informacio-
aramlas is ez iranyban hatnak. A kis kozosségek dontéshozatalanak sajatossagai, pedig tovabb
arnyaljdk a mar eleve mozaikos képet. A korlatozott informécidobefogadas (fogyasztas elott,
alatt és utdn) és arra épild érzékelés és észlelés (tapasztalat, tudéds, emlékezés, stb.) a
kristalytiszta racionalitdshoz képest torzitott eredményre vezet. A torzulas gyakran tudat alatti
tényezOkon alapulhat.

A fiatal, a kozépkoru ¢€s az idés generdcio kozotti fogyasztasbeli kiillonbség nem vitatott
(Cseres-Gergely — Molnar 2008). A korosodds — vagy maés kifejezéssel élve idosodés —
folyamaténak univerzalissa valasa (jabb és jabb igényeket tdmaszt az ¢élelmiszertermeldkkel,
a feldolgozo- és f6z6eszkdzoket gyartokkal szemben. Ennek ellenére a marketing stlypontja
foként a fiatal generaciot célozza meg. Alig veszi figyelembe a jelentds potencialt képviseld
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1dosebb, érett generdcido igényét. A fejlett orszdgokban az i1d0s6dd tarsadalom tényét
felismerve elkezdetek alkalmazkodni az 0j sziiletében levd igényekhez, s stratégiajukat ennek
megfelelden alakitani, hogy ,,senior-barat” termékeket hozzanak 1étre a kiilonb6z6 javak és
szolgaltatasok piacan (Pettigrew 2005). A felgyorsult valtozasok sorozata felveti a kérdést,
hogy a jelen id6 szeniorjanak kialakitott termékek mennyire lesznek majd a kozeljovo
szeniorjainak szamara megfeleléek. A fejlett orszagok kiadasi szerkezetét vizsgalva
megallapithat6, hogy az ¢€lelmiszerek szerepe a fogyasztasi szerkezetben bar jelentds, de az
iddbeli tendencidjat vizsgalva egyre kisebb részt foglal el. A nem kdzvetleniil 1étfenntartashoz
kapcsolodd termékek ¢és szolgaltatdsok térhoditasanak korszakat ¢€ljik manapsag.
Altalanossagban elmondhaté, hogy az élelmiszerfogyasztasra koltott jovedelemrész — egy-két
termék kivételével — csokken, mennyiségi telitddéssel szembesiiliink (Keszthelyiné 2004,
Lehota 2004). Uj jelenségként azonban az egészségmegdrzés jelentésége tovabb fokozodik. A
magyar tarsadalomban is varhatdo, hogy a fogyasztasi javak mindségének, ¢és azok
szarmazasanak egyre nagyobb jelentOséget tulajdonitanak a fogyasztok a véasarlasaik soran.

2. AZ AKTIV IDOSKORI ELELMISZERFOGYASZTAS IDOBELI ASPEKTUSAI

Az 1. 4bran lathaté gondolati konstrukcido — egyfajta bevezetésként — az aktiv iddskori
¢lelmiszerfogyasztas idébeli aspektusaira terjed ki. Harom id6sik segitségével (mult, jelen,
jOvO) tarja fel a vizsgalt szegmens szokésainak hossza tavl véltozasait, és probalja felvazolni
az egyes relevansnak tekinthetd altalanos tényezoket.

A mult egy fontos meghatarozo jellemzdje az élelmiszerfogyasztas teriiletén a tapasztalat és a
normdk erdteljes iranyitd ereje. Az informacidaramlas sziikossége eredményezte az aparol-
fitra, anyardl-ledanyra szallo tapasztalatcserét, illetve hagyomanyorzést. A taplalékforrasok
foldrajzi behataroltsaga lényegében a szallitasi-Kereskedelmi technikai fejletlenségének
eredménye volt. Szdmos élelmiszer kizardlag szezonalis jelleggel volt fogyasztatd, mivel
eltarthatosdguk sziikk korlatok kozott mozgott. A beszerzési modok behataroltak voltak,
leggyakrabban kozvetlen a termel6tdl torténtek a vasarlasok. A vildggazdasag kialakuldsa
elétt a piacok helyi és regiondlis léptékiiek voltak. A multra jellemzd tényezdk azonban
szdmos téren eldnyt képviseltek, pl. a kdzvetlen termeldtdl valod beszerzés biztonsagérzetet,
illetve frissességet jelentett a vasarlonak. Tapasztalataik €s lehetdségeik révén probaltak az
eltarthatdsagot is novelni, kiilonféle eljarasok és a tarold kamrak segitségével.

A jelenkor a hatartalan druaramlés és informacioaramlas jegyében telik. Az élelmiszerpiacon
az elmult évtizedekben bekdvetkezett, s a kozeljovoben beteljesiild valtozasok az alabbi
karakterisztikus folyamatokra vezethetdk vissza: Oregedd népesség, az egyfds haztartasok
szamanak novekedése, az egészséggel vald tobb torddés, valtozo foglalkoztatasi struktura,
gyors technologiai fejlédés, nemzetkdzi utazasok boviilése, a média erdsddo szerepe.

A varhato ¢lettartamok a demografiai atmenet kezdete oOta, vagyis a XIX. szazad utolso
negyedétdl fogva, dsszességében jelentdsen javultak Magyarorszagon. Az egyik oldalon ez a
folyamat hozhato Osszefliggésbe a megvaltozott €letstilussal, ¢letmdddal, €letszinvonallal. A
masik oldalon viszont az orvostudomany olyan betegségeket kivaltdo faktorok nagyaranyu
felbukkanasardl informalja a lakossagot, amely szinte sziikségszeriien vezet a taplalkozasi
szokasaink megvaltoztatasdhoz (pl. allergidk jelentdségének megndvekedése, élelmiszerekre
vald érzékenység, sziv- €s érrendszeri betegségek vezetd halalokkéd valdsa, emésztérendszer
betegségei, stb.). Szamos esetben azonban az eltarthatosdgra vald torekvés egyik
kovetkezménye a tulzott tartositdoszer adagolasa az €lelmiszerekbe, amely allergias tiinet
kialakulasdhoz vezethet. A hatartalan élelmiszervalaszték napjaink egyik meghatarozé eleme.
Halvanyul a szezonalitas éves életritmust kialakito jelensége — az export, import
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tevékenységek hatdsara —, illetve megsziintek az athidalhatatlan tavolsagok (Simai 2007;
Nemes Nagy 2009). Az egyik oldalrol ezt a nemzetkdzi utazésok bdviilése eredményezte
(Ratz és tsai. 2008), a masik oldalrol pedig azoknak az élelmiszer-kereskedelmi lancolatoknak
az elterjedése, akik egész évben biztositani tudjak az alland6 aruvalasztékot.
A nem lehetetlen jovot probaljuk meg kitapintani és a jelenbdl kiindulva tovabbgondolni
(Novaky 2006). A fogyasztasi szerkezet atalakulasa nagy valoszintiséggel tovabb folytatodik.
Az iddskoru fogyasztokra jellemz6 lesz a kdzeljovo orientaltsag, mint a magatartasi elemek
alapvetd tényezdje. Rendkivil komoly kovetkezményei lehetnek ugyanis az
egészségtudatossagra, egészséggel kapcsolatos dontésekre, tovabba az egészségi allapot
alakuldsara is. A tomegtdjékoztatds egyik fontos vetiilete lehetne a valos tényeken és
Osszefiiggéseken alapuld é€lelmiszer- €s taplalkozasismeret, mivel ezek birtokaban az ember
mar sajat maga is javithatja az egészségét.
Osszességében elmondhatd, hogy kibontakozoban van a vasarlasi-fogyasztasi szokasok 1j
hullama, amely formalja a kdzépkoruak magatartasat és az id6 mulasaval beépiil az id6skori
fogyasztok mindennapjaiba:

e o a természetes eredetl (“bio” stb.) termékek népszerlisége;
tovabb novekszik a funkcionalis élelmiszerek iranti igény;
fokozodik az egészséges taplalkozasra vald torekvés;
a kis idoraforditassal készithetd “kényelmi” termékek értékesitése boviil;
a vasarlasra forditott id6 mérséklodik;
az ételkészitésre forditott idoraforditas viszont nGhet;
az egy helyen egy hétre valo vasarlas nyer teret;
a hdzon kiviili étkezés tobb valtozattal boviil.
Az idoskori élelmiszerfogyasztas aspektusai koziil a hasznossdg (hasznosulds) nyomon
kovetése a modellben az utolsd fazis. A multban nem tulajdonitottak ennek nagy jelentdséget,
hiszen a puszta létfenntartas volt a cél. A jelenben és a jovoben viszont fokozott jelentdséggel
bir az élet mindségének javitdsa is. A termék tulajdonsdgait a fogyaszté eldszor is azok
hasznossaga alapjan rangsorolja. A hasznossag, a vasarld eldzetes ismeretei €s személyes
tapasztalata alapjdn korvonalazddik. Az ¢élelmiszerek kritikus tulajdonsagai kiilondsen
fontosak a fogyasztd szamara, példaul: iz, frissesség, egészségesség ¢és az ar. A
bizonytalansagi faktorokat figyelve tudni kell, hogy az altaldban vett iddskori fogyasztot
sohasem ismerhetjiik pontosan, hiszen rendkiviil nagyfokt az 6regek heterogenitasa. Tovabba
folyamatosan valtozik az egyén lelkiallapota, jovedelmi helyzete, egészségiigyi allapota, és
ezek fiiggvényében az élelmiszerfogyasztasanak hasznossagat gyakran atértékelheti. Pontosan
ezért a termék értékének maximalizadlasahoz folyamatosan nyomon kell kovetni e
fragmentalodo réteg fogyasztdi magatartds valtozasait, illetve a nekik cimzett kritikus
terméktulajdonsagokat.
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Fogyasztasi Az

helyek és élelmiszerfogyasztas
hasznossaganak
helyzetek nvomon kovetése

1. abra: Az aktiv idéskori élelmiszerfogyasztas idobeli aspektusai
Forras: Sajat szerkesztés
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3. AZ AKTIV IDOSKORI MINOSEG-ES EGESZSEGTUDATOS
ELELMISZERFOGYASZTAS JOVOORIENTALT MODELLJE

A 2. 4bran lathaté modellnek harom alapvetd kiinduldépontja van:

e (Qazdasagi és tarsadalmi (kulturalis) tényezok;

¢ az individuumhoz k&t6do tényezok;

e ¢lelmiszerhez k6tddo tényezok.
Felvazolasakor a klasszikussa valt Pilgrim-féle (1957) élelmiszer-fogyasztoi magatartasi
modellbdl indultunk ki. E modell alapvetd meghatirozoja az észlelés. Kiinduld pont az
¢lelmiszer fizikai €s kémiai jellemzdi, melyek a fizioldgiai sziikségletre vannak hatdssal. A
vasarlas/fogyasztas soran az egyén az észlelt valosag és az objektiv valdsag kiilonbségeit
probalja meg kiegyenliteni (kognitiv disszonancia). Tehat az élelmiszerfogyasztasi magatartas
kapcsan gondolatainkban és cselekedeteinkben gyakran ellentmondést fedezhetiink fel.
A gazdasagi és tarsadalmi tényezOk elemzésénél fontosnak tarthatd az id6so6do korban
atalakuld jovedelemszerzési pozicid6 és a tarsas kapcsolatok. Ezekhez a moddosuld
helyzetekhez igazodva fontos a fogyasztd szamdra a sajat hatékonysaganak felmérése, mivel
fogyasztasat aranyba kell allitani a jovedelmi szinttel.
A magyar lakossag egészségi allapota aggasztéan romlott a rendszervaltast megel6zden (Gaal,
1998). Erdekes modon az 1990-es évek kozepétdl nem vart javulas kovetkezett be a
magyarorszagi halandosagi viszonyokban (Jozan 2008), aminek azota tartd allanddsulasa, a
lakossag altalanos egészégi allapotanak javulasara utal. A gyorsuld életritmus, a civilizacid
megkdveteli az egészséges életmddra nevelést. A megfeleld egészségi allapot fenntartasa
nagymértékben tudatos torekvés és erdfeszités eredménye, hiszen a személy nem pusztan
passziv elszenveddje azoknak a koriilményeknek, amelyek kozt jol vagy rosszul érzi magat,
hanem megteremtdje is.
A személyhez kotddd faktorok egyértelmiien a pszichikai tényezdkon alapulnak. Harom
alcsoportot lehet kialakitani a kutatdsunk targya kapcsan: a konkrét kognitiv tényezok,
¢észlelési tényezok, befolyasold tényezdk és az inditékok. A konkrét kognitiv tényezdknél
alapvetd az egészség fontossaga (relativ fontossag), a kiilsé egészségiigyi kontroll, illetve az
észlelt egészségi allapot. A pszichikai tényezOk kapcsolodnak a termékek soran megjelend
relativ attitliddel. Tehat ebben az esetben kifejezi, hogy a fogyasztd miként viszonyul az
¢lelmiszerhez (Hofmeister-Toth 2006; Tordesik 2006). Mivel a megismerés, a tanulas
megeldzi az attitid kialakuldsat és megvaltozasat, fontos szerepe lehet a marketingnek. A
kommunikacié hatékony alkalmazésa, a kulturalis kontextusba agyazott egyéni szokasokkal
kardltve, rairanyithatja a figyelmet az ételkészités modjainak fontossagara. Az informacio
aramlasa eldsegiti az egészségtudatos életforman, illetve értékraciondlis gondolkoddson
(Szanto6 1998) alapul6 élelmiszerfogyasztast.
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. Mindségi
jovedelmi
helyzet és tényezdk
kozosségi tér
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2. abra: Az aktiv id6skori mindség- €s egészségtudatos €lelmiszerfogyasztas jovoorientalt

modellje
Forrés: Sajat szerkesztés

241



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

4. A KOZELJOVO VARHATO FEJLEMENYEI ES FOLYAMATAI

Az  ¢lelmiszerhez kotédd  tényezOk az  ¢€lelmiszermindségi  tényezOk és  az
¢lelmiszertulajdonsdgok. Csete és Lang (1999) a mindséget valamennyi meghatirozo
dimenzidjaban igyekszik megragadni, amikor felallitja mindség-modelljét. Ertelmezésiik
szerint a mindség Osszetett, komplex, tobbtényezds rendszerbioldgiai, miiszaki, technologiai,
kozegészségiigyi, fogyasztoi, piaci, taplalkozéas-€lettani, kornyezeti, ¢élelmiszer- ¢és
¢lelmiszerbiztonsagi stb. vonatkozasokkal ¢€s bonyolult, soktényezds folyamatokkal.
Tomorebb megfogalmazas szerint: ,,a min0ség a célnak valdé megfelelés”.

A fogyasztok egészségtudatosabb csoportjanal egyre jellemzobbé valik, hogy elfordulnak a
tomegtermékektol, tudatosan keresik a magasabb hozzéaadott értékkel rendelkezd, kiilonleges
mindségli, specialis taplalkozasi igényt kielégitd termékeket. Mai viszonylatban, amikor
mindségrol beszéliink, egyrészrél a taplalkozasi elonyt értjik, a masikrol pedig a
természetességet, ¢lvezeti értéket, az elfogadhatod arat, 0sszefoglalva tehat a piacképességet
(Lakner — Sarudi 2004). Az élelmiszergyartok funkcionalis élelmiszereket fejlesztenek,
amelyek 0Osszetételét modositjdk: egyes komponenseket szegényitik, mds komponenseit
dusitjak. Az ilyen tipusu élelmiszereknek pozitiv hatisa lehet tobb élettani funkcid esetében,
ami jobb egészségi allapotban, kellemesebb kozérzetben és egyes betegségek kockazatanak
csokkentésében mutatkozhat meg (Szakaly — Berke 2004). A funkcionalis élelmiszerek
hivatottak taplalo jellegilk mellett fokozni a szervezet védekezd mechanizmusait,
megakadalyozzdk egyes betegségek kialakuldsat (magas vérnyomas, cukorbetegség), segitik
az egyes betegségékbldl vald felgyogyulést, fenntartjdk a fizikai és testi kondiciot ¢€s
lassithatjak az oregedési folyamatokat.

Bizonyitott Osszefliggéseknek mar manapsag is birtokdban vagyunk. Példaul a szines
gylimolcsokben ¢és a zoldségekben taldlhatdé a legtobb antioxiddns, melyek fokozzak a
szervezet ellenallo képességét és megnovelik az élettartamot, igaz nem lassitjak az Gregedési
folyamatot. Ha viszont mar a napi 1500 kaldrids foleg gyiimdlcsokbdl és zoldségekbdl allo
szigoru diétat képes valaki betartani, akkor a csokkend testhdmérséklet és allando ¢hségérzet
mellett az oregedési folyamat is lelassithato (Laszlo — Falus 2002, 407-408). A felsoroltak
példakbol kovetkeztetni lehet az 1d6sddd korosztaly specifikus sziikségleteire €s eljuthatunk a
tudatos ¢és jovoorientalt élelmiszervalasztas kialakuldsdhoz. A jovOorientdltsdg, mint
magatartasi elem fontos tényez6 (Hideg 2007), mert mint beallitddottsag, rendkiviil komoly
kovetkezményei lehetnek az iddskortiak egészségtudatossagara, egészséggel kapcsolatos
dontéseire ¢és igy egészségi allapotuk alakulasara is.
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Kulcsszavak: 6koélelmiszer, ismeret, asszociacio, szegmentalas

1. BEVEZETES

A kornyezetbarat termékek szinte minden iparagban egyre nagyobb figyelemnek 6rvendenek,
kezdve a mezdgazdasagi termékektdl egészen a turisztikai szolgaltatasokig (Peattie 1992).
Mig harminc évvel ezel6tt kornyezetvédelmi szempontokkal a szakmai szervezetek
foglalkoztak, addig napjainkban a termékek és szolgaltatasok kornyezetbarat jellemzoi,
legyenek azok konkrét termékjellemzdok vagy a gyartasi technoldgiai megoldasok, gazdasagi
értékkel birnak, beruhdzasokat igényelnek, és tobbletbevételt generalnak a célpiacokon. A
teljes piaci értékesités azonban nem minden esetben kizarolag a kereslet és kindlat
viszonyabol fakad, sok esetben allami 0sztonzés is besegit egyik vagy masik oldalon. Ebbe a
torekvésbe illeszkedik az 6koélelmiszerek termelése és fogyasztasa.

A okoélelmiszerek fogyasztasdnak aspektusai a fogyasztdi magatartas kutatoit kozel husz éve
foglalkoztatja. A témaban megjelent tudomanyos cikkek ugy tartjak, hogy a fogyasztok
figyelme a természeti katasztrofdk ¢és nagy élelmiszerbotranyok miatt fordul az
okoélelmiszerek felé (Urena et al. 2007, Essoussi and Zahaf 2008). Ezek a kornyezeti
tényezOk valtottak ki a viszonylag ,tiszta” élelmiszerek iranti sziikségletet.

Ahogyan azt az Eurdpai Unidé 834/2007 szamt rendelete is felvezeti, az Okoélelmiszerek
termelése és fogyasztasa ugy az egyén, mint a kdzosség szamara hasznot jelent. Ez a haszon
kettds természetli. Ezek a termékek egyfeldl kereskedelmi jellegiikbol adodoan kielégitik egy
fogyasztoi szegmentum sziikségleteit, masfell pedig kozjavakként is tekinthetdek, mivel
hozzajarulnak a természet megdvasdhoz ¢és a vidéki kornyezet fejléddéséhez. Ilyen
Osszefliggésben az 6koélelmiszerek marketingének feladatai is megoszlanak a korméanyzati és
a maganszektor kozott. Egy Daniaban megjelent tanulmany szerint (Wier et al. 2005) a
kormanyzati és nonprofit szektor részérél érkeznek azok az informdacidk, melyek az
okoélelmszerek kornyezetvédelmi ¢€s taplalkozasetikai szempontjait ismertetik, mig a
termeldk, termeldszovetkezetek és kereskedok az egyéni hasznot helyezik a kommunikacid
kozéppontjaba.

Kutatdsok ramutattak, hogy az okoélelmiszerek fogyasztasanak egyik akaddlya a megfeleld
ismeretek ¢s tudas hianya lehet (Hughner et al. 2007, Padel & Foster 2006). A fogyasztd
egyrészt nem érzékeli a kinalt elénydket, masrészt viszont a megbizhatd és megbizhatatlan
informaci6 aradatban nehezen igazodik el.
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2. FOGALMI TISZTAZAS ES TARTALMI OSSZEFUGGESEK

Az angolszasz szakirodalom tudas néven egyesiti mindazokat az ismereteket, amelyek az
legyen az termék, termékcsoport, marka, {izlet, vasarlasi vagy fogyasztasi szituacio. Magukba
foglaljak mindazon informdaciokat, amelyeket a fogyaszt6 mar megtanult a fogyasztas
kiilonboz6é aspektusairdl. A tudds tehat tanult. Bar a szakirodalom alapvetden a kognitiv
tanulas és folyamatok korében targyalja, egyes szerzok szerint (Pham 2009) az érzelmek is
informacios toltettel birnak (félelem, kellemetlen érzések).

A fogyasztoi magatartas irodalma sok esetben szinonimaként kezeli a vélelmek, ismeretek és
tudas kifejezéseket. Az ismeretek ¢és tudas mégis azt az érzést kelti, hogy az objektiv modon
valamilyen etalonhoz, mintdhoz képest helyes, mig a vélelmek az lehet helytelen is, viszont
leirja az egyén belsé meggydzddését.

A tudas kapcsan szamos rokon értelmii fogalom jelenik meg. Peter és mtsai. (1999)
szinonimaként hasznaljak a tudas, ismeret, vélekedés, jelentés fogalmakat. Wagner (1997) azt
allitja, hogy a szakirodalomban hasonl¢ tartalommal haszndljdk az elvarasok, varakozésok,
imazs, vélekedések, hitek kifejezéseket. Ezt az allitast a felsoroltak mindegyikére nem tudjuk
teljes mértékben elfogadni, bar kétségtelen, hogy mindenik tartalmaz olyan elemeket,
amelyek a fogyasztd vilagrol kialakitott képét tiikrozik. Mégis tartalmaznak olyan érzelmi és
értekeld elemeket, amelyek mar talmutatnak a puszta ismereteken, és attitiid jelleget 6ltenek.
Hunyadi (1980) szerint az egyén vélelmei periférikus helyet foglaltak el a
szocialpszichologidban egészen az attitlidoknek szentelt figyelem fellendiiléséig. Ugyancsak 6
kihangsulyozza, hogy a szakirodalomban a vélelmek (beliefs) fogalma nagyon homalyosan
van megfogalmazva, a meghatdrozasok arra korlatozdédnak, hogy megprobaljak oket
elkiiloniteni mas, hasonl6 jelentéssel bird fogalmaktol, mint vélemények, meggydzddések
vagy ismeretek. Tag értelemben a vélelmekrdl akkor beszéliink, amikor az egyén azt hiszi
valamir6l, hogy az megfelel a valosagnak, sziikebb értelemben a szakirodalom azokat az
ismereteket tekinti vélelmeknek, amelyeknek az objektivitdsa megkérddjelezhetd.

Mi az elkovetkezdkben ismeretek fogalom alatt kezeljiik mindazon informacidkat, amelyek a
fogyasztok birtokdban vannak, felelevenithetdk, eléhivhatok és hasznalhatok a vasarlasi
dontés soran, fliggetleniil attol, hogy helyesek azok vagy sem, azaz megfelelnek vagy sem
valamilyen rogzitett vagy kozvetiteni kivant informacionak.

Plaiag (1997) szerint az ismereteknek a fogyasztéi magatartas befolyasolasaban nincs
mindsitésiik, nem lehetnek helyesek vagy helytelenek, viszont kiilsé szemléldként,
marketingesként  mérhetjiik  Oket, kiértékelhetjiik 6ket valamilyen szabvannyal
osszehasonlitva, és alakithatjuk 8ket. Epp ezért fontos az ismeretek kutatasa két szempontbol:
mennyiségileg €s mindségileg.

A szakirodalom altal alkalmazott ismeretek mérésére iranyuld6 moddszerek alapvetden két
tipusba sorolhatok. Az egyik a tobbnyire terminologia és marka ismertégét méro felismerés és
felidézés modszere, amelyet azonban arismeret kutataskor is hasznalnak. A masodik kategoria
az ismeretek objektiv €s szubjektiv értékelése. A kizarolag ismereteket vizsgald kutatasok ez
utébbi modszert alkalmazzak leggyakrabban. A szakemberek, a témakdr megkdzelitésének
fliggvényében mas, foként markdkra alkalmazott moddszereket is beemelnek az ismeretek
mérési lehetdségei kozé: észlelési térképek, means-end lancok, asszocidcidés halok. Ezek
abban az esetben indokoltak ¢és értékesek, amikor a termék vagy termékkategoria értékét
jelentds mértékben imateridlis és elvont tulajdonsdgok tdmogatjak (pl. egészséges, divatos).
Napjainkban a differencialt termékek és szolgaltatisok piacan egyarant, a fent emlitett
jellemzd kategoria fontos helyet foglal el.
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2.1. Az ismeretek hatasa a fogyasztasra

A fogyasztd ismereteinek mérése egy sor kovetkeztetéshez vezetett a vasarlasi dontési
folyamatban elfoglalt helyiiket illetden. Mivel a leggyakrabban hasznalt mérési mod az
ismeretek objektiv és szubjektiv értékelése, a szakirodalom e kettd egymadsra és a vasarlasi
dontési folyamatra gyakorolt hatasukra fokuszal (Philippe & Ngobo 1999).

Az elbzetes ismeretek megkdnnyitik az 0j informacidk feldolgozasat. A tobb informacioval
rendelkez6 fogyasztok analitikusan elemzik az informacidkat, és értékelési kritériumokat
alkalmaznak, amelyek ugyancsak eldzetesen el vannak tarolva a memoridjukban. Ezzel
szemben a kevés informacioval rendelkezd fogyasztok gyakrabban alkalmaznak
egyszerUsitett heurisztikakat (Bettman & Sujan 1987).

A kutatasok egyértelmiien azt tdmasztjak ald, hogy az ismeretek mennyisége a tartalomtol
fiiggetlentil befolyasolja a fogyasztd onbizalmat a témat illetden, illetve az informacidkeresés
¢és —értékelési modszereket és kimeneteleket (Hong and Sternthal 2010). Mar Brucks (1986) is
ramutatott arra, hogy minél magasabban értékeli a fogyasztd sajat informaltsagat, annal
kevésbé kéri az eladoszemélyzet segitségét. Park és munkatarsai (1988) azt tapasztaltak, hogy
az alacsonyan értékelt ismeretekkel rendelkezd fogyasztok nagy jelentdséget tulajdonitanak
minden 4j informacionak, és aktivan keresik is azokat.

Alba és Hutchinson (2000) az objektiv és szubjektiv ismeretek viszonyat kutatva egy sor
megallapitast tettek. Kutatdsuk kitagitja a semlegesnek tartott ismeretek témakorét, ugyanis
azt jelentik ki, hogy az ismeretek szubjektiv értékelése annak a mértéke, hogy a fogyasztd
mennyire bizik abban, hogy véghez tud vinni bizonyos cselekedeteket. Ilyen értelemben az
ismeretek meghataroznak egy készenléti allapotot, amely motivalhat vagy gatolhat. Rendes
koriilmények kozott varhatd, hogy az objektiv ismeretek nagy mennyisége alapjan magas
legyen azok szubjektiv értékelése, és forditva, az objektiv ismeretek magas szubjektiv
megitéléshez vezessenek. Sok esetben azonban e két értékelési ut nem kozelit egymashoz,
ahogy Alba és Hutchinson fogalmaz, nincsenek kalibralva. Megitélésiik szerint, a legtobb
ehhez a témakorkoz kapcsolodd kutatas azt mutatja, hogy a szubjektiv értékelés magasabb,
mint az objektiv. Mivel az objektiv ismeretek nem csak tényleges mennyiséget jelentenek,
hanem 0Ossze is vannak hasonlitva valamilyen rogzitett kritériumrendszerrel, a két értékelés
kozti kiilonbség egyik oka az, hogy a fogyasztd meggydzddeéssel tud és allit nem helyes
informéciokat. A probléma egyszerlibb akkor, amikor jol kovethetd és valoban objektiv
ismeretekrél van szo (pl. sztenderdeknek vald megfelelés, miiszaki jellemzok), és sokkal
bonyolultabb, amikor imateridlis és elvont tényezdkrdl kérdezziik a fogyasztot (pl. imazs).
Carlson és munkatarsai (2009) alatamasztottak, hogy mig a kétféle értékelés viszonylag
Osszhangban van a targyiasult termékek esetében, addig a szolgéltatdsokndl a kiilonbség
sokkal magasabb.

Tovéabba a szakemberek véleménye az, hogy az objektiv és szubjektiv ismeretek egymastol
fliggetlentil befolyasoljak az informaciokeresést. Hong és Sternthal (2010) szerint az
ismeretek szubjektiv értékelése nagyobb eldrejelzd erdvel bir a magatartast illetden, mint az
objektiv ismeretek. Azok a fogyasztok, akik ugy vélik, hogy nem informaltak egy problémat
illetéen, bonyolultabb informacidkeresési és dontési folyamatba bocsatkoznak, mint azok,
akik ugy érzik, hogy viszonylag tajékozottak.

3. ANYAG ES MODSZER

Azzal a céllal, hogy megvizsgaljuk a kolozsvari felnétt lakossdg oOkoélelmiszerekkel

.....
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elemszdmu mintan felmérést végeztiink. A mintavétel kvotds modszerrel tortént, a felndtt
lakossag nem ¢€s korcsoportonkénti megoszlasat véve figyelembe.

Az adatgyljtés strukturalt kérdéiv segitségével tortént. A kérdéiv tobb témakort targyalt:
altalanos élelmiszervasarlasi szokasok, okoélelmiszerek ismerete, Okoélelmiszer vasarlasi
szokasok, nemfogyasztas okai és szegmentdlo kérdések. Az adatbazis eldzetes vizsgalatakor
azt tapasztaltuk, hogy a magukat biotermék fogyasztonak vallok ismeretei
megkérddjelezhetdk az Okoélelmiszer azonositdsdra és beszerzésére vonatkozd valaszok
fliggvényében. A tovabbi feldolgozas, ami a fogyasztast és elégedettséget illeti, ennek
fiiggvényében kell tekinteni. Itt meg kell jegyezniink, hogy az effajta kezdeti naivitds tobb
munka esetében is felfedezhetd. A magukat fogyasztoknak vallokat értékeltiik az alapjan,
hogy objektiv moédon mennyit tudnak az 6koélelmiszerekrol.

Az ismeretekre vonatkozo kérdéseket Fiirediné és mtsai. (2006) és Urena és mtsai. (2007)
munkai alapjan vélogattuk 0ssze, figyelembe véve az 6koélelmiszerekre vonatkoz6 roméniai
szabalyozast. Az allitdsok harom kategoriaba sorolhatok: objektiv kritériumok, a kdztudatban
¢lo (tév)hitek és egyéni értékelésen alapuld allitasok. Ez utobbi kategoria is azonban mar
valamilyen altalanosan elfogadott véleményt jelent: pl. az 6koélelmiszerek izletesebbek.

Az adatokat SPSS 16.0 program segitségével dolgoztuk fel. A leird statisztikak mellett a
szegmentalasra klaszteranalizist hasznaltunk.

4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A megkérdezettek 81%-a hallott az 6koélelmiszerekrol, kdzel 45%-a mar vasarolt is legalabb
egyszer. A vasarlok 14%-a allitja, hogy heti rendszerességgel vasarol, 42% havonta tobb
alkalommal, havonta atlagosan egyszer 6%, mig ennél ritkabban 13% vasarol. Osszesen dten
valljak, hogy eddig egyetlen egyszer vasaroltak.

Nyilt kérdés segitségével vizsgaltuk, hogy melyek azok a képzetek, melyeket a
biotermékekhez tarsitanak a megkérdezettek. A vélaszadok egy része tobb jellemzot is
felsorolt: nem tartalmaz E-ket és konzervald szereket (33,7%), egészséges (29,56%), nem
kezelték vegyszerekkel (20,72%), természetes (19,06%), nem artanak a kornyezetnek
(17,4%), valamint kisebb aranyban (2-3%) a kovetkezd vélaszok is el6fordultak: dragéak, jok,
genetikailag nem moédositottak, illetve néhany negativ vélemény.

Abban a kérdésben, hogy mit tudnak az emberek az Okoélelmiszerekrdl, az a kérdés is
segitségiinkre lehet, hogy mely termékeket gondoljak a legegészségesebbnek, 1évén, hogy a
okoélelmiszerek egyik leglényegesebb jellemzdje az, hogy vegyszermentesek, €s igy nem
okoznak olyan egészségiligyi panaszokat, amelyeket esetleg a konvenciondlis élelmiszerek
okozhatnak. A valaszaddk csupan 12,7%-a fogyasztana Okoélelmiszert, ha egészségesen
szeretne taplalkozni, a legtobben (41,8%) a hagyomanyos falusi termékekben biznak, illetve
kozel ugyanennyi (41,5%) szamdra a natlr/természetes kifejezés jelent garanciat. Ez azért
érdekes, mert az eldbb vizsgalt nyilt kérdés kapcsan a megkérdezettek majdnem 30%-a az
egeészseéget jeldlte meg a biotermékek jellemzdjeként, ennél a kérdésnél viszont az deriil ki,
hogy mintha mégsem biznanak benne.

A konkrét ismeretekre vonatkozd kérdéssort a magukat fogyasztoknak vallok esetében
vizsgaltuk. Eloszor kiértékeltiik annak fliggvényében, hogy helyesek voltak vagy sem az
objektiv vagy altalanosan vélt allitasok alapjan. A hét lényegi kérdés (3, 4, 8, 9, 10, 12, 13
kérdések az 1. tdblazatbol) esetén a megkérdezettek fele (50,5%) kdzepesen tdjékozottnak
bizonyult, 30,2%-a jol tajékozottnak, 19,3%-a pedig gyengén tajékozottnak. Ezek az
eredmények nem mondhatdk jonak, ha abbdl indulunk ki, hogy olyanok valaszoltak, akik
sajat bevallasuk szerint tobbé-keveésbé rendszeresen vasarolnak biotermékeket.
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A négy tévhitekre utald kérdés (1, 2, 5, 7 kérdések az 1. tdblazatbdl) esetén az eredmények
egyaltalan nem kielégitok. A tdjékozatlanok ardnya 87,56%, a kozepesen tajékozottak aranya
9,45%, mig a jol tajékozottak ardnya mindossze 2,99%. Ez arra utal, hogy a biotermékekkel
kapcsolatos tévhitek nagyon erdsen ¢élnek még az (allitélagos) vasarlok korében is.
A fogyasztokat a valaszaik alapjan klaszteranalizis segitségével szegmentaltuk. Arra
szamitottunk, hogy az ismeretszint tekintetében viszonylag homogén csoportokat kapunk.
Hierarchikus klaszterelemzést alkalmaztunk. Kezdetben 4 klasztert kaptunk, amelybdl az
egyik 3 elemet tartalmazott, igy haromra csokkentettiik a klaszterek szamat.

1. tablazat

Az klasztervaltozok és besorolasok kozti kapcsolat

2

X Sig.
1 Vitaminnal dusitott élelmiszer. 28,54 0,000
2 Nem tartalmaz hozzaadott cukrot. 28,90 0,000
3 Egy szabvanyrenszernek megfelelden allitjak eld. 35,5 0,000
4 Egy fiiggetlen tanusit6 szerv rendszeresen ellendrzi a termelést. 120,47 0,000
5 Diétas élelmiszerek. 37,57 0,000
6 [zletesebbek, mint a mas élelmiszerek. 3,72 0,444
7 Vegetarianus élelmiszerek 90,14 0,000
8 A termelésiik soran nem hasznalnak gyomirtot, rovarirtot, miitragyat. 5,39 0,249
9 Egészséges ¢lelmiszerek. 3,37 0,497
10  Nem tartalmaznak génmodositott alapanyagokat. 12,63 0,013
11  Gyakran nem esztétikusak. 5,23 0,264
12 Kornyezetkimélé aton allitjak eld. 0,92 0,921
13 A csomagoldson lev embléma segitségével azonosithatoak. 13,92 0,008

Forras: Sajat szerkesztés

A Kklaszterek homogenitasat chi-négyzet probaval vizsgéltuk, 1évén sz6 nominalis skala
alkalmazasarol. Azt kaptuk, hogy 13 allitasbol 5 nincs szignifikans kapcsolatban a besorolt
klaszterrel, tehat ezen jellemzok nem megkiilonboztetéek (1. tadblazat). Kiemelnénk a 12.
allitdst, amelynek eloszlasa a csoportok kozott szinte tokéletesen megfelel a vart
gyakorisagoknak. Nem meglepd, hiszen adja magat a termékkategéria megnevezébdl,
csakugy, mint a 8. allitas esetében. A 9. allitasnal a helyes valaszok aranya 97,5%-0s volt, ami
miatt nem lehet csoportképzd valtozo.

1. klaszter 2. klaszter 3. klagzter
13 12 13
12 12 12
1 11 1
10 10 10
9 9 9
8 g 8
7 7 7
€ & &
5 5 5
4 4 4
3 3 3
2 2 2
1 1 - e 1
0% S0% 10054 0% 50%% 100%4% 0% S0% 10054
Bhelyes Mnemhelyes = nemtudja Bhelyes Mnemhelyes  nemtudja mhelyes Mnemhelyes ~nemtudja

1. abra: A valtozok eloszlasa a klaszterekben
Forrés: Sajat szerkesztés
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A fennmaradd valtozok alapjan az 1. abrdbdl és a 2. tdblazatbol az latszik, hogy az elsd
klaszter tagjai a legtajékozottabbak, kivéve a hozzaadott cukor kérdését. A harmadik klaszter
hatérozottan kitlinik abban, hogy a kdztudatban megjelend téves asszociaciok terén jelentds a
tévedések szama és az ismeretek hianya: diétds élelmiszerek, vegetarianus élelmiszerek,
vitaminnal dusitottak. A masodik klaszterben viszont magas az ardnya azoknak, akik a 3. és a
4. allitast nem tudtak helyesen vagy egyaltalan értékelni, illetve a tanusité embléma kérdése is
gondot okozott szamukra.

Annak érdekében, hogy tovabb ellendrizziik a csoportositas relevancidjat, megvizsgaltuk,
hogy a helyes valaszok gyakorisdga milyen modon fligg 0ssze az elfoglalt helyiikkel (2.
tablazat). Az els6 klaszter valaszadoi atlagosan 9,4019 helyes valaszt adtak a 13-bol, viszont a
szorasuk itt a legmagasabb. Ez annak is lehet az oka, hogy néhany szélsdségesen alacsony
értékelés bekeriilt ebbe a kategoriaba. A masodik klaszter atlaga 7,7021, szorasa ennek a
legalacsonyabb, tehat ez a leghomogénebb csoport a helyes valaszok szamat tekintve. A
harmadik klaszterben az atlag kozeli a masodikéhoz, viszont a komponensek, eltéréek, amint
azt az 1. abra is mutatta.

2. tablazat
A klaszterek leiro statisztikai

Klaszter Abszolut gyakorisag Relativ gyakorisag Atlag Szords
1 107 55,73% 9,4019 2,1494
2 47 24,48% 7,7021 1,4129
3 38 19,79% 7,3158 1,7569

Forras: Sajat szerkesztés

3. tablazat
ANOVA teszt a helyes valaszokra

Eltéres- sof Atlagos F
négyzetosszeqy négyzetosszeg valosziniiség
Csoportok kozotti
s 169.219 2 84.610 22.984 0.000
eltérés
Csoporton beldli 695760 189 3.681
eltérés
Osszes 864.979

Forras: Sajat szerkesztés

A helyes valaszok és csoportbesorolds kozott ANOVA teszt segitségével vizsgéltuk a
véalaszok statisztikai szignifikancidjat. Az F-proba 22.984 (sig.=0,000) mellett azt
mondhatjuk, hogy a helyes valaszok szdma a besorolt klaszterek szerint szignifikans (3.
tablazat).

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Az itt bemutatott osztalyozasi mod bar nem kinal teljesen homogén csoportokat, ramutat arra,
hogy a fogyasztok tudasszintje, az ismeretek mennyisége és mindsége, arnyalhato, és ezen
arnyalatok mentén befolydsolhato. Azt tapasztaltuk, hogy a magukat Okoélelmiszer
fogyasztonak vallok csak valamivel tobb, mint fele tekinthetd némelyest informaltnak, &m a
tévhitekkel kapcsolatos kérédsek itt is problémat okoznak. Ugyanakkor észrevehetd, hogy ez
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az a csoport, ahol a legalacsonyabb a nem tudom valaszok ardnya, ami egyfajta dnbizalomra
is utal a témat illetéen. A masodik csoportnal a legalapvetobb, a tanusitassal, ellendrzéssel
kapcsolatos kérdések jelentik a gyenge pontot, mig a harmadik csoportnal egyértelmiien a
tévhites kérdések azok, amelyek becsapjak vagy elbizonytalanitjak a megkérdezetteket.

Az itt bemutatott ismeretosztalyozasi modszer hatassal lehet a vasarlasi dontési folyamat
minden elemére és az azt megeldzo prediszpoziciora is (attitlid, motivacio, érintettség).

A modszer hidnyossdga, hogy a skaldk viszonylag szegényesek, igy a csoportképzés
homogenitasa ¢és megbizhatosdga tovabb javithat6. Ugyanakkor a valaszok is elég
véletlenszertiek, nehezen fedezhetd fel egyiittmozgas az azonos témakdrbdl valé vagy hasonlo
tartalommal bird kérdések kozott, ez is egy altalanosan kaotikus problémara valod ralatast
mutatva.

A gyengén informaltsdg okai sokrétiiek lehetnek, az egyéni jellemzoktol a tarsas
megismerésen at, az informacidforrasok tulajdonsagaig. Kiindulé pont lehet az altalanosan
tévesen kommunikalt, inkdbb szobeszédként terjedd képzetek majd informaciok, viszont
problémas lehet a Iényegi, torvénybe foglalt termékjellemzék és az ezeknek megfeleld
hasznok nem ismerete is. Az ilyen szegmentdld kutatasok hasznosak lehetnek mindazon
gazdasagi szereplok szamara, akik a marketingkommunikaciojukat szeretnék megtervezni az
okoélelmiszerek piacan.
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ENGLISH SUMMARY

The consumer’s knowledge about organic foods being they accurate or not compared them to
a standard or a transmitted content, influences the way of making buying decisions. This
paper is based on a survey conducted in 2009 among the adult population from Cluj-Napoca,
and investigates the consumer’s beliefs, knowledge and associations about organic foods. The
sample’s socio-demographic profile is similar to the whole population distribution by age and
gender. The innovation of the survey, comparing it to the other Romanian researches, is that
we create segments of respondents based on their level of knowledge. This segmentation can
affect the interpretation of the other responses, because as the many studies have found the
declared consumption level generally is higher than the actual consumption. Based on this
research we found that the general knowledge level is medium to low caused by both lack of
knowledge and the misconceptions. This situation forces the producers and sellers to a more
intense marketing communication.
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1. BEVEZETES

A lakossag megfeleld egészségi allapotanak megdrzése €s fenntartasa egyarant gazdasagi,
tarsadalmi és egyéni érdek. Egészségesebb tarsadalomban alacsonyabbak lehetnek a kdzponti
egészségligyi kiadasok, kevesebb a betegség miatt kies6 munkaidd. A prevencid és az
egészségtudatos magatartas kialakitasanak jelentdségére szamos kutatas hivja fel a figyelmet.
Az egészségiigyl problémdk jelentds nagy része elkeriilhetd lenne az egészség magatartas
megvaltoztatasaval, tudatossd tételével — ebben jelentés szerepet kap a hatékony
kommunikécio és ezaltal a marketing.

Az egészségligyi piacon mind nagyobb teret kdvetel maganak az alternativ és komplementer
medicina, igy a hagyomanyos kinai orvoslés részét képezd akupunktira vagy a homeopatia,
kinezioldgia, alternativ masszazs €s mozgasterapia vagy meditacid. Az alternativ medicina
teriilete heterogén, a minden tudomanyos alapot nélkiil6z6 modszerektdl az iddsebbek altal is
végezhetd sportdgakon at a relaxéacids technikdk tudomdnyosan elfogadott €s kevésbé
elfogadott, vallasos és vilagi iskoldin keresztiil a hagyoméanyos indiai, kinai orvoslasig.
Prevencioként vagy gyogymodként a komplementer €s alternativ medicina egyes agait ma is
alkalmazza a lakossdg. Kutatdsomban vizsgélni kivanom, hogy a Health Locus of Control
(HLC) (Furnham & Forey 1994) alapjan elérejelezhet6-e az egyén komplementer és alternativ
medicina irdnti attitlidje illetve annak alkalmazasa. A kutatas kovetkezd szakaszdban kertil
vizsgalatra a modell és az alternativ gyogymddokkal szembeni attitidok kapcsolata. A
komplementer és alternativ medicindra vonatkozo6 lekérdezés a HLC kérddivvel egyidejiileg
megtortént. Ezen kozleményben a HLC modellt, annak dimenzioit vizsgaltam
faktoranalizissel, illetve a MINNISSA modell segitségével.

Magyarorszagon 1997-ben Iépett életbe a 40/1997. (IIL.5) és a 11/1997. (V.28) rendelet a
természetgyodgyaszati tevékenység szabalyozasardl, mely lehetdvé tette allamilag elismert
orszagos képzési jegyzékben (OKJ)-ben szerepld szakképzettség megszerzését. A téma
marketingszemléletli kutatasa a fogyasztoi attitidokre koncentral.
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2. ELMELETI HATTER

A kutatdsok novekvé szamat a komplementer és alternativ medicina termékeinek ¢és
szolgaltatasainak dinamikusan névekvd volta hivja életre. A komplementer és alternativ
medicina a XX. szazad végén nagy népszeriiségre tett szert az Amerikai Egyesiilt Allamokban
¢s Nyugat-Eurdpaban. Az els6 atfogd €s reprezentativ kutatast Eisenberg és tarsai publikaltak
1998-ban (Eisenberg et al. 1998), mely kimutatta, hogy az Amerikai Egyesiilt Allamokban
1990 ¢és 1997 kozott az alternativ terapeutaknal tett éves latogatasok szama 427 milliorol 629
milliéra novekedett. A fogyasztok ez iranya kiadasai 14 milliard USD-r6l 27 milliard USD-ra
nottek. Mind tobb biztositod tarsasadg nyujt lehetdséget az alternativ medicina igénybevételére
(Pelletier et al. 1997, Busato et al. 2006). A szolgaltatasok és termékek béviilése maga utan
vonja a jogi szabalyozas sziikségességét, ezt megalapozni hivatott a WHO adatgytijtése, mely
az egyes orszagok alternativ és komplementer orvoslassal kapcsolatos szabalyozasait mutatja
be (WHO 2001). A szabalyozasi kérdések tudomanyos hatterét a témaban végzett
bizonyitékokon alapulé klinikai kutatdsok tamogatjak. A piac oldalarél vizsgélva a kérdést uj
fogyasztdi magatartds trendek (Torécsik 2003) megjelenésének lehetiink tanti. Az
»egzotikumok, keleti kulturdk trendje” a gydgyitasban magaval hozta az indiai ayurvéda, a
kinai akupunktura és akupresszura valamint a tdvol-keleti gyogyndvények alkalmazésat. Bar
ellentrendként jelentkezik a ,,gy0kerek” keresése am az alternativ orvoslas teriiletén ez a trend
is azonos irdnyba mutat, felébreszti a hagyomanyos nép gydégymodok iranti érdeklddést.
Szintén az alternativ orvoslas terjedésének kedvez a ,,gyengéd orvoslas trendje”, mely
megerdsitette a természetgyogyaszati tevékenységeket, a homeopatiat valamint az érzelmi,
lelki aspektusokat kezelé (pl. kinezioldogia) modszerek piaci jelenlétét. Uj, tobb milliard
dollaros piaci lehetdségek nyiltak meg a XX. szazad végén. Hartman (1999) az 0ij piacnak
tobb alcsoportjat azonositja, koztiik az alternativ orvoslas piacat. A komplementer ¢&s
alternativ medicina alkalmazasa tarsadalmilag is értelmezheté atfogd jelenséggé valt, mely
igy hatéassal lehet az egészség magatartasra.

2.1. Fogalmak meghatarozasa

A komplementer ¢€s alternativ medicina fogalmanak meghatarozésara a szakirodalomban
szamos kisérletet tettek, értelmezése nem egységes. A szamos definicio koziil Ernst
megfogalmazasa irja le leginkabb a jelenséget gazdasagi, marketingvonatkozasban.
“A komplementer medicina diagnozis, kezelés és/vagy prevencio mely kiegésziti a fo
egeészsegligyi rendszert hozzajarulva a kézjohoz, kielégitve azt a keresletet melyet az
ortodox orvoslas nem elégit ki valamint diverzifikalja az orvoslas elméleti kereteit.”,
(Ernst et al. 1995)
Az egészség magatartdas Gochman (1997) szerint:
., ... olyan nyilt viselkedési mintazatok, tevékenységek és szokasok, melyek az egészség
fenntartasaval, helyreallitasaval, vagy javitasaval kapcsolatosak ™.
Az egészségnevelési és egészségfejlesztési programok célja a magatartas egészségtudatosabba
tétele. Az egészség nevelés (health education):
,, tudatosan kialakitott tanuldsi lehetoség, mely kommunikaciot is magaban foglal a
celbol, hogy bovitse egészség temakorében az ismereteket, névelje a tudast és fejlessze
azokat az életvezetési képességeket melyek az egyén és a tarsadalom egészségéhez
hozzajarulnak ,,
Az egészség fejlesztés (health promotion):
., folyamat, mely képessé teszi az embereket arra, hogy egészségiiket és azt befolydsolo
tényezoket kontrollalni tudjak, ezzel javitva egészségiiket”.
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Ez utébbi fogalom folyamatot fejez ki, melyen az egyén végighaladva képessé valik sajat
egészségének tudatos €s 6nalld kontrolljara. Az egyén szabad akaratanak figyelembe vétele a
paciens ,,nagykorusitasa”, mely egyben a beteg és orvos kozos feleldsségvallalasat is jelenti
az egészségligyben meghatarozo trenddé valt. Az informacids technoldgia fejlodése lehetove
tette, hogy az egyén gyorsan, jelentds mennyiségii informéacidhoz jusson hozza az interneten
egészségével kapcsolatosan. A ndvekvo tudas magaval hozza a felelosségteljes onalldo dontés
képességét. A fogyasztd magatartasanak befolydsolasira ma mar nem elegendd az
egészségnevelés mint oktatdsi modszer. Sziikségessé¢ valt a tarsadalmi céla marketing
alkalmazédsa. A tarsadalmilag kivanatos célok a marketing eszkozok és egészségiligyi
ismeretek egylittes alkalmazasaval érhetok el.

Az elsé atfogd kutatdsok az alternativ medicina alkalmazasanak mértékét szandékoztak
felmérni. Az els0 meghatarozo kutatas Eisenberg (1998) ¢és tarsai felmérése volt. A kutatas
1990 és 1997 kozti fogyasztéi magatartds trendeket mérte fel az Amerikai Egyesiilt
Allamokban az alternativ egészségiigyi piacon. 1991-ben 1539 f3s, 1997-ben 2055 f&s
véletlen reprezentativ mintat alkalmaztak (amerikai haztartasok) a megkérdezés telefonon
tortént. Az alternativ szolgaltatasokra forditott kiadasok 45,2%-kal novekedtek ebben az
idészakban, 1997-ben a becsiilt kiadasok meghaladtak a 21,2 milliard USD-t és ebbdl 12,2
milliard USD-nyi 0sszeget a paciensek maguk finansziroztak, biztositas igénybevétele nélkiil.
A kutatas szamos késObbi vizsgalatot alapozott meg, melyekre ezen dolgozatban nem térek ki
bdvebben. Eisenberg kutatdsa felhivta a figyelmet az alternativ egészségpiac jelentdségére,
méretére ¢és az arra forditott fogyasztoi kiadasok nagysagara. Ralph et.al 1997-ben telefonos
megkérdezésiikben hasonldan arra az eredményre jutottak, hogy a komplementer és alternativ
medicina ismertsége jelentds, a megkérdezettek tobb mint 99%-a ismerte az akupunktarat,
csontkovacsolast, fitoterapiat, hipnozist, meditaciot, tdvol-keleti gyogymoddokat és a
masszazst. A terapiakat nagyrészt sajat maguk finansziroztak, a fogyasztok informacié igénye
leginkabb arra vonatkozott, hogy a mddszer hogyan miikddik és masodsorban érdeklddtek az
ar feldl. A technikdk prevencidoban torténd alkalmazésa hosszii tdvon csokkenthetné a
kozponti egészségligyi kiadasokat.

Az 1999-ben és késébb megjelend kutatasok mar az alternativ és komplementer medicina
tekintetében a fogyasztoi magatartas okait vizsgaltak (Mitzdorf et. al. 1999, Siahpush 1999).
Siahpush (1999) kutatasaban az alternativ medicinaval szembeni attitidok meghatarozé okait
kereste valamint a konvencionalis medicinaval kapcsolatos elégedetlenség dimenzidit mérte
fel. Ugy talalta, hogy a variancia nagy része az egyéni értékekkel magyarazhato ezek a hit a
természetes alapll szerekben, elkotelezettség az egészség holisztikus volta mellett, fogyasztasi
szemlélet (szivesen valaszt tobb rendelkezésre allo egészségiigyi szolgaltatas koziil), és a hit
az egyéni feleldsségvallalasban. A szerzd kiemeli, hogy az alternativ és komplementer
medicina alkalmazasanak oka elsdsorban az egyén egészséggel kapcsolatos értékeiben és
meggy0zddéseiben keresendd. Spence ¢€s Ribeaux (2001) fogyasztéi szegmentumokat
azonositottak, és ehhez 1) elemként hozzakapcsoltak a wellness teriiletét (mely az USA-ban
60 milliard USD-0s piac 2000-ben) ahol az egyén nem betegség esetén keresi az alternativ
terapiadkat, hanem megeldzésként.

A Kanadédban 2006-ban késziilt felmérés (Esmail 2007) szintén jelentds ndvekedésre hivja fel
a figyelmet. A megkérdezettek tobbsége, 74%-a hasznalt legalabb egyszer alternativ terapiat.
2000-ben az alternativ terdpidkra felfigyelt a WHO is, 0sszegylijtotte a témaban megjelent
kutatasokat és kiemelte azokat, melyek tudoméanyosan megalapozottnak itélt. Napjainkig
kiemelt figyelemmel kiséri a komplementer és alternativ medicina teriiletén zajlod
valtozasokat, a tagorszdgok szabalyozasat €s irdnymutatasokat ad a kutatasi iranyokra.
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Az alternativ medicina alkalmazdsdnak vagy elutasitdsanak megértésére az egészséggel
kapcsolatos modellek adhatnak elemzési lehetdséget. Szamos irodalmi kutatas fedezett fel
kapcsolatot a a Health Locus of Control €s az egészséggel kapcsolatos viselkedés kozott.

2.2. Health Locus of Control Model

Az egyén egészséggel kapcsolatos viselkedését meghatarozza abbéli hite, hogy mennyire van
kontrollja sajat egészsége folott. Meghatarozo jelentéségii e teriileten Rotter (1966), melyben
10 év munkajat 0sszegzi. A kontroll lehet belsd vagy kiilsd. Kiils6 kontroll esetén az egyén
ugy gondolja, hogy egészségére tole fliggetlen erdk, példaul a szerencse vagy az orvos van
hatassal és belsé amikor ugy érzi, hogy 6nmaga is befolyassal lehet sajat egészségére. Lau
(1982) szerint azt, hogy valaki kiilsé vagy bels6 kontrollos dontden multbeli események és
tapasztalatok hatarozzak meg. A HLC modell tesztelése soran arra az eredményre jutott, hogy
a modell egyetlen dimenziojat sem befolyasolja jelenlegi betegség, azok stabilak és az ¢€let
viszonylag korai szakaszaban alakulnak ki.

3. KUTATAS MODSZERTANA

Adrian Furnham szédmos kutatast végzett az alternativ medicina, pszicholdgia és szociologia
hatérteriiletén (Furnham 2000, Jeswani & Furnham 2010). Kutatdsomban a Furnham & Forey
(1994) altal komplementer ¢és alternativ medicina teriiletén végzett attitild kutatasokban
alkalmazott Health Locus of Control (HLC) skalat hasznaltam. Tekintettel arra, hogy a
késobbi kutatasokban a HLC eredményeit szeretném Osszevetni a komplementer €s alternativ
medicinara vonatkoz6 valaszokkal, jelen kutatasban a HLC skalat teszteltem. A kutatas
késObbi fazisaban a komplementer €s alternativ medicina iranti attitiidoket és azok kapcsolatat
vizsgdlom majd a HLC modell dimenzidival. Ezen kozleményben a komplementer és
alternativ medicindval kapcsolatban feltett néhany atfogd kérdésre adott valaszokat mutatom
be.

A HLC dimenzioi stabilak és az élet viszonylag korai szakaszéban alakulnak ki, ezért a
lekérdezést a rendelkezésre allo lehetdségek keretein beliil a legfiatalabb felndtt korosztaly
korében volt célszerli végezni..

Sokasag meghatdrozasa: A sokasag a Budapesti Corvinus egyetem elsé éves marketing
targyat hallgat6 didkjai voltak.

Mintavételi keret: Az egyetem Neptun rendszere.

Mintavételi technika: Véletlen valdszinliségi mintavétel. Neptun kod alapjan sorba rendezve
minden masodik hallgat6 keriilt a mintéba.

Mintanagysag: 354 hallgat6 (azonos szdmu érvényes valasz)

Kitoltés modja: Interneten keresztiil torténd kérddiv kitoltés a Google szolgaltatasaval.
Mintavétel ideje és helyszine: 2011.04.08 - 2011.04.13 Budapest, Onkitoltés internetes
kérdoiv.

Kérdoiv forditasa: Tekintettel arra, hogy a magyar szakirodalom kutatds nem vezetett
eredményre magyar nyelvre forditott validalt HLC kérddiv feltarasaban, a forditast elvégeztiik
angol nyelvrél magyar nyelvre. A kérddivet két személy egymastol fliggetleniil forditotta
angol nyelvrél magyar nyelvre, egy Ph.D hallgatd és egy emeritus kutato. A két forditast
Osszevetve kialakult valtozatot egy személy tesztelte a kitoltést hangosan végezve Schwarz
(1999) kognitiv interjuzasi modszere alapjan. A felmeriilt kétértelmiiségek, hibak javitasra
keriiltek. A kijavitott kérddivet tovabbi két személy (BA hallgatd) tesztelte, aminek soran a
kitoltéshez sziikséges idétartam keriilt ellenérzésre, mely 25-27 perc.
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Furnham és Forey (1994) a kérd6ivben a kérdéseket négy nagy csoportba rendezték.

Az elsé csoportba azok a kérdések tartoznak melyek alapjan meghatarozhato, hogy az egyén
egészségeének alakuldsat mennyiben tekinti a szerencse, a véletlen altal meghatarozottnak.

A masodik csoportban 1évé kérdések alapjan kovetkeztetések vonhatok le arrol, hogy az
egészség tigyében mennyire hagyatkozik az egyén a szolgaltatora, az orvosra. Ugy gondolja-
e, hogy egészsége az orvostol fiigg és az orvos kontrollalja az 6 egészségét.

A harmadik csoportban talalhaté kérdések az egyén onkontrolljaval kapcsolatosak. Erez-e
hatalmat sajat egészsége folott, tudja-e onmaga befolyasolni egészségi allapotanak alakulésat,
kimenetelét.

A negyedik csoport az egyén altalanos betegségek altali fenyegetettség érzésének szintjére ad
valaszt.

A faktorelemzés modszerével eldszor feltard modon a sajat értékek, varianciahanyad majd a
scree teszt alapjan ellendriztem a faktorok szdmat. A Kkorreldciés matrix alapjan
megallapithatd, hogy a valtok kozott van korrelacio, a legmagasabb korrelacios érték 0.51
mely a ,, 405 Az orvosok csak pacienseik néhany egészségiigyi probléemajat tudjak
enyhiteni/gyogyitani” és a ,,A03 Az orvosok ritkan tudnak bdrmit is tenni a beteg
emberekeért’allitasok kozott volt. Az anti image correlacios matrixban az atléban 1évo elemek
MSA értéke (measure of sampling adequacy) 0.709 ¢és 0.810 kozott valtozott. A 0.5 alatti
értékeket célszeri lett volna, de itt nem volt ilyen érték. Fiistos L. és tsai (2004, 253) ajanlasa
alapjan ellendriztem a KMO and Bartlett’s Test-et, ennek alapjan a faktorelemzés
elvégezhetd, a Kaiser-Meyer-Olkin mutatd 0.767 (0.5 folott lehetdvé teszi a faktoranalizist).
A vizsgalt modell illeszkedése kozepesen megfelelonek tekinthetd. A szignifikancia szint
0.000 mely szintén alatamasztja a faktoranalizis létjogosultsagat (0.05 alatt van). Az
explorativ megkozelités soran 6 faktoros valtozat tlint megfelelének. Az elemzés soran
vizsgalt modszerek 6 faktoros esetben: rotalatlan Principal Component Analysis (PCA),
Varimax PCA. A 6 faktoros valtozat nem bizonyult minden tekintetben kielégitének. A
szakirodalmi ajanlds alapjan a priori kritériumként 4 faktoros valtozatot feltételezve
konfirmatoérikus mddon is elvégeztem az elemzést. 4 faktoros valtozatban vizsgélt valtozatok:
rotdlatlan PCA, Varimax PCA, Oblimin PCA. A faktoranalizis nem adott egyértelmii
struktarat és az eredeti modellel megegyezd faktorok nem alakultak ki. A MINNISSA modell
alkalmazaséaval azonban egyértelmii struktira rajzolodott ki.

4. EREDMENYEK BEMUTATASA ES ERTEKELESE
4.1. PCA, 6 faktoros valtozatok

A PCA esetében a kommunalitasok 0,762 és 0,408 kozott valtoztak. A Total Variance
Explained 55.532%. Az érték alacsony, az informacio csaknem 45%-a elvész.
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Total Variance Explained

Compone Extraction Sums of Squared
nt Initial Eigenvalues Loadings
% of Cumulativ % of Cumulativ
Total Variance e% Total Variance e%
@ 3,394 16,161 16,161 3,394 16,161 16,161

Y

2,724 12,969 29,130 2,724 12,969 29,130

w'

1,771 8,435 37,565 1,771 8,435 37,565

IS

1,618 7,703 45,268 1,618 7,703 45,268

5 1,089 5,188 50,456 1,089 5,188 50,456

6 1,066 5,076 55,532 1,066 5,076 55,532

1.abra: Total Variance Explained, 6 faktoros PCA.

Forras: Sajat szerkesztés, SPSS.

A rotalatlan PCA Component Matrixaban, nem alakultak ki egyértelmiien a fokomponensek.
A ,,A04 Barki megtanulhatja az alapveto egészségmegorzési elveket melyekkel megelozheto a
betegség” nem sorolhatd be egyik faktorba sem. Annyi allapithatdé meg rola, hogy a 6.
faktorba biztosan nem tartozik. A rotalt Varimax PCA valamivel tisztabb képet ad. Az
1.faktorba tartoznak azok a valtozok melyek az ,,orvosok segiteni tudasa” -val kapcsolatosak.
A 2. faktorba tartoznak az ,,egyén tehetetlensége a betegséggel szemben” jellegli valtozok. A
3. faktor tartalmazza a ,szerencse”-vel kapcsolatos kijelentéseket. A 4. faktor
jelentéstartalmanak meghatarozasa nehézségeket okoz. Ami a valtozokban kozos lehet az
egyfajta ,, hosszabb tavi, nem kozvetlen hatis”. Az 5. a ,sajat felelésség” fakora. A 6.
faktornak egyetlen eleme van: ,, 410 Sok betegség sulyossdaga eltulzott.” EQy faktor azonban
egy valtozoval azonban nem elfogadhato.

4.2. PCA, 4 faktoros valtozatok

A PCA esetében a kommunalitasokat vizsgalva (mellékletben csatolva) a: ,, 410 Sok betegség
sulyossdga eltilzott” tovabbra is problémat jelez. Ertéke nagyon alacsony, mindossze 0.078
ami arra utal, hogy a 4 faktor ebbdl a valtozobol nagyon keveset fog magyarazni. A Total
Variance Explained a 4 faktoros PCA esetében szintén alacsony, 45.268%. A 4 faktoros PCA
komponens matrix esetében a 4 faktor elnevezhetd volt, de volt két olyan valtozé melyek nem
voltak egyértelmiien besorolhatok egyik faktorba sem. A négy faktor: 1. faktor:
,Tehetetlenség”. 2. faktor: Az ,,orvosokkal kapcsolatos” kijelentések tartoznak ide. 3. faktor:
., Felépiilés a betegségek és egészségiigyi rendszer fiiggvényében”. 4. faktor: ,Szerencse”
faktora.

Az ,,A04 Barki megtanulhatja az alapveto egészségmegorzési elveket melyekkel megelozheto
a betegség” valtozd mind a 4 faktorba beletartozik, a faktorsulyok rendre: -0.395, -0.3009,
0.288, -0.262. Hasonl¢ a helyzet az "410 Sok betegség sulyossaga eltulzott” valtozoval, mely
3 faktorba tartozik. Tobb valtozd esetében jelentkezik az egyszerre 2 faktorba tartozas
probléméja. A Varimax forgatds nem hozott eredményt, de Oblimin forgatassal a faktorok
elnevezése megegyezik a rotalatlan valtozattal. Egyértelmii struktira igy sem alakult ki.

"A10 Sok betegség sulyossaga eltulzott” tovabbra sem keriilt bele egyértelmiien valamelyik
faktorba. Ertékei: 0.135, -0.168, -0. 18, 0.178. Az ,, 408 Az emberek akik sosem betegszenek
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meg, egyszeriien szerencsések.” egyszerre tartozik az 1. (érték 0.394) és 3. faktorba (érték -
0.379) hasonloéan az ,,412 Hosszu tavon azok az emberek, akik torodnek ommagukkal
(egeszségiikkel), egészségesek maradnak és gyorsabban javulnak” valtozohoz.

Osszefoglalva a faktoranalizis eredményeit és Osszevetve azokat a HLC modellel
megallapithato, hogy a faktorok az Oblimin forgatds esetében a legmegfelelébbek,
elnevezhetdek és értelmezhetéek de a struktira nem egyezik meg az irodalomban megadott
struktaraval (1.sz. melléklet).

4.3. MINISSA (Michigan-Israel-Nijmegen — Integrated-Small-Space-Analysis)

A MINISSA-val (2. abra) kapott két dimenzids abra stress mutatdja 0.150591. Bar Kruskal
(1964) szerint a stressz mutatd 10% és 20% kozott gyenge vagy éppen csak elfogadhato, az
adott kutatas esetében azért tekinthetd mégis jonak, mert 21 dimenzids tér transzformacioja
tortént 2 dimenzioba. 3 dimenzids térben a stressz érték mar 0.076511. Az abra kor,illetve 3
dimenzios térben gomb alakot ad, a modszer megfeleld. Az értelmezés sordn a két dimenzids
abraban a 3 dimenzids kép alapjan alcsoportok alakithatok ki. A fiiggdleges tengely mentén
elkiiloniilnek a ,, Befolyasolhato” €s a ,,Befolydsolhatatlan” valtozok.

A 2 dimenzios abran a ,,Befolyasolhat6” valtozok esetében a felsé negyedben talalhatok azok,
melyeket ,,segité egészségligy”’-nek nevezhetiink. Amennyiben a MINISSA-t nem csak 2
dimenzidban, hanem 3D térben is vizsgaljuk, a ,,segitd egészségiigy”-6n beliil két alcsoport
rajzolodik ki. Az egyik az, melyben az orvos, a masik, melyben az egészségiigyi rendszer tud
hatni. Nevezziik az elébbit ,,egészségiigyi rendszer” csoportnak, valtozoi:

., A02 Az orvosndl tett rendszeres kontroll vizsgalatok az egészség kulcsfontossagu tényezoi”
,A13 A betegségbdl valo felépiiléshez mindenek elott jo egészségiigyi ellatds kell”

Az utdbbi csoport a ,,segitd orvos”, ide tartozo valtozok az:

,Al5 A legtébb ember jelentds segitséget kap ha elmegy az orvoshoz”

,,A09 Az orvosok szinte mindig segiteni tudnak pacienseiknek hogy jobban érezzék magukat”
A 2 dimenzios abra als6 negyedben azok a valtozok szerepelnek, melyekre az egyén tud hatni.
A MINISSA modell elemzésekor a tengelyek metszéspontjan keresztiil, atellenesen
egymassal ellentétes tartalmu de azonos gondolatkdr koré csoportosuld valtozok talalhatok.
Ennek megfelelden a fliggdleges tengely jobb oldalan a ,Befolyasolhatatlan™ sikfél also
negyedében talaljuk a ,,tehetetlen orvos” valtozo csoportot. Ide tartozik a:

,,A18 Az orvosok nagyon keveset tudnak tenni azért, hogy megelozzék a betegséget”

,,A03 Az orvosok ritkan tudnak barmit is tenni a beteg emberekért”

,A05 Az orvosok csak pdcienseik néhany  egészségiigyi  probléemdjat  tudjak
enyhiteni/gyogyitani”

A ,,Befolyasolhato” sikfél als6 negyedében talalhato a ,.felelos egyén’ csoport, melyen beliil a
3 dimenzids abra alapjan két alcsoport kiilonithetd el. Az egyik a ,,nem szerencse fiiggés” a
masik az ,,6nkontroll” csoportja.

A ,,nem szerencse fliggés” csoportba tartozo valtozok a:

,A01 Annak, hogy egészségesek maradunk-e, kevés vagy semmi koze a szerencséhez.’
,All Ha az egészségrol beszéliink, nincs olyan hogy ,, balszerencse”.”

Az ,,0nkontroll” csoportban talalhat6 valtozok a:

,, A04 Barki megtanulhatia az alapveto egészségmegorzési elveket melyekkel megelozheto a
betegseg.”

,A21 Ha megbetegszem az dltalaban az én sajat hibam.’
,A12 Hosszu tavon, azok az emberek akik torodnek onmagukkal (egészségiikkel) egészségesek
maradnak és gyorsabban javulnak.”

]

)
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A ,,Befolyasolhatatlan” sikfél fels6 és also negyedének hataran helyezkedik el a ,,tehetetlen
egyén’”’ csoport, szemben a ,, felelds egyén” csoporttal. A ,tehetetlen egyén” csoporton beliil, a
3 dimenzios abra alapjan alcsoportok ismerhetdk fel, igy a ,,szerencsefiiggd tehetetlenség”:
,A07 Hogy az emberek jobban lesznek-e vagy sem, gyakran a szerencsétol fiigg”

,, A08 Az emberek akik sosem betegszenek meg, egyszeriien szerencsések”

¢s a ,,tevékenységfiiggd tehetetlenség”:

,,A06 Nem sokat tehetiink azert, hogy megakaddalyozzuk a betegséget”

,Al7 Egészségiigyi szempontbol nem sokat tehet az ember onmagaért, ha megbetegszik”
,A19 Az, hogy megbetegsziink csak kis mértékben fiigg vagy nem fiigg attol, hogy térodiink-e
magunkkal (egészségiinkkel”

A ,,Befolyasolhatatlan”, sikfél felsé negyedében helyezkedik el a ,,fenyegeté betegségek”
csoportja a kovetkezd valtozokkal:

,,A14 Napjainkban néhany betegség totalisan legyengiti (tonkreteszi) az egészséget”

,A16 Sok olyan egészségiigyi probléma van, amely nagyon komoly vagy akar végzetes lehet.”
,,A20 Néhany fajtaja a betegségeknek annyira rossz, hogy semmit sem tehetiink ellene.”

A MINISSA modellben helyére keriil a faktorelemzésben folyamatosan problémat okozo
Al10-es valtozo. ,, 410 Sok betegség sulyossaga eltulzott”. Egyediil all ugyan, de sziikség van
rd a tér kifeszitéséhez a kor (illetve 3D-ben) a gdmbforma kialakitdsdhoz. Ez a véltoz6 a
,Befolyasolhatatlan” sikfél also6 negyedében helyezkedik el. Ennek oka, hogy tartalma
altalanos vélekedés, allitas a betegségekrdl — mely nem befolyasolhat6. Mivel nem magara a
betegségre vonatkozik a valtoz6, hanem a rdla sz6lo vélekedéssel kapcsolatos véleményre
kérdez ra ezért nem a felsé negyedbe keriilt a betegségek mellé, hanem 6nalldan all veliik
szemben.

Befolyasolhatati

Segitd egészségi
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2.abra: MINNISSA elemzés

Forrés: Sajat szerkesztés
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4.4. A HLC skala dimenzioi alapjan a valaszok elemzése

A valaszadok szama 354 6, ebbdl 201 nd és 153 férfi. A valaszadas 1-t6l 7-ig terjedd Likert
skalan tortént ahol az 1 a ,,nem értek egyet”, a 7 az ,,egyetértek” kategorianak felelt meg.
Jellemzden nem voltak jelentds kiugrd értékek melyek az éatlagot torzitottdk volna, igy az
értékelés soran az atlagot vettem figyelembe.

A HLC kérdéiv els6é dimenzidja a szerencsére vonatkozik.

Arra a kérdésre, hogy ,,Annak, hogy egészségesek maradunk-e, kevés vagy semmi koze a
szerencsehez. [A/1] ” normal eloszlast, 4,38-as atlagot kaptunk. Az ,, Hogy az emberek jobban
lesznek-e vagy sem, gyakran a szerencsétdl fiigg. [A/7]” kérdésnél az atlag 2,87 volt. A ,, Az
emberek akik sosem betegszenek meg, egyszeriien szerencsések. [A/8] “esetében pedig 2,4. A
,Ha az egészségrol beszéliink, nincs olyan hogy ,,balszerencse”. [A/11]” kérdés esetében a
hallgatok semlegesek maradtak. Megallapithato, hogy a hallgatok inkabb nem értenck egyet
azzal, hogy egészségiik szerencse fliggd. Ebbdl kovetkezik az a feltevés, hogy ha nem a
szerencse hatarozza meg az egészséget, akkor lehet tenni érte valamit. A HLC szerint az egyik
oldalon az orvos és egészségligy, a masik oldalon az egyén 4all aki befolydsolhatja az
egeészseget.

A HLC kérdéiv masodik dimenzidja az egészségiigyet és azon belill az orvost mint
szolgaltatot vizsgalja.

Harom kérdés az orvos tehetetlenségére vonatkozik. ,, Az orvosok ritkan tudnak barmit is tenni
a beteg emberekért. [A/3]” (2,18 atlag), ,, Az orvosok csak pdcienseik néhany egészségiigyi
problémajat tudjak enyhiteni/gyogyitani. [A5/] (3,49 atlag) és ,, Az orvosok nagyon keveset
tudnak tenni azert, hogy megelozzék a betegséget. [A/18] 7 (3,33 atlag). A hallgatok ebben a
kérdésben semlegesek maradtak, de inkdbb nem értettek egyet az allitdsokkal. Az orvosokat
nem érzik ugyan tehetetlennek, de nem utasitjak el egyértelmiien a tehetetlenségre vonatkozo
allitasokat. Osszevetve az itt kapott valaszokat azokkal amelyek az orvosok aktiv
hozzéjarulasara vonatkoznak az egészség megorzésében és visszanyerésében megallapithato,
hogy inkébb hisznek abban, hogy az orvosok tudnak segiteni de ez meggy6z6dés nem
egyértelmll: Az orvosok szinte mindig segiteni tudnak pdcienseiknek hogy jobban érezzék
magukat (4,12 atlag) [4/9], A legtébb ember jelentds segitséget kap ha elmegy az orvoshoz.
[A/15] (4,71 atlag). Magasabb atlaggal szerepel a kdvetkezd két kérdésre adott valasz: A
betegségbdl valo felépiiléshez mindenek eldtt jo egészségiigyi ellatas kell. [AI13] (5,6 atlag),
Az orvosnal tett rendszeres kontroll vizsgalatok az egészség kulcsfontossagu tényezoi. [A/2],
(5,02 atlag). Az orvosnal tett kontrollvizsgalatokat és az egészségiigyi rendszer mindségét a
hallgatok fontosnak tartottdk. Az orvosi kontroll és egészségiigyi rendszer jésaga nem azonos
a gyogykezeléssel, illetve az orvosba vetett bizalommal, hogy segiteni tud a probléman. A jo
egeészségligyl ellatas magéaban foglalja a szolgaltatasokat, termékeket, berendezéseket —
melyek alkalmazasaban nem feltétleniil bizza magat az egyén az orvos dontésére. A kontroll
informaciogytijtést jelent a fennallo egészégi allapotrdl, annak monitorozasat. Az eddigiek
alapjan azzal a varakozassal élhetiink, hogy amennyiben az egészség megdrzésében nem
jatszik jelentOs szerepet sem a szerencse, sem az orvosi segitség, akkor a HLC harmadik
dimenzidjaban kell magasabb értékeket kapnunk. A hallgatok az egészség megdrzésének
felelosségét és képességét az egyén aktiv, ez irdnyu tevékenységében kell 1assak.

A HLC kérd6iv harmadik dimenzidja az egyént, mint egészségéért tenni képes felelos
személyt vizsgalja. A harmadik dimenzidhoz tartozd indikatorokra adott valaszok
alatdmasztjak varakozasainkat._ Barki megtanulhatja az alapveto egészség megorzési elveket
melyekkel megeldzhetd a betegség. [A/4] (5,21 atlag), Nem sokat tehetiink azért, hogy
megakadalyozzuk a betegséget [A/6]. (2,11 atlag), Hosszu tavon, azok az emberek akik
torédnek ommagukkal (egészségiikkel) egészségesek maradnak és gyorsabban javulnak.

261



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

[A/12] (5,92 atlag), Egészségiigyi szempontbol nem sokat tehet az ember onmagaért, ha
megbetegszik. [A/17] (2,06 atlag), Az, hogy megbetegsziink csak kis mértékben fiigg vagy nem
fiigg attol, hogy torddiink-e magunkkal (egészségiinkkel). [A/19] (2,16 atlag). A HLC kérddiv
mind a 4 dimenzidjat, azon beliil mind a 21 indikatort is figyelembe véve a legalacsonyabb
értéket a Nem sokat tehetiink azért, hogy megakaddlyozzuk a betegséget [A/6]. (2,11 atlag),
kérdésre kaptuk. Az egyet nem értés jelzi, hogy a hallgatok ugy gondoljak, az egyén az, aki
leginkabb tehet Onmagéért. Mindezt aldtdmasztja a kérdéivben a madasodik legmagasabb
értékkel rendelkez0 Hosszu tavon, azok az emberek akik torodnek onmagukkal
(egeszségiikkel) egészségesek maradnak és gyorsabban javulnak. [A/12] (5,92 atlag) kérdésre
adott valaszok. Ennél az értéknél mar csak egy magasabb szam van, mely a betegségektdl
valo altalanos fenyegetettség kategoriaban talalhatd. Arnyalja a képet a Ha megbetegszem az
dltalaban az én sajat hibam. [A/21] (3,6 atlag) adott valasz, mely inkabb semleges allaspontot
takar. A valaszadok az egészség meglrzését nem tekintik a szerencsétdl fiiggének, de nem
tekintik oGnmagukat sem hibasnak betegségiikért.

A HLC negyedik dimenzidja a betegségektdl valo altalanos fenyegetettség érzetet hatarozza
meg.

Sok betegség sulyossaga eltulzott. [A/10] (3,88 atlag), Napjainkban néhany betegség totdlisan
legyengiti (tonkreteszi) az egészséget. [A/14] (5,86 atlag), Sok olyan egészségiigyi probléma
van, amely nagyon komoly vagy akar végzetes lehet. [A/16] (6,25 atlag), Néhany fajtija a
betegségeknek annyira rossz, hogy semmit sem tehetiink ellene. [A/20] (4,57).

Ebben a dimenzidban talaljuk a legmagasabb [A/16] és a harmadik legmagasabb [A/14]
érteket. Mindkettd a betegségek veszélyességére és végzetes voltara vonatkozik.

A betegségektdl valo fenyegetettség dimenzidjaban csak az [A10] kérdés esetében talalhatd
szignifikans eltérés nemek szerinti megoszlasban (Pearson Chi-Square=19,960; df=6;
p=0,003) A tablazat megbizhat6. A Cramer V a valasztott 0,05-0s szignifikancia szinten
szignifikans (0,003) és a kozepesnél gyengébb (0,237) kapcsolatot mutat. Az [A10] kérdésre
., Sok betegség sulyossaga eltulzott”. adott valaszok esetében az 1-7-ig terjedd Likert skalan
az 1-es jelentette a nem értek egyet és 7 az egyetértek kontinuum két végpontjat. Az 1-es
értekelések 84%-at nok és 16%-at férfiak adtak. A 7-es értékelés esetében a nemek aranya
megfordul. Az 0Osszes 7-es érték 72,4%-at férfiak és 27,6%-at ndk valasztottdk. Az
eredmények arra utalnak, hogy a ndék a betegségeket fenyegetonek érzik és ezt a
fenyegetettséget nem tekintik eltilzottnak. Valosként ¢élik meg. A férfiak szintén
fenyegetonek érzékelik a betegségeket, de ugy gondoljak, hogy ez eltulzott lehet.

A HLC dimenziok vizsgalata alapjan t 0sszességében megallapithatd, hogy a megkérdezettek
ugy érzik fenyegetd betegségek veszik Oket koriil, melyek igen sulyosak is lehetnek. A
sulyossag eltulzott voltaval kapcsolatosan eltérés mutatkozik a nemek tekintetében. Bar az
egyén ugy gondolja, hogy személy szerint nem tehet arr6l, ha megbetegszik, a beteggé valas
mégsem szerencse kérdése. Lehet ellene tenni. A megkérdezettek tigy gondoljak, hogy az
orvosoknal tobbet tehetnek dnmagukeért. A kontroll vizsgéalatok és a jo egészségligyi rendszer
azonban sziikséges ahhoz, hogy egészségben tudjak tartani onmagukat.

4.5. A komplementer és alternativ medicinara vonatkozo kérdések
Az Onkezelésnek és Ongyogyitasnak szdmos eszkdze van. A komplementer és alternativ
medicina alkalmazasa egyike a lehetéségeknek. 4 természetes gyégymodokat hatdsosnak

tartod-e? [C/4] kérdésre a megkérdezettek 87%-a felelt igennel és 13%-a nem-el. Nemek
tekintetében szignifikans eltérés nem volt a férfiak és nék kozott.
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C4 A termeszetes gyogymodokat hatasosnak tartoda?
Wi
Mise

3.abra: C4 kérdésre adott valaszok kordiagramja
Forras: Sajat szerkesztés, SPSS

Az alternativ terapiakat tudomanyosan ki kellene értékelni. [G/4] kérdésre a hallgatok 12,1%-
a adott 4-es vagy annal alacsonyabb értéket 1-t6] 7-ig terjedé Likert skalan. Az atlag=5,21;
median=6; moédusz=7. A megkérdezettek kozott nemek tekintetében itt sem volt szignifikans
kiilonbség, mindnydjan hatarozottan tdmogattdk az alternativ gyogymodok tudomanyos
kiértékelését.

5. LIMITACIOK ES TOVABBI KUTATASI IRANYOK

A kérdoéivet kitoltd mind a 354 hallgato vélasza érvényes volt. Ennek oka, hogy az internetes
megkérdezésben a kérddiv nem volt elkiildheté minden kérdés megvalaszolasa nélkiil.

A HLC kérddiv dimenzidinak vizsgalata a kutatas elsd lépcsdje. Az egyes kérdésekre adott
valaszok mélyebb statisztikai elemzése, illetve az alternativ medicina irdnti attitidoket
vizsgalo — ezen kozleményben nem szepld kérdések statisztikai elemzése a kutatds kovetkezd
fazisanak feladata. A férfi-né arany 43,2%-56,8% nem azonos megoszldsa miatt
meggondolando sulyvaltozok alkalmazasa az elemzés soran. Az eredmények értékelése
nemek szerinti megoszlasban tovabbi informacidval szolgalhat. Marketing szempontbodl
tovabbi érdekes kutatdsi irdny a fenyegetettség érzet okainak vizsgalata. A hallgatok nem
érezték ugyan eltulzottnak a betegségek sulyossagat, de leginkabb egyetértettek azzal, hogy
sok betegség komoly vagy akér végzetes is lehet. Kérdés, hogy a média, pl. fenyegetd
jarvanyokrol szol6 hiradasok mennyiben hatottak ezen vélemény kialakulasara, illetve hogy
ez a szemléletmodd mennyiben befolyasolja az orvosok irdnti attitlidot. Hatdssal van-e ez a
tehetetlen orvos image kialakuldsara?
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ENGLISH SUMMARY

Sustainability of health care systems and insurance of appropriate health condition are
important government issues. Primary prevention and complementary health care methods (if
used at a safe way) might decrease public health care cost and improve health status. The
decrees regulating alternative healing methods came into the force in Hungary in 1997
(40/1997. (IIl. 5.) decree and a 11/1997. (V. 28.) decree. Since this dates, the non
conventional healing can be used officially as a preventive method. In field of marketing
research the question arises: Is the usage and positive attitude towards complementary and
alternative medicine predictable? There is a range of different health behaviour models used
for this research purpose. In this paper, as a first research phase the dimensions of Health
Locus of Control Model are examined based on a survey conducted at Corvinus University in
2011. As a second stage of the research the indicators measuring attitudes towards
complementary and alternative medicine should be included.
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1. AZ INNOVACIO FOLYAMATA

A gyogyszeriparban az innovacié folyamata, azaz a kutatas-fejlesztési folyamat (K+F)
rendkiviil komplex, téke- szakember és iddigényes folyamat.

Az amerikai FDA becslése szerint 10000 molekulabol minddsszesen egyetlen egy jut el a
termék regisztracidig. Vagyis egy molekuldnak mindossze 8% esélye van, hogy eljusson a
fazis 1 klinikai vizsgélatokig, mely pusztan a kezdete a 4 fazisbol all6 vizsgalatoknak.

15

14

13 1 Regwztracio Post-Marketing vizegalnt I
1+

Hunn vizegal#ol
Fallertes

Preblunko teszrek (allatokon) |

Lapdntatas

Molekulaszun

1. abra: A molekulak szdma a gyogyszerek K+F folyamataban
Forras: EFPIA, 2009

Atlagosan 12-14 év egy molekula piacra vitele és 6sszesen 20 év a gyogyszerek szabadalmi
védettsége, melybe azonban mar beleszamit a klinikai vizsgéalatok idOtartama jelentdsen
lerdviditve ezzel egy készitmény szabadalmi védettségi idejét. Egy gyogyszer K+F koltsége
mara mar eléri az 1-1,5 milliard dollart és ekképpen mintegy 7-10 év all a gyarto
rendelkezésére, hogy az eladasokkal kompenzalja ezt a rendkiviili befektetést.

Egy molekula azonban akkor valik sikeressé¢, ha a tudomanyos Otletbdl a gybdgyszer
engedélyeztetés altal piacra keriilhet és eljut a betegekig bevaltva a hozza fiizott reményeket.
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2. abra: A gyogyszerek K+F folyamata
Forras: EFPIA, 2009

A piaci bevezetés utan a készitmény

eladasi nagysaga igen jelentds, hiszen a bevételek

biztositjak az ijabb innovacio befektetéseit. Az Osszes iparag koziil a gyogyszeripar forgatja
vissza eladésait a legmagasabb mértékben K+F tevékenységbe. Ennek mértéke mar 2008-ban
elérte a 16%-ot, mig az ezt kdvetd IT szektor mintegy 9,7%-ot kolt kutatasra. A hiedelmekkel

ellentétben a hadiipar messze elmarad a

gyogyszeripar mogott 4,4%-os K+F koltéssel.

Gyogyszeripar

IT Software

IT Hardware
Elelmiszeripar
Hadiipar
Elektronika
Vegyipar
Telekommunikacio

Gaz- és olaipar

16,1

3. abra: Az iparagak K+F koltései az eladasok aranyaban (%) 2008
Forras: The 2009 EU Industrial R&D Investment Scoreboard, Joint Research Centre, Directorate General

Research, European Commission)

2. AZ INNOVACIO FAJTAI

Amikor innovaciorol beszéliink, az emberek altalaban a vilagot megvaltd oOridsi ujitdsokra
gondolnak. Pedig a gyogyszeripari innovacio kiilonbozd szinteken valdosul meg, mely
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mindegyike egyenként hozzaadott értéket, egészségnyereséget teremt a beteg és a tarsadalom
szamara egyarant.

REGI/UJ PIAC
1. Niche innovacio 3. Valos attores
2. Inkrementalis innovacio 4., Forradalmi innovacio
REGI/UJ TECHNOLOGIA

4.abra: A gyogyszeripari innovacio szintjei
Forras: Sajat szerkesztés

1. Niche innovdcionak nevezziik azt a tipust innovaciot, amikor a meglévo terapiaval egy
Gij célpiacot ériink el. Példaul egy gyogyszer Gjabb indikacioban bizonyul hatékonynak. Igy a
proxetin eleinte depresszidban, majd a szorongasos betegségek széles skaldjan szerzett uj
indikaciot, mellyel a depresszio piacanak egy jelentds részét lefedte.

2. Inkrementdlis innovdcionak hivjuk, amikor egy meglévd terapidban lehet kis
1épésekben, mégis fokozatos fejlédés torténik pl. az adagolas egyszerlibbé valik vagy két
hatéanyagot egy termékben visznek a piacra kényelmesebbé téve ezzel a fejlesztéssel a
paciensek életét. A me-too termékek altaldban ezt az inkrementdlis innovacidt testesitik meg
tovabbfejlesztve az origindlis termékek valamely paraméterét. A gyogyszeripari innovaciod
tobb, mint 80%-at ezek a kisebb fejlesztések teszik ki.

3. Valos attorés torténik, amikor terdpids megoldast taldlnak eddig kezeletlen
betegségekre és ezzel Uj gydgyszer hatastani csoport jon 1étre. Késobb ezek a valos attorések
valnak méltan blockbuster-ekké, melyek éves eladdsa eléri az 1 millidrd dollaros bevételt. Bar
attorés torténhet niche piacokon is, mégis blockbusterré kizarolag a legnagyobb piacokon
gyakori betegségek (magas vérnyomads, diabétesz, asztma stb.) kezelésében alkalmazott
gyogyszernek van esélye. Ilyen valds attorés tehat 0j terapiat €s Uj piacok megteremtését
jelenti (pl. Lipitor, Plavix, Nexium stb.).

4. Forradalmi innovacio az, amikor a jelenlegi piaci ismeretek felhasznalasaval jszerti
technologidk segitségével 0j piacok keletkeznek.

Lathato, hogy a gyogyszeripari innovacio tobb szinten valosul meg, ezért helytelen az a hazai
gyakorlat, mely kizar6lag egyes innovacio fajtdkat jutalmaz, ugyanis az inkrementalis
innovacio is €életmindség javulasat eredményezheti a betegek szamara.

3. A GYOGYSZEREK TERAPIAS ELONYEI

A gyogyszerek innovacidja olyan értékteremtd folyamat, mely a tdrsadalom szdmara
egészségnyereséget teremt biztositva ezzel az egészséges munkaerdt, mely a gazdasag
motorja a fejlett tarsadalmakban. A kiilonb6zd szinteken megvalosuld innovacionak szdmos
hozadéka lehetséges a betegek ¢€s a tdrsadalom szamara egyarant.

A beteg szamara a gyogyszerek legnagyobb terapids elénye, hozadéka, az életévek szamanak
nyeresége. A gyogyszeripari innovacionak kdszonhetéen Eurdpaban manapsag az emberek 30
¢vvel tovabb élnek, mint 100 évvel ezelétt (EFPIA 2009). Egyes daganatos betegségek 5 éves
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talélésében is jelentds eldrelépések torténtek. Igy a prosztatarak 1975-77-es 69%-r6l mér
2002-ben 100%-ra emelkedett, ami Oriasi eredménynek szamit (National Cancer Institute
2006). A melandma esetében 82%-r01 92%-ra emelkedett a talélés a fent vizsgalt idészakban.
Egyes betegségek ugyan nem gyogyithatoak teljes mértékben, mégis a készitmények
segitségével a beteg ¢életmindségének javuldsa érhetd el, a tiinetek jol kezelhetdek és a
betegség tovabbi stlyosbodasa is elkeriilhetd, amely szintén nagy eredmény. Igy az asztma
gyogyszerek, a horgotagitok segitségével 1-2 perc alatt megszlinik a kinzé fulladésérzet és
hatasuk akar fél napon at tart. Hasonldé eredmények érhetéek el a diabétesz, a HIV/AIDS,
allergia stb. kezelésében is. Az életmindség javulasaval a beteg munkaképessége javul, igy
hasznos tagja tud maradni a tarsadalomnak.

A mortalitas (haldlozas) jelentés csokkenése nagyon tekintélyes egészségérték pl. a
kardiovaszkularis betegségek esetében is.

Bizonyos terapidknak kdszonhetden egyes betegségek progresszidja jelentdsen megnyulik és
a betegségmentes id0szak is hosszabb, igy a Parkinson kor esetében alkalmazott ropinirole
terapia esetében.

Egy jelentds terapids haszon a beteg compliance, a beteg-egylittmiikddés vagy
gyogyszerbeszedés (adherence) novelése. A WHO 2003-ban kiadott jelentése szerint a beteg-
egylittmikodés atlagos szintje kb. 50%-ra tehet6. A nem megfeleld beteg-egylittmikodés
(compliance) vagy gyogyszerbeszedés (adherence) azt jelenti, hogy a beteg terapias
magatartdsa (gyogyszerbevétel, diéta betartdsa vagy életmodbeli valtozasok) milyen
mértékben kdveti az orvosi vagy egészségiigyi tanacsokat (Bogner 2003). A terapia haszna
tehat nem realizdlodik, a terdpia nem vezet betegelégedettséghez, gydgyulashoz, jobb
¢letmindséghez, tovabbi életévekhez, egészségnyereséghez. (Csépe 2010). A beteg
egylittmiikodés javitdsaval a fenti egészségnyereség elérhetd.

Természetesen az egyik szadmottevd hozadéka a gydgyszereknek, ha gyogyitd hatasukat
megtartva mellékhatasukat képesek szinte elhanyagolhaté mértékig tovabbfejleszteni. Ilyen
esetben a gyartd sokszor ¢l az OTC atmindsités lehetéségével, biztositva a gyogyszer
konnyebb elérését a betegek szamara (P1. Claritine).

Az allam szamara valds egészségnyereség akkor jelentkezik, ha a betegek gyogyulasa
koltséghatékony modon érhetd el, hiszen a gydgyszerkassza mindenhol a vilagon korlatozott.
Ily mddon 1j, innovativ termékek artamogatasba torténd befogadasa egy atfogd és alapos
egészség-gazdasagtani elemzés bemutatdsa utdn torténhet meg, melyben a gyartonak
bizonyitania kell a gyogyszer terapias hasznat és az eddigi terapiakhoz viszonyitott hozzaadott
értékeét.

4. A SZELL KALMAN TERV VARHATO HATASAI A GYOGYSZERIPARRA

Jelenleg hazankban a magyar betegek szamara egyes innovativ gyogyszerek nem elérhetéek a
fejlett europai orszadgokkal szemben a gyogyszerkassza szintjének biztositdsa érdekében. Ez
ellentmond azon logikanak, hogy az 1j innovativ terapiak egészség-gazdasagtani elemzésiik
soran éppen hosszu tava terapids hatékonysagukat, és koltség hatékonysagukat bizonyitjak.
Mégis az Egészségpénztar (OEP) rovid tava céljai feliilkerekednek a hosszu tava tarsadalmi
érdekekkel szemben. A {6 prioritds az éves gydgyszerkassza tervezet betarthatosaga és a
tulkoltés elkeriilése. Valojaban a beteg érdeke sikkad el ebben a rendszerben, akinek sokszor
sz0 szerint életbevagd lenne az 0 készitményekhez vald azonnali hozzaférés. Elsikkad az a
Iényegi stratégia, hogy a gyogyszer befektetés, melyet az allam fektet be az allampolgarok
egészségebe és életébe annak érdekében, hogy az orszdg gazdasdga, versenyképessége és
GDP-je novekedjen.
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Az 1j, innovativ terdpidk elérhetdségét tovabb veszélyezteti a Sz¢Ell Kélman tervben 2012-t61
elfogadott 83-120-120 milliard forintos megvonas a gyodgyszerkasszabol. Ezek a terhek a
gyartok szamara mar alig toleralhatoak, hiszen az 0j innovativ készitmények jelenleg is a
legalacsonyabb nemzetk6zi aron keriilnek forgalomba. Az anyagcégek komolyan fontolgatjak
a termékek tdmogatasi korbol valo kivondsat, mely a betegterhek ndvekedését eredményezik
¢€s a magyarorszagi miikodés korlatozasat, a kivonulas lehet0ségét.

A gyogyszeripar szerves része az egészségligyl rendszernek, igy ezek a megszoritdsok
hatassal lesznek a koérhazak ¢és a patikak mikodésére. A korhdzi és kiskereskedelmi
kedvezmények megsziinése, a tudomanyos folyoiratok €s a kozhasznli orvostovabbképzés
tamogatasanak leépitése patikak és korhazak csédjét vonhatja maga utdn, nem beszélve az
orvosok fokozottabb elvandorlasarol. Gyodgyszeripari dolgozok ezrei veszithetik el a
munkajukat, és a beszallito cégek szdzai keriilhetnek bajba. A gyogyszeripari cégek altal
Magyarorszagon végzett klinikai kutatdsok szdméanak csokkenése vagy megsziinése is jelentds
bevételkiesést okozhat az egészségiigyi rendszer szerepldi szamara.

A hazai érdekképviseletei szervek Osszef