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Absztrakt

A marketing szemlélet fokuszaban foképp a fogyasztok, a vasarlok magatartasanak megismerése all. Elérkezik
azonban a legtobb piac esetében egy olyan pont, amikor a ndvekedés kulcsat az addigi nemfogyasztok,
nemvevok megnyerésében lathatjuk. A nemfogyasztas/nemvasarlas vizsgalata azonban ennél tdgabban, harom
szinten értelmezhetd: cégszinten, ami legtobbszor 1) termékek, 0j piacok/piaci rések keresésekor, vagy
markadontések megalapozdsanak esetében fordul eld, de torténhet ipardgi szinten is, ami azért a mai
gyakorlatban kevéssé jellemzd, iparagi kutatdsok legfeljebb kozosségi marketingdontések tdmogatasara
valésulnak meg. Foglalkozhatunk a kérdéssel tarsadalmi szinten, vagyis kormanyzati szinten is, mikor a
tarsadalom  megitélése  szerint  pozitiv = magatartasb6l  kimaradok  jellemz6it  elemzik. A
nemfogyasztas/nemvasarlas 6nmagaban nem mindsithetd pozitiv vagy negativ jelenségnek, hiszen lehet pozitiv a
tarsadalmi értékelés a fenntarthatosag vallalasa miatti kimaradas esetén, vagy éppen az egészséges taplalkozas
termékeinek ignoralasa miatt negativ. Tanulmanyunkban Osszegyijtjik a nemfogyasztas/nemvasarlas
legfontosabb befolyasold tényezobit, a nemfogyasztas/nemvasarlas alapeseteit, okait. Megvizsgaljuk a kérdéskort
a kultara és a turizmus teriiletén, bemutatva vonatkozo kutatdsi eredményeket, felvetve tovabb vivo
gondolatokat.

Kulcsszavak: nemfogyasztdas, nemvdsarias, fogyasztoi magatartds, kulturamarketing, turizmusmarketing

A tanulmény az Eurdpai Unié tamogatasaval, az Eurdpai Szocidlis Alap tarsfinanszirozasaval valosult meg az EFOP-3.6.1-
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Abstract

The behaviour of the consumers and customers stands in the focal point of the marketing approach. However, in
the case of most of the markets that moment will eventually come about when we will see the key to achieve
increase in captivating the nonconsumers, noncustomers. The research of nonconsuming/non shopping should be
defined, however, on three levels: on the level of the firm, which appears in most of the cases when looking for
new products and new markets/market niches or in the case of establishing brand decisions, but it can also
happen on the level of economic branches, which is less characteristic in today’s practice since branch researches
are materialized at best in order to support community marketing decisions. We can deal with the topic on social
or namely on governmental level as well, when, according to the judgement of the society, the characteristics of
the outsiders from this positive behaviour are analysed. Nonconsuming/non shopping per se cannot be qualified
as a positive or a negative phenomenon since it can be positive in the case of dropping out by assuming social
evaluation and sustainability or it can be negative in the case of ignoring the products of healthy nutrition. In our
study we collect the most important influencing factors and the basic cases and reasons for nonconsuming/non
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shopping. We analyse the topic in the case of culture and tourism introducing the related research results
proposed with progressive ideas.

Keywords: non consumption, non-shopping, consumer behaviour, culture marketing, tourism marketing
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Bevezetés

A marketingszemlélet fokuszdban mindig a fogyasztok, a vasarlok allnak
(TOROCSIK, 2016). Azok magatartasa, azok csoportjai keltik fel a kutatok és a dontéshozok
figyelmét, akik egy-egy termék esetében tényleges cselekvoként jelennek meg. Elérkezik
azonban a legtobb piac esetében egy olyan pont, amikor a ndvekedés kulcsat a
nemfogyasztok, az eddigi nemvevOk megnyerésében latjuk, de mutatkozhat egy olyan
gondolkodas er6sodése is, ami tdmogatja a nemfogyasztasbol is eredd nemndvekedést
(LATOUCHE, 2011). Egyébként is érdekes a nemfogyasztok motivaciojanak vizsgalata, de
kiélezett piaci helyzetben ez nyilvanval6an még fontosabba valik.

Tanulméanyunk kozponti kérdése, milyen motivaciok allnak a nemfogyasztas mogott,
miképp lehet ezeket az okokat kategorizalni, valamint két kivalasztott piacon, a kultira és a
turizmus esetében milyen modon jelennek meg a nemfogyasztds problémai.
Tanulmanyunkban nem tériink ki kiilon a fogyasztds és a vésarlas specialis jellemzdire,
egyenértékiinek, szinonimanak tekintjiik a két fogalmat, bar tudatdban vagyunk a ketté kozotti
kiilonbségnek. A tanulmany elméleti problémafelvetést céloz, a kialakulé megallapitasok
tovabbi kutatasok kiindulopontjaul szolgalnak.

1. Szakirodalmi attekintés és modszertan

A marketing szakirodalom kevéssé foglalkozik a nemfogyasztas/nemvasarlas
problémakorével, bar néhany példa adodik (TOROCSIK — JAKOPANECZ, 2010). Sokan
vélik ugy, hogy elég kutatasi kérdés adodik a tényleges vasarlok esetében is, igy nem terjed ki
figyelmiik erre a fogyasztdi korre. Kiemelhetd azonban, hogy a tarstudoményok miiveldi,
gondolunk itt a szociolégusokra, a fogyasztas- és kulturakutatokra, kulturalis antropolédgia
kutatokra, intenzivebben kutatjak a kérdést, kétségteleniil nem feltétleniil teljes spektrumban,
gyakran a fokuszban a tarsadalmilag karos fogyasztas problémai jelennek meg (drog, alkohol,
dohanytermékek). Ezen irodalmak gondolati eredményeire azonban jelen tanulményi keretek
mellett nem térhetiink ki, csak felidézziik o6ket (LEE — SEO YOUN AHN, 2016;
LEIPAMAA-LESKINEN, et al., 2014; KOZINETS et al., 2010; 1IZBERK-BILGIN, 2010;
LEE, et al., 2009)

Vizsgalodasunk tehat marketingszemléletben maradva a keresleti tipusok elemzésével
kezddédik. A keresleti kategoriakat Kotler 1973-as munkajaban fogalmazta meg, amit ma is
kiindul6épontnak tekintenek a szakemberek. A szerzd a kovetkezd tipusokat kiilonbozteti meg,
amit idéz Jakopanecz (2015:8): negativ kereslet (negative demand), nincs kereslet (no
demand), latens kereslet (latent demand), bizonytalan kereslet (faltering demand),
rendszertelen kereslet (irregular demand), teljes kereslet (full demand), talkereslet (overfull
demand), illetve kéaros kereslet / nem kivant kereslet (unwholesome demand). Legtobb
esetben az elmaradt vasarlast informécidhiany, vagy érdektelenség magyarazza elsGsorban, a
tudatos ellenallas kovetkeztében elmaradd vésarlas kevésbé jellemzd. A karos kereslet / nem
kivant kereslet az emberre vagy kornyezetre karos termékeket takar, igy a marketing célja a
kereslet megsziintetése (countermarketing). A countermarketing alapvetden tarsadalmi szintli
kozelités, célja a fogyasztok karos szokasaikkal kapcsolatos termékek vasarlasanak
megakaddlyozésa (unselling). A countermarketinget érdemes megkiilonboztetni a
demarketingtél (KOTLER - LEVY, 1971), ami vallalati szintii kategoria, a piaci szereplok
magatartasara vallalati érdekekbdl indittatva hat, igy probal fogyasztaskorlatozo hatast elérni.

A Retail Consumer Experience (2017) szerint a nemvasarlok két tipusat sziikséges
megkiilonboztetni. Vannak azok a vasarlok, akik azzal a céllal mennek az iizletekbe, hogy
vasaroljanak, de végiil nem vésarolnak, és van a masik csoport, akik eleve nem azért mennek
az lzletbe, hogy vésaroljanak, hanem mads cél miatt. Ez a cél lehet példaul a vasarlas elotti
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informaciogytjtés, pl. ruhak felprobalasa, konyvekbe valo betekintés, majd a folyamat végén
online keriil megvésarlasra a termék, mert azon a csatorndn keresztiil olcsébb. A Retail
Consumer Experience felvetései példaként azt jelzik, hogy konkrét esetekben — mint azt
lentebb a vizsgalt két piacnal is latjuk — vannak kutatdsi eredmények, de a
nemfogyasztas/nemvasarlas elméleti rendszerezése rendre elmarad a szakma esetében.

Miutan a marketing irodalom atlép a nemfogyasztas/nemvasarlds okainak elméleti
feltarasan, igy jelen munka tovabbi megallapitasait sajat rendszer felallitasa jellemzi, annak
reményében is, hogy ez szakmai vitak kiindulopontjat jelentheti.

2. Eredmények
A fejezetben kifejtjik azokat az Osszegz0 gondolatokat, amelyek a
nemfogyasztds/nemvasarlds kereteit meghatarozzak, majd két piac vizsgalatdval részben az
azokra vonatkoz6é kutatdsi eredményeket foglaljuk Ossze, részben pedig azok esetében is
probalunk tovabbi kutatasi kérdéseket felvazolni.

3.1 A nemfogyasztas/nemvdsarlas befolydasolo tényezoi, okai

A fogyasztasbol/vasarlasbol vald kimaradast szamtalan kiilsé tényezd befolyasolja,
melyeket akar kiilon-kiilon is érdemes a nemfogyasztds/nemvésarlds dimenzidjdban kutatni.
Miutan ez a jelenség is kornyezetében értelmezhetd, ezért fontos azon hatast gyakorold
elemeket szdmba venni, amik alakitjak a jelenség irdnyait, kiterjedtségét, megitélését.

A nemfogyasztds/nemvasarlads vizsgalatdit harom szinten értelmezve kozelitjiik:
cégszinten, ami legtobbszor 1) termékek esetében, vagy markadontések esetében fordul eld,
de torténhet ipardgi szinten is, ami azért a mai gyakorlatban kevéssé jellemz0, iparagi
kutatdsok legfeljebb kozOsségi marketingdontések tdmogatdsdra valosulnak meg.
Foglalkozhatunk a kérdéssel tdrsadalmi szinten, vagyis korményzati szinten is, mikor a
tarsadalom megitélése szerint pozitiv magatartasbol kimaradok jellemzdit elemzik, vagy
valamilyen  fogyasztas el¢  korlatokat,  tiltasokat  fogalmaznak  meg. A
nemfogyasztds/nemvasarlas esetét Onmagdban nem mindsitjik pozitiv vagy negativ
jelenségnek, hiszen lehet példaul pozitiv a tarsadalmi értékelés a fenntarthatdésag vallaladsa
miatti kimaradas estén, vagy éppen az egészséges taplalkozas termékeinek ignoraldsa miatt
negativ. A nemfogyasztas/nemvasarlas a vallalkozasoknak probléméat okozhat, de ugyantgy
esélyt is jelenthet (KIM — MAUBORGNE, 2008), igy a kutatoknak is okot adhat egyarant
oromre vagy szomorusagra a jelenség vizsgalata.

Vizsgaljunk meg néhany olyan, komoly hatast gyakorld kiilsé tényez6t, amik akar
onmagukban is megmagyarazhatjak a nemfogyasztast (1. abra).
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1. abra: A nemfogyasztas/nemvasarlas kiilsé befolyasol6 tényezoi
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tradiciok korszellem innovaciok, technikai
fejlesztések
gazdasagi helyzet l / —
p foldrajzi adottsagok
vallds nemfogyasztas — B -
. szlik szocialis
edia / /memvasarlas e
1 \ cégek
v o
TCR jogi szabalyozs kommunikacidja

Forras: Sajat szerkesztés

Kezdjilk az egyik legtdgabban hatd tényezdvel az adott nemzet kulturdjaval,
ertékeivel, tradicioival. A kultura olyan keretet ad, amiben bizonyos dontések logikusak, az
elfogadott norméknak megfeleldek, mig mas kdrnyezetben ugyanazon dologgal kapcsolatosan
ellenérzések meriilnek fel, igy ez esetenként érzékeny teriilet lehet a nemzetkozi szinten
gyakorolt marketingtevékenység sordn (REKETTYE et al., 2015). Gondoljunk csak a ma
széles korben felvetddo, trendi rovarevés példajara, ami a mi kultaranktol teljesen idegen, igy
a nemfogyasztasa tlinik egyértelmiinek. Mas kulturdkban azonban ez szokvanyos étkezési
alapanyag, nem kelt ellenérzést, ha ezzel kinaljak az adott kultura tagjait. A vallas is vezethet
a nemfogyasztashoz, gondoljunk csak bizonyos ritusokra, eljarasokra (koser, halal), tiltott
¢lelmiszerekre, amelyek tartdosan, vagy csak iddlegesen jelentkeznek nemfogyasztasként.
Hozhatjuk példaul a buddhizmus esetében a ,szent tehén” hisanak fogyasztastilalmat.
Befolyasolja a nemfogyasztast a korszellem is. Vannak olyan kategoriak, amelyek iranyaban a
nemfogyasztds sugallata/elvardsa jelenik meg, példaul az allati eredetli szOrmebunda
hasznalata, sok esetben a mikrohulldmu siitd problémainak kozéppontba allitasa, vagy
napjainkban a dizel autok kornyezetszennyezésének felvetése. A média is befolydsolja a
nemfogyasztast, sok esetben olvashatunk bojkottrol, taldlkozhatunk olyan tartalmakkal,
amelyek bizonyos termékkategoridk, sot markak esetében szolitanak fel nemfogyasztasra
(JAKOPANECZ, 2015). Feltétleniil kell gondolnunk a jogi szabdlyozds befolyasold hatasara
1s. Abban az esetben, ha tiltds vagy korlatozas 1ép fel (pl. vasarnapi zarvatartds), akkor, ha
esetleg iddlegesen is, de megvalosul a nemvasarlas. A nemfogyasztds jogi szabalyozas
kovetkeztében kiterjedhet bizonyos helyszinekre is, pl. a dohanyzasi, vagy éppen szeszesital
fogyasztasi tilalom miatt. Erdekes modon sok esetben éppen az innovdcié, a technolégiai,
vagy a miiszaki fejlédés vezethet nemfogyasztashoz, pl. amikor egy-egy kategoria esetében
latjuk, hogy azokat korszerlibb megoldasok valtjak fel, gondoljunk a taviratra, a képeslapokra,
a magnokazettakra, vagy akar lassan az Ujsagokra. A szlk szocidlis kornyezet is adhat
nemfogyasztasra utald egyértelmii jeleket, gondoljunk itt a szubkulturdkra, ahol bizonyos
ruhadarabokat, szineket, zenéket, stb. nem ajanlatos fogyasztani, vagy idézziink fel olyan
szcénakat, amelyeken belill a markavalasztas meghatarozott (pl.: adott futball klub rajongo6i).
A gazdasagi szféra szerepldi, a cégek direkt vagy indirekt kommunikécidja is tdimogathatja a
nemfogyasztast, nemvasarlast, f0képp, amikor markakdzpontu iizeneteket fogalmaznak meg,
burkoltan kizarva mas markak fogyasztasat. Kiemelhetjilk még a tdarsadalmi célu reklamokat,
amelyek bizonyos tarsadalmi cél teljesiilése érdekében tdmogatjdk a nemfogyasztast, példaul
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cukor, édesség fogyasztasa helyett zoldalmat ajanlanak. Az adott orszag gazdasagi helyzete, a
foldrajzi adottsagai értelemszer(i hatasokat valtanak ki a fogyasztas/nemfogyasztas aranyaira,
Osszetételére.

Mindezekbdl latszik, hogy a nemfogyasztast egyrészt szamos tényezd befolyasolja,
akar meghatdrozza, masrészt az is vildgossd valik, hogy vannak specialis tipusai is.
Elgondolkodhatunk ebbdl a szempontbol az idé dimenzidjan, vagyis elképzelhetd, hogy a
nemfogyasztashoz/nemvasarlashoz vezetd hatas iddszakos (Buy Nothing Day), de lehet akar
allandé 1is, ami kivaltja a nemfogyasztast. EbbOl a kiindulopontbol a nemfogyaszto
magatartasa is levezethetd, hiszen a nemfogyasztasa ettdl lehet habitudlis vagy szituativ.

A nemfogyasztas targya szerint is kiilonbséget tehetiink, hiszen az eddigiekbdl is
kideriilt, hogy a nemfogyasztas kiterjedhet egy kategoriara (pl.: cukros iiditditalok), de
elképzelhetd, hogy az adott markara, esetleg egyaltalan a markakra vonatkozik (KLEIN,
2000), vagy akar egy technologiara, eljarasi modra (No Waste).

A nemfogyasztds, nemvasarlds helyszinek alapjan is csoportosithatd, példaul egy
foldrajzi egységre vonatkozhat, ami lehet egy kontinens, egy orszag, egy orszagrész, de akar
csak bizonyos terekre is, pl.: nem lehet egy bizonyos helyen valamit fogyasztani, vasarolni, ez
titkozik korlatba.

Ha a kereteket latjuk, wvagyis azt, hogy mi minden befolydsolja a
nemfogyasztast/nemvasarlast, akkor utana az egyén szintjével is foglalkoznunk kell, akar
addig eljutva, hogy annak valtoz6 életkdriilményei kapcsan alakul ki a nemfogyasztés
(KAPITANY - KAPITANY, 2007). Az egyén a ra érvényes kiilsé hatisokat ugyanis még
tovabb modositja, valtoztatja, szliri, hiszen a hatdsok egy része elfogadhatdé szdmara, mas
részét pedig nem biztos, hogy figyelembe veszi.

Két nagyobb alapesetét kiilonitjilk el a nemfogyasztds/nemvasarlasnak, az egyik a
lemondés, a masik pedig a kimaradds mentén értelmezhetd (2. abra). Egyértelmii, hogy a
lemondas valamilyen vélasztott koncepcio, elképzelés, hiedelem alapjan jon létre (DUDAS —
SZAKO 2014, HOFMEISTER-TOTH et al., 2013). A kimaradas esetén viszont valamilyen
hianyt feltételezliink, ami miatt a nemfogyasztds bekdvetkezik. A lemondas tehat
egyértelmiien beliilrél fakad6 valasztast sugall, mig a kimaradas inkabb egy helyzetnek a
kovetkezménye, ami eredeztethetd a fogyasztd dontésébdl is, de sokkal inkabb élete jellemzd
meghatarozottsagabol.

A lemondas lehet atfogo koncepcio része, példaul az egészség- és kdrnyezettudatossag
miatt (SZAKALY, 2017), vagy valaki a vegin étkezés mellett a ruhazkodisaban, a
mindennapjai szervezésében is az adott koncepciot koveti, lehet ez a fenntarthatésag (RACZ,
2013), akar az Onellatas jegyében valo élet valasztasa is. Okozhatja a lemondast etikai, vallasi
megfontolas is (BARITZ, 2016, KOVACS, 2016). A lemondas azonban lehet iddszakonkénti
lemondas 1s. llyen lehet példaul a bojtolés, ilyen lehet egy nyari idészak alatt valasztott 6ko-
nyaralés, stb. Vonatkozhat a lemondas kategoridkra is, példdul nem veszek autot bizonyos
megfontolasokbol, vonatkozhat helyszinekre is, példaul bizonyos orszagokba nem utazom. Ez
utdbbi eset nem atfogd koncepcid, hanem inkabb egyfajta averzid, vagy akar bizonyos dolgok
ignoraldsa. Ezek a lemondast jelentd tipusok az elvek mellett 1étrejohetnek példaul
egészségiigyi okok, vagy egy csalddon beliil kialakult helyzet miatt, vagy kényelembdl,
félelembél is (TOROCSIK — JAKOPANECZ, 2011).
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2. abra: A nemfogyasztas/nemvasarlas alapesetei, okai

nemfogyasztas/nemvasarlas

v

Crommmmnenes >
lemondas kimaradas \\A pénz
’ , - tudas,
atfogd koncepcid tapasztalat N
v id6 A \ egészseégi,
idoszakos/helyfiiggd v tarsasag fizikai korlat
lemondas életiv |
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kategoriak/markak v
Lkl elérheto kinalat

Forras: Sajat szerkesztés

A kimaradas sokféle motivaciot, magyarazdelvet és helyzetet magaban foglalo
alaptipus. Kezdhetjiik példaul az életiven valo elhelyezkedéssel. Ertelemszertien egy gyerek
nem vasarol koziizemi szolgaltatdsokat, benzint, stb., vagy altaldban nem valaszt az életkezdd
temetési biztositast, vagyis egyszerlien ez a helyzet mdris megmagyardzza a nemvasarlas
tényét. Persze bonyolitand a helyzetet, ha azt is magyardzni akarjuk, hogy ezekben az
esetekben mikor beszélhetiink nemfogyasztasrdl, vagy nemvasarlasrol. A kimaradast sokszor
az anyagi lehetéségek is magyarazzak (TOROCSIK — JAKOPANECZ, 2012), aminek
megélésére szamtalan megkiizdési érzelmi stratégiat alakitanak ki az emberek (WENDT,
2010). Nem kell komoly megalapozas ahhoz a kijelentéshez, hogy sok ember nem tud
kéthetes karib-tengeri nyaralds fogyasztojava, vasarlgjava valni, kérdés azonban, hogy ezt a
helyzetet hogyan €li meg, hogyan magyardzza meg. A kimaradast okozhatja az egészségi
allapot, vagy valamilyen fizikai korlat megléte is, példaul egy cukorbeteg kimarad az
édességfogyasztas nagy részébdl, mert nem teheti meg, hogy kockéztassa az allapotat.
Kimaradhat bizonyos kategoridk fogyasztasabol az is, akinek nincs meg a kelld tudasa,
tapasztalata a fogyasztashoz. Nem érti, nem tudja, mire jo az az adott targy, esemény, hogy
lehet azt élvezni, stb. A kimaradas esetében sokan az iddére hivatkoznak, hogy nincs idejiik a
fogyasztasra, ez nyilvan nagyrészt igaz is, bar tudjuk, hogy ezen a téren is képezhetdk
prioritasok. A kimaradas oka az elérhetd kindalat hianya is lehet, hiszen nem mindenki tud
példaul szinvonalas kulturdlis eseményeken részt venni, mert egyszerlien nincs ilyen az
elérhetd kozelségében. Nyilvan fogyaszthatja mas méddon, de az mar egy mas kategoria, ha
letolti pl. az adott koncertet, vagy valamilyen hordozon megvésarolja. A kimaradas oka a
tarsasag hianya is lehet, sokan nem mennek étterembe, moziba egyediil, mert az nem
szorakoztatd, de ugyanigy nem mennek esetleg nyaralni, mert nincs kivel, és egyediil nem
szivesen vallalkoznak ra. Legkomolyabb korlatnak a kimaradas esetén az involvaltsag tlinik,
egész pontosan az involvdltsag hianya, vagyis pl. valaki nem hatranyként €éli meg a
Kimaradast, mert nem is érdeklddik az adott targy, esemény, jelenség irant. Az involvaltsag
azért fontos kategoéria, mert ha az erds, akkor ezzel a kimaradds majd minden eleme
legy6zhetdvé  valik, hiszen a prioritdsok atrendezésével lehetdség nyilik a
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nemfogyasztas/nemvasarlas megsziintetésére, bar kétségtelen, hogy mas teriileten viszont
létrejohet a nemfogyasztds/nemvasarlas, mert a keretek az egyén szamara mégis adottak.

Felvetddnek a kimaradas esetében a szitkosség pszicholdgiai hatasai is (SAFHIR,
2014), példaul felértékelddik a kimaradas targya, koriilményei, vagyis nagyobb vagy jelenik
meg irantuk, mint amit az adott kategdria altalaban kivalt, ami més dontési mintdzatot is
eredményez. Minden esetre, ezek a helyzetek a fogyasztok dontéseiként jelennek meg, nem
egy alapvetden hiannyal jellemezhetd alaphelyzet kovetkezményeként (KORNAI, 1989).

3.2. A kultura-nemfogyasztas

A kulturalis szféra egyike azoknak a teriileteknek, ahol a nemfogyasztas/nemvéasarlas
mindharom szintjén valo vizsgalatnak nagy a jelentdsége.

A vallalkozasok, az intézmények szintiéen a nemfogyasztds okainak feltarasa
alapozhatja meg a piacbOvitd stratégidk kialakitasat. A kutatdsok szerint a kulturalis
programokon valo részvétel Pareto eloszlast mutat. Ez a kdzismerten 80-20-as szabélynak is
nevezett eloszlés itt azt fejezi ki, hogy a kulturalis tevékenységekben vald rendszeres részvétel
nagyrészt a potencidlis piac kis hdnyadara korlatozddik, mikdzben a jelentds tobbség sohasem
vesz részt ilyen id6toltésben. Ennek a sajatos keresleti struktiranak az a kovetkezménye, hogy
a fogyasztasi/vasarlasi mutatok terén jelentds javuldst sokkal inkabb a nemfogyasztok
megnyerésével, mintsem a fogyasztoéi kapacitasukat kitoltok tovabbi Osztonzésével lehet
elérni (HAZELWOOD et al.,, 2009). Iparagi szinten két aspektusbol is fontos a
nemfogyasztas vizsgalata. Az egyik a kiilonb6z6 kulturalis iparok, teriiletek, miifajok, a masik
a kiilonbozd intézményi formak iranti érdeklddés alakulasa. Az alacsony latogatottsag miatt
pl. nagy nyomas nehezedik a kdzpénzekbdl finanszirozott (allami) kulturalis intézményi
korre, hogy bizonyitsdk tarsadalmi hasznossagukat (KAY et al., 2009). Tdrsadalmi szinten a
szokasosnal is tobb okunk van a kulturdlis nemfogyasztas vizsgalatara, ez ugyanis szamos
kedvez6 hatastol fosztja meg a tarsadalmat és az egyént, amelyeket szinte lehetetlen
teljességgel felsorolni. Ide tartozik a szorakoztatd, rekredcios szereptdl a civilizacios
elényokon, az egyenld esélyek megteremtésén, a szocidlis és innovacios készségek, valamint
a human ¢és a tarsadalmi toke fejlesztésén at, az 6nmegvalositasig terjedd nagyon sokféle hatas
(PAVLUSKA, 2014). Scitovsky (2000) példaul unalomiizd, artalmatlan id6toltésnek nevezi a
kultarafogyasztast, ami éppen ezért civilizalt és békés alternativaja lehet a miiveltséget nem
igényld, am az unalom ellizésére ugyancsak kivéaloan alkalmas izgalomkeltd erdszaknak,
gyllolkddésnek, blindzésnek, szerencsejatéknak.

A kulturafogyasztdssal foglalkozd kutatdsok hosszu idon keresztiil elsdsorban a
kulturélis tevékenységekben vagy programokon valo részvételt, a latogatottsagi adatokat, a
fogyasztok altalanos jellemzdit és ezek Osszefliggéseit vizsgaltak. A nemfogyasztas kérdése
annyiban kapott figyelmet, amennyiben minden kutatds megallapitotta, hogy a potencialis
kozonség jelentds hanyada ténylegesen nem vesz részt semmilyen kulturalis tevékenységben
vagy esemeényen, illetve részvétele olyan alacsony szintii, ami miatt kulturalisan passzivnak
mondhaté. A hazai terminoldgidban ez a csoport joggal kapta a kovetkezd elnevezéseket:
passziv, instabil; passziv—otthoniils, nem olvasé (VITANYI, 1997); kultarival nem
¢lok/izolaltak (BUKODI, 2005); passziv, kultaran kiviili, sivar (HUNYADI, 2005);
kulturalisan passzivak (ANTALOCZY et al., 2010). Az 1980-as évek kozepe Ota folyd
kiilonb6z6 hazai kulturakutatdsok kivétel nélkiil ezeket a szegmenseket mérik a
legnagyobbnak, amelyek aranya mindig 40-50% ko6zott mozog, vagyis a felndtt lakossag
kozel fele hosszu évek atlagaban nem résztvevdje a kulturdlis szférdnak, nem fér hozza a
kulturalis kinalathoz.
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A nemzetkozi kutatdsok altalaban abbol indulnak ki, hogy a kultarafogyasztas
potencialis akadalyait elsdsorban azok a tényezdk jelentik, amelyek meghatirozzak magat a
kultarafogyasztast, a kulturahoz valé hozzaférést. Ezek a tényezok egyrészt a ,,normal javak”
fogyasztasahoz hasonl6 Osszefiiggést mutatnak a kultirafogyasztassal. Ilyen pl. a preferencia,
a jovedelem, az ar, a kinalat direkt hatdsa, masrészt azonban sajatos, kultura-specifikus
hatasként jelentkeznek, ilyen pl. a jovedelemndvekedés indirekt hatdsaként a szabadidd
aranak novekedése, a mindség alapvetéen esztétikai értékként vald értelmezése, az izlés, a
preferencidk alakuldsaban meghatarozo szerepet jatsz6 egyéni human toke vagy a kulturalis
preferencidk kolcsonos fiiggése, azaz a sznob-, illetve a nyajhatas (PETRO, 2000).
Mindenképpen figyelembe kell venniink tovabba, hogy a kulturalis ajanlatok jelentds része az
informacios javak korébe sorolhato, amelyek leginkabb kivalthatok a digitalis alternativakkal,
¢és ami érvénytelenné tesz szamos kultarakozvetitési eszkozt.

Els6k kozott az Eurdpai Bizottsag tette kozzé 2007-ben az eurdpai kulturalis
értékekkel kapcsolatos jelentésének egyik fejezeteként a kultardhoz vald hozzéaférés
akadalyaival kapcsolatos kutatds eredményét (EUROPEAN COMMISSION, 2007). A 27
tagallam 15 év folotti lakossagat reprezentdld valaszadok a kovetkezd tényezdk koziil
valaszthattak annak a kérdésnek a megvalaszolasdban, hogy szamukra melyek a kultardhoz
val6 hozzaférés fobb akadalyai: idohiany, kéltségesség, érdeklodés hianya, informaciohiany,
korlatozott valasztasi lehetéség/a kulturdalis tevékenységek mindségének alacsony szintje,
tudas/kulturalis hattér hianya, mds (spontan valasz), nincs ilyen (spontan valasz), nem tudja.
A valaszok Osszegzését a magyar valaszadok eredményeivel 6sszevetve a 3. abra mutatja.

3. abra: A kultirahoz valé hozzaférés akadalyai, EU-27 és Magyarorszag, 2007 (%)

Id6hiany 42 47

Koltségesség 29 49

Erdeklédés hianya . 27

Informacidhiany 15 17

Korlatotott valasztasi lehetdség/a kulturdlis  puS—— 16
tevékenységek mindségének alacsony szintje 23

Tudés/kulturalis hattér hianya _8 13
Nincs ilyen _5 8 mEU-27 étlag

Eayéb e 3 ; Magyarorszag

Nem tudja M 1
0 10 20 30 40 50

Forras: European Commission, 2007: 31 és 128 alapjan

A kulturafogyasztds altalanos akadalyaként a 3. é4bran jelzett tényezOk hatasat
miifajonkénti megoszlasban vizsgalja az Eurdpai Bizottsag 2013-ban végzett kutatasa, amely
tovabb arnyalja a nemfogyasztas faktorairol kirajzolt képet (EUROPEAN COMMISSION,
2013). Tovabbi megfontolasokhoz szolgaltat alapot az Eurdpai Bizottsdg 2017-ben kozzétett
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anyaga az egyes orszagok kultirahoz val6 hozzaférési helyzetér6l (EUROPEAN
COMMISSION, 2017).

A kulturafogyasztast alakité tényezok — amelyek egyuttal a fogyasztas akadalyaként is
értelmezheték — komplexebb nézdpontbdl is elemezhetdk. A kultirafogyasztas vizsgalhatod a
kulturdlis kifejezés kozvetito eszkozeinek széles korén keresztiil (zene, szépmiivészet,
audiovizualis miifajok stb.), a fontosabb szociodemogrdfiai tényezok (az életkor, a nem, az
iskolazottsag, a tarsadalmi, etnikai és nyelvi hattér) alapjan. Ertelmezheté tovabba az olyan
peéncziigyi tényezokkel, mint a koltségek és a koltségvetési allokaciok; a fizikai szempontokkal
(foldrajzi elhelyezkedés, fogyatékossag); az informaciobiztositissal és a tudatossaggal.
Jellemezhetd az ajdnlat iranti érdekl6déssel és az ajanlat sokféleségével; a termék fizikai
tamogatasaval (medialt, digitalis vagy €16 élmény); a jogi korlatokkal (kulturalis jogok,
kisebbségi jogok); a dontésekben valo részvétellel és az idotényezovel Osszefiiggésben
(PASIKOWSKA, 2017).

Az Egyesiilt Kiralysagban 2005 6ta folyik a Taking Part Survey, ami a kulturalis és
sport tevékenységekben vald részvétellel kapcsolatos atfogd kutatds az allampolgarok
részvételének novelése érdekében (CHARLTON et al., 2010). Az arnyaltabb és valosabb kép
érdekében az elsd évek altalanos jellegli kvantitativ kutatdsait a késébbiekben kvalitativ
elemekkel egészitették ki, tovabba megkiilonboztették a nemfogyasztok kozott a soha nem
fogyasztokat és az ,,abbahagyokat”, és elsOsorban azt kivantdk feltarni, mi készteti az
embereket a kultiréval és a sporttal valo foglalkozés feladasara.

A feltaro kvalitativ kutatas ravilagit azokra a kérdéskorokre, amelyek fontos szerepet
jatszanak a nem-részvétel megértésében:

— miért nem sikerlil az embereknek érdeklodést kialakitaniuk egy adott kulturalis
tevékenység irant, és ennek okair6l hogyan gondolkodnak,

— hogyan hat az egyén tarsadalmi kornyezete a kulturafogyasztasi hajlanddsagra,

— hogyan hat az életszakasz és az életszakasz valtozas a részvételre,

— melyek a részvételt leallito gyakorlati korlatok,

— melyek a soha részt nem vevok €s a fogyasztast abbahagyok kozotti kiilonbségek?

2.3. A nemturizmus

A nemturizmus jelenségének targyalasakor eldszor is tisztaznunk kell, hogy mik a 6
jellemzdi a turisztikai keresletnek. Egyrészt kiemelhetjiik a vdlasztas magas szabadsagfokat,
masrészt az utazasi dontések magas kockazatat, koszonhetden az igen komplex befolydsolo
tényezOrendszernek. Természetesen, a turista maga is részt vesz a turisztikai termék
eldallitasaban, maga a termék annak fogyasztasaval jon létre. A szakirodalom kiemeli tovabba
a kereslet szezonalitasanak problematikdjat, illetve, hogy a turizmus rendszere rendkiviil
érzékeny, gyorsan valtozd szubjektiv és objektiv tényezdk sokasagatdl fligg (GONDA 2016,
MICHALKO 2012, LENGYEL 2004, TOROCSIK — CSAPO 2018).

A kereslet alapjan értelmezett piacok klasszikus besorolasa természetesen a
turizmusban is érvényes, igy megkiilonbozetiink tényleges piacot, potencialis piacot és latens
piacot. Tanulményunk tekintetében ez utdbbi két piaci forma lesz érdekes, hiszen a tényleges
piacot mar valamilyen formaban megjelenitik a turizmus folyamatai.

A nemturizmus kérdéskorét vizsgalva a  potencidlis  piachoz  sorolhatd
nemturista/nemutazo alapvetéen megnyerhetd az utazasra, hiszen ebben az esetben az egyén
ugyan feltételezhetéen rendelkezik a turizmus mindhdrom alapfeltételével (motivacio,
diszkrecionalis jovedelem, szabadidd), azonban valamilyen oknal fogva mégsem vesz részt az
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utazasi folyamatokban. Tanulmanyunk és a késObbi kutatdsok szempontjabol ezen okok
felkutatasa lesz 1ényeges.

Sokkal prozaibb okok mutathatdak ki a nemutazas/nemturizmus kapcsan, a ldatens piac
vizsgélatakor, hiszen ebben az esetben a jelzett harom alapfeltétel egyike, vagy valamelyike,
vagy mindegyike hianyzik az egyén, vagy egy adott csoport szamara, igy egyértelmiien
determinalt a nemutazas ténye.

Ahhoz, hogy feltarhassuk a nemutazas komplexebb okait, ismerniink kell az utazasban
résztvevok inditékait, melyek koziil a fiziologiai, a szociokulturdlis inditékok mellett az
egzisztencialis tényezOk emelhetdek ki, de a téma szempontjabdl a gatld tényezdk vizsgalata
valik kiemelt fontossaguva. Esetlinkben tehat megkiilonbdztetett szerepe van a gatlod tényezok
(egészségi kondicidk, sajatos mentalis allapot, csaladi kotelezettségek, az egyén ki- vagy
beutazasat korlatozo intézkedések stb.) feltarasanak.

Fentieck alapjan ¢és  értelmezésiink szerint a nemutazds vizsgdlataban
megkiilonboztethetjiik a klasszikus kimaradokat, az ismert okok miatt utazasban részt nem
vevO csoportokat, és un. posztmodern kimaradokat, akik teljesen mas inditékok miatt nem
lesznek részesei a kornyezetvaltassal jaro klasszikus idegenforgalomnak.

4. abra: A nemturistak csoportjai

* lehetdségek hianyoznak
* mintak hidnya
* utazas kultiraja hianyzik

klasszikus
kimaradok

enem valik szét a munka és a
szabadid6 — kontinuum felfogas

*a virtualis vilag vonzasa

posztmodern
kimaradok

Forras: Tordcsik M. — Csap6 J. 2018. Sajat szerkesztés

A klasszikus kimaradok esetében alapvetden az anyagi feltételek hidnya jellemzd,
egész egyszeriien nem tudnak ilyen célokra 4ldozni, de ok lehet a szocializaci6 hidnya is,
vagyis nincs utazasi kultirajuk, nincsenek erre vonatkozo mintdik. Gyakran az otthon toltott,
szabadsagot jelentd 1d6t 1s munkaval kombinaljak, ami vagy pénzkeresd tevékenységet takar,
vagy héazkoriili munkat, felujitast, nagyobb Iélegzetli feladatok megolddsat jelenti. A
nemutazas kapcsan a diszkrecionalis jovedelem hianya mellett ugyanigy a klasszikus okok
koz¢é sorolhatjuk az életkort, amit a GfK 2017-es 1000 f6s mintan alapuld felmérése is
alatdmaszt, miszerint példaul az 50 év felettiek esetében mar tobbségben vannak azok, akik
nem terveztek nyaralast (a vizsgalat tehdt nem az egész évre tervezett utakra vonatkozott).
Erdemes azt is kiemelni, hogy a magyar lakossagnak csak mintegy 54%-a tervezett nyaralast
2017-ben. Azok, akik nem tudtak, vagy nem akartak nyaralni, jellemzéen az Eszak-Alfoldon
és Eszak-Magyarorszagon, 2000 fonél kisebb telepiilésen és egyszemélyes haztartasokban
éltek. Igy tehat a gazdasagi-tarsadalmi periféria helyzet, illetve a telepiilési és a szociologiai
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viszonyok egyiittesen adjak a kisebb koltési hajlandosag €s egyben a klasszikus nemutazas
kialakuléasat (GfK, 2017).

A posztmodern kimaradok esetében a szétzilalodott tarsadalmi keretek, a fellazult
piaci hatarvonalak, a biztonsag kérdésességét felveté események (BOGAROMI — MALOTA,
2017) az otthonmaradas kapcsan a klasszikus csoporttdl teljesen eltérd motivaciokat
eredményeznek. Egyre tobben cikkeznek példaul arrél, hogy a mai lehetdségek
értelmezhetetlenné teszik a munka ¢€s szabadidé szétvalasztasat, ezeket egy folytonos
valtozoként kell értelmezni, hol egyik, hol mésik tevékenység kertil tulsulyba, igy klasszikus
nyaralas sem johet létre. Ennek egyik {6 kivaltoja a digitalis technoldgiai forradalom, és ezen
beliil a virtualis valosag tovabb erésodd szerepe (FEHER, 2016). Ez a teriilet még rendkiviil
frissnek és ellentmondéasoktol sem mentesnek szamit a turizmus kutatasaban (TOROCSIK —
CSAPO, 2018), hiszen épp napjainkban jelent/jelenik meg az a technolégia, ami a virtualis
valosag kapcsan akar utazasi élménynek is megfeleld érzést tud nytjtani az otthoniildnek.
Ellentmondasos is, hiszen a tér és id0 kutatdsan alapuld eredményeket elemzd klasszikus
turizmusfoldrajz szakemberek — teljesen jogosan — turizmusrél csak akkor beszélnek, ha az
utazas kornyezetvaltozassal is jar. Amikor azonban virtualis szemiiveggel mar mizeumokat is
,bejarhatunk”, jogosan meriil fel az igény, hogy a jelenség tomegesedésével elgondolkozzunk
a klasszikus turizmus definici6 atértelmezésén.

3. Osszefoglalas

Tanulmanyunkban felvazoltuk a nemfogyasztds/nemvésarlds legfontosabb kereteit,
megallapitottuk, hogy komplex hatadsok mentén jon létre a vizsgalt magatartds, aminek két
jellemzd alapesetét kiilonboztettik meg. A lemonddst, mint vélasztott magatartast és a
kimaradast, mint okozati helyzetet. Elemeztiik a kultira és a turizmus esetében értelmezhetd
sajatossagok kiindulopontjait. A kultira esetében megéllapithatd, hogy a magyar felnott
lakossag kozel fele hosszu évek atlagdban nem résztvevdje a kulturdlis szféranak, nem fér
hozzé4 a kulturdlis kinalathoz. A turizmus teriiletén kimaraddkat klasszikus és posztmodern
alcsoportra osztottuk. Gondolataink mélyebb kifejtését konkrét kutatasi eredmények alapjan
folytatjuk.
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