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Absztrakt

Megitélésiink szerint a magyar fogyasztok a rendszervaltas ota harom valsaghelyzettel néztek
szembe, amik felosztasat az 1. dbra mutatja. Fontosnak tartjuk annak kiemelését, hogy
abrazolasunkban megjelenik a rendszervaltas is, ami valsagot hozott magaval, bar ezt gyakran
elfelejtiink. Az abrazolas koncepcidja az, hogy az egyes korszakokban a vésarlasi dontéseken
beliil valtozik az emocionalis és a racionalis tényezok dontésre gyakorolt hatdsanak aranya,
mikdzben az idé haladtaval az elmozduldsok magyarazata eltérd hatteret kap. A nehezebb
gazdasagi helyzet értelemszeriien hozza el a megfontolt vésarldsokat, hiszen sziikebb
bilidzsébdl kell a korabbiakhoz hasonld vagy kozel azonos fogyasztast fedezni. A fliggdleges
szaggatott vonalak a valsagok iddszakat jelzik. Ezek rovid jellemzését lentebb adjuk meg.
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Forras: sajat szerkesztés

Az els@ valsdgot a rendszervaltds valtotta ki, Kevéssé vonjuk be az elemzésekbe a
rendszervaltas okozta valsadgot, pedig a csalddok nagy része akkor elvesztette addigi
stabilitdsat. Nagy aranyd munkanélkiiliség, bizonytalan kilatasok mellett ismerkedik a
lakossag vonzo, Gj markakkal, vasarlasi formakkal, uj kategoriakkal. Lehetetlen helyzet, hogy
hirtelen kitdgul az aruviladg, vagyott markdk vélnak elérhetévé, mikdzben a fogyasztd a
pénztelenségével szembesiil. Ugyan, ez a reklamipar aranykora, latszolag a szabad dontések
ideje jott 1étre, de minden valtozoban van, szakadék keletkezik az arak és a jovedelmek kozott.
Ebben a peridédusban nem beszélhetliink a tudatos vasarlorol a mai értelemben, hiszen a
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racionalis dontési arany megjelenése a tulélés eszkdze volt, nem volt a markavalasztasnak, a
sporolasnak plusz tartalma. Lassan kialakultak az 0j tarsadalmi viszonyok, és stabilizalddtak
a felemelkedok és a lecstiszok csoportjai mire kilabaltunk a valsagbol.

A masodik valsagban 2008 utidn a drasztikusan megnovekedett hiteltorlesztés, az elveszett
munka a lakossag 70-80%-at késztette 0j stratégiara. A tarsadalom donté hanyadanak
vasarlasaiban hatdrozottan lecsokkent az emocionalis dontések ardnya, és Ujra a racionalis
megfontolasok keriilnek eldtérbe. A fogyasztok ekkor nem csupan a pénziigyi nehézségekkel,
ellehetetleniiléssel kertiltek szembe, hanem a lecstszas veszélyével is. Vagyis nem feltétlentil
a sziik anyagi lehetdségek, hanem a szocialis kornyezet altal érzékelt ,,massag”. ,,szegénység”
bélyege is megkeseritette az emberek életét. Ebben az idészakban tobb olyan magatartasminta
alakult ki, ami mar a tudatos fogyasztashoz kapcsolodik és részben meg is maradt a
késobbiekben. Elsdként emelhetjiik ki akciovadaszatot, a sajat markak vasarlasat. Mig ezek
korabban inkabb negativ konnotacidoban fordultak eld, ekkor elfogadotta valnak, eltiinnek a
negativ felhangok, inkabb a smart vasarloval asszocidljak. A vélsaggal valo érzelmi
megkiizdés eszkoze lett a zold gondolat képviselete, ami gyakran elfedte a sziikds anyagiak
miatti valasztast. Megjelent az onkéntes lemondas is olyanok korében, akik megtehették
volna, hogy ujdonsagokat véasaroljanak, de egyfajta szolidaritasbdl ezt nem tették meg.

A harmadik valsagidészak napjainkban jelentkezik, méghozza meglehetésen komplex
modon.

A bizonytalansagot, a kiils6é tényezokt6l valé nagy mértéki fiiggést tapasztaljuk meg a
globalis virushelyzet, a klimahelyzet, a hdboru és az inflacid kovetkeztében. A félelem
hullamokban jelent meg, sokszor 0sszeadddva. A bizonytalansag kovetkezménye a ,ha ez
lesz, akkor igy dontok, ha meg az, akkor masképp...” jellegli kiilsé tényezOk hatadséara
keletkezd szituaciokbol kovetkezd szcenariokban vald gondolkodas. Ez 1j helyzet a
fogyasztok tobbsége szamadra, hiszen eldtte tervezhetdnek tiint a j6vo, at lehetett 14tni egy-
egy dontés kimenetét. A valsdgokok koziil kétségtelen az inflacio érezteti leginkabb a hatasat,
ez kényszeriti a vasarlokat ujra a racionalis dontések irdnyaba. Ez a valsadg a bizonytalansag
Uj dimenzidjat hozta magaval, mar a célok sem biztosak, nem csak a megoldasi modok.
Jelentdsen megndtt a fenntarthatdsagi szempontokat dontéseikben érvényesitd fogyasztok
szama, valamint a digitalizaci6 elony0s lehetdségeit kedvezobb vasarlasokra valtok ardnya.
A fogyasztok dontéseiket a raciondlis és az emociondlis befolyasolo tényezdk elegyeként
hozzak meg, esetenként mintegy a két végpont kozotti értéket mutatva. Megallapithato, hogy
a nehezedd gazdasagi helyzet a tobbség szdmara a racionalis dontési ardnyok ndvelését
kényszeriti ki. Az arak és a bérek, jovedelmek kiilonbségének novekedése eldre vetiti a valsag
megjelenését, mélységét. A rendszervaltas 6ta harom valsadgot nevesitettiink, amelyek eltérd
okokbol, eltérd jellemzokkel birtak, de k6zos benniik a fogyasztok meggondolt dontéseinek
tomeges megmutatkozdsa, a racionalitds hatarozottan ndvekvd ardnya. Nyilvan, termék
kategoridk szerint vizsgalodva eltérések adodnak, hiszen némi kényeztetésre, ordmszerzésre
sziikség van nehéz koriilmények mellett is, de ezek vélelmezhetden csekély egységari
vasarlasok lehetnek. A harom valsagban mast és mast tanultak az emberek, az els6ben egy 1j
rendszert, kategoridkat, markéakat, a csabitas 0 vilagat. A masodikban a kedvezményeket, a
,hiitlenséget”, a lehetdségek kihasznalasat. A harmadikban a fenntarthatdsag szempontjainak
figyelembevételét, a digitalizdcio adta eldnyok kihaszndldsat. A valsagok kozotti
id6északokban 1¢legzethez jutva ¢€lvezték a fogyasztok az emociondlis dontési szempontok
érvényesiilését. Ez persze azt sugallja, hogy az emberek semmit nem tanultak a
nehézségekbdl, de alaposabban szemiigyre véve a folyamatokat, igenis tanultak, igenis vittek
magukkal dontési szempontokat, amik valamiképp a tudatossagot erdsitették a dontésekben.
Jelen felvetésben a tobbség mozgasat kovettilkk annak tudatdban, hogy szamos csoport
mutathat eltérd jellemzdket az 1j és ) impulzusok hatdsara.
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Abstract

According to our assessment, Hungarian consumers have faced three crises since the regime
change, as shown in Figure 1. It is important to highlight that our representation includes the
regime change itself, which brought about a crisis, although this is often forgotten. The concept
of the illustration is that within each period, the proportion of emotional and rational factors
influencing purchasing decisions changes within each period, while the explanations for these
shifts receive different backgrounds over time. The more challenging economic situation
naturally brings forth thoughtful purchases, as it is necessary to cover similar or nearly identical
consumption from a tighter budget. The vertical dashed lines indicate the periods of crises. A
brief description of these is provided below.
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Consumer crises 1989-2023
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The first crisis was triggered by the change of regime. The crisis caused by the change of regime
is rarely included in the analysis, even though a large part of families lost their stability. With
high unemployment and uncertain prospects, the population is becoming familiar with attractive
new brands, new ways of shopping, and new categories. It is an impossible situation in which
suddenly the world of goods is expanding, and desirable brands are becoming available, while
the consumer is faced with a lack of money. It is true that this is the golden age of advertising, a
time of apparently free choices, but everything is changing, and a gap is emerging between prices
and incomes. In this period, we cannot talk about the conscious consumer in the modern sense,
since the emergence of rational choice was a means of survival, there was no extra content in
brand choice or saving. The new social relations slowly emerged, and the groups of upstarts and
downstarts stabilised by the time we emerged from the crisis.

In the second crisis, after 2008, the drastically increased loan repayments and job losses forced
70-80% of the population to adopt new strategies. For the vast majority of society, the
proportion of emotional decisions in their purchases has been markedly reduced, and rational
considerations are once again come to the fore. Consumers were not only confronted with
financial difficulties and deprivation but also with the risk of sliding downward. Thus, it was
not necessarily the fewer financial possibilities, but the perceived "otherness™ and the stigma of
"poverty" in the social environment that made people's lives bitter. During this period, several
behavioural patterns emerged that are associated with conscious consumption which partly
persisted in the future. Firstly, we can highlight bargain hunting and the purchase of private-
labeled brands. While these previously had negative connotations, they became accepted during
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this time, eliminating the negative undertones and being associated more with the smart
shopper. The representation of green thinking became a means of emotional coping with the
crisis, often overshadowing choices based on limited finances. Voluntary renunciation also
appeared among those who could afford to buy new things but refrained from doing so out of a
sense of solidarity.

The third period of crisis is currently unfolding in a rather complex manner. We experience
uncertainty and a high degree of dependency on external factors due to the global pandemic,
climate crisis, war, and inflation. Waves of fear emerge, often compounded together. The
consequence of uncertainty is the contemplation of scenarios resulting from situations
influenced by external factors, such as "If this happens, then | will decide this way, but if that
happens, then differently..." This new situation is unfamiliar to the majority of consumers, as
the future seemed predictable before, and the outcome of a decision could be foreseen.
Undoubtedly, inflation has the most pronounced impact on the crises, forcing consumers
towards rational decision-making once again. This crisis brings forth a new dimension of
uncertainty, where not only the solutions but even the goals themselves are uncertain. The
number of consumers incorporating sustainability considerations into their decisions has
significantly increased, as well as the proportion of those leveraging the advantageous
opportunities of digitization for more favourable purchases.

Consumers make their decisions as a combination of rational and emotional influencing factors,
sometimes demonstrating a value between the two extremes. It can be seen that the difficult
economic situation forces the majority to increase their ratio of rational decision-making. The
increasing disparity between prices, wages, and incomes foreshadows the emergence and depth
of the crisis. Since the regime change, we have identified three crises, each with different causes
and characteristics, but a common thread is the mass emergence of consumers' thoughtful
decisions and the distinctly growing proportion of rationality. Naturally, when examining
different product categories, variations arise, as there is a need for some indulgence and pleasure
even in difficult circumstances, although these purchases are presumed to be of low unit price.
In each of the three crises, people learned different things. In the first one, they discovered a
new system, categories, brands, and the enticing world of temptation. In the second one, they
learned about discounts, "disloyalty” and exploiting opportunities. In the third one, they
considered sustainability aspects and leveraged the benefits of digitization. In the inter-crisis
periods, consumers enjoyed the fulfilment of emotional decision-making factors. This may
suggest that people did not learn anything from the difficulties, but upon closer examination of
the processes, they did learn, and they incorporated decision-making factors that somehow
strengthened consciousness in their choices. In this discussion, we followed the movement of
the majority, being aware that various groups may exhibit different characteristics due to the
influence of new and different impulses.
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