A 21. szazad fogyasztoja, avagy mi a fontos a fogyasztonak a modern
vilagban
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the modern world
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Absztrakt

A tanulmany hazai és kiilfoldi szakirodalmak felhasznalasa segitségével mutatja be a fogyasztot,
a fogyasztoi magatartast, annak multbeli és jelenbeli formait. Célunk, hogy hii képet mutassunk a jelen
fogyasztojarol, szokasairdl, magatartasarol, hogy mi a fontos a modern fogyasztdé szdmara, milyen
szempontokat helyez el6térbe. Ezzel parhuzamosan hozzakapcsoljuk a marketing fejlédésének
bemutatasat is, tehat, hogy miként alakult at a marketing az idok soran, hogyan alkalmazkodott
a folyamatosan valtozo fogyasztok szokasaihoz, magatartasahoz. Célunk, hogy szakirodalmakkal
alatamasztva Osszevessilk mi a kiilonbség a jelen fogyasztoja kozott két vizsgalt régioban, Kozép-
Eurdpaban, konkrétan Szlovakidban és Magyarorszagon, illetve Dél-Azsiaban, azaz Indiaban.
Egyelore irodalmi alapon keriil bemutatasra az dsszevetés, mely egy késobbi, részletes empirikus
kutatas részét képezi.
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Abstract

The study was realized by using domestic and foreign literature and presents the consumer, the
consumer behavior and its past and present form. Our goal is to present a true image of the consumer
in the present, his habits, his behavior, what is important for him. At the same time, we show the
marketing development, how has marketing changed over the time, how the marketing adapted
consumer behavior into his development. Our aim is to compare the difference in the consumer
behaviour and culture between two regions, Central Europe — especially Slovakia and Hungary — and
South Asia — especially India. The study was written on literary basis, which continues with an
empirical research in the future.
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BEVEZETES

A marketing a vallalatok életében jelenlévo kiilon dgazat, melynek mara meghatarozé szerepe
van a vallalaton beliil, nélkiillozhetetlen eleme az értékesitésnek. A 4P elemeinek
rendeltetésszeri kialakitdsa a vallalat sikeres miikddése szempontjabol kiemelten fontos.
Ugyanugy nagy hangsulyt kell fektetni a 4P-bdl kifejlodott 4E modellre egyarant. Ahhoz,
hogy az értékesités nagy szdmot produkaljon, kiemelten fontos a mindség és reklam egyiittes
megléte. A tanulmény ezek alapjan bemutatja a marketing fontossagat a vallalat
miikodésében, felvazolja a korabbi 4P mddszert, ezenkiviil az abbdl kifejlodott 4E modellt, a
fogyasztot, a fogyasztdi magatartast. Roviden felvazolasra keriil a fogyasztdi magatartas
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fejlddése, torténelmi bemutatdsa. A tanulmany végén Hofstede kultira modelljének
segitségével Osszehasonlitasra keriil a harom felvazolt orszag: Szlovakia, Magyarorszag és
India fogyasztoinak magatartasa, a tarsadalom kultaraja, a koztik 1évd kiillonbozdségek.
Tanulmanyunk alapjaul szolgal egy késébbi empirikus kutatdsnak, melyben Kozép-Eurdpa és
Dél-Azsia fogyasztoi magatartasanak 6sszehasonlitasat tiiztiik ki célul, ebbdl kifolyélag jelen
tanulmanyunkban a két emlitett régid egyes orszagait vettilk alapul. Ko6zép-Europabol
Magyarorszagra és Szlovakiara esett vélasztasunk, mig Dél-Azsiabol a legkiemelkedébb
orszagot, Indiat valasztottuk.

A tanulmany segitségével a vallalatok megismerkedhetnek az egyes teriileteken meglévo
marketing és a fogyasztoi szokasokkal, hogy mely kultiraban milyen modon vannak jelen,
hogy mit kell figyelembe venniiik a vallalati siker szempontjabol.

1. AMARKETING

Sziikebb értelemben véve a marketing olyan véllalati tevékenység, mely folyamatosan elemzi
a piacot, meghatarozza az eladasra szant terméket €s szolgaltatast, ismerteti azok jellemzoit és
tulajdonsagait a fogyasztokkal, kialakitja az arat, meghatarozza az értékesitést, befolyasolja a
vasarlokat dontéseik meghozatala soran és vasarlasra 6sztonzi Oket. Tagabb értelemben szinte
minden gondolat, eszme népszerlsitéséhez is hozzdjarul és kiterjedhet akar a nem
nyereségorientalt terliletekre is, mint pl. a kultura, oktatas, vallas vagy politika (Kiss, 2005).

A marketing kiemelkedd szerepet jatszik abban is, hogy a vallalatok megismerjék a
fogyasztoi preferencidkat ¢és igényeket, tanulmanyozzak versenytarsaikat, kiismerjék
rivalisaikat, hogy a vallalatok a kiilsd, piaci informacidkat belsé erdforrdsokka tudjak
alakitani (Kanovska, 2009). A marketing mara olyan fontos agazatta valt, hogy 6nallé funkcio
lett a vallalatokon beliil, f6 feladata pedig a nyereség, a fogyasztdi igények és a tarsadalmi
érdekek 6sszeghangolasa lett (Kenesei et al, 2014).

1.1. MARKETINGMIX 4P

A marketing eszkdzei koziil a legelterjedtebb forma az un. marketingmix. Ez a véllalati
marketingeszk6zok kombinacidja, melynek segitségével az adott vallalat elérheti a kitlizott
marketingcéljait. Kialakitdsa Jerome McCarthy és William Perreault nevéhez kotddik, négy
alkotdelembodl tevodik Ossze: Product — termék, Price — ar, Place — értékesitési csatorna,
Promotion — marketingkommunikacios politika. A marketingmixet gyakran nevezik 4P-nek is
(Simo — Vicen, 2000).

A termék fizikai, esztétikai és szimbolikus tulajdonsidgok Osszessége, mely a fogyasztd
igényeit hivatott kielégiteni, az ar pedig ezen termék vagy szolgaltatas pénzben kifejezett
ellenértéke. Funkcidja, hogy fedezze a koltségeket és profitot termeljen. Az értékesitési
csatorna nem mas, mint a termék eljuttatasa a termeldtdl a fogyasztoig. Vallalaton beliili és
kiviili szervezeteket ¢s az altaluk ellatott funkcidkat soroljuk ide (Kotler — Keller, 2006). A
marketingkommunikacios politika az eladotol a vevod felé iranyuld, iizleti céli informécio
kibocsatas, melynek lizeneteit nevezziik reklamoknak (Kiss, 2005).

1.2. MARKETING MIX ATALAKULASA: 4P — 4E

A piacon rengeteg hasonld mindségli ajanlat versenyez egymassal, a jelenlegi piacot a
tulkinalat jellemzi. Ebbdl kifolyolag az érzelmi kotédés egyre nagyobb szerepet jatszik a
kinalat valasztasaban. Amint egy gyart6 0j Gtletet valosit meg, a konkurencia azt darabokra
szedi, majd ujra Osszerakja gyorsabban, jobban és olcsobban. Az egyetlen olyan téke, melyet
nem tudnak maésolni a fogyasztokkal kialakitott kapcsolat (Agérdi, 2010).



A 4P modellbdl kialakult ujfajta 4E modell a vevokkel vald kapcsolat fontossadgan alapul.
A terméket (product) itt felvaltja a markaélmény (experience), az egyszerli disztribucios
csatornat (place) felvaltja a komplex benyomasok halmaza (everyplace), az ar (price) helyett
ellenértékrdl beszéliink (exchange), a kommunikéacid (promotion) helyére pedig a marka-
rajongas (evangelism) keriilt (Doyle, 2000).

Az 1) 4E modell az élményviladgra épiil. Ez a megkozelités az experimental marketing
nevet kapta, legfontosabb eleme pedig az, hogy mara a termékbdl (product) mérkaélmény
(experience) lett (Salyi, 2013). Ebbdl kovetkezett a masodik elem valtozasa, mivel nem elég
érveket felsorakoztatni ahhoz, hogy élményt szerezziink, hanem érzelmeket is ki kell valtani a
fogyasztobol. Az ilyen érzelmeket pedig nem lehet egyszeri disztribiciés csatornakkal
(promotion) elérni, hanem markaé¢lmények Osszessége sziikséges egy komplex benyomas
(everyplace) alkalmazasaval. Manapsag a kapcsolat a fogyasztd és a termék kozott sokkal
Osszetettebb, mint korabban. Igy nem elég csak egyoldali marketing kommunikaciéval
értékesiteni (promotion), hanem markat kell kiépiteni. A markdhoz markarajongést
(evangelism) kell hozzarendelni, ami nem egyszerli feladat, el kell érni, hogy a vasarlok
emocionalis modon is kapcsolodjanak a markdkhoz. Ez az érzelmi kotddés jelenti annak
alapjat, hogy a vésarlok végiil a vasarlas mellett dontenek, tehat ellenértéket hajlandok fizetni
(exchange) az ¢élményért. Az alabbi abra bemutatja a fentiek alapjan atalakult 4j modellt, azaz
hogy a 4P melyik eleme mivé alakult 4t az 4 modellben (Bauer, 2013).

1. 4abra: Az 4talakult 4P modell: a 4E koncepcidja
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Forras: sajat szerkesztés

2. FOGYASZTO ES A FOGYASZTOI MAGATARTAS

A fogyaszt6 nem mas, mint az aru és szolgaltataspiacon jelenlévo végso fogyaszto. A vasarlo
¢s fogyasztd fogalma kiilonbozhet egymastdl, mivel adott termék vasarloja nem biztos, hogy
azon termék fogyasztdja is lesz egyben, s ugyanigy forditva.

A vallalat elsdrendi célja, hogy maradéktalanul kielégitse a fogyasztok igényeit, igy
gazdasaguk alapja a mindségi terméket gyartdsa €s biztositasa, a szolgaltatasok kifogastalan
nyujtasa (Hontyova et al., 2010).

A fogyaszt6 igényeinek folyamatos figyelemmel kisérése, feltarasa, kutatdsa a vallalatok
sikerességének fontos része, mivel ezek alapjan tudjak a fogyasztonak azt nyljtani, amit
valoban keres. Ez foleg a 21. Szadzadban végbement gyors technikai fejlodés eredménye,
mivel a technika fejlddése magaval hozta az igények gyors valtozasat is (Europai Bizottsag,
2014).

A marketing vevdorientalt, ez azt jelenti, hogy a dontéseket az emberi viselkedés
megismerésére alapozza. A fogyasztok igényeinek valtozasat koveti nyomon, ez alapjan pedig



eldonti, mely vevdi csoportot és milyen igényeket céloz meg elsédlegesen (Samuelson —
Nordhaus, 2012).

A fogyaszt6i magatartds nem mas, mint a fogyasztd komplex és dinamikus cselekedeteinek
Osszessége, melyek a termékek és szolgaltatdsok megszerzésén til azok hasznalatira és
értékelésére is iranyulnak. Ide szamitodik a cselekvést megel6z6 dontések valamint a vasarlas
utani magatartas is (Khan, 2008).

A fogyasztdi magatartds elméletének meghatdrozds soran a kozgazdasagtan arra a
feltevésre épit, hogy a vasarlok a szamukra legtobbre értékelt terméket és szolgaltatast
valasztjdk a lehetdségek koziil. Ez azt jelenti, hogy az ar és a mindség egyiittesen
befolyasoljak dontéseiket, azaz, hogy a megfeleld ar-érték ardnyt keresik (Mura — Lincényi,
2015).

A racionalis ember olyan dontéshozé egyén, akinek szdndékait €s viselkedését a gazdasagi
érdekek vezérlik. Ez azt jelenti, hogy elsérendii célja a sajat fogyasztoi igényeinek kielégitése,
vallalkozoként viszont a minél nagyobb nyereség elérése. A racionalis fogyasztd tisztdban van
szlikségleteivel, rangsorolni tudja azokat, az elérhetd javakat fontossagi sorrendbe tudja
allitani, s dontését ez alapjan képes meghozni (Hunyadi — Székely, 2003).

A fogyasztoi magatartds vizsgalata azokra a kérdésekre keresi a valaszt, hogy az egyén mi
alapjan hozza meg az olyan dontéseit, hogy a rendelkezésre allo erdforrasait, mint pl. pénz,
1d6 vagy raforditott eréfeszitéseket milyen fogyasztasi cikkekre koltse. A vizsgalat szintén
fontos kérdése, hogy miért ugy viselkedik a fogyasztd a piacon, ahogy az lathatdé. A
fogyasztokutatds ezt kibovitve olyan tovabbi kérdésekre keresi a valaszt, hogy mikor, miért,
hol, hogyan ¢és milyen gyakran tizi adott cselekedeteit a fogyasztdo. Ez alapjan a
fogyasztokutatds magéaba foglalja a vasarlas el6tti, alatti €s utani szakaszt egyarant (Solomon
et al., 2006).

Az elsé fogyasztéi magatartast kutatd elméletek még arra keresték a valaszt, hogy a
fogyasztds milyen hatast gyakorol az orszdg gazdasadgara. A kozgazdasagtan racionalis
gazdasagi magatartasbol indul ki, és ugyanezt a racionalitast feltételezi a fogyasztokrol is.
Tehat a kozponti szerepet itt még a kereslet, az ar, a jovedelem valamint a kozottiik 1évo
Osszefiiggések jelentik (Culiberg — Bajde, 2013).

Az els6 kiemelkedd elmélet, mely a fogyasztdi magatartast kutatta a haztartasi elmélet volt,
mely egy racionalisan gondolkod6 egyénen alapszik, aki gazdasagi szempontok alapjan hozza
dontéseit. Az elmélet kozponti kérdése, hogy egy haztartds mely termékbdl milyen
mennyiséget vasarol ahhoz, hogy maximalis hasznossagot érjen el. A teodria viszont figyelmen
kiviil hagyott olyan egységeket, mint a fogyasztot érintd befolydsolo tényezok, valamint teljes
korti informacié ismertséget feltételez (Fodor et al., 2012).

1. 4bra: A vasarlasi dontés modellje
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Forras: Kotler — Keller, 2012

A fogyasztéi magatartds kozponti, elsOrendii kérdése, hogy miként valaszolnak a
fogyasztok az dket érdé marketing ingerekre. Erre szolgal Kotler vasarloi magatartas modellje,
az un. inger-valasz modell. Ennek alapelve az, hogy ha inger éri a szervezetet, akkor az Un.



fekete-dobozban bizonyos folyamatok mennek végbe, melyek hatdsara reakcié kovetkezik be.
A magatartds inputjaként a vevot marketing €s kornyezeti stimulusok, hatasok, ingerek érik, a
fogyasztdi magatartas alkotdelemei, tehat a vevo jellemzoéi és vasarlasi dontések folyamata a
fekete dobozban szerepelnek, végiil az output pedig maga a vasarlasi dontés. Ez a modell
keriil bemutatasra az alabbi abran (Bednarik et al., 2011).

Az els6 abra alapjan megvizsgalhatjuk a fogyasztéi magatartast. Kiilon felsorolasra
keriilnek a marketing 0sztonzok, a kornyezeti 6sztonzok, a vevd jellemzoi, a vésarlasi
dontések folyamata végiil pedig maga a vasarldsi dontés. A fogyasztéi magatartést
befolyasold tényezdk vizsgalata soran mar a vevo jellemzoéit boncolgatjuk. A véasarlasi dontést
nagyban befolyasolja a vevé kulturdlis, tarsadalmi, személyes €s pszichologiai jellemzdinek
Osszessége (Lehota, 2013).

Kotler modellje alapjan megallapithatjuk, hogy imputként jelennek meg a marketing és a
kornyezeti stimulusok, melyeket a fogyaszté vagy a vevd észlel. Ilyenfajta marketingstimulus
lehet példaul maga a termék, azaz a valaszték, melybdl a fogyasztd kivalasztja a szdmara
legmegfelelobbet. A kovetkezd marketingstimulus az 4&r, mellyel minden termék és
szolgaltatds rendelkezik. Az egyensulyi ar meghatarozdsa a folyamat egyik legfontosabb
része, hiszen ez lesz az az ar, melyen a gyartd vagy értékesitd még hajlando eladni a terméket
vagy a szolgaltatast, a vasarlé pedig ennyiért még hajlandé az megvasarolni (Hunyadi —
Székely, 2003).

Az elosztasi csatorna nagyban fiigg attol, hogy hogy a gyarto illetve a fogyasztd helyileg
hol helyezkednek el, mennyi kdzbeiktatott kdzvetitdre van sziikség. Amennyiben magétol a
gyartotol vasarolunk, biztosan olcsdébban jutunk a termékhez, mintha azt egy kozbeiktatott
értékesitotol vasarolnank, viszont ha a gyartd helyileg tavol helyezkedik el téliink, az utazasi
¢s egyeb koltségeket figyelembe véve ez az allitds mar nem biztosan allja meg a helyét. A
promocid feladata, hogy segitse a vasarlokat dontésiik meghozatalaban. Ehhez kiilonb6z6
eszkozoket haszndl, ilyen pl. a termékbemutatds, kostolas, kuponok €és még rengeteg mas
eszkoz (Piskoti, 2012).

A kornyezeti stimulusok kozé azokat a tényezdket soroljuk, melyek a fogyasztot
koriilveszik. Ilyen pl. a gazdasdg és technologia fejlettsége, az orszag politikdja, térség
kultargja, tehat amiben a fogyaszto €l.

A fogyasztdi magatartast befolyasold tényezdk vizsgéalatdhoz egy ujabb abrat hivunk
segitségiil, melyet az alabbiakban szemléltetiink (Lehota, 2013).

3. abra: A fogyasztdi magatartast befolyasolo tényezok
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koriilmények
- Eletméd
- Személyiség

Forras: Kotler — Keller, 2012

A kulturdlis jellemzok kozott elsé helyen all a kultira, ami a fogyasztd viselkedésének
alapvetd meghatarozoja. Itt talalhaté még a szubkultura, melybe bele tartoznak a nemzetiségi
¢s vallasi csoportok, valamint egyes foldrajzi régiok szubkulturai is. A harmadik tényezo



pedig a tarsadalmi osztalyok, ahol az egyes osztalyok tagjai hasonl6 magatartdsnormakkal
rendelkeznek (Wills et al., 2012).

A tarsadalmi jellemzOk csoportjaban talalhatok a referenciacsoportok, melyek szintén
hatassal vannak a fogyasztd magatartasara. Ilyen csoportok pl. a baratok, rokonok, ismerdsok
csoportjai. A harmadik tarsadalmi jellemzd a status, mely a tarsadalom altal elfogadott
megbecsiilés szintjét fejezi ki (Tordcsik, 2017).

A fogyasztast az is nagyban meghatarozza és befolydsolja, hogy fogyaszté a csaladi
¢letciklus mely szakaszaban van. Murphy Staples (1979) a téma jeles képviseldje a csaladi
¢letciklus 7 eltérd szakaszat kiilonbozteti meg:

— egyediil €16, tanul¢6 fiatal

— fiatal, még gyermektelen hazaspar

— a teljes csalad els6 szakasza, mikor megsziiletik az els6 gyermek

— a teljes csalad masodik szakasza, mikor a legkisebb gyermek is eléri a 6 éves kort
— a teljes csalad harmadik szakasza, a gyerekek mar felnéttek, de fiiggenek sziileiktol
— a kitirtilt otthon szakasza, mikor az utols6 gyerek is elkdltozik

— végiil a maganyos taléld, az 1dés nyugdijas (Neulinger — Rado, 2015).

Az 1d6s6d6 tarsadalomnak is megvannak a maga eldnyei. Ez azt jelenti, hogy nem csupan
hatranyokkal jar, piaci lehetOségeket is teremt. A tarsadalom azon része, akik most Iépnek be
nyugdijas korukba mar tobbet fogyasztanak elédeiknél. A termékeket és szolgaltatasokat
kialakitdsanal viszont nem kizardlag az idésebb generaciok igényeit kell figyelembe venni,
hanem egységesen az Osszes korcsoportot. Leginkdbb olyan termékeket kell kifejleszteni,
melyek minden korosztadly szdmdra megfelelnek. Az iddsek 1) generacidja lényegesen
kiilonbozni fog a mai idésekétdl, igy fogyasztasi magatartasuk is eltérd lesz. Elményvilaguk
gazdagabb, gondolkodasmoédjuk nyitottabb. A mai iddseket tehat nem lehet alapul venni a
jovobeli nyugdijas korosztaly varhatd viselkedésének kikovetkeztetéséhez. Ennek oka a
torténelem, a gyors technikai fejlédés mely magéaval hozta a fogyasztok magatartasanak
drasztikus atalakulasat is. Kulcsfontossagu, hogy az 50 éven feliilieck szamadra tervezett Uj
termékekrdl ne rijon le, hogy azokat id0s célkozonségnek szantdk, a termékek ne legyen
¢letkorhoz kotve. Ez az Uin. Universal Design alapgondolata, mely az 0j termékek gyartasara
vonatkoz6 egyik legiijabb termékstratégia. Mig a mai idds tarsadalom nagy része fittyet hany
az adott termékek kiilalakjara, diz4jnjara, szdmukra a praktikussag ¢és a konnyen
hasznalhatosag a lényeg, addig a most nyugdijba 1épd korosztaly szdmdara ez mar gondot
okozhat. Vegyiik csak alapul a mobiltelefonok piacat. A mai id0s korosztaly szdmara kiilon
mobiltelefonok kertiltek kifejlesztésre, melyekrdl teljességében leri a célcsoport — nagy
billentytizet, kis kijelzd, kizarolag alapfunkciok. Ezekkel a termékekkel az a gond, hogy a mai
1d6s korosztalyra koncentral, tehat a termék szavatossaga kifutoban van, hiszen az ,,0j”
nyugdijasok szamdra ez mar nem elfogadhatd modell. Szdmukra a fiatalossag és dizdjn kertil
inkabb el6étérbe, nem pedig a praktikum (Szabo — Szanto, 2012).

Kotler modelljét folytatva, a személyes jellemzOk kozott még megtalalhato a foglalkozas,
ahol a cél behatarolni azokat a foglalkozasi csoportokat, melyek markapreferenciai eltérnek a
tobbitdl. A markapreferencidkat nagyban befolyéasoljak az olyan gazdasagi koriilmények, mint
pl. az elkolthetd jovedelem vagy az egyén megtakaritasai. A fogyaszto ¢letmodja is személyes
jellemzonek szamit, az egyén érdeklddési korében, tevékenységében és véleményében
tikkr6zodik vissza. A csoporton beliili utolso tényezé az egyén énkép, azaz sajat személyisége,
ilyen jellemzdk pl. a dominancia, dnbizalom, tisztelet, stb. (Kita, 2010).

A pszichologiai jellemzok sordban az elsé helyen a motivacid kapott helyet. A
motivaciohoz legfoképpen Maslow neve kapcsolodik, kutatdsa soran megalkotta sziikséglet
hierarchia modelljét. A masodik jellemzé az ¢észlelés, mivel az egyének -eltérden
viselkedhetnek ugyanabban a helyzetben, amennyiben masképp észlelik a koriilményeket. A
kovetkezd tényezO a tanulds, ami az egyén tuddsdnak €és magatartasdnak bizonyos foku



modositasa, fejlesztése. A fogyasztok attitlidjei kiemelten fontos tényezd, mivel a fogyasztok
attitidjeit nagyon nehéz megvaltoztatni, igy a vallalatoknak alkalmazkodniuk kell hozzajuk
(Malhotra, 2009).

Kotler modelljének folytatdsdban a kovetkez0 csoport a vasarlasi folyamat 1épéseit
tartalmazza. Ezt Engel 6tlépcsés modellje illusztralja a leginkdbb. Az elsé 1épcsé a
problémafelismerés, azaz sziikséglet, igény keletkezik. Masodik 1épés az informacidkeresés,
mikor a fogyaszto igyekszik a legtobb informacidra szert tenni dontése meghozatala elétt. A
harmadik 1épés az alternativak keresése ¢és értékelése, a fogyasztd feldolgozza az
informaciokat és lehetdségeket. Negyedik 1épés a vasarlasi dontés, tehat maga a termék
megvasarlasa az utolso 1épés pedig a vasarlas utdni magatartds. A termék hasznalata utan dol
el, mennyire elégedett a fogyasztd a termékkel (Cseres — Molnar, 2008).

2.1. FOGYASZTOI MAGATARTAS A 19. SZAZADTOL

Fogyasztoi szokasaink, valasztasaink altal életérzéseket, identitdsokat ¢és ¢életmodokat
fejeziink ki. Ezt méar a magyar termékek fogyasztasat szorgalmazd Kossuth, vagy az indiai
termékek vasarlasat szorgalmazo Gandhi is felismerte, mikor a fogyasztoi magatartas széles
kort befolyasolasaval kivant megvalositani nemzeti célokat a tomegtermelés kialakuldsanak
kezdeti idoszakaban. Mind a ketten arra igyekeztek buzditani a hazafiakat, hogy hazai,
nemzeti termékek fogyasztdsdval tamogassdk sajat orszaguk iparat, fejlodését és
fliggetlenségét. A 20. szazad elején is taldlunk kezdeményezéseket, melyek célja a fagyasztoi
dontések befolyasolasa valamilyen kozos tarsadalmi érdek vagy jo tigy érdekében. Gyakorta
megesett pl., hogy egyes munkasmozgalmak bojkottokat szerveztek, nyomast gyakorolva igy
a szakszervezetek elismertetése érdekében. A legpozitivabb példa talan a vildghaboruk utan
indult, mara mar vilagszerte ismert Fair Trade, méltanyos kereskedelem mozgalma. A
halozatot vallasi szervezetek hoztak létre, melyek héaborts veteranok, harmadik vilagbeli
kézmiivesek altal készitett termékeket vasaroltak fel, majd ezeket értékesitették, hogy igy
segitség a hatranyos helyzetli mesterek boldogulasat. A mozgalom ma is vallasi gyokerekbdl
taplalkozik, s foleg klasszikus gyarmati aruk, kakao, kavé és tea kereskedelmét bonyolitja le
(Schiffmann, 2009).

A masodik vilaghaboru utani idészakra a fogyasztas nagy 1éptékii novekedése jellemzo.
Minden nyugati haztartdsban megjelent a televizid, a bankok hitelkartya konstrukcidkat,
részletfizetési lehetdségeket dolgoztak ki, ami a nagyobb fogyasztashoz, az amerikai alom
kiteljesedéséhez vezetett. Késobb, a hatvanas, hetvenes években tobb olyan csoport is alakult,
melyek mas szempontbdl viszonyultak a fogyasztashoz, viszont ugyanagy érzelmi, dnkifejezéd
moddon viszonyult hozza. Ekkortajt alakult ki az akkor élt fogyasztoi tarsadalom értékeit
tagadd hippi szubkultara is (Sikos, 2004).

A hetvenes és nyolcvanas években tobb olyan vallalati botrany is tortént, amely a
fogyasztas kornyezeti és tarsadalmi hatasaira hivta fel a figyelmet. Egy amerikai cégnek, az
Union Carbide-nak az indiai Bhopalban miikddo telepén 1984-ben egy stlyos mérgezdgaz
szivargas tortént, ami helyrehozhatatlan kérnyezeti karokat okozott, valamint t6bb ember
halaldhoz, vagy nyomorékka valasahoz vezetett. A kartéritési perek a mai napig folynak.

A nyolcvanas évek végétdl kezdett egyre fontosabba valni az {izleti etika szerepe is,
elkezdtek megjelenni az elsd amerikai, angol és francia adatbazisok, melyek a vallalatok
etikai teljesitményét kezelték.

A kilencvenes években robbandsszerlien megugrott a fogyasztd vagy kornyezetvédd
szervezetek szama és az altaluk szerkesztett, vasarloknak sz6ld jo tanacsokat 0sszegylijtd
konyvek. Ezen konyvek leggyakoribb szempontjai a vallalatok értékelésénél a kornyezeti
teljesitmény, az allatkisérletek, a fegyvergyartasban vald részvétel, az elnyomod politikai
rezsimek tamogatasa vagy a vallalati adoméanyozas, helyi kozdsségekkel apolt viszony,
méltanyos munkakoriillmények €s versenypiaci magatartas (Brinkmann, 2004).



2.2. FOGYASZTOI MAGATARTAS FEJLODESE KOZEP-EUROPABAN

A volt szocialista orszagokban a fogyasztds az 6tvenes években érte el Gjra a habora eldtti
szintet. A probléma az volt, hogy az ellatas nem volt folyamatos a valaszték pedig nagyon
szlik volt. Ennek egyik oka az volt, hogy a kommunista hatalomatvétel utan irrealisan nagy
Osszegeket koltottek hadigazdasagra, a tobbi dgazat hatranyba szorult. Az alapvetd
¢lelmiszerek beszerzése is nehéz volt, nem csak a gazdasagilag kevésbé fejlett teriileteken, de
még a varosokban is. Az 6tvenes években a butor, kerékpar és a hagyomanyos ttizhelyek
valamint kalyhdk, motorkerékparok és radiok iranti kereslet dominalt (Valuch, 2003).

A hatvanas évek elején a fogyasztas, az anyagi jolét és a szocializmus viszonyarol szolt az
Gn. frizsiderszocializmus-vita. Ez a vita a Kultira és életforma cimen folyt az Uj Iras cimii
folyoiratban. A hatvanas évek elejétdl az elektromos haztartasi berendezések (centrifuga,
mosogeép, televizid és hiitdszekrény) irant emelkedett meg az igény (S.Nagy, 1997).

A hetvenes években mar nem az alapvetd ¢lelmiszerek €s ruhazati cikkek hidnya okozta a
legnagyobb problémat, hanem a nagyobb értékii fogyasztasi javak hidnyoztak. Egyértelmiien
a személygépkocsik kertiltek elétérbe (Tyekvicska, 2000).

A szocializmus idején az aruhédzat tartottdk a kereskedelem nagyilizemének. Alapvetd
feladata az volt, hogy egy helyen sokféle arucikk legyen kaphat6é nagy valasztékban. Ezek
kezdetben csak a févarosokban voltak elérhetdk, végiil a nagyobb varosokban is megjelentek.
Latszolag az allami kereskedelem fejlodott, viszont a magankereskedelmet korlatoztak
(Valuch, 2003).

A nyolcvanas években megjelentek a térség gazdasdgaiban a kisvallalatok, gazdasagi
munkakozdsségek. A kis piacgazdasagot ezek a gazdasagi szervezetek képezték. Megjelent
néhany vegyesvallalat is, valamint mar neves reklamiigynokségek is elkezdtek megjelenni a
helyi piacokon. Megindult a térség marketing fejlddése, azaz elkezdett elmozdulni a
piacgazdasag iranyaba. Liberalizaltdk az importot, lazabb lett az arszabalyozas, elkezdddott a
kereskedelem liberalizacidja. A piac lassan fejlddésnek indult, igy ezt tekinthetjiik a térségben
a marketingtanuléds bolcsdjének (Gyarmati, 2000).

A nyolcvanas évek végén a rendszervaltast kovetden jelentds visszaesés kovetkezett be a
szabad piacgazdasdgban is. Felgyorsult a kiilfoldi toke beédramldsa, a helyi piacokat
elarasztottak a vilagmarkak. A fogyasztok egyre elégedettebbek lettek a széles
termékvalasztékkal, mely szamukra eddig idegen volt. Markahliségrdl aligha beszélhetiink
ebben az idében, hiszen a markdk még teljesen ujak voltak a térségben, a fogyasztok csak a
termékeket ismerték, a beldliik kaphatéd kiilonb6z6 tipusokat, fajtakat viszont nem. Ekkor a
markdk még egyenl6k voltak, hiszen a fogyasztok nem ismerték Oket, a gyartok szebb
csomagolasu termékekkel, jobb mindséggel probaltak megszerezni a vasarlok bizalmat. A
kilencvenes évek elejére kezdett el telitddni a piac, szinte minden jelentds vilagcég megjelent
a helyi piacokon (Cseres — Molnar, 2008).

3.SZLOVAK, MAGYAR ES INDIAI FOGYASZTOI SZOKASOK
OSSZEVETESE

Az alédbbiakban Osszevetésre keriilt a szlovakiai, magyar és indiai kultira, melyhez Hofstede
elemzését hasznaltuk. Az alabbi tablazat az egyes elemeket ¢s az adott orszagokon beliil elért

értékeket mutatja. A cél a fogyasztoi magatartasok kozotti kiillonbségek felvazolasa.

4. ébra: Orszagok kozotti dimenzidbeli kiillonbségek
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3.1. HATALMI TAVOLSAG

Ez adimenzid azzal atényezdvel foglalkozik, hogy a tarsadalmakban az egyének nem
egyenldk, a modellben szereplé hatalmi tadvolsag pedig kifejezi a kultira hozzaallasat ezen
egyenldtlenségek felé. A hatalmi tavolsdg azt jelenti, hogy az egyes orszagon beliili
intézmények és szervezetek kevésbé erdteljes tagjai mennyire varjak el illetve fogadjak el,
hogy a hatalom a szervezeteken beliil egyenldtlentil keriil elosztasra. Azon kulturdkban, ahol
a hatalmi tavolsag magas értéket mutat, mint pl. a latin-amerikai orszagok, ott a hatalom
feljogositd erdvel bir, az erd jo. A privilégium, a stitusz és a hatalom egylitt jarnak. Ebbol
adodik, hogy azok az emberek, akik kisebb hatalommal rendelkeznek fiiggenek az
erdsebbektdl. Népszerli a kdzpontositds, a beosztottak elvarjak az utasitdsokat és csak akkor
szolalnak fel, ha kérdezik Oket. Itt az idedlis fondk jo szandékt autokrata stilusu, akivel
a kommunikacids formalis és illeszkedik a hierarchikus pozicidkhoz.

Azon kultarédkban, ahol a hatalmi tavolsag alacsonyabb, mint pl. Ausztria, Izrael vagy
Dénia, ott igyekeznek a minimalisra csokkenteni az emberek kozotti egyenlOtlenséget.
A statuszszimbolumok nem elfogadottak. A fiiggdség kolcsonds a kevesebb ¢és tobb
hatalommal rendelkez6k kozott. A hierarchia csupéan a szerepek kozotti kiilonbségek miatt
sziikséges, a megosztds a szervezeten beliill csak kényelmi okokbol keriil Iétrehozasra.
Népszeri a decentralizaci6. Meg kell beszélni a beosztottakkal az dket illeté dolgokat,
a beszélgetések soran pedig barmikor barki atveheti a vezetd szerepet. A hatalommal
rendelkezOk probalnak kevésbé hatalmasnak mutatkozni, mint amilyenek valdjaban.
A munkahelyeken az ilyen orszdgokban a nyitott ajtok politikaja jellemzd. A keletre inkabb
amagas hatalmi tdvolsag a jellemzd, mig egyre nyugatabbra haladva egyre alacsonyodo
hatalmi tdvolsagokkal talaljuk szembe magunkat (Hofstede, 2008).

Szlovakia a maga 100 pontos eredményével a dimenzid legmagasabb eredményét érte el
ebben a kategoriaban a tobbi orszaghoz viszonyitva. Az olyan tarsadalomban, ahol a hatalmi
tavolsdgot magasan értékelik, tokéletesen elfogadott, hogy néhany egyénnek nagyobb hatalma
van, mint masoknak. Elfogadott és elvart, hogy a hatalommal rendelkezd egyének hasznaljak
is a hatalmukat. Ezt viszont nem negativ mddon teszik, hanem strukturat és egyértelmiiséget
teremtve az Oket koriilvevé emberek szamara. Az ideélis fonok olyan, akar egy ,,j0 apa®, aki
feliigyel, jol lathato — azaz elérhetd és pontosan elmondja, mit hogyan kell csindlni.



A hierarchikus szervezetek tekinthetok normalisnak. Az idegen, témat nem ismerd egyének
szamara kulcsfontossagi tudniuk azt, hogy a hatalmi tavolsag magas pontszama ellenére
a vezetdknek, menedzsereknek folyamatosan bizonyitaniuk kell, fejleszteni onmagukat, hogy
kivivjak az emberek és beosztottak tiszteletét, hogy azok elfogadjak az altaluk vagy akar
a kiilfoldi koézpontban hozott dontéseket. A lathatosag és az eredmények felmutatdsa
kulcsfontossagu.

Magyarorszag ezen dimenzidja alacsony értéket mutat, minddssze 46, ez alapjan tehat
elmondhat6, hogy Magyarorszagra az aldbbi tényezok jellemzok: fiiggetlenség, hierarchia
csak akényelem kedvéért, egyenld jogok, elérhetd felettesek, tandcsadd vezetd, vezetdi
képességek, fejlodés. A hatalom decentralizalt, avezetOk szamitanak a csapat tagjai
tapasztalataira. Az alkalmazottak elvarjak, hogy konzultaljanak velik. Az ellendrzés nem
kozkedvelt, a menedzserekhez val6 hozzaallas informalis ¢és keresztneveken szolitjak
egymast. A kommunikaci6 kozvetlen és részvételi alapu.

India szintén magas eredményt ért el, pontszama ebben a kategoriaban 77. Ez a hierarchia
¢s a feliilrdl lefelé mutato struktira elismerését jelzi a tdrsadalomban ¢és a szervezetekben. Ha
az indiai hozzéallast szavakba szeretnénk foglalni akkor a hatalom a tulajdonos altal valo
iranyitast jelenti. Az indiai hozzaallas hajlamos az egyenlétlen jogok elfogadaséara a hatalom
altal kivaltsagosak ¢és az alacsonyabb ranguak kozott. A beosztottak kozvetlen felettesei
azonnal elérhetdk, de az egy szinttel feljebb 1évok mar kevésbé. A vezetok paternalista
stilustiak, az irdnyitast pedig a menedzsment tartja a kezében. A menedzsment okot és
értelmet ad dolgozni, jutalmaz, cserébe pedig lojalitast kap az alkalmazottaktol. A valodi
hatalom kozpontositott, bar nem feltétlentil jelenik meg. A vezetdk szédmithatnak a csapat
tagjai engedelmességére. Az alkalmazottak elvarjak, hogy egyértelmiien irdnyitva legyenek,
hogy tisztdban legyenek funkcidjukkal ¢és a toliik elvartakkal kapcsolatban. A kontroll
megszokott, a vezetok hozzaallasa a beosztottakkal formalis annak ellenére is, hogy
keresztneviikon szolitjak egymadst. A kommunikécio fentrél lefelé zajlik, a negativ
visszajelzés pedig gyakran nem jut vissza a 1épcsdfokokon (Id. 4. abra).

3.2. INDIVIDUALIZMUS, KOLLEKTIVIZMUS

Ezen dimenzio alapvetd kérdése az, hogy milyen mértékben fiiggenek egymastol a tarsadalom
tagjai. Tulajdonképpen a lényeg az emberek felfogasaban van, tehat hogy onképiiket ,,én”-
ként vagy ,,mi”’-ként definialjak. Az individualista tarsadalmakban az egyének minddssze
onmagukrol és kozeli csaladtagjaikrol gondoskodnak. A kollektivista tarsadalmakban az
emberek csoportokba tartoznak, melyek gondoskodnak roluk hiiségiikért cserébe. (Bakacsi,
2007)

Szlovakia 52 ponttal ennek a dimenzionak a kozepén helyezkedik el, igy itt nincs
egyértelmli preferencia, a tarsadalom fele kollektivistanak a masik fele individualistanak
tekinthetd.

Magyarorszag 80 pontos eredményt ért el, igy individualista tarsadalom. Ez azt jelent,
hogy elényben részesitik a laza tarsadalmi kereteket, ahol az egyének kizarolag dnmagukrol
illetve kozvetlen csaladjukrol gondoskodnak. Az individualista tdrsadalmakban a nem
megfeleld magatartds az Onbecsiilés elvesztését és blintudatot eredményez, a munkaltatd és
alkalmazott kapcsolata kolcsondsen elényokon alapszik, a felvétel és eldléptetés kizarolag
érdemeken alapul, a vezetés az egyének vezetését jelenti.

Az indiai tarsadalom szintén nagyjabol kozépen helyezkedik el ebben a dimenzidban, 48
ponttal. Ez azt jelenti, hogy a tarsadalom mind individualista, mind kollektivista vonasokkal
rendelkezik. A kollektivista oldal azt jelenti, hogy eldnyben részesitik a tarsadalmi kerethez
valo tartozast, ahol az egyének a csoport javat szolgalé nagyobb jot helyezik eldtérbe az
egyéni sziikségletekkel szemben. Ilyen helyzetben az egyén cselekvéseit olyan kiilonféle
fogalmak befolyasoljak mint a csalad, a tagabb értelemben vett csalad, a szomszédok, a



munkacsoportok és az olyan kozdsségi halozatokon szereplok véleménye, melyek valamiféle
befolyast gyakorolnak rajuk és akikkel kapcsolatban allnak. Egy kollektivista szamara ha
valamit az egyik tarsa elutasit, azt altaldban a csoport tobbi tagja is elutasitja, kollektiv
egylittérzés a jellemzd. A munkaltatd és alkalmazott kapcsolata az elvarasokon alapul, ilyen
pl. a munkavéllal6 hiisége és a munkaltatd szinte csaladi védelme. A felvételi és eldléptetési
dontések gyakran kapcsolatokon alapulnak, melyek a kollektivista tarsadalom
kulcstényezdjének tekinthetdk.

Az indiai tarsadalom individualista aspektusa a dominéns vallasnak, filozofianak, azaz a
hinduizmusnak koszonhetd. A hinduk a haldl és az ujjasziiletés ciklusdban hisznek, minden
ujjasziiletés attol fiigg, hogy az egyén hogyan ¢lt az el6z6 életében. Pont emiatt az egyének
egyedileg feleldsek az életiik vezetéséért €s az 0jjasziiletésiikre gyakorolt hatasaért. Ez a fajta
individualizmusra valo 6sszpontositas keriil kdlcsonhatasba az indiai tarsadalom egyébként
kollektivista tendencidjaval, melynek eredménye a dimenzio kdzepén valo elhelyezkedés.
(www.hofstede-insights.com, 2018)

3.3. FERFIASSAG-NOIESSEG

A dimenzié magas pontszama férfias magatartéas jelez, mely alapjan a tarsadalmat a verseny,
az eredmény ¢és a siker irdnyitja. A sikert a gyoOztes, azaz a mezdény legsikeresebb tagja
hatdrozza meg, ami egy olyan értékrend, amely az iskolaban kezdddik és a szervezeti ¢letben
folytatodik.

A dimenzié alacsony pontszdma ndies magatartast jelent, ami annyit jelent, hogy a
tarsadalomban a mésokkal valo térédés és a magas életmindség dominal. A ndi tarsadalom
olyan, ahol az ¢életmindség a siker jele, a tomegbdl valo kilépést pedig nem csodaljak. Ebben a
dimenzidban az alapvetd kérdés, hogy mi motivalja az embert, a legjobb szeretne-e lenni
(férfias) vagy szeretni azt, amit csindl (ndies). (Bakacsi, 2007)

Szlovdkia a 100-as értékével erdsen férfias tdrsadalomnak szamit — rendkiviil
sikerorientéalt. Az embereknek fontos, hogy sikeresek legyenek és elérjék a céljaikat. Fontos a
statusz és természetesen az is, hogy meg tudjak mutatni, milyen statusszal rendelkeznek. Az
olyan statusz szimbolumok, mint az autdk, lenylig6z6 hazak, ruhazat, stb. kiemelkedd
szerepet jatszanak. Az emberek keményen dolgoznak, hogy magas életszinvonalat érjenek el
¢és biztositsanak be maguknak, valamint hogy meg is tudjak mutatni sikereiket masoknak.
Ahhoz viszont, hogy ezt elérjék sziikségesek a hosszi munkaordk ¢és a munkdra valo
torekvések, er6feszitések.

Magyarorszag ebben a dimenzioban 88 pontos értéket mutat, igy férfias tarsadalomnak
szamit. Az ilyen férfias tarsadalomban az emberek azért élnek, hogy dolgozzanak, a
vezetOktdl elvart, hogy dontéhozéd képességiik legyen és ramendsek legyenek, a hangsuly a
méltanyossagon, versenyen ¢€s a teljesitményen van, a konfliktusokat pedig harciasan rendezik
le egymas kozott.

India ebbdl a dimenzidbol 56-os eredményt ért el, igy inkabb férfias tarsadalomnak szamit.
Amennyiben a siker és hatalom vizudlis megjelenését vessziik alapul India nagyon is férfias
tarsadalomnak szamit. Viszont hivd orszag, igy a vallasi filozofia nagyon fontos szamukra.
Nem szabad elfelejteni, hogy India egyike azon orszdgoknak, ami a legdsibb fennmaradt
kultaraval rendelkezik, ami emberségre ¢és aldzatra tanitja az ottaniakat. Ez gyakran
visszafogja az embereket attol, hogy belemeriiljenek a férfias magatartas eltilzasaba, hogy ne
az legyen az alapvetd természetes magatartds, hogy a lakosok az anyagiakban fejezik ki
statuszukat. A legtobb férfias orszagban ugyanis a hangstly a sikerre és az eredményekre
iranyul, melyeket anyagi javakkal érvényesitenek. A munka az élet kozpontja és a munkahelyi
sikerek nagyon fontosak (4. abra).

3.4. BIZONYTALANSAG KERULES



A bizonytalansag elkeriilésének dimenzidja azon alapul, hogy a tarsadalom nem ismeri elére a
jovot. A kérdés, hogy probalkozzunk-e meg iranyitani a jovot vagy csak hagyjuk, hogy
megtorténjenek a dolgok. Ez a kétértelmiliség szorongassal jar, a kiilonbozd kultarak pedig
kiilonb6zé modon kezelik ezt a szorongast. Az hogy egy kultura tagjainak mekkora része €rzi
magat fenyegetve a kétértelmili szitudcidkkal szemben olyan dolgokban tiikrozédik vissza,
hogy pl. hiedelmeket hoztak Iétre, hogy a bizonytalansagot elkeriiljék. (Hofstede, 2008)

Szlovakia 51-es értékkel rendelkezik ebben a dimenzidban, ez pedig azt jelenti, hogy nem
mutat egyértelmi eredményt, hogy kertili-e a tarsadalma a bizonytalansagot avagy sem.

Magyarorszag 82-es ¢értékkel rendelkezik ebben a dimenzidban, ezzel pedig a
bizonytalansag elkeriilésére torekszik. A magas bizonytalansdg keriiléssel rendelkez6
orszagok fenntartjak a merev hitet és példas viselkedést. Ezekben a kultardkban sziikség van a
szabalyokra, még akkor is, ha ezek a szabalyok soha nem miikddtek. Itt az id6 pénzt jelent, az
emberek belsd kényszerrel rendelkeznek, hogy keményen dolgozzanak, a pontossdg és a
precizitas a fontos. A biztonsag az egyéni motivacio fontos eleme.

India 40-es értéket ért el ebben a dimenzidban, igy kozepesen alacsony a bizonytalansag
keriilésben. Indidban elfogadott, hogy nem minden tokéletes, vagy ha nem minden ugy zajlik,
ahogy azt tervezték. India hagyomaényosan tiirelmes orszdgnak szamit, ahol a varatlan
helyzetek irdnti tolerancia magas, s6t még pozitivan is allnak hozza, mint kizokkenés a
monoton ¢letvitelbdl. Az emberek 4altaldban nem érzik magukat kezdeményezdknek,
kényelmesebb szamukra a bevett, rutinos ¢letvitel kérdések feltevése nélkiil. A szabalyok
gyakran csak azért léteznek, hogy kijatsszdk azokat, s olyan innovativ modszerekre
tamaszkodnak, melyek megkeriilik a rendszert. Egy elég gyakran hasznalt sz6 az igazodas,
ami sz¢les korben annyit tesz, hogy szemet hunynak bizonyos szabalyoknak annak érdekében,
hogy egyediilallo és otletes megoldast talaljanak egy latszolag lekiizdhetetlen problémara (4.
abra).

3.5. JOVOORIENTACIO

Ez a dimenzi6 azzal foglalkozik, hogy minden tarsadalomnak meg kell Oriznie néhany
kapcsolatot a sajat multjaval, mikdzben a jelennel foglalkozik és felkésziil a jovo kihivasaira.
A tarsadalmakat az alapjan rangsoroljak, hogy rovid vagy hosszl tdvra Osszpontositanak-e.
Normativ tarsadalmak azok, melyek alacsonyabbak ebben a dimenzidban, azaz fenntartjak az
idébeosztott hagyoményokat és normakat, mikdzben gyanakvassal figyelik a tarsadalmi
valtozasokat. Azok a kultardk, ahol ez az érték magas, pragmatikusabb megkozelitést
alkalmaznak, azaz tdamogatjak, batoritjdk a modern oktatdsban val6 részvételt, erdfeszitéseket,
hogy a tarsadalom felkésziiljon a jovore (Hofstede, 2008).

A 77-es csucsértékkel Szlovéakia egyértelmiien pragmatikus kultaraval rendelkezik.
Képesek arra, hogy konnyen adaptaljdk a koriilményekhez igazoddan atalakult
hagyomanyokat, erds hajlandosagot mutatnak a takarékossagra és befektetésekre, valamint
kitartast az eredmények elérésére. Magyarorszag 58-as értéket ért el ebben a dimenzidban igy
szintén pragmatikus orszagnak szamit.

Indiat az 51-es koztes értékével nem lehet egyértelmiien egyik tipusba sem sorolni. A
karma fogalma nagyban befolyésolja a vallasi és filozofiai gondolatokat. Az id6 nem lineéris,
igy nem olyan fontos tényezd, mint a nyugati orszagokban, ahol ez a dimenzi6 jellemzden
alacsony értéket mutat. Az olyan orszagok, mint India nagy toleranciat ¢lveznek vallasi téren
a vildg minden tajarol. A hinduizmusra gyakran filozofiaként tekintenek, mintsem vallasra,
valamint otletek, nézetek, gyakorlatok és ezoterikus hiedelmek egyesitésének tartjak. Indidban
elfogadjak, hogy tobb igazsag van, és hogy az gyakran a valaszt keres6tdl fiigg, hogy melyik
igazsadg gy0z. A magas pragmatizmussal rendelkez0 orszagok altaldban elnézik a pontossag
hidnyat és a feltételek menet kdzbeni valtoztatasait. Inkabb az altaldnos jolétet helyezik
elotérbe, mintsem hogy a pontos preciz tervnek megfeleléen viselkedjenek (4. dbra).



3.6. ENGEDEKENYSEG

Az egyik kihivés, mellyel az emberiség a multban és a jelenben is szembenéz a gyermekek
szocializacidja. Szocializacid nélkiil ugyanis ,,megsziiniink” embernek lenni. Ezt a dimenziot
ugy definidljuk, mint annak mértékét, hogy az emberek mennyire probaljak befolyasolni
kivansagaikat és vagyaikat arra alapozva, hogy feljebb keriiltek. A relativ gyenge kontrollt
engedékenynek nevezik, a viszonylag erds ellendrzést pedig visszatartonak, korldtozonak. igy
a kultara lehet engedékeny vagy korlatozo (Bir6 — Serf6zo, 2003).

Szlovakia ebben a dimenzidban 28-as értékkel visszatartd kultirdnak szdmit. Az alacsony
értékkel rendelkezd tarsadalmak ebben a dimenzidban cinikusnak és pesszimistanak
szamitanak. Ellentétben az engedékeny tarsadalmakkal, a korldtozé tarsadalmak nem
fektetnek nagy hangsulyt a szabadidore vagy vagyaik kielégitésére. Az ilyen iranyultsaga
emberek azt a felfogast valljak, hogy cselekedeteiket a tarsadalmi normak korlatozzak, és
hogy ha engedékenyek dnmagukkal szemben az rossz dolognak szamit.

Magyarorszag mindossze 31-es értéket ér el ebben a dimenzidban, igy szintén korlatozo
kultargju tarsadalom. India szintén alacsony értéket ért el, minddssze 26-os értéken all, igy
ugyancsak korlatozé kultiraval rendelkezik (4. abra).

Korabban végeztek egy felmérést az indiai fogyasztéi szokasokrol, valamint a
markavalasztasi preferenciakrol egyarant. Badola 100 f6t kérdezett meg a megkérdezettek
vasarlasi és fogyasztasi szokasaikrol, okairdl. Vizsgalata soran megallapitotta, hogy a jobb
jovedelmi viszonyokkal rendelkezdk a vésarlds sordn a markas termékeket valasztjak, viszont
azok koziil is olyan tényezdok alapjan mérlegelnek, mint az ar, az iz, a csomagolés, a mindség,
a frissesség és ugyanugy a reklamok is hatassal vannak rajuk. Egyes itthon természetesnek
szamitd berendezések, mint pl. a hiitészekrény Indidban modernnek szamit, ez pedig szintén
nagy hatdssal van a fogyasztési és vasarlasi szokasokra.

India értékrendje a barati kotddésen alapul, viselkedés szempontjabol elfogadjak a
helyiiket, passzivitdst mutatnak, erényesek, nem okoz szdmukra problémat az érzelmek
kimutatasa, a kapcsolatokban altalaban ramendsek. Tarsadalmuk viszonylag egyenldtlen.

Ha online kornyezetet vizsgalunk, az egyik legfontosabb tényezé Hofstede modelljébdl a
bizonytalansagkeriilési index. Ennek oka, hogy ez elsdésorban megmutatja, hogy az adott
kultaréban €16 fogyasztok milyen mértékben fogadjak el az ijonnan piacra keriil termékeket,
a szokatlan, 0j otleteket. Azok az orszagok melyek magas bizonytalansagkeriilési indexel
rendelkeznek, ott a fogyasztok nagyon Ovatosak, inkdbb a mar bevalt, kordbban kiprobalt
markékat részesitik elényben, dontéseikhez pedig tobb informaciora van sziikségiik, kedvelik
a biztonsagot, s igénylik is azt. Azon orszagok fogyasztoi, ahol a bizonytalansagkeriilési index
alacsony hajlamosabbak az 1 termékek kiprobalasara (Badola, 2003).

A kultiranal maradva, befolyasold tényezéként megemlithetjiik még az értéket is, mely a
fogyasztoi magatartast szintén befolyasolja. Az értékeket harom nagy csoportba sorolhatjuk:

- Masok felé iranyuld értékek

- Kornyezet felé iranyul6 értékek

- Onmagunk felé iranyul6 értékek

A masokra iranyuld érték lehet pl. az egyéni vagy kollektiv értékviszony, mely
befolyasolja a fogyasztokat. Ha az azsiai orszagokat vessziik figyelembe, egy fontos faktor,
tényez6 a romantikus érdeklddés. Ez igy elsore érdekesnek hangozhat, viszont ha figyelembe
vessziik, hogy abban a térségben egyes orszdgokban szabad a parvalasztds, mig mas
orszagokban a sziilok kozvetitik a hazassagot, maris érthetd, miért nem elhanyagolhato
tényezd ez ott. Ezekben az orszdgokban, ahol a sziil6é kozvetiti a hazassagot nem feltétleniil
elényos olyan reklam, hirdetés, ahol a romantika¢ a foszerep. Ilyen példaul India, ahol a
fogyasztok konnyedén elfordulhatnak azon hirdetésektdl, ahol a romantikat helyezik a
kozéppontba (Chaffey, 2011).



Egyéb hasonld, masok felé iranyuld érték lehet még az, hogy a gyermekeket mennyire
vonjak be az Oket érintd kérdésekbe. Példaul az iskolakezdés esetében, mikor a gyermek
hatizsakjat vasaroljak meg a sziilok. Ilyenkor figyelembe kell venni, hogy elbirja a kdnyveket,
minden bele férjen, kiilon legyen hely az iiditonek, hogy ne a konyvek kozé keriiljon. Viszont
ha csak a gyermeken mulna, biztosan nem ezen tényezdk alapjan valasztana magéanak taskat.
Napjainkban a fiatalok, az 1j generacid rengeteg idot tolt az interneten, igy ha ott a gyermek
meglat egy Uj hirdetést az nagyban befolydsolhatja. Egy 0j taska esetében példaul
eléfordulhat, hogy az akar kézel sem praktikus, minddssze egy filmhds képével van ellatva.
Amennyiben a sziil6k bevonjdk a gyermeket a dontésbe, valdsziniisithetd, hogy a gyermek
altal kedvelt filmhds képével ellatott taskara esik a valasztas (Tordesik, 2017).

A fogyaszt6i magatartas soran meghatdrozo lehet az életkor is, tehat hogy a fiatalsag vagy
az 1dOsebb generacio képviseli az adott tarsadalomban a statuszt, presztizst, melyik generacio
koveti példaként a masikat.

A kornyezetre iranyul6 értékek csoportjaba a tradicio és a valtozas dimenziodi tartoznak,
azaz hogy az orszagok mely tradiciéra helyeznek nagyobb hangsulyt. Ellenallnak-e a
valtozasnak, az 0j dolgoknak. Ebbdl adodik, hogy a muszlim orszagokban gyakran okoz
kavarodast a gazdasagi fejlodés és a marketing (Hofmeister — Toth, 2003).

A kockazatvallalas értékelésének dimenziodjat is ide sorolhatjuk, Azon tarsadalomban,
ahol nem becsiilik a kockazatvallalast, inkabb elkeriilik azt, ott kevesebb a vallalakozo, nehéz
uj terméket bevezetni.

A harmadik nagy csoport értékei nem masok, mint az dnmagunkra iranyulé értékek, azaz,
hogy az emberek milyen ¢életformat tartanak kivanatosnak. Az emberek magatartasatol is fiigg
a fogyasztdi magatartasuk, konkrétan attol, hogy aktiv vagy passziv magatartasbeliek-e.
Hiszen egy aktiv ember nem fog otthon {ilve interneten vasarolni, inkabb elmegy egy
aruhdzba, bevasarlokozpontba nézelddni. Ezzel ellentétben egy passziv magatartasi ember
elényben részesiti az otthonrdl valod vasarlast. Kényelmesebb koriilményben, nyugalomban
(Zsuffa, 2002).

A fogyaszt6i magatartasra viszont nem csak az adott tarsadalom kultiraja van hatéssal,
ugyanugy a tarsadalmi szerkezet, életstilus szintén befolyasold tényezok. A tarsadalmi
rétegeknek az egyén hatalmi, vagyoni és presztizskiilonbsége az alapja. A magasabb
tarsadalmi osztalybeli tagoknak nagyobb hatalmuk, vagyonuk van, mint az alacsonyabb
osztalyok tagjainak (Ostrofsky, 2011).

4. OSSZEGZES

A tanulmany elsddleges célja hogy elméleti sikon bemutassa a marketing fogalmat, annak
fontossagat a vallalaton beliil. Megallapithatjuk, hogy a megfeleld marketing, egy jo reklam
nélkiilozhetetlen az értékesités szempontjabol. Viszont kijelenthetjiik azt is, hogy az
értékesités kulcsmotivuma a fogyasztd ¢és a fogyasztéi magatartds. A vallalatok arra mar rég
rajottek, hogy nem a gyartads és az értékesités all a siker kézéppontjdban, hanem ezeket
megelézve, a fogyasztok igényeit és kivansagait kell a kdzéppontba helyezni. A fogyasztoi
igények alapjan kell kialakitani a gyartast, majd pedig ehhez kapcsoloddan kialakitani a
marketinget és az értékesitést. A fogyasztdi magatartas egy folyamatosan valtozé dolog, ez
pedig azt jelenti, hogy nem tadmaszkodhatunk csak a régi elméletekre, folyamatosan ujitani
kell azokat a legujabb trendeknek, technologidknak megfelelden.

A tanulmanyban elséként a 4P elméletébdl indul ki, illetve abbol, hogyan alakult ki beldle
az ) 4E elmélet. Ez a 4P elemeit veszi sorra, s mindegyik korabbi elemet egy 1j elemmel
helyettesit. A tanulmany kozponti fejezeteiben azt vizsgaltuk, hogy a fogyasztéi magatartas
mennyire mas egy-egy teriileten, egy-egy kultirdban milyen kiilonbségek fedezhetok fel. A



vallalatok szamdra kiemelkedden fontos, hogy az adott kulturanak, tarsadalomnak,
szokasoknak megfelelden alakitsak ki kinalatukat amennyiben sikeriiket maximalizalni
szeretnék. A vizsgalathoz Hofstede kultira modelljét alkalmaztuk, melynek segitségével
1épésrol 1épésre haladva vetettiik O0ssze az egyes dimenzidkat, jellemeztiik azokat az egyes
orszagokra levetitve, igy nyilvanvalova valtak a kiilonbségek az egyes térségek és kultaraik
kozott. Ahogy azt tanulmanyunk elején emlitettiik, egy nagyobb célt tiiztiink ki magunk elé,
mégpedig hogy Osszevesslink egymassal két, foldrajzilag egymdstol nagy tavolsagra 1évo
térséget, Kozép-Eurépat és Dél-Azsiat. Lépésrdl 1épésre haladunk célunk felé, igy jelen
tanulmanyunk elkésziiltét is ezen cél ala rendeltiik. Kivalasztottunk a két emlitett régiobol
egyes orszagokat, hogy azok kulturajat, fogyasztéi magatartasat Osszevessiikk egymassal.
Kozép-Eurdpa régidjabol a legkézenfekvobbnek Magyarorszag és Szlovéakia igérkezett, mig
Dél-Azsiabol egyértelmiien a térség legjelentdsebb allamat, Indiat valasztottuk.

A tanulmany eredményeit szintén beépitjiik majd kovetkezd tanulmanyunkba, hogy ennek
megfelelden, erre alapozva tudjunk tovabb haladni célunk megvalositasa felé.
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