...mar megint mas a fogyaszto
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Mindig racsodalkozunk az emberek magatartasara, stilusara, dontéseire, foképp, amikor
elbizonytalanodunk az értelmezésiikben, amikor kevéssé értjiik azokat. Mdrpedig megint
gondolkodnunk kell a motivaciokon, a magatartis mozgatorugoin, mert érezhetoen uj
mintazatok alakitjak a dontéseket. Fontosnak tiinik tehat osszefoglalni a mai viszonyok azon
elemeinek hatasat, amelyek formaljak a vasarloi, fogyasztoi dontéseket. Kiindulopontom az,
hogy a rendszervaltas ota eltelt idoszakban az emberek vasarlasaikban a vdalasztds
lehetoségét kiilonfele modon élik meg, dontéseikben eltéré mértékii emocionalis aranyt
mutatva. Ennek alapjan tett szakaszolasom eddigi utolsé eleme a valsagtanult fogyaszto volt,
ami mara a megokosodott fogyaszto képévé valtozik. A sokat emlegetett megatrendek igazi,
kiterjedt hatasa mutatkozik meg ma, aminek nyoman keletkez6 uj viszonyok ujfajta
gondolkodast eredményeznek. Mindez persze a magyar tarsadalom azon tagjait érinti
leginkabb, akik képesek a sziikségorientalt dontési kereteken tul élni. Sok oka van tehat annak,
hogy ma a fogyasztok kritikusak, értékelok és elitéloek, egymas dltal vezetettek, hogy ma a
cégek annak oriilhetnek, ha fogyasztoik nem bantjak oket.
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1. Bevezetés

A fogyasztok magatartasdnak, dontéseinek kutatdsa soran jra és Gjra izgalmakat okoz, mikor
azt tapasztaljuk, hogy egyes jelenségek 1j tartalmakat, kifejezésformakat, magatartastipusokat
mutatnak (Kahneman 2013). Miutdn napjainkban a soksziniiség, a vallaltan a mainstream-t6l
eltérni vagyd dnmegmutatas (Lasch 1996, Tari 2013) divik, igy a stilus kifejezddésének tag
tere van, hiszen a fogyasztdo kész a figyelmet generdld valasztasat képviselni, a kinélatot
alakitok pedig akar n¢hany darabbal is a rendkiviilit, vagy a kisebbség izlését kiszolgalni
(Anderson 2007), ezaltal a kitiinést lehetové tenni. S6t ma mar sajat maguk is megtermelhetik
a fogyasztok sajat kredlmanyaikat. Mindennapi életiink szinterein ezeket a stilusvaltasokat
figyelemmel kisérhetjiik, elemezhetjiik, racsodalkozhatunk arra, hogy a targyak valasztasa
példaul milyen mélységben adja vissza ¢letfelfogasunkat, gondolkodasunkat, vagy akar
vagyainkat (Kapitany—Kapitany 2013). Mindennek az az oka tobbek kozott, hogy a nyugati
ember értékrendje jelentds mértékben atalakult, felvaltja a hagyomanyos értékrendszert a
posztmodern (Jameson 2010, Hankiss 2014, 88-90. 0.).

A stilusrol korabban, mint miivészethez, o6ltozkodéshez kapcsolodd fogalomrol
gondolkodtunk, majd az életstilus kutatdsokkal a stilusnak egyre inkdbb a tarsadalmi
csoportok lehatarolési és az integrald funkcidja emelddik ki. Ez az esztétizalo, kiilsdségekben
megnyilvanulo miikddés egy személy, egy csoport szdmara a ,.kis kiilonbség” reprezentalasat,
a lehatarolodast eredményezi, a beavatottak szamara lathato, érzékelhetd -eltérések
felmutatasaval. A fogyasztassal formaljuk életiinket, probalunk az adottsagainkbol a lehetd
legjobbat kihozni. Ez a gondolatsor az izlés kdzgazdasagtandig vezethet benniinket (Mohr
2014), ami féleg az izlésiparadgakat és fogyasztoik kapcsolatat irja le. Az egyes csoportok a
hataraikat a fogyasztasukkal demonstraljak. A stilus hierarchikus — mint azt a nagy
gondolkodo el6dok megallapitottak —, az uralkodd osztaly esztétikajat a tarsadalmi kdzép még
mindig csak dhithatja, mint mintat hasznalhatja, egyszerlsitett vagy éppen tuldiszitett mdédon
masolhatja. Az also réteg pedig nincs abban a helyzetben, hogy sajat stilust hatdrozzon meg
maganak, a sziikség iranyitja a ,,stilust”. Bourdieu (1978) a kultira vizsgalatabol kiindulva
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kultirszociologiai osztalyelméletet alkotott, szerinte az osztdlyhoz tartozdkat a ldthato
L osztalystilus” jellemzi. Bourdieu a ,, finom kiilonbségek” felmutatasaval, a kiilonféle eredetii
toke (tarsadalmi, anyagi, kulturalis) elemzésével mutat ra a status-kiilonbségekre. A csoporton
beliil a pénz mar nem elegend6 6nmagaban, a képzettség, a status, a hatalom, a kreativitas kell,
hogy tarsuljon még hozza, st napjainkban egyre inkdabb a tudas is, legyen sz6 IKT
eszk6zokrol, sportrol (Neulinger 2007). Mar Halbwachs (1971) ramutatott, hogy még a
legalapvetobb emberi sziikségletek kielégitésében is erdsen differencidlodnak a tarsadalmi
rétegek. Kutatdsaiban a taplalkozasra, a ruhazkodasra, a lakasra, a butorvasarlasra forditott
kiadasokat vizsgalta és arra a megallapitdsra jutott, hogy a kiilonbségeket a tarsadalmi
¢letfeltételek kiilonbozosége eredményezi, de emellett felfigyelt arra is, hogy a fogyasztasi
sziikségletek rangsorolasaban, szerkezetének kialakitdsdban a csoportnormak meghatirozo
szerepet jatszanak. Hradil (1995) a tarsadalmi struktaraban elfoglalt pozicié megallapitasara
az ¢letmad, az életstilus és az azt befolydsold értékek alapjan kiillonbozteti meg a tarsadalmi
struktaran beliili tdrsadalmi milicket. A tarsadalmi miliok folyamatosan valtoznak, régieket
valtanak fel az Gjak, és ezzel arnyaltabb képet adnak egy adott tarsadalomban kialakult
strukturdlis viszonyokrol (Kozadk 2010). A mindennapi esztétikai sémak (magas kultura
sémaja, trivialis séma, fesziiltség-séma) leirasaval kimutathatova valik a miliok tartalma is
(Schulze 2000). Elég sok kritika is érte az €letstilus kutatdsokat, miszerint sok input kevés
outputot eredményezett. Ennek ellenére az élet stilusa egyre jelent6sebb, hiszen egy adott
szinten beliil szdmtalan valasztasi lehetdsége adodik a ma emberének (Huber et al. 2014).

A stilus kifejezodése a fogyasztassal tehat egy-egy piaci szinten értelmezheté leginkabb,
azon belill mikddd, mas és mas keretek kozotti lehetdséggel. Nem csupan a hierarchikus
kapcsolodast kell azonban figyelembe venniink, hanem a tdrsadalmi kereteket is, amelyek az
uj jelenségek terjedésével, az 10 feltételek megélésével 1) kifejezési modokat, uj
stilusiranyokat eredményeznek.

Azért kellett felidézni a tarsadalmi struktira, a piaci szintek problematikajat, mert a
kovetkezOkben bemutatasra keriilé 0j magatartasmintadk csak részben érintenek mindenkit, a
sziikségvezérelt dontéseket hozd csoportok tagjait kevéssé. Hajlamosak vagyunk
megfeledkezni arrdl, hogy a tarsadalmunk jelentds részét kitevd csoportok tagjainak a
lehetéségei hatarozottan korlatozottak (Kocsis—Nagy 2014).

Mindezek szem el6tt tartasa mellett is latjuk azonban, miképp formalodott a fogyasztas,
a fogyasztok magatartdsa az elmult idészakokban. Tekintsiik 4t tehat eldszor azt, milyen
korszakokat kiilonithetiink el a fogyasztok jellemzésére.

2. A magyar fogyaszto torténete

A vasérlas kornyezete a rendszervaltas utan gyokerestiil atalakult, a kereskedelem szamos
ujdonsagot inditott el, igy a termel6i markaknak mélto ellenfelei lettek a kereskedelmi markak,
illetve a markadontéseknek az tizletvalasztasi dontések. Ezen jelenségeknek van egy kinalati
oldalrol indulé magyarazatsora, pl. a nagy alapteriiletli boltok, tizletkozpontok megjelenése,
az élményszerli vasarlas kiilonféle forrasainak lehetdsége, ami az utobbi 15-20 év jellemzdje.
Nagy valtozas kovetkezett be a keresleti oldalon, a fogyasztéi kornyezetben is,
pontosabban magaban a vésarloban, a vasarlasok értelmezésében, bonyolitdsaban is. A
szakirodalom mar régdta foglalkozik az Un. hibrid vasarloi magatartassal, vagyis azzal a
jelenséggel, hogy a vasarld6 nemhogy nem raciondlis (homo oeconomicus), de még az
»irracionalitasa” sem homogén, hanem valtoz6 prioritdsokat, latszolag véletlenszeriien
alkalmazott dontési elveket mutat. A hol dragan, hol spoérolosan vasarld embert nehéz
kiszamitani, valtozékonysagaval nehézz¢é teszi a dontéseivel kapcsolatos tervezést. A hibrid
magatartas legalabb kétféle, egymaésnak is ellentmond6 orientaciot (egyszerre olcson ¢és
dragén valod vasarlds) jelent ugyanazon személy dontéseit vizsgalva, bar ez lehet még
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bonyolultabb is, tovabbi vizsgélati dimenziok bevonasaval (pl. termékkategoridk, a
szolgaltatasok iranti igény, terméktulajdonsagok vasarlasi dontésben jatszott szerepe, stb.).

Arrdl van azonban alapvetden szo, hogy a vasarlasnak is megndvekedett a jatéktere,
egyrészt a fogyasztd valogathat a kiilonféle koncepcioju markédk, iizletek kozott, ami
szorakoztatja, masrészt egyre tobb, ujabb termékkel, iizleti formakkal, {izlethalozattal kell
megismerkednie, ami faraszto, frusztralé. Dontenie kell, hogy mely igényeit milyen szinten
elégiti ki, mi az, ami fontos és ,,megéri az arat”, mi az, ami elég, ha van. Azt is el kell
dontenie, mi az, amit megfontoltan, racionalisan, koriiltekintéen vesz meg, mert aminek nem
igy indul neki, azt valésziniileg emocionalis alapon vasarolja meg (/. dbra).

1. abra A fogyaszt6 ,torténelme”

emociondlis
dontések aranya

tudatos, elvi
............. vasarlas

R ) 171 37411, ST

vasarlasa
kiszamithat6 kiszamithatatlan vélsagtanult megokosodott
fogyaszté fogyaszté fogyaszté fogyaszté

tobbségében jol reagal a eltér ingerekre valaszol, koncepciék mentén vald kritika, anyagi el6ny
racionalis érvekre termékcsoportonként is igényes vasarlas, vagy elvdrdsa, aktiv fellépés,

(,,piacra dobjuk, veszi”) véltozdan novekvd racionalitds a kozosségi értékelés

(,,mindent bedobunk, miért dontésekben
oril, ha hozzdjutott _ nem veszi?”) orliink, ha nem bdnt
ordliink, ha megvette ériiliink, ha értjiik

Forras: sajat szerkesztés

Amennyiben a rendszervaltds iddszaka ota eltelt hisz évet értékeljik a fogyasztoi
dontések szempontjabol, akkor a fenti, /. dbra korszakoldsai megfeleld modon
beazonosithatoak.

A |, kiszamithato fogyaszto” a 1989-1996-ig terjedd korszak vasarloja, aki ismerkedik az
uj markakkal, vasarlasi formakkal, 0 kategoridkkal. Alapvetéen annak oriil, hogy a nyugati
orszagokban mar megismert markak itthon is megjelentek, a ,kis luxus” mar teljesithetd, a
reklamok bevésik az j markak nevét, azok kiejtését. Még gyantitlanul 6riil a vasarl6 a taguld
lehetdségeknek, nem gondolja, hogy ,,nem minden arany, ami fénylik” mondéas erre a
helyzetre is igaz lehet (Valuch 2013). Addédnak persze rossz tapasztalatok, atéljik pl. a
bomberdzseki botranyt, megtanuljuk, hogy ami a sajtéban megjelenik, az attél még nem
legitim. Viragzik a rekladmipar (Nagy 2014), mindent vesziink, amit hirdetnek, amire egy
kevés pénziink is van. Még nincsenek 1) kereskedelmi komplexumok, a garazsboltok burjanzé
korat ¢ljiik. Megkiilonboztethetnénk — mint ahogy azt korabbi munkdinkban tettiik is — a ,,még
kiszamithatd fogyaszto” is (Torécsik 2011), ami az 1997-t6l 2005-ig terjedd idGészakban
jellemzo, de ezt most nem jelenitjiik meg, miutdn ez inkabb atmeneti kategoria, ugyan vannak
sajatos jellemzd6i. Ez a fogyasztd mar megismerte a héalézatokat, a bevésarlokézpontokat,
globalis markak vésarldja, egyre boviild fogyasztdéi kosar boldog tulajdonosa. Ebben az
iddszakban teljesedik ki a kereskedelmi infrastruktira, megjelennek az alternativ
vasarlohelyek, vasarlasi lehetdségek, ekkor torténnek az elsé online vasarlasok. Az iddszak
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legmeghatdrozobb ¢élményei az informécidos kommunikacids technologidk mindennapos
hasznalatdhoz kotddnek, megjelent a virtualitas a feldolgozand¢ jelenségek kozott.

A | kiszamithatatlan fogyaszto” a boviil kinalati iddszak ,terméke”, a makrancossa
valt vasarlok ,,0ssze-vissza dontenek”, az 01j termékek, szolgaltatasok, kereskedelmi egységek
fogadtatdsa emiatt kétségessé valt, nem fogad el mindent a vasarld kritika nélkiil, egyre
igényesebb ¢és magasabb elvarasokat tamasztova valt. El is bizonytalanodott ez a vasarlo,
hiszen a korszak hangos az élelmiszerbotranyoktol, nem tud feltétleniil bizni mar a vasarlo,
nem hiszi el, amit kozvetitenek a reklamok. Ez a bizalmatlansaggal teli id0szak terhel6dott
meg még a pénziigyi valsag kovetkezményeivel.

Ez mar egy 0j id6szaknak a kezdete, kialakul a ,, valsagtanult fogyaszto”, a sokak altal
tamogatott tudatos véasarlds mar nem Ohaj lesz, hanem a tulélés eszkdze. A csaladok nagy
szamban kell, hogy megfontoljak eddigi kiadasi szerkezetiiket, dontési szempontjaikat. Meg
kell beszélni a csaladtagoknak, ki milyen fogyasztasi elemét korlatozza, vagy sziinteti meg,
mivel jarul hozz4 a takarékoskoddshoz. Lehetdség nyilik ezéltal arra, hogy a csaladtagok
megvitassak, hogy kinek mi a fontos, sz6 keriiljon a csalad gazdalkodasardl. Ez a magatartas
latszolag visszavisz benniinket a ,,kiszdmithaté fogyasztohoz”, de ez a fogyaszté mas szinten
mozog, mint a rendszervaltas idején, tobb sajat dontést kell hoznia, tobb racionalis elemet kell
figyelembe vennie a dontések soran, valamint nem altaldnos érvényii.

Ma ujabb korszak mutatkozik, a ,, megokosodott fogyaszto” karaktere bontakozik Ki,
akire komoly mértékben az anyagiassag, az ellenszolgaltatdsokat elvaré attitiid jellemzd6. Ha
vasarol, akkor ,,szivességet” tesz a kereskeddnek, termeldnek, ezért jutalom jar neki, amit
arengedmények, egyéb kedvezmények, ajandékok formdjaban var el. Miutan a valsag ideje
alatt meg kellett tanulnia a legkedvezobb forrasokat megtalalni, ezért most is megtartva ezt a
szokasat informalddik a neten, keresi aktivan a legjobb ar-érték ardnyu megoldéasokat. A
kozosségi média adta Gsszekapcsolddasi lehetdségeit kihasznalja, kritizal, égbe emel, tronrol
letaszit markakat, cégeket. Sajat rangsorokat, ajanlasokat, ,,markakivégzé helyeket” hoznak
1étre, Oriilhetnek a markak, a cégek, ha nem bantjak oket.

Nem csak benniinket foglalkoztat a fogyasztéi korszakok tipizaldsanak kérdése,
olvashatunk errdl pl. a német fogyasztokra vonatkoztatva is. Rennhak a vasarloi magatartas 1j
dinamik4janak okozo6iként nevesiti a demografiai valtozasokat, a jovedelmi helyzet alakulésat,
a fogyasztok novekvo konjunktira érzékenységét és a technikai fejodés hatasat, mint kiilsd
tényezOket (Rennhak 2014). Megemlékezik azonban arrél is, mint belsé faktorokrdl, hogy
megndvekedett a fogyasztéi magabiztossag, tudatossdg, megvaltozott az informacids
magatartas. Mindezek tisztazasa utan értekezik a konzisztens, a hibrid, a multiopciondlis és a
paradox fogyasztorol. Felhivja a figyelmet a lankad6 fogyasztora, aki mar nem tud Oriilni az
Uj és ujabb fejlesztéseknek, belefaradt az ijdonsdgok adta ingerek tomegébe.

3. A valtozasok fobb okai

Fontos megfogalmaznunk, melyek azok az dltalanos valtozdsok, amelyek az elmult években
jelentds mértékben hatottak az emberekre, Gigy is, mint fogyasztokra. Nem tekinthetiink el a
valsag ,,jellemformalo”erejérdl, figyelmiinket azonban most mas, altalanosan hat6 tényezdk
iranyaba fordul, amely tényezdk globalisan miikddnek. Ezek koziil emeljiikk ki azokat,
amelyek megitélésiink szerint a leginkdbb a mai korra jellemzd jelentds
magatartaskiilonbségeket eredményezik, amelyek a mai fogyasztok megértéséhez leginkabb
hozzajarulnak. Ha a leirtakat tovabbgondolndnk, konnyen lathatdak lennének az ezekbdl
kovetkezd eltérd magatartasstilusok is, amelyek kifejtésére jelen munka keretei kozott nem
vallalkozhatunk.

Eredményeinket tekintve a dichotomia jelenik meg, vagyis egymastol eltérd, egymasnak
ellentmondo iranyok egymas mellettiségét tapasztaljuk.
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2. abra Megatrendek hatasa a fogyasztd magatartisara

- gybkeres valtozas a mindennapokban, a dontési helyzetekben
- erdsiti a fogyasztéi hatalmat
- eszk6zorientdlt (eszkozfliggbség)

- lehetéségek vs. veszélyek leértékelédik a klasszikus

- a virtudlis 1ét eszkdzszlikségletet tudés
feltételez - felértékelddik a tapasztalat, az
- vizualitas névekvd szerepe élmény (skill society)
- rugalmas jelenlét az online/offline - az informdciék forrdsa
terek kozott felértékelédik

a fogyasztdi részvétel, - Ujraértelmezddik a szakértdi

egylttmiikodés térnyerése tudas és vélemény

tapasztalas

individualitas

megvaltozott
fogyasztoi
magatartas

6ko-paradigma

- 6nmegyvaldsitds sziikséglete

- a technikai haladassal szemben dllva a kdrnyezeti - akiilonbézés, a kis killsnbségek lattatdsa

érzékenységet képviseli - On-celebség

-andi értekek térnyerését mutatja o - az egyre nagyobb mennyiségii megadott
- az Osszekapcsolt fogyasztok megkovetelik a adat, novekszik a kontroll az egyén felett
vallalatoktdl (beleldtnak a hétkdznapjaiba)

Forras: sajat szerkesztés

Vegyiik elsének az IKT, az infokommunikacios technologia, valamint a fenntarthatosag,
az oko-temak jelenlétét, kikeriilhetetlen hatdsukat. Az IT, mint inkabb hideg, eszkdz-orientalt
irany és az Oko-témak, mint inkdbb érzelemdus, természetkdzelséget vagyo-ovo irany
mutatkozik meg.

Az IT vilaga kiteljesedett, szamos teriileten, példaul a vasarlasi dontési folyamat
szakaszaiban, a vasarlasi modokban, a mindennapi életben, a szabadidds szokasokban
gyokeres valtozast hozott magaval, igaz, generacionként eltéré hatokorrel (Csepeli—Prazsak
2009). Ennek nyoman erdsodik naprol-napra a fogyasztoi hatalom is, hiszen ma mar lehet6ség
nyilik az Osszekapcsolodasra, a koncentralt erd megmutatasara, ezzel cégdontések
megvaltoztatasara, markak felemelésére és megbuktatasara. Ezzel a hatalommal lehet elémi,
hogy a fenntarthatosag kérdését mar nem keriilhetik meg a cégek, korméanyok, a ma
fogyasztdja elvarasokat fogalmaz meg ezen a téren és elvarja, hogy erre valamilyen szinten
reagaljanak a tarsadalom, a gazdasdg mas szerepldi. Az IT megitélése, megélése magaban is
kettés kodu, egyszerre tartjuk hasznosnak, haszndlandonak, onmagunk kifejezésére is
alkalmas eszkoznek és egyben félelmeink 11j terepének.

Az oko-gondolkodas terjedése reflektal arra a varakozasra, miszerint a nék évezredébe
1éptiink, amelyben a ndi értékek novekvd hatasara kell szamitani. Az 6ko-témak felvetése ndi
érzékenységbdl adodik, a ndk inditottdk el, 6k képviselik ezt elsésorban vasarlasaikkal,
gondolkodasukkal (Téréesik 2007). Ennek a gondolati kérnek a nagy témai az energia, az
¢lelmiszerek, a természettel valo viszonyunk, a szocidlis érzékenység.

A realis és virtualis térben valo miikédeés is két végpont megélését jelenti (1j modon, Uj
intenzitassal. Mig korabban a virtualitds inkdbb a fantaziank miikodtetését jelentette, vagy a
belsd, mentalis képeinkkel valdo dolgozast, ami az imagery fogalomkoérben értelmezheto,
addig ma a virtualis életiink jelentOs részét eszkoz-segitséggel éljiik meg, sokkal kiterjedtebb
moddon, mint eddig. Miutan a virtudlis térben szamtalan kész képi anyagot taldlunk (filmek,
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fotok, animdaciok stb.), valamint ilyeneket magunk is Ilétrehozhatunk, vagyis egyre
otthonosabban mozgunk a képi vilagban, igy a vizualitas ndvekvé hatasar6l, mint
megatrendrdl is értekezhetnénk, fOképp ennek kovetkezményeirdl, ldsd az irott nyelv
csokkend szerepe. Az offline/online jelenlét kezelése a ma emberének nem okoz gondot, ugral
egyik térbdl a masikba, kihasznalva mindkettd lehetdségeit. Ez az ,,ugralas” széditd tavlatokat
hozhat a 3D-s nyomtatas terjedésével, a ,,sajat gyartas” megélésével, a virtualis realis térben
vald latvanyos megjelenésével (Anderson 2013). Ez egyben a fogyasztoi részvétel novekvo
térnyerését is jelenti a fejlesztés, termelés, értékesités folyaman, vagy akar a finanszirozasban,
lasd crowdfunding.

Az individualitas Gjult erejii érvényesiilése (Tari 2013) pl. az én/celebek alkotasa és a
novekvo kontroll pl. a big data egyre tobb teriilleten valdo megjelenése, elviselése is
ellentmond6, mégis tapasztaljuk meglétét, hatdsukat. Mindenki vagyik élettorténetének
fontossagat lattatni, felértékelddik a kutatasokban az élettdrténetek szerepe, a narrativa, a
storytelling ad segitséget a markaépitéshez (Dietrich et al. 2013), amihez a piacot a ,,leselkedd
ember” biztositja (Pataki 2011).

Fontos kérdés a tudds és a tapasztalat viszonyanak alakulasa napjainkban. Nem csupan
az oktatas, a mintaelfogadés, a véleményvezetok megvalasztasanak szempontjabol, hanem a
vasarloi dontések meghozatalanak értelmezése kapcsan is figyelmet kell forditanunk az uj
jelenségek értelmezésére. Erezhetéen értékelddik le a klasszikus tudas és értékelddik fel a
tapasztalas, a képességek szerepe, alakul a skill society. Ez hozta felszinre pl. a tizen-,
huszonéves vallalkozokat, a startup vallalkozasok megjelenését.

Folytathatnank ugyan a sort a gyokeres valtozasokrol és életiinkre gyakorolt hatasukrol,
de gondolkodasinditoként ezekbdl jelen munkaban ennyivel elégsziink meg.

4. Marketing a megvaltozott fogyasztonak/val

Nagyon nehézkesen, tobb sebbdl vérezve probal a marketing szakma egylitt haladni a
megvaltozott fogyasztdval, befolyasolni dontéseit. Egyrészt nehezményezi, hogy nem taldlja a
megszokott helyen a fogyasztot, ha megtalalja, az nem figyel rd, foképp nem gy cselekszik,
»ahogyan kellene”, s6t kritizal, osztozni akar a nyereségen. Masrészt a sajat helye is legalabb
ilyen ingatag, biidzsécsokkentések, leértékelddés, megszoritasok, kedvezdtlen tarsadalmi
megitélés stjtja a szakmat. Kongatjak a vészharangot...

Kétségtelen, nem ez a marketing aranykora, kezdenek a széalak szétcsuszni, nehéz
kapaszkodokat talalni. Mar célcsoportrol sem lehet a megszokott modon gondolkodni
(Lonneker 2014), hidba van egyre rafindltabb eszkozkészlet, nehéz a kiadott pénzdsszegek
hatékonysagat bizonyitani.

Felsorakoztatunk néhany jellemz6 megoldast, amelyek a mai marketingtrendeket
jellemzik, kifejtésiikre azonban sajnalatos médon nem keriilhet sor.

Kozponti kérdés a figyelem felkeltése, amit pop up Tlzletekkel, a meglepetések
forszirozasaval, a Serendipity, sorsszerliség megtervezésével, a tuldimenzionaltsag
visszatetsz6 vallalasaval, a ,,mindenmarkasitas” megoldésaival probalnak elérni.

A storytelling-re mar utaltunk, ez, mint kutatdsi modszer, mint kommunikacios
megoldas, mint fogyasztokat bevono eljaras terjed egyre inkabb.

A szorakoztatas minden dron a markdk élményvilagat tamogatja, része a gaming, a
gamification, az unalomiizés egyik lehetdségeként alkalmazva. A mindennapi kultara része
lett ndlunk is a gytijtés, kuponozas, a jutalmazas kiprovokalasa.

Megjelentek a madrkazott személyek, akik egy-egy markahoz kapcsolodnak, akar
endorszment alapjan, akar laikus, ,.hirtelenhires” személyek hatasanak kiaknazaséval. Egyre
tobb markanagykovet buzdit a markavalasztasra. A Gravanity a Graffiti és a Vanity 6tvozete,
az utca emberének nyomot hagyni akard vagyat fejezi ki. Ez jelenik meg a blogokban, a tini
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divatguruk hatasaban. A sztarkultusz napjainkra kordbban nem latott kiterjedésiivé valt
(Povedak 2011).

A mobilitas azt az elszant torekvést tdmogatja, ami szerint el kell érni a fogyasztot
mozgasa kozben, felbukkanni elétte, ha mar a képernydk egyre kevésbé alkalmasak az
iizenetkozvetitésre. Pont e miatt az online vildg szerepldi is egyre gyakrabban jelennek meg
offline, a redlis vilag még mindig jelentésebb, mint a virtualis.

A tartalommarketing is felértékel6dott, a markak aktiv tartalomkozléssel probalnak
jelen lenni, egyre gyakrabban jelennek meg markdzott tartalmak (branded content), tanui
vagyunk a markdk tartalomba vald beépitésének (product placement), s6t a markak a
tartalommal is 6sszeolvadhatnak.

Kiemelhetjik még a kurdtorsagot (Trendlnspiraci6 Mihely 2012), a big data
kovetkezményeit a marketingmunkaban, a terjedé charity culture a korabbi tevékenységek
face liftingjét jelenti, a Smart targeting a célcsoport specifikus marketingtevékenységet jelenti
pl. lokélisan, de az internetes platformokon is.

5. Osszegzés

Béarmennyire is kiiiriilt tartalmtnak, s6t elcsépelt megfogalmazasunak tiinik az ,,ij fogyasztd”
kategoriaja, mégis megint meg kell allnunk és értelmezni, hogy mi torténik ma a fogyasztd
emberrel, kdrnyezetével, mi jellemzi a dontéseit, és ehhez képest mik a marketing lehetdségei.
Probaltunk okokat felsorakoztatni, hogy minek hatdsara érzékeliink uj dontési mintazatot.
Bemutattuk a ,,megokosodott” fogyasztot, aki egyébként stresszes a sok Ujdonsag nyomasa
alatt, aki fél, hogy kimarad dolgokbol, a tarsai latoterébol, ezért folyamatosan elérhetd online,
hiszen lassan csak igy bizonyithatd, hogy ¢€l, akinek az id6 egyre értékesebbé valik, akit egyre
rafinaltabb eszkozokkel egyre célzatosabban probalnak elérni, iranyba terelni, és aki kdozben
egyre kritikusabb, valogatdsabb és irigyebb.

Bemutattuk vazlatosan a marketing helyzetét, néhany 0j mukodési fokuszat. Lattuk, hogy
leértekelddott a szakma a kordbbi évekhez képest, kevéssé tekintik a legfelsd vezetés
stratégiai partnerének, nehezen taldljuk az 0j értékteremtd képességét, annak elismertetési
utjait.
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