LIPI SZABOLCS

A 2000. év fogyasztoi tarsadalma

egy szcenario utGélete -

A kilencvenes évek kdzepén - korabbi hagyomanyokat
folytatval - két svajci kutatd, Hans Peter DobeliZ3és
Christian Lutz? arra vallalkozott, hogy a kilencvenes
évek fogyasztoi piacat meghatarozé és befolyasold té-
nyez6ket bemutassa, és ezek alapjan elkészitsen egy
olyan szcenariét, amely egy 2000. december 31-én az
irodajaban 16 vallalati vezet§ szamara tampontokat
ad a turbulensen valtoz6 vilagban.

Mayjd egy évtizeddel a tanulméany megsziiletése utan,
illetve par honappal a forgatékdnyvben vazolt hatar-
nap el6tt érdemes attekinteni, hogy milyen piaci meg-
allapitdsokon alapult ez a tanulméany és milyen kovet-
keztetéseket vont le.

A dolgozat eredményeinek értékelését az olvasora bi-
zom azzal a kitétellel, hogy a szerz6k megallapitasai-
kat els6sorban az eurépai kontinens nyugati felén ta-
pasztalt tendencidkra alapoztak. A végkovetkeztetésnél
talan tanulsagosabb, hogy milyennek is lattuk az eurd-
pai fogyasztot néhany évvel ezel6tt, és ezek a tendenci-
ak milyen mutans formaban jelentkeznek a mai ma-
gyar piacon.

A szcenario alapjat képez6 tanulmany hatfejezetben
targyalja a Kkilencvenes évek azon tendenciait, melyek
meghatarozzak az uj évezredbe 1épbfogyasztd szokasa-
it. A fogyasztoi légkdr, a vasarldi magatartasok, a piaci
szerepl6k atértékel6dd identitasa, a tipikus piacok és az
atalakul6 kommunikaciés- és marketing-stratégiak
voltak azok a tényez6k, amelyeket a szerzék figyelembe
vettek elemzésukben.

1 Az els6 hasonl6 tanulméanyt 1978-ban a St. Gallen-i f6iskola pro-
fesszora Emil Krig publikalta.

2 1930-ban szuletett svajci piacpszicholégus és marketing szakta-
nacsado.

3 Svéjcban szlletett 1940-ben, kdzgazdasz. A jovOkutatds svajci
egyesuletének elndke.

4 B6vebben Tages-Anzeiger AG: ,,Millionen Zurich" 1991-es kutata-
sainak eredménye alapjan.

A fogyasztas légkore a kilencvenes években

A vildghéaborukat kdvet6 idészakban folyamatosan -
és egyenletesen fejlédve - alakultak ki az eurépai jolé-
ti tarsadalmak. Természetesen a piac fejl6désének
evolucids folyamata nem volt mentes a torésekt6l és a
valsagoktdl - gondoljunk csak a hetvenes évek elejére.

A termel6 szféra szerepét folyamatosan atvette a
szolgaltatéi szektor.

Avizsgéalat id6szakaban elkészitett svajci fogyasztoi-
légkor-vizsgalatok4 azt mutattak, hogy hosszabb tavon
a fogyasztok pozitiv attitlidje lesz jellemz6. A fogyasz-
tok a Maslow-féle sziikségleti hierarchia mind maga-
sabb fokait tekintik alapelvarasaik szerves részének.

Egyre nagyobb hangsulyt kap a kdrnyezetével har-
monidban él6 fogyaszto és azon javak sokasaga, ame-
lyek képesek kielégiteni a kbmyezettudatossag krité-
riumait. Ezzel parhuzamosan értékelédik fel a sza-
badid6 szerepe és annak magas szinten - illetve alter-
nativ moédokon - torténd eltoltése.

A kutaték megallapitasa szerint a kilencvenes évek
tipikus vasarléja ,,hibrid" fogyasztd, akinek a lakasa-
ban a modem butorok mellett j6l megfér az antik is. A
fiatal menedzserek napkdzben a gyorséttermek egy-
hangusagat valasztjak, de az estéiket mar a legel6ke-
I6bb éttermekben toltik, Ugyelve az étkezési és illem-
szabalyok legaprélékosabb betartasara. A korabban
jol kiszamithato fogyaszto, mar-mar a deviancia haté-
rat surold szokésokat vesz fel, cselekedetei sok eset-
ben nehezen értelmezhet6ek a kiilsé szemléld szdma-
ra. Megjelenik a paradoxia, mely szerint egymast ki-
zaro sziikségleteket prébalnak meg a fogyasztok azo-
nos helyen és id6ben kielégiteni - példaként emlit-
hetjik a szabadid6 eltdltésének mind stresszesebb
modjait. A felgyorsult vilag komplexitadsa képezd&dik
le a fogyasztoi magatartasban is, ennek megfelel6en a
kilencvenes évek fogyasztéja sokféle identitasu, ki-
szamithatatlan.

A fogyaszté megprdébalja megkilonboztetni sajat
magatél masoktol, individualissa valik. A hedoniz-
mus helyébe a mentalis, 6nkifejez6 fogyasztas Iép.
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Az emberi élet minden 6sszetevdje Ujabb akadaly-
ba Utkdzik, az idd hianyaban. A piacon megjelend
sokszinliség a fogyasztoban azt a vagyat kelti fel,
hogy minden sziikséglet-kielégitési médot megpro-
baljon, és ennek kovetkeztében ugy érzi, hogy lema-
rad dolgokrol. A szabadid§ eltdltése mar nem a pihe-
nésrél, sokkal inkabb aktuélis trendek élvezetérdl és
az azoknak val6 megfelelésrél szol.

A javak megszerzésére szant idével is gazdalkod-
nia kell a fogyaszténak, igy nem véletlen, hogy a ki-
lencvenes évek hozzak meg a csomagktldé szolgéala-
tok tomeges fellendllését. Elényt élveznek a
kdénnyen elérhetd és gyors megoldast kinalé szolgal-
tatasok (pl. szolarium).

A fentiekkel parhuzamosan a fogyasztékban meg-
jelenik a lassitas igénye is, de az ellentétbe keril a fo-
gyasztas irant érzett csillapithatatlan vaggyal.

A rohané vilagban biztos pontnak t(né szlikebb
kdrnyezetlszerepe és az arra szant energia felértéke-
I6dik. Ez a tendencia esélyt adhat a vevéit személye-
sen ismerd sarki fszeresnek a kordbban méar bemuta-
tott, a fogyasztoi igényeket magas szinvonalon kielé-
git6 megaaruhazakkal szemben. A szlkebb kérnyeze-
tért érzett vagy egyenes leképezése a specialis, egye-
dileg gyartott termékekért meginduld kereslet. A fo-
gyasztékban megjelenik a kulturék iranti vagy, amit
ismételten csak a fogyasztassal kivannak 6tvozni. A
fogyasztas és az élményszerzés eggyé valik, megjele-
nik a poliszenzualitas.

Az atalakul6 igényeket atalakulé szolgéaltatds- és
termékcsomagokkal kivanjak kielégiteni a termel6k.
A széllitok mar nem pusztan ellatjak a veviket, de
egyben tarsukka is valnak. A design szerepe felérté-
kelddik, és mivel a termékek ,,adott" (értsd: meglehe-
tésen jO) mindségi szintje mar alapkovetelmény, egy-
re tdbben hozzak meg vésarlasi dontésiket pusztan a
kils6 megjelenésre, a designra alapozva. A design
mar nem csak a presztizs és draga javak sajatja. Az
IKEA sikerének kulcsa is ebben a trendben keresend®é.

Az o6koldgiai tudatossag mar tallép a szavakon. A
fogyaszték tenni akarnak, és tesznek is a kdrnyezeti
vildg megodvéaséért. Ez nemcsak mindennapi vasarlasi
dontéseikben jelenik meg, de otthoni viselkedésik-
ben is (a csalad példaul aldoz arra, hogy a szelektiv
hulladékgydjtés infrastruktiraja a haztartason belil
is megteremtddjék).

A termel6i oldal felismeri, hogy a kordbban kény-
szer és szabalyozék hatasara elért kdmyezettudatos-
sag piaci értékké transzformalhato és igy a profitszer-
zés egyik forrasa lehet.

1 Barati kor, csalad és a helyi kezdeményezések Ggymint a kisebb
klubok, sportkérok.

2 Az angol terminolédgia szerinti hardware tUzletekr6l van szo.
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A kornyezetért elkéltott dollarok mar nemcsak ad-
dicionalis koltségként jelennek meg, hanem sokkal
inkabb egy befektetés részei.

Az atalakuld szokasok ,kreativitas-versenyt" indi-
tanak el a fogyasztok és a termel6k kozott. Ujabb és
Ujabb variaciok és felhasznaladsi maédok szlletnek
ugyanegy témara. Sok minden mar nem az, aminek
eredetileg kitalaltak. Gondoljunk a terepjaré gépjar-
mvek széleskdrd elterjedésére azokon a vidékeken
is, ahol a jarm{ adottsagai soha nem hasznosithatok.
A jarmUvekkel kapcsolatban még egy jelenséget kell
megemlitentink. Az egyéni mobilitas tovabbra is tartja
primatusat az egyének preferencialistajan. A Kilenc-
venes években nem volt ritka a német autdpiacon,
hogy majd 150 Uj modell sziiletett egy éven bellil.

A varoskozpontokon kivuli parkolasi lehetdségek
vizsgéalatakor Idderilt, hogy ajarm{ivezet6k nem sze-
retik autéikat munkahelytktdl tavolabb hagyni.

A mennyiségi szemléletet felvaltja a mindségi fo-
gyasztas koncepcioja. Mar nem az a kérdés, hogy
mennyit, hanem sokkal inkdbb a mikéntre helyezddik
a hangsuly. Uj kérdések fogalmazodnak meg.

- Egészséges-e a termék fogyasztasa?

- Fogyaszthat6é a sertéshus?

- Kéros-e a termék folyamatos hasznélata?

- Hogyan befolyasolja a termelési eljaras a kdrnye-

zetet?

- Vannak-e jogaik az allatoknak?

Ebben a komplex vildagban nemcsak a kdrnyezeti
elemek sokasaga, de a fogyasztok sokszinlsége is
igényli a megbizhato informacids hatteret. Az infor-
maécioknak nemcsak rendelkezésre kell allniuk, de el-
érhetének és értelmezhetének is kell lennidk.

Kialakul a ,,fogyasztasi kultara" fogalmi kore, mely
az Osszetett vilagban eligazodni, és min6ségi déntése-
ket meghozni tudo6 vasarlotipus magatartasat irja le.
A hedonizmus helyébe a fogyasztas kultaraja Iép.

Polarizacié és diverzifikacio

A vasarlasok soran feler6sodik a vasarlas élménye
iranti vagy. A fogyasztok a szupermarketek személy-
telensége mellett keresik az 6nmegvalosito - baratok-
kal programként jelentkez8 - beszerzések lehet6sé-
gét. A korabban a tarsadalmi egytttérzés talajan létre-
jott hasznaltruha-begydijték tzleti alapra helyezik te-
vékenységuket. A ,turkalas" nemzeti sportta lesz.
A valtoz6 fogyasztoi igényekre valaszul a kismére-
td Gzletek atalakulnak. A korabbi iparcikkboltok2
mara mint barkacsuizletek jelennek meg a piacon, at-
fogd szolgéltatast nydjtva az tigyfeleknek (pl. szakta-
nacsadas), mikdzben sajatos bels§ hangulatot terem-
tenek (kialakitva a vev6kben a ,,j0 ide bejonni, akar
csak nézel6dni" hangulatot). Az ilyen Gzletek jé1 mi-



kddnek a kistelepiléseken is
(példaként az Gduléfalvakban
talalhatd Uzleteket lehet meg-
emliteni) és képesek felvenni a
versenyt a mar globalizalt nem-
zetkdzi kereskedelmi lancok-
kal, szakaruhézakkal is. Ezek-
kel ajelenségekkel parhuzamo-
san jelenik meg az Uzletek sza-
kosodésa. Kialakulnak a ,.csi-
nald magad", és a fogyasztok-
nak a lehet6 legnagyobb sza-
badsagot ado aruhazak.

A modern fogyaszté arérzékeny, és tudataban van
annak, hogy az arengedmény nem jelenti automati-
kusan a mindség romlasat.

Uj csatornak alakulnak ki. A benzinkutaknal a
shopok szerepe felértékel6dik, az autépalyak mentén
~bevasarlovarosok" jonnek létre. Az 0 értékesitési
csatornak kozul talan a ,,home shopping"” rendszerek
fejlédnek a legdinamikusabban. Az idéhiannyal kiiz-
d6 hibrid fogyasztok az otthon melegében talaljak
meg a nyugodt vasarlas optimalis kortilményeit. A te-
letext és a mar jOi bevalt kaialégusvasarlasok hddita-
nak - ne felejtsiik el, hogy a Kilencvenes évek elsd
éveiben a kontinens nyugati felén még csak szarnyat
probalgatja az Internet kereskedelem.

Atértékel6d6 paid szerepek

A kilencvenes évek kdrnyezeti valtozasai természete-
sen nem hagyhattak érintetleniil a piaci szereplék
identitdsat sem. Az emberek és az altaluk alkotott
szervezetek atalakulnak, figgetlendl attél, hogy mely
piaci szegletben helyezkednek el.

A fogyasztéi oldal legmarkansabb valtozasa az at-
alakulé ndszerep. E valtozas két terlleten a legmar-
kansabb. Megvaltozik a héaziasszony szerepel mind
funkcidiban, mind pedig megitélésben. A nék jelent6s
része - ezzel inditva 0] trendet - a karrier felé fordul-
va, U] terileteket nyit meg.

Természetesen a valtozasok a férfiakat sem kerul-
ték el. A szakért6k egyértelm(ien valljadk, hogy a ki-
lencvenes évek férfija mar lazabb, 6ltozkodésében el-

1 Az éatalakulé héziasszony-szereppel kapcsolatban alljon itt egy
példa. A nyolcvanas évek egészséges taplalkozas kampényai a n6-
ket dontéen, mint haziasszonyokat céloztdk meg. Egyértelm( volt,
hogy a csaladok élelmiszer-fogyasztasi szokésait a haztartast veze-
t6 né hatarozza meg. A kilencvenes évekre ez az egyértelm( defi-
nidlhat6sag elvesztette értelmét.

2 ,Ures fészek" szegmens vagy mas leirasok alapjan a dinamikus ké-
s6kozépkoruak csoportja.

3 Roman C. Muhlbauer: Safer Food, 1991.
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A modem fogyaszto arérzékeny,
és tudatdban van annak,
hogy az arengedmény nem jelenti

automatikusan a min6ség romlasat
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mosodik a hatér a formalitas és
az informalitds kozott. Az (j
férfinak mar vannak érzései és
sokkal inkabb képes a nyitasra,
a yuppie generdciot felvaltja a
csalddi életre alkalmas mene-
dzser tipus.

A gyermekek koran elhagy-
jak a csaladi hazat2 ezzel te-
remtve meg egy olyan Otvenes
generaciot, mely képes a sza-
badidének Uj értelmet adni (pl.
megjelennek Uj hobbik, bepo-
toljdk az elmaradt nyaralasokat stb., és természetesen
e szikségletek az adott szegmens sajatos igényeit vi-
selik magukon).

A fogyasztéi nemzedék legalsé korhatara kitagul,
és a felmérések tanulsaga szerint mar az 6vodas kor-
osztaly is mint 6nallé vasarloerd és sajat tudattal ren-
delkez6 fogyasztd jelenik meg. A gyermek a legin-
kabb nyitott, fogékony és kdnnyen tanul6 vasarloi ré-
teg. Innovéacios képességik miatt hamar csaladi
opinion leader valik bel&lik.

A gyermekek és fiatalok preferencialistait vizsgalva
hamar feltlinik, hogy a korabbi évtizedek fiataljait jel-
lemz6 lazadas és vilagmegvaltasi vagyak eltlintek.

A fiatal vasarlok jelent8ségét mind tobb iparag is-
kézéppontjaba.

A fogyasztoi szokdsok megvaltozasa természetesen
hatassal van a termel6i oldalra is. A versenyel6ny
fenntartasa érdekében a min6ség alapfogalomma
lesz, és a verseny mindinkabb a megkilonboztet6,
egyedi tdbbletszolgaltatasra tevédik at. A termel6kkel
szembeni elvarast a szcenarid6 megalkotoi a kovetke-
z6k szerint foglaljak dssze: ,,Az Uj kinalattev6knek te-
hat ajanlataikat nemcsak az id6takarékos kiegészitd
szolgdltatdsok csomagjahoz kell koétnitk, hanem
egyuttal annak atadasat az innovativ és a 'nemcsak
..., hanem ... is' fogyasztdnak a kilencvenes évek sze-
rinti kovetelményeihez is kell igazitaniuk."

A kilencvenes évek tipikus piacai

A sajat var - ezzel a biztonsagért érzett vagy domi-
nanciaja jellemzi a fogyasztéi piacokat. A j6 mindség,
ami nem feltétlendl jelenti a megfizethetetlenséget,
versenyel6nnyé Iép eld. E kett6ség teremti meg pl. az
IKEA sikertorténetének alapjat. Az évtized piaci
trendje a lakalyossag.

Jellemz6vé valik az egészség-trend is, az egészsé-
ges taplalkozas torekvése a ,tudni akarom, mit
eszek"3fogalmi korre épil. Sok esetben a fogyasztok
tévhitekre épitik taplalkozasi szokasaikat, igy nem rit-

47



99 9

ka, hogy a hajszolt egészséges-
ség az ellenkezd kovetkez-
meényt valtja Ki.

A fentiekb6l kovetkezik,
hogy a sportok megitélése is
gyOkeresen atalakul a kilencve-
nes évekre. Mar nem csak a
versenysportok mavel8i birjak
a megkilonboztetd tarsadalmi
elismerés el6nyeit. A sportolas
méara mar multifunkciondlis
életformava valt, ami iparaga-
kat képes eltartani. Egyre tébb
munkakdrben , kotelez6en” elvart fittnek lenni. A
testtel vald tor6dés kovetkeztében a kozmetikai ter-
mékek piacan intenziv kereslet jelenik megl melynek
novekedését leginkabb a férfiak generaljak (ezzel ko-
rabbi évtizedek lemaradasait pdtoljak be). A sportolas
és a testapolas korreldl, aki sportol, tudataban van tes-
te adottsagainak, és ennek megfelel6en hasznalja a
kozmetikumokat.

A nyolcvanas évek énkdzpontd hedonizmusat fel-
valtja a kilencvenes évek transzcendens fogyasztoi
tudata, mely a min&ségi fogyasztast helyezi el6térbe.
Mig a nyolcvanas években csak beszéltek réla, addig
a kutatas id6szakaban mar tesznek is az ©koldgiai
kérnyezetért. A korabban csak az elit sajatjaként is-
mert kdmyezettudatossag mara mar 6éssztarsadalmi
mozgalomma 1ép el6.

A természet kimélésének nemcsak tarsadalmi, ha-
nem jogi és politikai hattere is megteremtédik. A vo-
nakodo cégek szdmara a kornyezetterhelés csokken-
tése kotelezettségként merdl fel. Az Gttérd vallalkoza-
sok versenyel6nnyé forditjak az altaluk kinalt termé-
kek kornyezetbarat voltat.

Korabban méar emlitettiik az id6 probléméajat. Azon
piacok, amelyek képesek a szabadidé mind hatéko-
nyabb eltdltésére alternativat kinalni, fellendtil6ben
vannak. Fejlédik a képzési és a kulturalis turizmus is.

A Kkilencvenes évek paci trendjeinek vizsgalatakor
meg egy Uj jelenséget kell megemlitenidnk. Ez a hazi-
allatok felé fordulas. A turbulens vilag kihivasait sok-
szor nehezen feldolgozni képes ember az allatok tar-
sasdgaban talalja meg lelki egyensulyat. Az allatok a
haztartasok mindennapos tarsava valnak. Es itt nem
csak a kistestd ,,hagyomanyos" tarsakra kell gondol-
nunk. Divatti lesz tobbek kozott a lovak tartasa. Az

1 Az angol tulajdond Body Shop piaci el6retorésé e trend sikeres ki-
aknazéasdnak minta példaja. Versenyel6nyét annak kdszonheti,
hogy kdrnyezettudatos moédon elégiti ki fogyasztoi sziikségletét.

2 Az amerikai terminoldgia az ,,information overflow" fogalmaval
jellemzi a jelenséget.

3 Kialakul a hattér tévézés fogalma.
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A gyorsan valtoz6 vilag
informacidlavinat zudit a fogyasztoi
tarsadalmakra. Az egyének
befogadoképességét meghaladd
mennyiségld adat és informacio

zudul a piaci szerepl&kre.
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allatok nemcsak egyszer( tarsai
az embernek, de egyitt is spor-
tolnak vele, kielégitik az ember
verseny irant érzett vagyat.
Az éllattartasra raépult pia-
cok megannyi véltozata jon lét-
re. Allattenyésztés, allateledel,
allatgyogyaszat (egészen az al-
latpszichologidig), folyoiratok
€s szamos mas egyéb szolgalta-
tds alakitja ki sajat iparagéat és
az erre épulé piacok sokasagat.

A megvaltozott kommunikacio

A gyorsan valtozé vilag informéacidlavinat2zadit a fo-
gyasztoi tarsadalmakra. Az egyének befogaddképes-
ségét meghaladd mennyiségi adat és informacio zu-
dul a piaci szerepl6kre.

A nagy mennyiség( és sokféle informacié a média
szamos csatornajan jut el a fogyasztokig. Az évtized
kdzepére meghatarozobb lett a figyelembe nem vett
informaciék aranya, mint a megszerzett informéaciok
nettd6 mennyisége. Kialakult az informacids-talterhe-
Iés jelensége.

A televizios csatornak béségében a fogyasztok a le-
hetdségek kozott szorfolve rendszeresen kapcsolnak
el a reklamblokkokrol. E folyamat megallitasa érdeké-
ben a latvanyos és élvezetes reklamfilmek gyartasara
koncentralnak az tGgynokségek.

A fogyasztdk a gyorsan és egyszerre, parhuzamo-
san3 elérhetd informéaciokat részesitik elényben. E
trend megneheziti a hirdet6k dolgat, hiszen a verbalis
kommunikacié hegemoniajat nehéz megtorni.

A reklamok nagy szadma magaval hozta az unifor-
mizéalt kommunikacié megjelenését. A hirdetések
egyre jobban hasonlitanak egymasra, mikézben csak
az egyediséget felmutatni képes tizenetnek van létjo-
gosultsaga.

Marketingorientadoé

A kilencvenes években - a piad szemléletmod legfej-
lettebb fokén all6 -, a marketingorientaltsag jegyeit
felmutaté szervezetek tudnak hatékony verseny-
elényt kialakitani. A fogyasztoi igények kielégitése so-
rdn mar a kozjonak is el6térbe kell kerlilnie, azaz a
kdérnyezeti és dssztarsadalmi érdek primatusa lesz jel-
lemz6.

Mar nem elég csak hasznalni a mind jobban gyara-
podd marketing-eszkdztarat, hanem a szervezetek
egészének at kell vennie a marketing szemléletmddot
is a célok elérésének érdekében. A szavakat tettek



valtjak fel. A marketing feladatai k6zé bekerdl a teljes
termelési rendszer kontrollja és a kérnyezeti elvara-
soknak valé megfelelés kikényszeritése. Bizonyossa
valt, hogy az 6koldgiai marketingkoncepciok nem ke-
vesebb kreativ potencialt kdvetelnek, mint a tisztan
hedonista stratégiak.

A fogyasztok egyre individudlisabb igényeit csak a
testre szabott tdmegtermelés képes kielégiteni.

A marketing-kommunikacié fé tertilete az eladas
helye lesz, felértékeld'dik a POP (vagy mas terminolo-
gia szerint POS) reklamok szerepe. A mind kdzvetle-
nebb vasarléi kapcsolatoknak kodszénheten a fo-
gyasztoi visszajelzések gyorsabban és pontosabban
jutnak el a termel6khoz, ezzel teremtve meg a rugal-
masabb és hatékonyabb marketing alapjait.

igy szcenarié utdélete 2000. december 31-én

A korabbiakban felvazolt helyzetelemzés alapjan a
svajci kutatok évtizediink elején elkészilt el6rejelzése
szerint az eurépai piac a kdvetkez8kben vazolt jegye-
ket és jellemz6ket mutatja ez év végén varakozasaik
szerint - ezen szcendaridrol nem szabad elfelejteniink,
hogy majd egy évtizeddel ezel6tt készilt, igy a meg-
allapitasok értékelésekor figyelembe kell vermuink,
hogy prognézison alapulnak.

A 2000-es év végére az ENSZ szerepe felértékel6-
dott, megsziletik a nuklearis arzenalok ellen&rzésé-
nek lehet6sége, melyet a vildgszervezet feltgyel. Je-
lenleg 25 Uj tagallam képvisel6je Ul az ENSZ-ben. A
szeparatista torekvések tovabbra is folyamatosan er6-
sodnek.

A gazdasagi csoda legujabb tertlete Dél-Afrika
(mely jelenség természetesen hatassal van az afrikai
kontinens északi felének fejl6désére is). Libia - illetve
Irdn és a volt Szovjetunio egyes tertletein - és kor-
nyékén tovabbra is tartja magéat az iszlam fundamen-
talizmus. Ekdzben a Jordanon tovabb szilardul a béke
Izrael és az arab allamok kozott.

Eszak-Amerikaban a NAFTA révén fejédik Mexiko,
mig a volt FAK orszagok tébbjében a polgarhaboruas
helyzet akadalyozza a gazdasagi kibontakozast.

Az EU az elemz6k varakozasa szerint mara egy 32
tagot szamlalo szervezetté bévilt. Tagga lettek a vara-
kozéasok szerint az EFTA orszagok, és a mai allapot
szerint els§ korben tarsulni vagyok. A volt Jugoszla-
via kevésbé fejlett egykori tagallamai (Montenegro,

1 Abé&vebben kifejtett tanulméanyi részbdl egyértelmdvé valik, hogy
hosszabb tdvon sem szdmolnak az elemz6k egy USA tipusu sz6-
vetségi allam létrejottével az eurdpai kontinensen.

2 Maés szakirék véleménye szerint a globalizalt tArsadalmi megosz-
tottsdga nyolcvan : hasz aranyt mutat.

Szerbia) is tarsult tagként varakoznak a csatlakozasra.
Az eurfpai alapelvek messzemendkig megvaldsulni
latszanak. Németorszag, Belgium és Olaszorszag nem
képes illetve nem akar a valutauniés elvarasoknak
megfelelni.

Az egységesulé piacot a kdvetkezd8k szerint jellem-
zi dr. Lutz: ,,Osszességében egy erds és dinamikus,
egyes tertleteken egész Europat magaban foglald ko-
z0sség képe bontakozik ki, amely azonban messze all
egy szilardan lehorgonyzott szdvetségi allamtéll, és
ez a jovBben is igy marad.". Sejthet6en a jov6ben is
sokkal inkabb egy laza, képlékeny alakzattal allunk
majd szemben, egyre ndvekvE regionalis sokrétliseg-
gel és autonémiaval.

Megvaldsul a mindenki szamara elérhetd és értel-
mezhet6 informacids szupersztrada. Az induld évti-
zed mar egyértelmlien az informacié korszaka, és
egyben Uj kulturalis korszak is. Az emberek atlagos
képzettsége és ezzel egyitt fogyasztdi tudata tovabb
novekszik. N§ a kulturalis javak aranya a fogyasztoi
kosarakban. A fogyasztdst meghatarozé legfonto-
sabb tényez8d a személyes életmin6ség ndvelésének
célja.

Az atalakulé vilagképeknek kdszdnhet6en valtozik
a véllalatok szervezeti kultiraja, melynek egyenes le-
képezése piaci megjelenésiik atalakulasa.

Osszefoglaléan megallapithatjuk, hogy a fogyasz-
toi szokasok kilencvenes években megindult valtozasi
tendenciai lelassulnak és az Uj évezredbe egy poziti-
vabb gondolkodasu fogyasztéi tarsadalom Iép &t
Azonban még meg kell emlékeznink itt egy arnyol-
dalrol. A fejlett vilag fogyasztoi tarsadalmainak pola-
rizacioja nem all meg és kialakul a kétharmados2 tar-
sadalom vilagképe. A lakossag kétharmada folyama-
tosan lemarad, és kevéshé élvezheti az Uj vilag el6-
nyeit, szemben azzal az egyharmaddal, amely képes a
valtozasokat teljes mértékben kiaknazni és a maga
elényeire forditani.

Konklazié

Szdmunkra - a még mindig turbulensen valtozé ma-
gyar fogyasztéi piac viszonyai kozo6tt - talan tanulsa-
gos 6sszehasonlitanunk jelen allapotunkat a kilencve-
nes évek elejét jellemz8d nyugat-eurdpai fogyasztoi
tarsadalmak helyzetrajzaval. A dolgozat els6 felében
bemutatott vilagkép oly sok hasonlésagot mutat jelen
allapotunkkal, hogy a felvazolt jov6keép jelen hibai el-
hanyagolhatok és a tervben szerepld 2000-es évet
2010-re cserélve talan valéra valhat a svajci kutatok al-
tal vizionalt jovokép.

A szerz6 tanarsegéd
a PTE Marketing tanszékén
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