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Az europai fogyasztdo mitosz* vagy realitas?

- Futuribles, 1991. januar -

El lehet képzelni a nagy (amerikai és
japan) multinacionalis vallalatok hely-
zetét, amint felulvizsgaljak a 90-es
évekre sz0l6 marketingstratégiajukat,
miutdn meég egyszer (talan utoljara)
cselekvési zonakra osztottak a vilagot.
Meg kellene még tudni, vajon az eu-
ropai fogyasztas tényleg egyre jobban
beleolvad-e a ,vilagfogyasztasha”,
ami lehet6vé teszi azt a globalis mar-
ketinget, amir6l Levitt elmélkedett és
irt; vagy ez a fogyasztas autoném ma-
rad a tovabbi fejl6dés soran, néhéany
nagy, jellegtelen termékcsoport (mint
példaul a mosoporok, a benzin, a Co-
ca-Cola tipusu Gdit8italok) kivételével.

Mindkét elméletnek vannak harco-
sai, allitasaikat a kiilénb6z6 piacokrdl
vett példdkra alapozzdk. A doéntésho-
z0k egyel6re nem tudjak, mi téveék le-
gyenek. A 90-es évek elejének me-
nedzsmentje Ugy gondolja, az életmé-
dok és a fogyasztas kiilénboz&sége
fennall még egy darabig, noha az eu-
ropai fogyaszto létezik.

Létezik-e azonban annyira, hogy a
kedvéért vallalati stratégiat hozzanak
létre és valdsitsanak meg? Vannak-e
olyan termékek, amelyeket egész Eu-
répaban  azonosan  pozicionalva,
ugyanazzal a reklammal lehet eladni?
llyen aruk léteznek (autd, nyersanya-
gok), de kiterjeszthet6-e ez a koncep-
ci6 az eurOpai piacok 0sszességére?
Majdnem azt lehet mondani, afogyasz-
t0i magatartasban homogén Eurdpa vi-
zioja sok vallalat szdmara egyenl6 az
ongyilkossaggal. Masként szélva, ava-
lasz - els6 megkodzelitésben - nem le-
het egydimenzios. lgaz, hogy egy uta-
zas 1990 Nyugat-Eurpaban észrevétet
egy bizonyos egységességet: az eurd-
paiak utazas kozben hasonlitanak. Az
autopalyan, a tomegkozlekedésben, a
repll6gépen, az Eurdpan bellli turis-
tautakon a ,,mobilitas euro-fogyaszto-
ja” létezik: Kkis tavolsagu, id6hianyos
mozgas, a stressz termel6je. Mintegy
husz év alatt az eurdpai orszagok mind-
egyike azonos irdnyba mozdult el, a

tavolsagok a kozlekedési eszk6zdknek
kdszonhetben lerdvidultek, és az uta-
z4sok szédma mego6tszoroz4dott, meg-
tizszerezGdott.

A telekommunikéacio és a médidk
hatasa is ugyanebbe az iranyba médo-
sitotta a fogyasztok ,,jellemét”. 1990-
ben 1960-hoz, de még 1970-hez képest
is minden orszég - persze Nyugat-Eu-
ropaban - korulbelll ugyanazon a fel-
szereltségi és modernizaciés szinten
all. A telefonhalézat srd, teljesen le-
fedi Nyugat-Eurépat, az orszagokon
beltli és kozotti  kommunikacid
kénnydvé valt. Egy informalis Eurdpa,
egyfajta tomegkultira alakult ki.

De az olasz, francia, német, angol
menedzsernek nincsenek-e nehézsé-
gei, annak ellenére, hogy torve beszél
»eszperanté angolul”?

Eur6pa azonban UGjra feltalalta ma-
gat, alkalmazkodott, alapjaiban meg-
valtoztatta mentalitdsat, hogy Ujra
megtalalja 6nbizalmét, a vilagban jat-
szott szerepét. Eur6pa nem varja mar
a mashonnan érkez6 fejl6édést. Merre
haladnak most az eurdpai fogyasztok
és kovetkezésképpen a piacok? Nagy
homogén egyiittes, vagy mikrostruktu-
rak sokasaga alakul?

A jellemek konvergenciaja

A fogyaszték jellemének konvergen-
cidja az elmalt harminc év dominéans
tendenciaja. A habord utani Eurdpa a
szokasok sokszinlségével valamint a
helyi és regionalis sajatossagok b&sé-
gével tlnt ki. A hagyomanyok a skd-
toknal, a sziciliaiaknal, a bretonoknal,
a baszkoknal, a flamandoknal és a val-
lonokndl még élesebben jelentkeztek
mint a nemzetek kodzott. Harminc év
alatt azonban mindenhol a népesség
egyre nagyobb része tavolodott el a
hagyomanyos tarsadalomtdl, annak ér-
tékeitdl (biztonsag iranti vagy, kote-
lességtudat, a hatalom és hatdsagok
tisztelete, konformizmus), hogy csat-
lakozzon a fejl6déshez, az 0j értékek
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létrehozasahoz: hedoizmus, a hatalom
elvetése, az 6nmeghatarozas, az auto-
némia sziikséglete. Ez a fejl6dés ko-
zelebb hozta ajellemeket, pontosabban
a fogyasztéi magatartasokat.

Pénz: tlicsok kontra hangya

A pénzzel kapcsolatos magatartés igen
jellemz§ tunete a mentalitds gyors és
tbmeges valtozasanak. Az 50-es évek
elején a pénzzel kapcsolatos dominans
motivacio a gazdasdgossag, a szlik-
markusag, a takarékossag felé hajlott.
A biztonsagi okokbdl valé gy(jtogetés
(hangya modell) tarsadalmi értékké
emelkedett. Ez a hagyomanyos attit(id
kalonféleképpen jelent meg az eltérd
tarsadalmi csoportokban, (paraszti fel-
halmozas, javak gy(jtése a polgarsag-
nal, készletek, tartalékok) csaladtipu-
sok és féldrajzi elhelyezkedés szerint.
Ennek ellenére harminc év alatt az eu-
répaiak koltekez6vé valtak, ma elkél-
tik jovedelmik egészét, eladdésodnak
hogy véasarolhassanak (tlicsok modell).
Teszik mindezt azért az 6romért, hogy
javitsak életminéségiiket. Europa fo-
gyasztdi tarsadalomma valt.

Az autondmia keresése

A térsadalmi-kulturdlis forradalom ha-
tdsdra természetesen véltoztak a fo-
gyasztdi attitidok is: a nagy markak-
hoz valé hiiség halvanyodik, a nagy
véllalatok vegyes csodalata eltinik. A
eurodpai fogyaszté minden téren ,,auto-
némabbd” valt. A 80-as években az
»~europaibb” fogyaszté tébb gondot
fordit arra, hogy valasztasaival 6nma-
gat fejezze ki, mint arra, hogy megmu-
tassa sikerességét. Eberebb a reklam-
mal szemben, szelektiv, tavolsagtarto
a betegesen éhes fal szemben, a hasz-
nossag mértékével nézi a termékeket,
szolgéltatasokat.

Ez a kifejezés-keresés és személyes
fejl6dés eredményezi bizonyara a fo-
gyasztassal szembeni, életciklus sze-
rint kiilénb6z0 attitlidoket (fiatal a szi-
leinél, fiatal par, hazaspar gyerekkel,
gyermektelen hazaspar, nyugdijas). De
azt is észre lehet venni tobbé-kevéshé
mindenhol, hogy a tarsadalmi helyzet
és a kor is befolyasol: az eltér6 orsza-
gokbeli, 55 és 65 év kozotti ,,seniorok”
(olyan hazaspéarok, ahol mar nincs gye-
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rek) fogyasztoi magatartasa sokkal ko-
zelebb all egymashoz, mint az eggyel
fiatalabb generéaci6éhoz.

A 70-es években a mingséget a fo-

gyasztok el6szdér mint ,,bels6 mindség-
et” észlelték, ragadtak meg, hogy az-
utan a 80-as évekre ez ,,6sszehasonlitd
mind&séggé” valjon. Az (j technoldgi-
ak, a szolgaltatasok fejlesztése (hiper-
marketek, bankok) arra 6sztonozték a
fogyasztékat, hogy informalddjanak,
torekedjenek a konkurens szolgéaltata-
sok, termékek minél jobb 6sszehason-
lithsara. Masképpen szolva: valjanak a
mérkak és véllalatok ,,alkalmi és h(itlen
fogyaszt6java”

Ki az a kliens végul is, akinek

ugyanazokat a termékeket és reklamo-
kat lehet cimezni? A legkisebb kozds
nevezd szerint ,valamelyik megapolis
lakéja, menedzser egy nagy vallalat-
nal, sokat utazik, 25 és 40 év kozotti,
sokat invesztadl magaba, inkdbb mun-
kajaba és szabadiejébe, mintsem tap-
lalkozasaba, vagy kulturalis tevékeny-
ségébe. Haztartason kivili fogyasztasa
uralkodo6va valt...”

Az, ,identitdsa” azonban még fejléd-

het, két igen eltér6 iranyvonal alapjan:

Az egyik irany szerint egyre inkabb
elfogadott-lesz a ,,szabad noméad”
karaktere, aki 6rémét leli a mozga-
saban, sikerében és f6leg valtozatos
személyes és szakmai palyafutasa-
ban;

-A masik irdny szerint az ,ingatag

gyo6ker( hedonizmus” felé fejlédik,
inyenc fogyaszto, keresi a vélaszté-
kossagot a vasarlasaiban és cselek-
véseiben: a luxus 6romét.

Kulturalis sokszinlség

Az eurdpaiak egy irdnyba fejlédnek,
de lassan. Eredmény: a 80-as évek vé-
gén 3 kilonbdz6 mentalitds - orszagok
kdzotti attitld kulonbségekkel - él
egyitt Eurdpéaban.

A ,modernek” (kb. 30%.-a az eurd-
paiaknak).

Inkdbb Olaszorszagban és Francia-
orszagbhan, mint Németorszagban,
vagy Anglidban, a magatartasuk ru-
galmas, nyitottak a valtozasokra.
Kozmpolitdk, van érzékik a mas-
honnan szarmazo termékek irant. A
vilagot és a targyakat gyakran érzel-
mi oldalrdl kdzelitik meg. Egyszerre

KULFOLDI SZAKIRODALOM

nacionalistdk és eurdpaiak, ,,transz-
naciondlis réteg” a marketing sz&-
mara. Ezek az euro-fogyasztok.

- A ,koztesek” (az eurdpaiak kb.
40%-a). Inkdbb Nagy-Britanniaban,
Spanyolorszagban vannak jelen és
kevésbé Németorszagban, Francia-
orszagban, Olaszorszagban. Szoka-
saik és mentalitdsuk gyorsan fejl6-
dik, de ezt nem tudjak magatartasuk-
ban kifejezni: haboznak a megszo-
kds kényelme és a varatlan adta
0rom kozott. Kénnyen fogadjak azo-
kat az eseményeket, amelyek meg-
véltoztathatjak fogyasztasi szokéasa-
ikat, inkdbb fokozatosan és finoman
akarjak atalakitani életiiket. Az a
mod, ahogyan a fejlédést fogadjak,
nagyon véltozo, és er6sen figg a
kultaratdl, ahonnan szarmaznak, a
neveltetésiikt6l és az 6ket kortlvevd
tarsalommal kialakult kapcsolattol.

- A ,hagyomanyosak” (kb. az eurdpa-
iak 30%-a). Legtobben Németor-
szagban, kozepes szdmban Nagy-
Britannidban és Olaszorszagban, ke-
véshé jelentdsen Spanyolorszagban
és Franciaorszagban, 6k alkotjak a
tartos, helyi, regionalis, nemzeti szo-
kasokhoz ragaszkodd Eurdpat. A 6
motivacio a biztonsag sziikséglete -
a zlrzavart keltd, agresszioként ér-
tékelt véaltozasokkal szemben. Ezek
az emberek fontosnak tartjak a tar-
sadalmi poziciét, az ,,allando6t”, na-
gyon tisztelik a hatalmat és keresik
a belépési lehet8seéget azokban az
alkotmanyos strukturakba, amelyek
védelmezik 6ket. Kevés a fogadd-
készség a nemzetkdzi, transznacio-
nalis termékek irant, hlségesek a
markakhoz és termékekhez, amelye-
ket a megszokott, megismert helyen
véasarolnak meg.

Mitosz vagy realitas

Eurdpa a ,,végzetek koz6ssége”, lehet-e
gondolni, hogy ajov6 az euro-fogyasztas
felé halad, az uniformizalt fogyaszto eu-
ropai modellje felé? Minden az ellenke-
zGjét mutatja. A kilénboz6ség jellemzi
Eurdpat szadzadok 6ta és ma is: az auto-
nomia keresése, a fejlédés, az 6nmegva-
l6sitas megteremtett egy a valtozatos-
sagra mohdn vagyo embertipust.

Nincs a fogyaszténak eurdpai tipusa,
nem haladunk egy euré-fogyaszto felé!

Medgyesi Dénes
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