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A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja az, hogy a fogyasztoi kutatasok hazai és nemzetkozi torténetének elmult 50 évérdl
attekintést nyujtson, annak tematikai és modszertani vonatkozasait figyelembe véve. Miutan a fogyasztoi
kultara kutatasa alapvetden a szociologusok és a kulturalis antropoldégusok terrénuma, az iras elsdsorban a
fogyasztas elsddleges funkcidjaval és jelentéstartomanyaval foglalkozik. Ugyanigy nem tér ki az életmod
vizsgalatokra €s a fogyasztasszociologia modellalkotéasi gyakorlatara. A tanulmany alapvetden a marketing
cimsz6 és diszciplina alatt talalhato toposzokat veszi goreso ala, egyarant kitérve az akadémiai és az iizleti
célu fogyasztoi kutatasokra.

ALKALMAZOTT MODSZEREK

Az alkalmazott modszertant illetden elsédlegesen az irodalmi feldolgozas johetett szoba, hiszen primer
adatfelvételre értelemszertien a téma nem ad lehetéséget. Ugyanakkor a szekunder adatforrasok feldol-
gozéasa soran szamos olyan anyag keriilt a 1atokorbe, amelyek akkuratus tartalomelemzési és statisztikai
modszert alkalmaztak. A tanulmany mind a nemzetkozi, mind a hazai szakirodalmat fel kivanta tarni, de
végeredményképpen alapvetden az angolszasz gyakorlat bemutatasara szoritkozott, abbdl fakadoan, hogy
ezen a nyelven voltak elérhetdk relevans adatforrasok.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

A fogyasztasi kutatasokkal kapcsolatos megallapitasok kozott az egyik leglényegesebb, hogy egyrészt az
a fokusztévesztés, amely a tarstudomanyokban, kiilonosképpen a szociologidban tetten érhetd az elmult
évtizedekben, itt kevésbé érvényesiil. Masrészt a diszkrepancia az lizleti (vallalati) és akadémia/egyetemi
kutatasok kozott altalanosnak tekinthetd. Tovabba lényeges modszertani dilemma az is, hogy a fogyasztoi
kutatasnak el kell-e mennie az interdiszciplinaritas iranyaba, avagy maradjon meg egy, a tarstudomanyok
tudasbazisan épitkez6, multidiszciplinaris téma? Egy tovabbi fontos megallapitasa a szakirodalom feldol-
gozasanak az, hogy a fogyasztoi kutatasoknak a vasarloi kutatasra attevodott hangsulya egyarant megra-
gadhato6 a tudomanyos szakirodalomban és az iizleti gyakorlatban.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

A fogyasztasszociologia és a fogyasztoi kutatasok kanonizélasa érdekében tovabbra is sziikség van arra,
hogy a fogyasztdi kutatasokat a megfeleld helyre lehessen poziciondlni. Az a dilemma, hogy a marke-
ting a kozgazdasagtan, esetleg a szociologia és/vagy antropologia targykorhoz tartozik-e — azért érdemes
tisztazni, mert akkor erdteljesebb fokusz keriil a fogyasztoi kutatasokra.
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BEVEZETES

A fogyasztas, mint egyéni aktus, és mint tarsa-
dalmi aktivitas is érdeklédésre tart szamot a koz-
gazdasag- ¢és a tarsadalomtudomany miivel6i
szamara. Egyrészt 1ényeges vonatkozasai vannak
a makrookonomia terén az intézményes ¢és a haz-
tartasi szintli adatok elemzésébdl. A kozgazdasag
vallalati szintli megkozelitése pedig sziikségessé
teszi a fogyasztok mozgatorugdinak vizsgalatat és
az Osszefiiggések folyamatos feltarasat. Ebben az
értelemben a marketing — és ezen beliil a fogyasz-
toi magatartas — ennek a célfiggvénynek egy tagja
¢és egyben a fogyasztassal foglalkozo diszciplinak
primér targya. A human tudomanyok sora viszont a
fogyasztas egyéb aspektusaira helyezi a hangsulyt,
ahol az egyének a tarsadalmi poziciojukat és aspira-
cidjukat demonstraljak. Ez utobbit én a tarsadalmi
interakciok kiilonb6z6 magyarazé modelljei kozé
sorolom, és nem tekintem a tudomanyos megfigye-
1és kozvetlen objektumanak.

Mikozben a marketing és mas lizleti tudoma-
nyok terén boséges irodalmi feldolgozas all rendel-
kezésre, vannak bizonyos kutatasi témak, amelyek
eddig nem keriiltek a figyelem homlokterébe.
A korabbi kutato tarsadalmon nem lehet szamon
kérni, hogy miért nem késziiltek az adott témakort
atfogdan targyalod tanulmanyok. Ugyanakkor egy
sokakat érintd és a hazai marketing- és szociolo-
illetve tartalmi vonatkozasait illeté szamvetésnek
megvan a helye. Ez az irds nem érinti a szociolo-
gia terrénumaba tartozo életmod-vizsgalatokat és a
fogyasztasszociologia sajatos — erésen teoretizald
— modellalkotasi gyakorlatat. Ugyanigy nélkiiloz-
niink kell a fogyasztoi kultira tarsadalmi beagya-
zottsagarol szold tudomanyos kutatdsok bemuta-
tasat is, mert az primer értelemben nem tartozik
a marketing diszciplingjaba, tulnyomoé részben a
szociologusok és kulturalis antropologusok érzik
magukénak. Az iras ezért a fogyasztas elsddleges
(bizonyos értelemben profan) jelentéstartoma-
nyaban targyalja a témat. A tanulmany célja az,
hogy attekintést nyljtson a — gazdasag- és tarsa-
dalomtorténet modern periodusahoz kéthetd —
fogyasztastol szo16 (tudomanyos) munkassag kano-
nizacidjarol.

A fogyasztoi kutatasokkal kapcsolatosan az
elmult évtizedekben harom teriileten torténtek
karakterisztikus valtozasok. Egyrészt a vallalati
(tzleti) versus egyetemi (akadémiai — és itt most
ezt kezeljik egyben) kutatasok dichotomiaja,
masrészt az akadémiai igényl kutatasok fokusz-
keresése és emellett az tizleti fogyasztoi kutatasok

céljainak diszkrepancidja szembeotlik a témat
kutatoknak. Tovabba legalabb ennyire Iényeges az
alkalmazott modszertan, ennek fejlddéstorténete.
Amikor hozzafogtam a nemzetkozi szakirodalom
feldolgozasahoz, biztam benne, hogy angol
nyelvii forrasokon til talalok német nyelviieket is.
Munkam soran azonban alapvetden angolszasz
szerzOk munkajat hasznalhattam és sajnos még
kedvezotlenebb volt a helyzet a hazai tartal-
makkal. Mindez annyit jelent, hogy nem zarha-
tom ki, miszerint mas nyelven irédott a témaban
0sszegz0 iras, de azt gondolom, hogy egy fajsulyos
tanulmany bekeriilt volna az angol nyelvii szakmai
kanonba. Egyetemi kutatéi mindségemben csak
korlatozott ismeretekhez jutottam, elsdsorban az
izleti kutatasok terén szerzett tapasztalataimat
épitettem be az irasba.

A vallalati kutatasok értelemszeriien egy
adott {izleti probléma feltarasara és a lehetséges
megoldasok keresésére iranyulnak. Ahogy erre
a késébbiekben kitérek, ez nem azt jelenti, hogy
az lizleti szereplék nem vallalhatnak fel agazati,
s6t akar ezen tulnyulo, egy tudomanyos diszcip-
linat tdmogatd szakmai témat. De a vallalatoknal
a fésodorban mégis olyan kérdések szerepelnek,
mint a markavalasztas, markahiiség, életstilus,
a vasarloi ut és dontési mechanizmus, vagy a
piacbefolyasolo tényezok szerepe és ezek egymasra
hatasa. Természesen mas és mas volt a figyelem
koézéppontjaban a kilencvenes évek elején és mas
van a valsagot kovetéen. Huszonot-harmine éve a
vallalatok Iénygében megismerd-feltaré méréseket
végeztettek az akkor még sziikebb létszamu piac-
kutatoé ugynokségekkel. A marka ismerete akko-
riban még korlatozo tényezd volt, hiszen modern
disztribicios csatornak, és megfeleld kommunika-
cios eszkozok sem voltak (példaul a kereskedelmi
televiziozas is csak 1997-ben kezdddott). Igy tehat
vizsgalatok sora iranyult a piaci bevezethetdség és
potencial feltérképezésére. Ez utdbbit szolgaltak az
azota erésen megritkult alapozo (Usage & Attitude)
kutatasok. Mar ekkor, egészen a kilencvenes évek
elején felmeriilt az igény életstilus eredmények
reklam- és médiatervezési alkalmazasara. Ennek
hatterében a reklamiigynokségek alltak és ok irtak
ki az elsd tendereket is. Ekkor zajlottak az elsd
miiszeres mérések, és ezek az un. pszichometrikus
vizsgalatok tudomasom szerint lényegében hirde-
tések tesztelésére szolgaltak (leginkabb pre-teszt
fazisban végeztem magam is galvanométeres és
tachisztoszkopos méréseket).
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A HAZAI GYAKORLAT

A vallalati fogyasztoi kutatasok torténetét a keres-
kedelem és a tagabban értelmezett fogyasztoi
tarsadalom torténései irtdk. Amikor a kiskeres-
kedelmi kornyezet modernizaloédni kezdett, és az
elsé bevasarlokozpontok 1996-ban megnyitottak,
a marketingesek figyelme lassan atkeriilt a vasar-
lasra és az eladohelyi viselkedés tanulmanyoza-
sara. Ez az érdeklédés azota sem lankad, hiszen
a vasarloi dontések jelentds része az tzletben
torténik. A fogyasztoi kutatasoknak ez a modosu-
lasa a mérési technologiakat terén is ujat hozott és
mar a kétezres években eldkeriilt a szemkameras
metodus. Bar Kiraly Jozsef munkapszichologus
mar a hatvanas években hasznalt szemkamerat
(Kiraly 1964), marketing és igy tizleti célbol azelott
nem alkalmaztak. Azota szamos hazai projekt jarult
hozza a trade marketingesek munkdjanak sike-
réhez és a hatékony tervezéshez. A kétezres évek
bovils fogyasztasi kornyezete Uj szokasokkal és
termékkoncepciokkal szegélyezte a fogyasztasi
mintazatokat. Az egészségtudatossag megjelenése
¢és a dinamikusan novekvd fogyasztas vallalatok
sorat csabitotta addig nem ismert joszagok piaci
bevezetésére, amit azutan a marketingesek kutatasi
kérdésekké formaltak.

2014-ben az én kezdeményezésemre indult el
a hazai tarsadalom rétegz6dését feltard hianypotlo
kutatas. Az Akadémia kutatocsoportjaval kozosen
végzett — szokatlanul nagy mintan, tizenét ezer
f6 bevonasaval zajlott Osztalylétszam vizsgalat
(GfK — MTATK, 2014) mind modszertanaban,
mind az eredmények disszemindcidjaban szo-
katlan volt. A kutatas outputjait vallalatok sora
ismerte meg, amelynek hatterében nem csupan
a tudomanyos érdeklédés allt, hanem a stratifika-
cios kérdéskorokon talmend média és fogyasztasi
kérdésblokkok tartalma is szamot tartott széleskorti
érdeklédésre. Ennek a mérésnek jol megagyazott
a 2008-ban szintén sajat inicialasomra létrejott
fogyasztas alapu rétegzodés vizsgalat (GfK-Tarki
2008). A kozel egy évtizede lezajlott kutatas a GIK
megkozelitésében, illetve modszertanaban a legigé-
nyesebb akadémiai kritériumokat is kielégitette.
Az utobbi ketté kutatasi programot vélhetéen mas
tudomanyos igényl — ¢és valdjaban alapkutatasnak
tekinthetd — projektek egészitik ki, ezek azonban
nem valtak ismertté a nagykozonség elott.

Az lzleti teriileten dolgozo, professzionalis
kutatouigynokségek  (vagy  legalabbis  sziik
csoportjuk) id6kozonként felvallalnak olyan kuta-
tasi témakat, amelyek primer moédon az egyetemi

vagy akar az akadémiai kutatdintézetek alapfel-
adata. Természetesen ezt az teszi lehet6vé, hogy
vannak elkételezett tamogatok a vallalati finanszi-
rozoi korbol, akik a napi informacios igényeken
tul is latnak hasznosithat6 eredményeket ezekbdl a
projektekbol.

Az egyetemi ¢s akadémiai intézményhalozati
fogyasztasi kutatasokat ezen a ponton szeretném
kiilonvalasztani. Tudniillik a Pécsi Tudomany-
egyetem, a Szegedi Tudomanyegyetem és a Buda-
pesti Corvinus Egyetem tevékenysége ezen a terii-
leten kiemelkedd. A Szegedi Tudomanyegyetem
oktatoi, Hetesi Erzsébet, Veres Zoltan és Andics
Jend szervezésében — és az OTKA program kere-
tében 2007-2010 kozott — megvalosult unikalis
fogyasztasszociologiai vizsgalat nagyban hozzaja-
rult a téma felértékelédéséhez. Ugyanilyen jelents-
ségli a Pécsi Tudomanyegyetemen oktatd Toréesik
Mariahoz kothetd életstilus- és trendvizsgalatok
sora, amely abban tér el az el6z6tdl, hogy tobb
évtizedes munkassagot oOlel fel a témaban. Nem
maradhat ki a felsorolasbol a Budapesti Corvinus
Egyetem oktatogardaja sem, a korabban Molnar
Laszlot, Hoffmann Istvannét soraik kozott tudo
kutatokat késoébb a Hofmeister-Toth Agneshez
kotddo csapat kovette. Ahogy az tizleti szféraban,
bizonyosan mas foiskolai és egyetemi keretben is
késziiltek tovabbi vizsgalatok a targykorben, de a
legjelentdsebb ¢és a témat rendszeresen feldolgozo
munkassag az el6z6 intézményekhez sorolhato.

AFOGYASZTOKUTATAS
TORTENETE MADARTAVLATBOL

A tanulmanynak nem célja, hogy a fogyasztoi tar-
sadalom kialakulasa koriili polémidk sorat bovitse,
és ahogy erre késobb Kkitérek, létezik egyfajta
megegyezés ebben a kérdésben. Miutan a fogyasz-
toi kutatasok bizonyosan nem nyulnak vissza a
huszadik szazadot megel6z6 korszakokra, érdemes
egy ezzel — idében — adekvat modellt alapul venni.
Lipovetsky (2005) haromfazisi modellje kézen-
fekvo szamunkra, a szakaszolas igazodik a marke-
tingben ismert nagy korszakokhoz.
1. Az 1880-as évektol az elsé vilaghabo-
ruig tartd periddus a tomegtermelés és
a tomegmarketing kiépiilése. Ebben az
id6szakban alakulnak ki a korszerti szal-
litasi és kommunikacios infrastrukturak
¢és a munkaszervezés tudomanyos formai.
A viérosiasodas és a nék munkaba allasa
¢és az életszervezés modernizacioja életre
hivta a csomagolast, a markazast, majd
késobb az els6 aruhazakat.
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2. A masodik vilaghaboru utan, az 6tvenes
évektdl a nyolcvanas évekig tart a boség
¢és gazdagsag periodusa. A hedonizmus,
a koltési hajlandosag legydzte a megtaka-
ritasi szandékot és az életstilusban pedig
elkovetkezett az individualizacio és sajat
tapasztalas megélése.

3. A nyolcvanas évektdl napjainkig tartd
id6szak, a fogyasztds a tarsadalmi lét-
egészét athatja. Ez a kisérletezés ¢és
emociok kiteljesedésének korszaka, ahol
nem a masoktol valo megkiilonboztetés a
lényeges, hanem a teljes élvezet megélése.
A fogyasztas individualista értelmezést
kapott (6ncél).

Hozzateszem, hogy Lipovetsky (2005) utolsod
periodusa véleményem szerint inkabb a 2008-as
valsagig volt érvényes és azota élesebb konturt vett
fel a moderalt, de legalabbis tudatos fogyasztas.

Nemcsak a kozgazdasagtanban, hanem a
szociologidban is paradigma-valtas tortént az
elmult kozel masfél évszazadban. A fogyasztas
mar nem mellékterméke a tarsadalmi viszonyokat
alakito folyamatoknak, hanem azok kozponti eleme
és teret nyert a fogyasztas tarsadalmi rétegzédésre
gyakorolt hatasa, differenciator szerepe. A fogyasz-
tas helyszine attevédik az otthonra, a kozéposz-
talybeli feleség dolgozik és haztartas-menedzseri
szerepet  Olt, amelyben a lakasberendezés,
fiirdészoba, konyha és adminisztrativ teend6k
egy komplex fogyasztasi okoszisztémat alkotnak.
Ugyanakkor ennek a haztartasi egységnek a loka-
lizalhatésaga és megszolithatosaga (elérhetosége)
a lehet6ségek tarhazat nyitja ki a marketing iparag
szamara. A tarsadalmi mozgatorugok, mint keret-
rendszer és a benniik zajlo folyamatok megértésé-
hez elég Slater (1997) megkozelitését magunkéva
tenni. Slater (1997) szerint a fogyasztas a modern
tarsadalmak létrehozdja, a modern vilagban a
fogyasztas az, amin keresztiil az identitds meghata-
rozodik, a kapcsolatok szervezddnek, a tarsadalmi
aktusok zajlanak.

A fogyasztoi tarsadalom kialakulasat és terje-
dését, tovabba a fogyasztas tarsadalomszervezd
erejének demonstralasat dvezé — kiilonosképpen
ennek id6beliségét érinté — vitdk bar nem keriiltek
nyugvopontra, de a tudomanyos konszenzus mégis
a masodik vilaghaborut koveto periodust jeloli ki a
fogyasztoi tarsadalom hajnalanak — lasd Campbell
(1996), Corrigan (1997), Hankiss (1990), Lemire
(1984), McKendrick et al. (1982), Miller (1995,
2005) vonatkozé tanulmanyait. Mégis, ahogy azt
Engel et al. (1995) kifejtik, bizonyos értelemben
a huszadik szazad els¢ felében is tetten érhetd a
fogyasztassal kapcsolatos ismeretek vizsgalata.

A korszakra, mint kornyezeti feltételrendszerre
az volt jellemzé, hogy a kereslet alapvetden
meghaladta a termelési kapacitasokat és ekkor
kezdodott a tomegmarketing, foleg a reklamipar
kiépiilése (valojaban mindez akkor leginkabb az
amerikai piacra érvényes). A kiskereskedelem
helyi igényeket szolgalt ki és a piacok, tovabba a
gazdasag egészében dinamikusan boviiltek. Ennek
a gazdasagtorténeti korszaknak a fogyasztast illetd
fejezeteit — ahogy ez mas tudomanyagakban is
megfigyelhetd — jellemzéen az empiriat nélkiilozo
elméleti megkozelitések irtak le. Nagymintas adat-
felvételek vagy kvalitativ eljarasok egyszertien még
nem voltak a gyakorlatban.

A masodik vilaghaboru utani évtizedek a gazda-
sagtorténet legprosperalobb periddusainak egyike
volt. A modern kiskereskedelem kialakulasat a
bevasarlokozpont koncepceid és a diszkont megje-
lenése jelentette és mindketté alaposan atformalta
a vasarlasi és fogyasztasi szokasokat. Ehhez jarult
még a televizio — ,,the Great Salesperson” — penet-
ralasa a kapitalista piacokon, ami viszont a tomeg-
kommunikacio 0j fogyasztisi mintazatat nyom-
tatta a tarsadalom mindennapjainak szovetére.
Az elsé években a kereslet még felilmulta a gyar-
tasi kapacitasokat, de ez az otvenes évek végére
megvaltozott. Eppen ez utobbi mozzanat vezetett
el a motivaciokutatashoz és a viselkedéstudo-
manyok és a pszichologia amugy is j és kedvezd
megvilagitasba keriilt. A kommunikaciés befolyas,
attitlidok és a fogyasztoi dontések megismerése a
kutatok érdeklodésének homlokterébe keriilt, majd
a hatvanas évek legvégétdl, hetvenes évektdl egy
0j diszciplina fertézte meg az érdeklédé kozon-
séget; az életstilus kutatdsokra fokuszald iskolak
egymast koveté modelljei. Nemcsak a surveyek
soft téma-megkozelitései illetve a kvalitativ
eszkdzok ovezték a modszertani megujulast, hanem
ekkor keriiltek be a fogyasztoi kutatasok eszkozta-
raba a pszichometrikus eljarasok (szemkamera,
tachisztoszkop stb.) is. A szamitogépes technologia
¢és kapacitasok rakéta gyorsasagu fejlédése azutan
a feldolgozas sebességét és tobbvaltozos elemzési
technikak kiterjedését hozta magaval.

A torténelmi-gazdasagtorténeti  dichotomia,
a kétpolusu vilagrend megsziinése merében Uj
gazdasagi és fogyasztasi kornyezetet eredménye-
zett. A globalis termelési Okoszisztémak sokszor
a globalis fogyasztasi mintazatok (kényszeril)
terjedésével/terjesztésével jar egyiitt, amelyet még
az Uj Média mindent atformélé ereje is keretez.
E mellett megmaradnak a gazdasagi és fogyasztasi
potencialok regionalis kiilonbségei, de ezek az ido
elére haladtaval 1j foldrajzi egységeket foglal-
nak magukba (harminc éve a kelet-eurdpai piacok
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¢élvezték a transznacionalis téke figyelmét, ugy egy
évtizede inkabb az azsiai térségek érdemelik ki
ezt a figyelmet). Ennek az eltolodasnak és globa-
lis mozgasnak az egyik kitlintetett terepe a keleti
¢letstilus jegyek és szokasok behatolasa a nyugati
civilizaciéba. Mindez (a globalizacio) felértékelte
a nemzetkozi kutatasok jelentdségét és egyben
markansan visszavetette a helyi/nemzeti kutatasok
szerepét. Ehhez jarul még az akadémiai kutatasok
visszaszoruldsa ¢és az itt elmarado programok-
nak — az tzleti-vallalati korben torténé — potlasa.
Eluralkodnak a technicizalt mérések, a gyorsasag
és a hatékonysag ¢élvez primatust, atirva a
tudomanyos megkozelitést. A legfontosabb két
valtozas véleményem szerint a kovetkezd:

1. A fogyasztoi magatartas megértésének
helyébe lépé vasarloi viselkedés kutatas
elotérbe keriilésének hatterében egyrészt
az all, hogy az lizleten beliili dontések
sokszor lényegesebbek, mint altalaban a
fogyasztasi szokasok feltarasa. Masrészt
a helytol fiiggetlen beszerzési-vasarlasi
aktusok  (e-commerce, m-commerce)
olyannyira erére kaptak, hogy egy-egy
joszagesoportnal gyakran a forgalom felét
adjak.

2. A fluid fogyasztoi-vasarléoi magatartas,
az ¢letstilusok keveredése és a szituativ
dontési  helyzetek  multiplikalodasa
sokszor megneheziti az érvényes kutatasi
kérdések megfogalmazasat és a helyes
kutatasi modszerek megvalasztasat.

Maodszertanban jelentés kiilonbségek vannak a

német ¢és az angolszasz iskolak kozott. Az eldbbi
a nagymintas, kvantitativ, kemény megkozelitést
alkalmazza — ehhez hasonlé a hazai gyakorlat is.
Az angolszasz megoldas teret enged a kvalitativ
megkozelitéseknek is a konzumerizmus és az élet-
vilag kapcsolatanak feltarasaban. Az etnografia,
megfigyelés inkabb jelen van az angolszasz kuta-
tasi eszkoztarban, mint a német iskola kovetGinek
gyakorlataban.

HOL A FOKUSZ MOSTANABAN?

Amennyiben eltérink a bevezetdben emlitett
fokuszalastol és ujra beemeljiik a szociologiai és
kulturalis antropologiai vonatkozasokat, akkor
egy jelentds problémahoz juthatunk el. Az érvé-
nyes kutatasi toposzok kijelolése jelenti ma a
tarsadalomtudomanyok ¢és ezen beliil a szociologia
egyik sarkalatos problematikajat. A kozgazdasag-
tudomany és ezen beliil az 6konometria figyelemre
mélté miiveket produkalt a fogyasztas targyko-
rében. A makrodkononiai megkozelitések egyik
legjelentdsebb képviseléje Angus Deaton, aki
2015-ben, a jolétrol, szegénységrol és fogyasztasrol
sz0l6 munkassaga miatt elnyerte a Nobel dijat.
A kulturalis antropologusok ¢és torténészek (példaul
Valuch Tibor és Gyani Gabor) jo érzékkel nyultak
a fogyasztas témajahoz. Voros Miklos az egyike a
kevés kulturalis antropologusnak, akinek munkas-
saga kiterjed a fogyasztasra, maga is tobb kutatasi
témara tett javaslatot (Voros 1996). A fogyasztas
intézményei és helyszinei; a fogyasztas targyainak
jelentéstartalma; a szubkultirak szerepe vagy az
identitasképz6 funkcio, illetve a fogyasztasi straté-
giak egyarant szerepeltek V6ros meniijében.

A szociologia — és részben az antropologia —
elvesztette fokuszt, ahogyan errél Szelényi Ivan
személyes hangvételtél sem mentes kialtvanyban
ir (Szelényi 2016). ,Meg kell vallanom, még a
., régi szép idokben”, a hatvanas és a hetvenes évek
aranykoraban is komoly harcok dultak a kérdésrdl,
mely szerzok legyenek kotelezéek a szociologiael-
méleti kurzusokon. Mostanra még sziikebb korii az
egyetértés arrol, mi a szociologia. Reménytelennek
tiinik meghatarozni f6 elméleti témdit, amit néhany
interdiszciplindris program csak tovabb bévitett: a
women's studies, az afrikai-amerikai tanulmanyok,
az azsia-amerikai tanulmdanyok, a latin-amerikai
tanulmanyok, a kritikai kultirakutatas és igy
tovabb. Az oktatasnak és a tudomadnyos vizsgalo-
dasnak mindegyik legitim terepe, ez nem vitdas. Meg
is kell, hogy legyen a helyiik az egyetemen. De ha
valamennyit bevonjuk a szociologidba, azzal szinte
teljességgel elhalvanyitjuk szakmank hatarait”.

Fontos figyelmeztetés ez a marketing szak-
emberek szamara is, bar tapasztalatom szerint
olyan iranyt aranytévesztés, ami példaul Arnould
és Thompson (2005) gytijtésébdl kiolvashato,
nem jellemz6 a fogyasztaskutatoknal és en bloc a
marketingeseknél sem (1. tablazat).
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1. tablazat: A fogyasztéi kultiraval és szokasokkal foglalkozé
kutatasi programok dnkényesen kivalasztott listaja

Context

Author(s)

Points of theoretical contri-
bution

Working class adoption of
business education

Allen 2002

A sociological theory of tacit
consumer choice

White-water river rafting

Arnould and Price 1993

Defining extended leisure
service encounters and its
implications for customer
satisfaction

Gift giving and gift reception

Belk and Coon 1993; Fischer
and Arnold 1990; Joy 2001;
Otnes, Lowrey and Kim 1993;
Ruth, Otnes and Brunel 1999;
Sherry 1983; Wooten 2000

Formation and structuration
of'a moral economy; age and
gender role definition and
enactment in consumer society

Postmortem consumer identity

Death rituals in Ghana Bonsu and Belk 2003

work

A dynamic model of consumer
Sky-diving Celsi, Rose and Leigh 1993 motivations and cultural

account of consumer risk
taking behaviours

Thanksgiving dinners;
ordinary family dinners

Heisley and Levy 1991;
Wallendorf and Arnould 1991

Cultural rituals; construction,
maintenance and negotia-
tion of family relationships
through consumption

Homeless women

Hill 1991; Hill and Stamey
1990

Materialism and self-iden-
tity in cases of involuntary
disposition

Oppositional consumption

rodeos

Urban gay men Kates 2002 practices and the contesting of
gender distinctions
Consumers’ active process in
the coproduction of market-
t tock sh 1 i the role of
Western stock shows and Penaloza 2001 place meanings and the role o

commodified cultural myths
in mediating marketplace
relationships

Harley Davidson riders

Schouten and McAlexander
1995

The structure and dynamics
of consumer subcultures and
reworking of identity

Expatriates living in
Singapore

Thompson and Tambyah 1999

An analysis of cosmopolita-
nism as a consumer ideology
and its role in the shaping of
consumer goals

Forras: Arnould és Thompson (2005) alapjan
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A szerzék egyébirant nem kifejezetten a téma-
valasztas partikularitdsa okan gyijtotték Ossze tiz
év — fogyasztoi kultaraval foglalkozo — program-
jait, hanem kritikaval illették ¢és igy elhatarolodtak a
Journal of Consumer Reseach (JCR) iizleti, ,,mene-
dzserialis” megkozelitésétol.

Ezt a véleményt tiikr6zi a Columbia Egyetem
kutatojanak — az iizletnek a fogyasztoi kutatasra
gyakorolt kedvezodtlen hatasat taglalo — cikke
is (Holbrook 1985). A vasarl6i magatartasnak a
primatusa az elmult két évtizedben arnyékot vet
a joszagok hasznalati és fogyasztasi aktusaira,
ellenben feleslegesen emeli ki a valasztas (vasar-
las) mozzanatat. Holbrook (1985) azt vallotta, hogy
tobb figyelmet kell szentelni a nem-dontéshozoi
szitudciok megismerésére, mint példaul az élet-
stilus, a fogyasztasi ¢életciklusok vagy akar
az elégedettség. Ugyand vilagitott ra arra is, hogy
az lizleti és menedzser(ialis) célok kozott kiilonb-
ség van. A menedzserek eredmény orientaltsagu
szemlélete adott esetben révidebb tavu vallalati
célok megvalositasahoz jarul hozza és igy az ezt
kiszolgalé marka-, vagy vasarloi magatartas-kuta-
tasok is erre iranyulnak és nem feltétleniil a hossza
tava vallalati perspektivakra. Cikkében Holbrook
egy az Amerikai Marketing Szovetség konferen-
cidjan ismertetett kutatast hozott fel példanak.
A napi rutinba tartoz6 vacsorakészités vajon inkabb
egy az otthoni kdrnyezetet leiro-megértd vizsgalat
targya (fogyasztoi kutatas) vagy a vasarloi szokaso-
kat feltaré (shopping trip) megkozelités? Vallalati

szemszogb6l ma ez jellemzOen a masodik cso-
portba esne, a dilemma azonban tovabbra is fennall.
Gyakorld szakemberként nagyban egyet tudok
érteni a szerz6 allaspontjaval, a lassan harmincot
éve lefektetett gondolatok ma is megalljak a
helyiiket.

A fenti tablazat a kilencvenes évekrol szolt, de
tanulsagos megismerniink a kétezres évek gyakor-
latat is (Peighambari et al. 2016). A szerzék fel-
hivjak a figyelmet egy az 1950-1981 kozotti szak-
irodalmi feldolgozasra (Helgeson er al. 1984), 6k
maguk azonban az 1998 ¢és 2009 kozotti periodust
elemezték Ot jegyzett periodika és megkozelitSleg
1000 tanulmany alapjan. Elészor 2915 cikket
vettek be az elemzésbe, majd tartalomelemzéssel
37 témacsoportba rendezték ezeket. Tartalmi
szempontbol négy klaszter adodott; a pszichologiai
faktorokat targyalo internalis, a vasarlasi procesz-
szust leird, a kornyezeti koriilményeket korbejaro
¢és a mashova be nem sorolhato egyéb kérdéskorok.
Az cljaras egy kovetkezd szakaszaban, kovetve
Helgesonék modszerét, négy modszertani téma
koré rendezték a tanulmanyokat: surveyek, kisér-
leti eljarasok, diszkussziok és egyebek. A vizsgalt
tizenkét évben a vasarloi kérnyezettel foglalkozo
cikkek szama csokkent, a belsd, a vasarlo 1élekta-
nat feltaro tanulmanyok sora azonban gyarapodott.
Ugyanigy béviilt a vasarlas folyamatat bemutatd
elemzések szamossaga, ami a mar korabban emli-
tett hangsulyeltolodast jelzi a fogyasztoi fokuszrol
a vasarloira (1. abra).

1. abra: A fogyasztoi kutatasok
négy nagy témakorének fokusza 1998 és 2009 kozott
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Forras: Peighambari et al. 2016
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A kritika elér a piackutatas gyakorlatahoz
is (Greig 2003). A Lancaster Egyetem korabbi
marketing tanszékvezetdje szerint a fogyasztoi
kutatasok és a marketing céljainak k6zos metszete
igen kis teriiletet fed le. A corporate (vallalati)
marketinggyakorlat hatékonysagi elvarasait a
kutatasi programok nem teljesitik és diszkrepancia
van az elmélet és az izleti céliranyultsag kozott.
Véleményem szerint nem kell atfedésben lenniiik,
de trendjeiben hasonlo utat kell kovetnitik. Azt is
figyelembe kell venni, hogy mara a vallalati piac-
kutatasi profil (még ha consumer insightnak is
hivjak) még a legnagyobb vallalatokban is gyak-
ran egy kozvetit szerepre sziikiilt. A piackutato
lényegében véve a belsé megrendeld szervezeti
egység (értékesités, termelés, marketing) infor-
macios igényeit, lizleti problémajat tolmacsolja
a kiszervezett tigynokségi szakembernek, onallo,
kiilondsen modellalkotasi tevékenységre nem
kertil sor. A helyzet azonban a kiilsd, tigynokségi
munkatarsak terén sem igéretesebb. Tapasztalom
alapjan korlatozott affinitdsa van a napi rutinba
temetkezd szakembereknek akar szakmai cikke-
ket, nemhogy tudomanyos elemzéseket irni. Greig
tovabb tetézi kritikajat, amikor azt allitja, hogy az
innovaciora valo altalanosan alacsony hajlam nem
segiti elo az ujszerll kutatasi oOtletek terjedését.
A sor folytatodik azzal, hogy a vezetd kutatasi elja-
rasok validitasa (szerinte) valdjaban a markaval
kapcsolatos marketing aktivitas soran deriil ki.
Egy a modern piackutatdssal ~ szemben
megfogalmazott elvarasra vilagit ra a szerzo,
amikor pedig a kutatasi design akadémikus (én
inkabb a didaktikus jelz6t hasznalnam) oktatasa
felett tor palcat. Ennek eredménye szerinte, hogy
a szakmaval foglalkozo konyvek nagy része
adatgyijtéssel, elemzéssel foglalkozik ¢és alig
talalhato benniik Otletgeneralas vagy tovabbi
elméletalkotasi javaslatok.

HIERARCHIA A TUDOMANY-
AGAK KOZOTT, AVAGY MI
JELOLI KI A FOGYASZTAS-
KUTATAS POZICIOJAT?

A tarstudomanyok képvisel6i az évtizedek alatt
folyamatosan ostoroztak a fogyasztaskutatokat.
A mar felvazolt problémakon tilmenden tetten
érhetd az inter- vagy multidiszciplinaritast érintd
polemizalas is. Az az érzésem, hogy ezek a gyakran
erds kritikai ¢llel sziiletett cikkek azt a régota han-
goztatott allaspontot igyekszenek alatamasztani,
ami szerint a fogyasztokutatasok nem érnek fel a
szociologia vagy a pszichologia akadémiai kanonba

tartozo6 tudomanyagai kozé. Ezt a problémat magam
is targyaltam az életstilus-megkozelitésekkel
kapcsolatosan (Kozak 2011). Magat a probléma-
felvetést Journal of Consumer Research exponalta
(Ferber 1977). Illeszkedve a folydirat szellemisé-
géhez, a szerz6 a fogyasztoi kutatasok multidisz-
ciplinaris jellege fel6l az interdiszciplinaris megko-
zelités felé tagitotta volna a horizontot. Az elsében
egy adott tudomanyteriilet képvisel6i cserélnek
eszmét, a masodikban kiilonb6zé diszeiplinak
szerepldi allitanak fokuszba egy toposzt. Az inter-
diszciplinaritas azért is kivanatos, mert az iizlet és
a kormanyzati aktorok is bekapcsolodhatnak a
kooperacioba — vélte Ferber négy évtizede.
Valamivel tobb, mint harom évtizeddel késdbb
sziiletett egy masik irds, amely ezzel merdben
ellentétes oldalon all (Macinnis & Folkes 2010).
Nem csak Journal of Consumer Research magat
interdiszciplinarisnak aposztrofalo beallitottsaga
ellen emeltek kifogast, hanem végeredménykép-
pen visszatoltak a fogyasztoi kutatasokat a multi-
diszciplinaris polusba. Sét, érvelnek a szerzok,
a fogyasztoi magatartas a marketing része és soha-
sem volt kiilonallo tudomanyag. Az Amerikai
Fogyasztaskutato Tarsasag (AMA) 1969-es ala-
pitasa valojaban a marketingrél valo leszakadas
jegyében tortént és a fogyasztaskutatasnak tudo-
manyos jelleget igyekezett kolcsonozni. Ahogy a
szociologia eltavolodott a nagy tarsadalmi topo-
szoktol, igy a fogyasztaskutatas a hatvanas évektol
Amerikéaban is rész-problémakat kezdett feldlelni,
mint példaul a fogyasztovédelem vagy a jolét.
Macinnis és Folkes (2010) etimologiai magyarazat-
tal is szolgalt arra vonatkozoan, hogy egy diszcip-
lina csak akkor allja meg a helyét, ha ala tartozo
intézményesitett csatornai vannak (tanszékek,
egyetemi kutatocsoportok). Tovabba az adott targy-
kor szerepel a kognitiv szotarban, azaz benne van
az akadémiai, egyetemi kanonban. Megvan a sajat
intellektualis tere, akadémiai legitimacioja. Ebben
az értelemben a szerzéknek igaza volt és ma is ez
a helyzet. Onallo fogyasztaskutatasi profillal nem
rendelkeznek az egyetemi helyek, sét, a Szociolo-
giai Tarsasag vagy a kozgazdaszok sem emelték be
maguk kozé. Ugy vélem, hogy 6nmagaban nincs
probléma azzal, ha a marketinghez, mint alkalma-
zott tudomanyaghoz csatoljuk be a fogyasztaskuta-
tast (ahogy ezt a szerzOparos is javasolta). De ebben
az esetben a marketingnek kell ellatnia az integralo
szerepet és sajat terrénuman beliil kell térekednie
interdiszciplinaritasra (2. abra).
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2. abra: A fogyasztéi magatartas,
mint a marketing multidiszciplinaris komponensének modellje
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Forras: Maclnnis és Folkes (2009)

A Pécsi Tudomanyegyetem harmadik éve futd
fogyasztaskutatasi szimpozium sorozata Uttéré —
és egyben tudomanyszervezdi — szerepet tolt be.
A koOzgazdasagtan, antropologia, pszichologia,
szociologia, marketing és filozofia képviseldinek
évi talalkozoja az interdiszciplinaris megkozelités
felé mutat, de a jovOben ki kell valasztani néhany
tematikus csomopontot, amelyen a kutatoknak
kozosen kell athaladniuk.

MERRE MENJUNK TOVABB?

Miel6tt a lehetséges kutatasi iranyokat tekintenénk
at, foglalkoznunk kell néhany jelenlegi dilem-
maval. Vannak, akik a kutatasok atfogd jellegét
mar a korabbi évtizedekben hianyoltak és magam
mara vonatkoztatva is osztom nézeteiket (Kol-
lat et al. 1970). Természetes, hogy egy magatar-
tassal, viselkedéssel foglalkozd szakmacsoport
szétagazo érdeklddési teriileteket vesz gorcesé ala.
Ha fogyasztokrol van szo, koriil kell jarni tarsadalmi
statuszukat, kognitiv képességeiket, beallitodasukat,
aspiraciojukat, azaz a magatartasukra hato belsé és
kiilsé tényezicsoportokat. Ugyanakkor felmeriil
a kérdés, hogy mennyire lehet priorizalni eze-
ket annak érdekében, hogy a szakemberek egy-
egy témacsokorra Osszpontositsanak. Ez persze
egylitt jar modszertani és elemzési harmonizaci-
oval is. Mar 6t évtizede felvetették a szerzok az
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alkalmazott ismérvek, valtozok és eljarasok szten-
derdizalasanak igényét és ismerve a mai kutatasi
spektrum diverzifikaciojat, erre ma is sziikség van.
Ugyanennyire lényegbevago lenne a mar 1970-ben
felvetett replikacios gyakorlat. Mas tudomanyagak-
ban bevett gyakorlat, s6t kotelezé eljarasrendi
elem a kutatasok megismétlése idokozonként. Erre
sajnos nem sok példa akad a fogyasztaskutatas
nemzetkozi és hazai vizein.

A jové bizonyosan a fogyasztaskutatas széles
tarhazat kinalja. Uj és izgalmas témakorok keriil-
nek szemiink elé, eddig nem ismert struktirak és
formak tiinnek eld. A kozosségi fogyasztas vagy
a fogyasztasnak a fenntarthatosag Okoszisztéma-
jaban jatszott szerepérél vald gondolkodas olyan
uj kutatasi kérdések, amelyeket nem kell aten-
gedniink a neobehaviorista kozgazdasagi, illetve
a kornyezetvédelmi szakembereknek. Mar a leg-
ujabbkori szociologia is vizsgalatanak targyava
teszi a non-reflexiv, azaz a rutinszeri, mindennapi
fogyasztast és az ehhez kot6d6 habitus- és szokas-
vilagot. De gores6 ala kertiil az IT-technologia és a
digitalia diszruptiv elterjedése, ezzel Osszefiiggés-
ben a fogyasztas tér- és idébeliségének valtozasa.
Tovabba elkezdtek foglalkozni szociologusok és
antropologusok a joszagok cirkulaciojaval, el6térbe
keriilt a hulladék novekvo jelentdségii kérdése.

A hangsulyokat illetden érdemes Miller (2005)
felfogasahoz nyulnunk (lasd a 2. tablazatot).
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2. tablazat: Az j fogyasztoi magatartas kutatasa

A priori elméletek
Kozgazdasagi/Pszichologiai
Mikroszintii

Fokusz a vasarlason

Kognitiv hangsuly

Amerikai (angolszasz)

Régi perspektiva Uj perspektiva
Pozitivista Nem-pozitivista
Kvantitativ Kvalitativ

Fejlodo elméletek
Szociolégiai/Antropologiai
Makroszintti — kulturalis
Fokusz a fogyasztason

Emocionalis hangsuly

Multikulturalis

Forras: Miller (2005)

Néhany vonatkozast mar én is kiemeltem korab-
ban, mint példaul a kvalitativ eljarasok alkalmazasa.
Erdekes, hogy Miller (2005) (is) visszahelyezné
a fokuszt a fogyasztasra a vasarlasrol. Itt jegyzem
meg, hogy a vallalati (menedzserialis) szemponta
¢és gyakran a vasarlasra vagy annak koriilményeire
Osszpontositd mérési praxis megvaltoztatasaban
az elméleti szakembereknek véleményem szerint
lassan termére fordulo, lényeges szerepik lesz.
A kutatasi témak makroszintli kezelése pedig a
holisztikus latasmodot fogja eredményezni, kiilo-
nosen akkor, ha a makro jelentéstartalmat nem
csak a nemzeti vagy nemzetkozi kiterjesztésben
értelmezziitk, hanem mas kornyezeti alrendsze-
rekkel Osszefliggésben is. Ha pedig modszertani
kontextusban gondolkodunk a tagabb (makro)
perspektivan, akkor nyitottak kell lenniink a szo-
ciologia, demografia, torténetkutatas és a kulturalis
antropologia irant (Solomon 2005). A kutatasoknak
a jovében nem altalanos, id6t6l fiiggetlen megalla-
pitasokat kell tenniiik, hanem egy adott probléma
konkrét idésikjaban tett és kontextus-fliggd ered-
ményt kell nytjtania. Az objektivitasra vald torek-
vés csak korlatozott lehet. Egyrészt az események
bekovetkezésének sebessége, masrészt az informa-
cios zaj is korlatot szabnak az igazsag megismeré-
sének. Fontosabb lehet a tarsadalmilag konstrualt és
a dolgokat komplexitasaban kezeld szemléletmod,
mint egy probléma egyediségének megragadasa.
Az eldrejelzés bar tovabbra is 1ényeges kritérium,
de a megértés legalabb ennyire fontos. Solomon
(2005) jo érzékkel tapint ra arra, hogy a jovo
fogyasztoi kutatasai a pozitivista iranybol el kell,
hogy mozduljanak az interpretald szerepkorbe.

Sheth, mint lehetséges jovobeni vizsgalodasi
témakat sorolja fel a kovetkezdket (Sheth 2017):

. Fogyasztoi¢lmény-kutatas vasarloi helyett.
Felértékelddik a hasznalat modja és a
post-purchase (vasarlas utani) magatartas.

. Kozosségi média elkotelezddés/részvétel.
Mennyiben, hogyan befolyasolja a vasar-
last, ennek utjait?

. Tudatos, odafigyel6 (mindful) fogyasztas.
A fenntarthatosag és fogyasztas Osszefiig-
gései (USA: a szénlabnyom hetven szaza-
I¢ka az otthonokban ¢és nem az tizemekben
képzddik)

. Fogyasztas a tomeg vonzasaban (Crowd
Consumption). Milyen hatassal bir egy
fesztival, egy utcai esemény, egy tomeg-
rendezvény a fogyasztasi mintazatra
(beleértve a virtualis térben zajloé esemé-
nyeket is)?

. Multikulturalis tényezok. Kisebbségbdl
mintava valni.

. Alacsony jovedelmiiek fogyasztasai. Base
of Pyramid (BOP), akik napi ketté dollar-
nal kevesebbet keresnek, de mégis Gtezer
milliardos (USD) piacot jelentenek.

Ezek a témakorok bizonyosan nalunk is rele-
vansak vagy azokka valnak a jovOben. Részem-
t6] mindenképpen javasolom beemelni a kutatasi
programokba a nemzeti identitasképzés tovabba
a geokulturalis mintazatoknak a fogyasztasra
gyakorolt hatasat. A kutatasoknak ki kell terjednie
a tagabb kornyezetre, foldrajzi és diszciplinaris
értelemben is.

A marketing-szakembereknek a jovében gondo-
san kell eljarniuk kutatasi témavalasztasuk soran.
Erzékenyen kell reagalniuk a kornyezeti ténye-
z0k valtozasaira, de szem elétt kell tartaniuk a
fosodor altal iranyitott szakmai érdeklédést és az
adott toposz jovére mutato relevanciajat.
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