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Hatalmas kilénbség van a vélelmezett tudatossag
és a tényleges tudatossag szintje kdzott

Napjainkban a gyakran emlegetett szavak kézé sorolhatjuk a ,,tudatos vasarlé” kife
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illetve kivanatos magatartasnak a ,,tudatos vasarlast”. Nem egyszerii azonban

megfogalmazni, mit is jelentenek pontosan ezek a kifejezések.

Hofmeister és Torécsik (1996)

az alabbi megfogalmazassal élt:
LA vevd kiszolgaltatott a piac eladd
szerepléjének (...) A fogyaszté ez-
zel szemben nem kiszolgaltatott.
Tudataban van hatalmanak, elvar-
ja, hogy pénzéert értéket kapjon,
fogyasztotarsaival szolidaris, ki-
sz(ri a piacrol azokat a vallalko-
zokat, akik érdekei ellen tesznek,
akar azzal, hogy becsapjak az
allamot, akar hogy a fogyasztok
karara akarnak nyereséghez jutni.”
Ebben az értelemben a tudatos
vasarl6 mindenképpen fogyaszto,
semmiképpen sem vevé.

KI SZERINT VAGYUNK
TUDATOSAK?

A Tudatos Vasarlék Egyesilete
a kovetkezdképpen fogalmaz:

+A klasszikus fogyasztovéde-
lem szerint tudatos vasarlo az,
aki nem hagyja, hogy atverjék.
Aki tisztaban van fogyasztoi
jogaival, és él is velUk.” A fo-
gyasztok természetesen, erés
6nvéd6é mechanizmusuknak en-
gedve meglehetésen tudatos
fogyasztonak vélik magukat.
Korabbi, 2011-ben lefolytatott,
élelmiszerekkel kapcsolatos,
1297 fére kiterjedé kutatasi
eredményeim alapjan megal-
lapitast nyert, hogy az altala-
ban vett tudatossag mértéke
3,91-es értékkel jellemezhetd
egy oOtfokozatu, ndvekvd skalan,
mig a jogtudatossag mértéke
3,64-es értékkel bir (Sziics,
2011). Latszélag az értékek
kedvezdek. A vizsgalat azonban

a tényleges tudasszint méré-
sére nem terjedt ki, igy joggal
nevezhetjik ezt a fogyasztok
Onbevallasan alapulo, vélelme-
zett tudatossagnak.

EMOCIO ES RACIO
Kivanatos magatartas a tuda-
tos vasarlas, azonban szamos
tényez6 hatraltatja, neheziti en-
nek megvalositasat. Altalanosan
elfogadott tény, hogy a vasar-
lasok mintegy 80%-a érzelmi
alapu, csupan a fennmarado
20% tekinthetd racionalis don-
tésnek. Nem elhanyagolhat6 az
impulzusvasarlasok aranya sem.
Hoyer et al. (2013) az impulzus-
vasarlasok aranyat 27-62% kozé
teszi, amely mérték termékfliggé.
Sumit (2013) szerint a ruhazati
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termékek esetében ez az arany
korllbelll 40%, mig az teljes im-
pulzusvasarlasok 14%-a élelmi-
szer. A felsorolas a végtelenségig
folytathato lenne. Ha a fogyaszté
igazan tudatos lenne, akkor min-
den marketingaktivitas ellenére
lehetetlen lenne, hogy az impul-
zusvasarlas, illetve az emocio-
nalis vasarlasok ilyen jelentds
mértéket Olthessenek. Lathato,
hogy hatalmas kulonbség van
a vélelmezett tudatossag és
a tényleges tudatossag szintje
kozott. Emellett 1athatod, hogy
nagyon komoly Osszefliggés
all fenn a valodi tudatossag és
a tényleges tudas kozott; hiszen
tényleges és pontos ismeretek
nélkul senki sem lehet tudatos
vasarlo.

ERTJUK-E, AMIT
OLVASUNK?
Ertelmezésemben a tudatossag
az élelmiszerek terlletén nem
csupan azt jelenti, hogy a fogyasz-
t6 elolvassa az élelmiszereken
talalhato kilénbozd jeldléseket,
fogalmakat, hanem azt is, hogy
érti azokat, tisztaban van azok
jelentéstartalmaval, s6t meg is
tudja fogalmazni, mit jelentek
ezek szamara (valds tudas, valodi
tudatossag). A valodi tudatossag
mérése érdekében kérddives ku-
tatas kerdlt lefolytatasra 1150 f6s
fogyaszt6éi minta bevonasaval,
amely 16 megyére terjedt ki, 2013.
szeptember 28. és 2013. novem-
ber 10. kozétt. 14 éves kortdl 70
év folotti életkorig barki bekerdl-
hetett a mintaba (atlagos életkor:

37,9 + 15,0 év), amelynek nem
szerinti megoszlasa jol reprezen-
talja a magyar lakossagot (53,5%
no, 46,5% férfi). A kérddiv nyilt kér-
déseket tartalmazott, amelyekre

a fogyasztok 6nalléan, mindenféle
segitség nélkul valaszoltak. A nyilt
kérdésekre adott valaszok az is-
kolai osztalyzatnak (1 — elégtelen,
5 —jeles) megfelel6en kerlltek
kiértékelésre. A kérddiv kérdéseit
az alabbi 1. tablazat tartalmazza.
A valaszok értékelésének szub-
jektivitasat kizarta, hogy az 6sszes
valaszt harom kiilénb6z6 biralo ér-
tékelte egymastal fliggetlenl, akik
kozott az egyetértés 96,9% volt.

A PIAC HETEROGEN
A nyilt kérdésre adott valaszok
alapjan egyértelm volt, hogy

Tényleges tudatossag szerinti szegmentacio

KERDESEK

SZEGMENTUM

F-RATA***

sokasagi

MENNYIRE TARTJA MAGAT TUDATOS

atlag

VASARLONAK? (VELT TUDATOSSAG) 847 341 332 351 34 2,251
MIT JELENT AZ INBE ROVIDITES? 377 138 152 459 2,58 397,448
MIT JELENT AZ RDA ROVIDITES? 379 132 132 329 2,24 257,022

M'EI_JIEL",\%;@RFEEE%;’;&'S 397 135 138 260 216 225,937
M AH':%?ESS“&EKAK%/;%??'; Es 362 18 180 284 2,42 102,371
MIT JELENT A BMI ROVIDITES? 460 172 213 442 2,99 257,723
MINEK A ROVIDITESE A HIR? 1,84 1,06 1,08 1,42 1,32 37,507
_ FENTI VALASZAI ALAPJAN MILYEN
ERDEMJEGYET ADNA SAJAT MAGANAK? 3,16 265 258 3,16 2,84 30,044
(ONERTEKELES)
JELLEMZO VEGZETTSEG A SZEGMENSBEN* 3,84 325 354 4,02 ; 15,424
JELLEMZ® JOVEDELMI SZINT* 286 255 259 279 ; 6,742
NOK ARANYA A SZEGMENTUMBAN 63,6% 544% 423%  56,7% ; 9,228
ATLAGOS ELETKOR A SZEGMENTUMBAN 47,1 Ev 58 258 245 ; 1031,305
BV BV BV
RESZARANY A SOKASAGON BELUL 20,1% 26,5% 29,0% 18,1% - -

Megjegyzés:
* 2 — szakmunkasképz6, 3 — szakkozép-iskolai érettségi, 4 — gimnaziumi érettségi, 5 — féiskola, 6 — egyetem
** 2 — kismértékben atlag alatti, 3 — atlagos, 4 — kismértékben étlag feletti

*+* A magasabb F-rata-értékek a kérdés sulyat jel6lik a szegmentaci6 soran

ajat kutatds, 2014




a magyar fogyasztok altalanos
ismereti szintje, vagyis a valaszok
alapjan mért valodi tudatossag
rendkivil gyengének tekinthetd
az élelmiszerekkel kapcsolatos
fogalmak, jeldlések kapcsan (1.
tablazat atlagoszlopa). Ugyan-
akkor az is pontosan latszodott
a kutatas soran, hogy léteznek
olyan szegmentumok a piacon,
amelyek az atlagosnal tudato-
sabbak, mig vannak olyanok,
amelyek atlag alatti tudasszint-
tel rendelkeznek; vagyis a piac
korantsem tekintheté homogén-
nek. Ennek alapjan a piacot négy
szegmentumra oszthatjuk fel,
amelyek részletes jellemzéit az
alabbi, 1. tablazat szemlélteti.

A “TYUKANYOK?”

A LEGINFORMALTABBAK
Fenti értékekbdl jol latszik a piac
heterogenitasa:

» Az els6é szegmentum jellem-
z8en kozépkoru noéket foglal
magaban, akik az atlagnal joval
magasabb szintl tudasszinttel
jellemezheték. Ha hasonlattal
élnénk, olyanok, mint egy ,tyuk-
anyd”, aki pontosan megnézi és
tudja, hogy mit fogyaszt el, és mi
az, amit elutasit. Valogat izlésének
és tudasanak megfeleléen. A vélt
és tényleges tudatossagi szint
kozotti kiilonbség itt a legkisebb
mertékd. A legfébb probléma nem
a szegmentum tudasszintjével
van, hanem azzal, hogy mértéke
csupan a piac 20,1%-at teszi ki.
» A masodik szegmentum nem
szerinti aranya mar kiegyenlitett,
életkorat tekintve ebben a szeg-
mentumban talalhatok az idésebb
generacio tagjai. Jelentdsen atlag
alatti tudasszinttel jellemezhetdk.
Szamukra az élelmiszerekkel kap-
csolatos Ujabb fogalmak, jelolé-
sek szinte teljesen ismeretlenek.
A korabbi hasonlatot folytatva ki-

jelenthetjiik, hogy a tapasztalatok
és kor a ,baromfudvarban” tekin-

télyt parancsol az ,6reg kakasnak,
tydknak”, de jellemzéen a multban
él. A megkarositas veszélye vélel-
mezhetéen mégsem tul magas,
ami a kor tiszteletének szol.

» A harmadik szegmentum tag-
jait féleg ferfiak alkotjak, életko-
ruk a fiatalsaggal jellemezheté.
A hasonlatnal maradva tipikus
,blszke kiskakas”-ként irhatok
le; a blszkeségtél (tudatossag-
tél) dagado mellkast csak a hi-
hetetleniil gyenge valddi tudas-
szint inthetné szerénységre.

» A negyedik szegmentum

a legfiatalabbakat tartalmazza,
akiknek annak ellenére, hogy
iskolai végzettséguk, informa-
tikai tudasuk bizonyara a leg-
magasabb a piacon, a valodi
tudasszintjik, tudatossaguk
koézepes szintliként irhatd le.
Tipikus ,fiokak” 6k, a tapaszta-
latok hianya még gatja a valadi
tudatossag kialakulasanak.

A SZEMELYISEG
AEDONTO

Tovabbi vizsgalati eredmények
(faktoranalizis) kimutattak, hogy
a megkérdezettek demografi-
ai jellemz6i 6Gnmagukban nem
utalnak egyértelmlen valamely
szegmensbe val6 egyértelm(
besorolasra. A végzettség és
jovedelem csupan 9,5%-ban,
a megkérdezett neme 9,1%-
ban, kora 8,4%-ban magyaraz-
za a varianciat. A besorolast

(a valaszok helyességén tul)
sokkal inkabb az adott személy
egyénisége, tudasvagya, ér-
deklédési kore, személyisége
(6sszefoglalva a fogyaszto fe-
kete doboza) hatarozhatja meg.
A fentebb leirt tablazat pontos-
sagat tobb statisztikai mutatod
(KMO - 0,786, besorolas pon-
tossaga: 97,6%) igazolja.

JO JEL, HOGY “TUDNI”
AKARUNK

Jél lathatd, hogy a piac korant-
sem homogén, ugyanakkor azon
szegmentumok részaranya 6sz-
szességeében alacsony, amelyek
tudasszintjuk alapjan is valodi
tudatossaggal rendelkeznek
az élelmiszerpiacon. Kiemel-
ked&en alacsony a tudasszint

a HiR-program és a funkcionalis
élelmiszerek esetében. A kuta-
tas alapjan kijelenthetd, hogy
a fogyasztok altal vélelmezett
tudatossag és a tényleges tu-
dasbol levezethet6 tudatossag
kozott hatalmas szakadék van.
A tudni akaras szandéka azon-
ban mindenképpen sokakban
jelen van, hiszen a megkérde-
zettek 39%-a adta meg 6nként
e-mail cimét, jelezve azt, hogy
meg szeretné kapni a kérdések-
re adott helyes valaszokat.

| Dr. Sziics Rébert Sandor

Szolnoki Féiskola, Kereskedelem
és Marketing Tanszék; H-5000
Szolnok, Tiszaligeti sétany 14.

e-mail: szucsrobert@szolf.hu
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A kutatds az Eurdpai Uni6 és Magyar-
orszdg tdmogatdsdval, az Eurdpai
Szocidlis Alap tdrsfinanszirozdsaval

a TAMOP 4.2.4.A/1-11-1-2012-0001
azonosito szamu ,, Nemzeti Kivdlosdg
Program — Hazai hallgatoi, illetve ku-
tatéi személyi tamogatdst biztosité
rendszer kidolgozdsa és miikédtetése
orszdgos program” cimii, kiemelt pro-
Jjekt keretei kozott valosult meg.

Tényleges és

pontos ismeretek

nélkiil senki sem
lehet tudatos

vasarlo.
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