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,»A mai fogyasztok okosak, jol informaltak és készek harcolni, s6t, ami
még rosszabb, faképnél hagyni barkit, ha nem vesz részt [teljes
odaadassal] a viszonyban... A k6zosségi halozatok kollektiv erdvel
ruhéztak fel a fogyasztokat, az informéciok gyors hadtestével.”

Peter Levine

Viltozasok a fogyasztok viselkedésében az informacids
technoldgidk hatasara

Hamori Baldzs

E tanulmanyban a fogyasztok viselkedésvaltozasait vizsgaljuk a gazdasag informatizalasaval
osszefiiggésben. Az infokommunikdcios technologiak elterjedése legalabb akkora valtozast
hozott a fogyasztok helyzetében, mint a maga idején a gépi nagyipar. Az internet
hozzdférhetdsége az egész globuszon, tovabba a szallitas-raktarozas ITC-re alapozott
racionalizalasa dramaian lecsokkentette a tranzakcios kéltségeket, aminek a kovetkeztében a
fogyasztok fiiggetlenithetik vasarlasaikat a helytol és az idotél. Az internet kilenditette a
fogyasztokat passziv szerepiikbél, s mar nem varjak tehetetleniil, hogy mit kivan neki eladni
az ipar. A szolgaltatast vagy termékeket akkor és ugy kell nyujtani szamukra, amikor és
ahogy nekik éppen megfelel. Egyre kevésbé lehet pusztin targyakkal meghoditani Jket,
élményekre vagynak, s magat a vasarldsi aktust is élményekkel koritve igénylik. Mikozben a
termeldk és szolgaltatok reagdlnak a fogyasztoi magatartas valtozasaira, tovabbra is
megprobaljak manipuldalni a fogyasztokat, s gyakran sikerrel. A “sztargyartassal” a
vallalatok részben visszaveszik a fogyasztoktol a fogyasztas autonom meghatarozasanak a
lehetoseget.

Kulcsszavak: fogyaszto, fogyasztéi magatartds, informdcios aszimmetria, informdcios
technologia, vevok koalicioja, a fogyaszto manipulaldsa

! Szabad forditas. Az eredeti angol szoveg a kovetkezd: Today’s consumers are smart, informed and
prepared to fight or even worse-disengage if you do not participate in a relationship with them...
Internet Social networking sites have given consumers a collective power and a rapid force of
information - See more at: http://sparxoo.com/2010/07/07/the-21st-century-empowered-consumer-
2/#sthash.\V6dqN684.dpuf
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1. Bevezetés

A meghataroz6 kozgazdasagi elméletek egészen a legutobbi évtizedekig, tértdl és
id6tsl figgetleniil érvényes tételeket allitottak fel a fogyasztok viselkedésére®. A
menedzsment-tudomanyok — elsésorban a marketing — képviseldi azonban kezdettdl
fogva redlisabb képet festettek a fogyasztok attitlidjeirdl, feltételezve és bizonyitva,
hogy a fogyasztoi dontések nagyon is fiiggnek a konkrét helytol és idotol, s mélyen a
nemzeti és lokalis kulturaba dagyazottak. Ezzel implicite mar azt is posztulaltak,
hogy a fogyasztéi magatartas utfiiggd jelenség, torténelmi termék.

Ebben az irasban azt a kérdést tessziik fel, hogy milyen valtozasokat indukal a
nagy tortenelmi transzformdcio: az informacidgazdasag kiépiilése a fogyasztok
magatartasdban. Arra is valaszt keresiink, hogy e valtozasok csupan csak szinezik,
némileg modositjadk az ipari kapitalizmusban érvényes magatartasokat, avagy
gyokeres valtozasokrol van szd, amelyek diametrdlisan ellentétesek az ipari
kapitalizmusban tapasztalhatokkal. Az nem kétséges, hogy a maga idején
kapitalizmus sziiletése radikalis valtozast hozott a fogyasztdi magatartasban a
prekapitalista formaciokhoz képest (McKendrick 1982, Fairchilds 1993, Axtell
1999, Mokyr 2010), amelyet a gazdasagtorténészek fogyasztéi forradalomként®
aposztrofalnak. Kérdés, hogy napjainkban is hasonloan radikalis valtozasoknak
vagyunk-e taniii, és ha igen, miben dllnak, és hogyan szervezédnek egységes logikai
rendbe a valtozasok.

2. Két ,forradalom” amely radikalis valtozast hozott a fogyaszté magatartasban

Az ipari forradalom elott a fogyasztok csak a szomszédos falvakat, esetleg a kdzeli
varost magaban foglald legsziikebb kornyezetiikben vasaroltdk meg a sziikséges
javakat. A tranzakciok tObbségét Ok kezdeményezték, a termeldk kozotti
specializacio pedig a legtobb termék esetében 1ényegében csak helyi szinten alakult
ki. Az ipari forradalom hatasara azonban szélesre nyiltak a korabban elzart helyi
piacok. Ez nemcsak a gazdasagot érintette, hanem a munkavégzés modjat, az
emberek izlésvilagat, oltozkddését, vagyis az élet minden teriiletét. (Venkatesh 1999)

2 A kozgazdasagtan fogyasztdi magatartassal kapcsolatos hagyomanyos megkdzelitésérél és tételeirsl
kitiing 6sszefoglalast talalhatunk Angus Deaton és John Muellbauer (1980) Economics and Consumer
Behavior cimii konyvében.

%James Axtell tanulméanyéban az ,.els6 fogyasztéi forradalmat” 1689 és 1740 kozé teszi. A forradalom
eloszor Angliaban és Skociaban indult, majd atterjedt az amerikai gyarmatokra. A folyamat 1ényege,
hogy ,,az elkeldk és a kozéposztalyok példatlan szamban és valtozatossagban kezdtek vasarolni ipari
termékeket, és e termékek koziil tobbet a szabadidd, a tarsadalmi ritusok és a statusz megerdsitésének a
bemutatisara kezdtek hasznalni.” (Axtell 1999, p. 85.)
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A gépi nagyipar sziiletése lehetévé tette a tOmegtermelést, a tomegtermelés pedig
sziikségszerlien a témegfogyasztassal jart egyltt. A modern szallitoeszkozok és
infrastruktara kiépiilésének koszonhetden messzi vidékek, s6t tavoli foldrészek
termékei sem szamitottak mar fénytizésnek®. Az ipari kapitalizmus azonban nemcsak a
fogyasztast formalta a maga képére, hanem a fogyasztot is. Maskiilonben el sem tudtak
volna adni neki a tomegtermelés produktumait. Ezt szoktdk elsé fogyasztoi
forradalomként emliteni.

A mult szazad 20-as éveiben egy ) hullim indult el, lényeges technologiai
tovabba szervezeti vdltozdasok zajlottak a gazdasagban, amelyek az elektromossag ipari
felhasznalasanak az elterjedéséhez, a futdszalagok megjelenéséhez, tovabba a
kommunikacioban jelentkezd olyan korszakos ujitasok elterjedéséhez kotddtek, mint a
film, a radio, és késobb a televizio. Ez utobbiak a hirdetések és a reklam a
korabbiaknal nagysagrendekkel hatékonyabb és agresszivebb valtozatainak agyaztak
meg. A szakirodalomban erre a korszakra is hasznaljak a fogyasztoi forradalom
megjeldlést, és mdsodik fogyasztoi forradalomként tartjdk szamon, és ,,consumer
durables revolutionként is emlitik. (Oshima 1961, Vatter 1967, Olney 1985). A tartds
fogyasztasi cikkek (autd, mosodgép, hiitégép) forradalma e javak széles korl
elterjedésével, s ezzel egyiitt a fogyasztoi hitelek megjelenésével és a média agressziv
hirdetéseivel jart egyiitt. Nem vdltoztatatott azonban megitélésiink szerint a
tomegtermelés és a tomegfogyasztas logikajan, csupan magasabb hatvanyra emelte azt.
Ebben az id6szakban a legtobb cég a fordi filozofiat kovette, amely szerint: ,,A vevo
barmilyen szinii autét megkaphat, amilyent csak kivan, amennyiben az fekete.”

A verseny azonban mar a tomegtermelés késOi korszakaban is gyengitette
valamelyest a termel6k diktaturajat, és megkérdojelezte standardizalasi torekvéseiket.
(Kocsis—Szabo 2002a) Ebben az id6ében kurrens elmélet volt a fogyasztoi tarsadalom
elmélete’ (Packard 1957, Packard 1963, Galbraith 1958, Baudrillard 1970/2005), amely
a legfejlettebb orszagokban tapasztalhatd boség és pazarld fogyasztas elméleti (vagy
inkabb ideologikus) leképezésének tekintheto, €s tobbnyire kritikus elemzéseket foglalt
magaban.

A fogyasztas atalakulasanak harmadik hullamat az informdcios technologian
nyugvo gyartasi illetve szolgaltatasi rendszerek inditottak el a 20. szazad utolso
évtizedeiben. .Ezek azonban mar nem maradtak meg a tomegtermelés logikdjan beliil,
hanem a feje tetejére dllitottdak azt. A tomegigények alakitdsa helyett mind inkabb az

* E folyamatoknak csak a betetdzédése esett a 19. szazadra, illetve a fordizmus megjelenésével a 20.
szazad elejére, a kezdetei mar a 17—-18. szazadban érzékelhetok.

® Az elmélet gyokerei azonban joval régebbre, a 19-20. szizad forduléjara nyulnak vissza. A
konzumerizmus, a hivalkodé fogyasztas, amelyet az Amerikdban akkor kialakulé kozéposztaly tett
tomegessé, legismertebb kritikusa Thornsten Veblen (1857-1929) volt, aki A dologtalan osztaly
elmélete cimii, magyarul is megjelent miivében (1989/1975) biralta a pazarld és hivalkodo fogyasztast.
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egyenek igényeinek kielégitése, a testreszabas a stratégiai cél. A rugalmas és varidbilis
informécids technologidk ugyanis lehetdvé tették, hogy a sziikségletek homogenizalasa
helyett a cégek a sziikségletek egyediségének a figyelembevételét allitsak filozofiajuk
kozéppontjaba. A személyre szabott tomegtermelés® (Szabd 2000) nem csak a rugalmas
gyartasi technologidk elterjedésének a kdvetkezménye, szorosan Osszekapcsolddik, a
termeld €s a fogyaszto, a vevd és az elado kozétti kommunikdcio lehetoségeinek a
kitagulasaval. A fogyasztas boviilése és differencialodasa ebben az idében 06lt globalis
dimenziot. A fejlett orszagokban €l6 ,.¢élen jard fogyasztok” bevasarlasainak térbeli
kiterjedése a 21. szazad elején maga a globusz, idoben pedig a nap 24 oraja all
rendelkezésiikre. A vilaghalon vasarld fogyasztok egészen mas helyzetben talaljak
magukat, mint a kapitalista tomegtermelés nyoman elterjedé nagy aruhazlancok és
hipermarketek vevoi.

A formalodé informaciogazdasag wj tipusu fogyaszto megjelenését hozza
magaval, akinek a magatartasa, attitiidjei alapvetden kiilonboznek az ipari kapitalizmus
tipikus fogyasztdjanak a viselkedésétdl. Valdjaban ezt a forradalmat lenne jogos
,masodik fogyasztoi forradalomként” aposztrofalni, a toOmegfogyasztast kiteljesitd
fordi rendszeren nyugvo, 1920-as 1930-as évekbeli fogyasztéi attitlid- ¢és
magatartasvaltozasokkal szemben. Az informacio-gazdasagban tapasztalhato
technologiai, szervezeti valtozasok ugyanis — mint azt késébb latni fogjuk — gyakran az
ipari  kapitalizmus  fogyasztéi  magatartasaval  szoges  ellentétben  allo
magatartasformakat eredményeznek.

3. Fogyaszt6i magatartasvaltozasok a jobb informaltsag kovetkeztében

A kozgazdasagtan egyik alapvetd felismerése, hogy a vevok és az eladok informaltsaga
egy-egy lgylet esetében nem szimmetrikus, az informacids aszimmetria (Stiegler 1961,
Spence 1973) szamos piacon szisztematikusan eltériti a vevok dontését az optimalistol’,
néhany tovabbi kovetkezménnyel, mint példaul a forditott szelekcié (Akerlof® 1970).

® A személyes termelést pusztan azért aposztrofalhatjuk személyes tomegtermelésnek, mert az egyedi igények
szerint eléallitott termékek altalaban standardizalt alkatrészekbdl rakjak dssze. Maga az termék azonban nem
tomegtermék, hanem egyedinek tekinthetd.

" Az informécios aszimmetriat elemzé Nobel-dijasok e teriileten elért eredményeir8l kitiing dsszefoglalast
talalhatunk a Lofgren et al. szerz6harmas cikkében (2002).

8Akerlof korszakos tanulméanyat az informéciés aszimmetridra épiilé tragacs modellr8l szamos tovabbi
elemzés kovette (Tirole 1988, Blouin 2003) koziiliik azonban kezdetben viszonylag kevés (Bond 1982,
Hoffer—Pratt 1987) foglalkozott a tragacs modell empirikus tesztelésével. Az utobbi iddben azonban novekvd
szamban talalkozhatunk az informacids aszimmetriat empirikus modszerekkel vizsgald elemzésekkel is.
Nem meglepd, hogy ma elsdsorban a hitelpiacon (Dobbie—Skiba 2012) vizsgaljak a kolcsénvevd és a
kolcsonado kozotti aszimmetriat. A gyermekgondozastol (Mocan 2007) az egészségligyi ellatason (Cardon—
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Az 1j tipusu fogyasztd tulajdonsagai szorosan Osszekapcsolodnak az informacios
technologiakbol adodd lehetéségekkel, amelyek jelentdsen mérsékelhetik az
informacids aszimmetriat. A termékek maguk sokkal tobb informaciot (tudast)
stiritenek magukban, és a fogyasztohoz vezeté utjukon, illetve maganak a piaci
tranzakcionak a soran is a korabbinal joval tobb informacio koriti 6ket. A vasdarlds az
interneten tobb informaciot mozgat meg, mint a hagyomanyos kereskedelemben. De a
hagyomanyos kereskeddk is fokozatosan atveszik az internetes kereskedés logikajat.
Mindezek egyenes kovetkezménye a fogyaszté informdcios lehetdségeinek
nagysagrendekkel valo megnévekedése az ipari korszakhoz képest.

3.1. Az informacios aszimmetria mérséklodése: a tajékozott fogyaszto

Az Uj tipusu fogyaszto tehat mindenekel6tt tdjékozott. A vevd mar nem pusztan az
Osztoneire és az elado rabeszélésére hallgat, ha vasarolni akar, hanem kihasznéalja az
internet kinalta lehetoségeket.

A Capgemini felmérése® szerint 2012-ben az 4j autot vasarloknak 94%-a az internetet
hasznalja a vasarlasi folyamatban, J. D. Power és munkatirsai 2008-as empirikus
vizsgélatukban kimutatjak, hogy az 0j autdt vasarlok atlagosan 7 6rat toltenek online
dontésiik elétt (Uo. p.31.). Ma mar nemcsak a nagy értékil javak, hanem napi
bevasarlas soran is alkalmazzak a vilaghalorol gyjtott informaciokat kdszonhetden a
mobiltelefonon torténd elérhetéségiiknek (lasd az 1-2. abrat). Erre mar kilon
kifejezés is sziiletett a show-rooming.

1. abra Hasznalja a mobiltelefonjat az iizletben, hogy javitsa a vasarlashoz
sziikséges ismereteit?

25%kos novekedés
2012 Legyedér | abolton beliili 2013 Loegyedés
mobiltelefon
haszndlatban

i

Forras: Jiwire (2014)

Hendel 2001, Olivellay-Vera-Hernandez 2013, Einav—Finkelstein 2011) és a felséoktatason (Dill-Soo 2004)
keresztiil a klasszikus akerlofi hasznalt autopiacig (Bond 2002) szamos mas teriileten is végeztek ilyen
vizsgalatokat.

® http://ww.capgemini.com/resource-file-access/resource/pdficarsonline_12-13_final_web_1.pdf
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2. abra Miként hasznélja a mobiltelefonjat, hogy javitsa a vasarlashoz
sziikséges ismereteit?

Miként hasznalja a mobiltelefonjat, hogy javitsa a
vasarlashoz sziikséges ismereteit?

@@@@@@

Forras: Jiwire (2014)

Ha a fogyasztok boviild informalddasi lehetdségei nem is sziintetik meg
teljesen az informacios aszimmetriat, annyi azonban elmondhatd, hogy a vilaghalon
tajékozodo fogyasztd kevésbé kiszolgdltatott az ipar érdekeinek, mint az ipari
tarsadalom régi vagast fogyasztdja. A sokszor idézett, sokszor kétségbe vont
szlogen ,,A tudas hatalom” a fogyasztora is all. A vevoknek ma mar az arakat sem
kell sz6 nélkiil akceptalniuk. A fogyasztok ar-0sszehasonlitasokat végeznek, és
ebben szamtalan szolgaltatds van a segitségiikre. E szolgaltatasokat részben
fliggetlen értékeld vallalatok, részben maguk az eladok kinaljak fel a koriiltekint6
fogyasztoknak.

A legtobb e-kereskedd weboldalan talalhatunk egy un. FAQ részt, amely a
vevok altal gyakran feltett kérdéseket, illetve az azokra adott valaszokat tartalmazza.
A vevo, aki elvesztette egy bonyolultabb termék hasznalati utasitasat, tudni akarja,
mégpedig akar vasarnap éjjel is, hogy mi a teend6 a termékkel. Masok azért
latogatnak el az internetes oldalakra, mert nem vildgosak szamukra a hasznalati
utasitasban leirtak. A fogyaszto tajékoztatasat szolgaljak az Gn. best practice oldalak
is, amelyek a termék hasznalataval kapcsolatos tapasztalatokrol szamolnak be,
segitve ezzel a fogyasztokat a hatékonyabb hasznalatban.

A fogyasztok szdmolnak azzal, hogy az internet tulterheltté valik. Ezért ujfajta
informéciés kozvetitOket igényelnek. Az informacidos kozvetitdk internetes
kozvetitoként indultak, dsszesitett informaciokat biztositva a vevOknek. Tipikusan a
fogyasztok szamara allitottak 0ssze informacios adatbazist. Az informacid-kozvetitd
megfelel egy internetes kiskereskeddnek. Lehetévé teszi azt, hogy informdacidkat
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kapjanak, illetve, hogy azokat Osszehasonlithassdk, ugyanakkor tranzakcidkat
folytassanak a halon keresztiil. Ilyen példaul az Amazon.com (Sharma—Sheth 2004).

A fogyasztok informdlis utakon is tdjékoztatiik egymast, s gyakori, hogy
Osszefognak a halon a vasarloerd konszolidalasara. A vevok tajékozottsaga sziikebb
korre szoritja vissza az Akerlof-féle tragacs-modell érvényesiilését. A fogyaszto
tdajékozottsaga tehéat kordntsem csupan pszichologiai elény a tranzakciokban, hanem
lényeges hatast gyakorol a piacok miikédésére is. A fogyasztd pozicidinak a
javulasat azonban a cégek sem nézik Olbe tett kézzel, szamos ellenintézkedést
dolgoznak ki. Ezek némelyikére késobb kitériink. Fontos azonban, hangsulyozni,
hogy az eladd javara fennalld informdcios aszimmetria tovabbra is jellemzé a
hasznalt termékek esetében, mikdzben éppen e termékek forgalma lendiil fel
jelentésen a vilaghalon. Az internet egymast nem ismerd, egymastol tavol élo
vevoket is eladokat is 6sszehozhat.

Ghose (2009) empirikus vizsgalaton alapul6 cikkében kimutatja, hogy olyan
szignal mechanizmusok jelenlétében, mint a reputacié visszacsatolas és a
termékkondiciok (11j, még nem hasznalt, gyarilag javitott, 0jszeri, azaz Ugy
miikddik, mint az 0j, de valamiért, példaul mert felbontott csomagolasban érkezett,
mégsem adhato el Gjként stb.) kdzzététele esetén is felléphet a forditott szelekcid
akerlofi problémaja. Az offline kereskedelemben, ha a vasarld determinisztikus
moédon tisztaban van az eladd és a termék tulajdonsdgaival, akkor meg tudja
hatarozni a tranzakcio kimenetelét.

Az online forgalmazott hasznalt termékek esetében az ilyen karakterisztikdk nem
irhatok le mindig jol a tranzakci6 el6tt. Mig bizonyos terméktulajdonsagok kdnnyen
kommunikalhatok az elektronikus piacokon, a ‘nem digitalis’ attribatumok, mint
példaul a termékkondiciok és az eladd integritasa, zajnak és manipulacionak van
kitéve, az informacids aszimmetria problémajat produkalva” (Ghose 2009, p. 264.).

Itt kell megjegyezniink, hogy nemcsak a hasznalt, hanem az 1] termékek
esetében is fennall az az aszimmetria probléma, mert bizonyos termék- és
szolgaltatastulajdonsagok jol mérhetok és digitalizalhatok, példaul a haztartasi
gépek teljesitménye vagy egy orvosi szolgaltatas idobeli rendelkezésre allasa, mig
mas tulajdonsagok nem mérheték és nehezen digitalizalhatok (példaul hogy
mennyire konnyen kezelhetd egy haztartasban a hasznalatos eszkdz vagy milyen
kedves egy szolgaltatd). Ezek esetében az informacids aszimmetria sokkal erésebb
lehet, mint mas termékeknél, illetve szolgaltatasok. Az aszimmetria azonban
esetenként azért is erdsebb lehet a halon a megfoghato termékek esetében is, mint a
hagyomanyos kereskedelemben, ahol szemrevételezhetjiik, akar ki is probalhatjuk a
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termékeket. Ezt a negativumot azonban enyhiti az e-tranzakcidk soran mind
altalanosabbd valo visszakiildési lehetdség.

Mindezek a problémak jelzik, hogy érdemes koriiltekintéen vizsgalni az
informdcios aszimmetria és a vilaghalo nyujtotta informdcios lehetoségek kozotti
osszefiiggeseket. A kétségkiviil 1étez0 problémak ellenére azonban, amelyekre
késébb még visszatériink, nem vitathatd, hogy a vevd informaltsaga mérsékli az
informacios aszimmetriat, és nagymértékben csokkenti a monopolhelyzetekkel vald
visszaélés lehetdségét.

3.2. A megkiilonboztetett fogyaszto

Az ICT-nek kdoszonhetéen mindségi valtozason megy at a fogyasztok
szegmentalasa is amely nem a fogyasztdi csoportokat, hanem az egyes személyeket
célozza meg, vagyis a fogyasztds perszonalizacidjardl beszélhetink. Az
informacidgazdasag viszonyait vizsgalva, szamos szakérté hivatkozik arra, hogy
tulajdonképpen nincs 4j a Nap alatt, a fogyasztoknak korabban is voltak egyéni
igényei, amelyet bizonyos termék-és szolgaltataskorben ki is elégitettek a termeldk,
illetve a szolgaltatok. Régi, jol ismert modszer a fogyasztoi/visdarléi csoportok
szegmentdcidja és individualizdacidja is, amely az informaciogazdasagban legfeljebb
a korabbiaknal jobban el6térbe kertil.

Az érvelés, hogy tulajdonképpen semmi ujrél sincs szo, elsd pillantdsra
plauzibilisnek tiinik. Valo6 igaz, hogy a falusi fodraszmesterektdl a nagyvallalatokig
korabban is kiterjedten alkalmaztdk a piaci szegmentaciot, felismerve, hogy a
fogyasztok/kliensek kiilonbozék. Ennek megfelelden differencialtdk termékeiket,
araikat vagy az eladas korilményeit. Nagy tévedés volna azonban, ha ebbdl azt a
kovetkeztetést vonndnk le, hogy az informacidgazdasagban a termékdifferencialas
gyakoribb, s csupdn mennyiségi valtozasrdl, esetleg piaci szegmentacio
kifinomultabb valtozatardl van szd, de a 1ényeg ugyanaz, mint korabban.

Valgjaban nagyon 1ényeges kiilonbség van — foként a nagyvallalati szféraban
— a szegmentacio és differencidlas korabbi és informacidgazdasagbeli valtozatai
kozott. A lehetd legegyszeriibben fogalmazva: korabban a termékeket, illetve
piacokat kiilonboztették meg, most pedig a fogyasztokat. Amikor ugyanazt a
terméket elegansabb csomagolasban adtdk el a londoni Regent Streeten, mint a
kiilvarosi tizletben, hagyomdnyos termékdifferencidlasrol beszélhettiink. Ha azonban
a vilaghalo adta lehet6ségeket kihasznalva, a vallalatok — mintegy a fogyasztd
fejével gondolkodva — az egyes fogyasztdé megoldandd problémaihoz igazodva
alakitjak kinalatukat és a fogyasztohoz intézett tandcsaikat, az a fogyasztok
megkiilonboztetése. A kétfajta megkozelités: a . fogyaszto fokuszi” és ,termék
fokuszu” differencialas eltérését jobban megvilagithatjuk egy érzékletes példaval,
mintha csupan az elvi kiilonbségre mutatnank ra.
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3.954 dizletet mikddtetd, 3.633 alkalmazottal dolgozd Sherwin-Williams nevi
festékkereskedd Oriasvallalat korabban zavarba ejt6 termékvalasztékot kinalt
(termékdifferencidlds), arra hagyatkozva, hogy majd a fogyasztok kitalaljak, hogy a
széles palettarol mire is van sziikségiik. Weboldalat 1étrehozva, azonban a cég a feje

ez

vasarlok tulajdonsagaira épitette fel a weboldal miikddését. A laikus barkacsold els6
kérdése példaul az, hogy mennyi festékre van sziiksége ahhoz, hogy kifesse 8
négyzetméteres 3 méter magas fiirddszobajat. A kovetkezdé kérdés: Mi minden kell még
ahhoz a festéken kiviil, hogy ujjavarazsolja a szoban forgd helyiséget? A cég a
festékmennyiség preciz megadasan til felajanlja azoknak a szerszamoknak,
segédanyagoknak a listajat is, amelyek sziikségesek e muvelethez. Nem egyszeriien
»eladja” a terméket, elére rogzitett fogyasztoi csoportok szerint szegmentalva a piacot,
hanem tamogatja az individudlis fogyasztét a lehetséges vdlasztisok értelmes
lesziikitésében, megszervezi a festési projektet szamara, azaz ,tanitja” a fogyasztot.
Abban is hasznara van a vevének egy térképpel, hogy melyik tizletben szerezze be az
anyagot a vevd, melyik van a lakasahoz a legkdzelebb. Ezzel persze nemcsak a
fogyasztonak segit, hanem az lizletek terhelését is csokkenti, mert csak az a vasarlo tér
be hozzajuk, akinek a problémaja az adott iizlet segitségével oldhaté meg a legjobban
(lasd err6l még Blackwell-Stephan 2001).

Talan felesleges is hangsulyozni, hogy az effajta differencidlds nem moshato
Ossze a nagy cégek korabbi termékdifferencialasi politikdjaval, mert a kiindulopont
itt a fogyaszto. A fogyasztokat nem demografiai jellemzok vagy tarsadalmi
hovatartozas alapjan rendezik nagy homogén csoportokba'®, hanem a problémdik
szerint kulonboztetik meg Oket. Nagyon kiilonb6z6 rétegekhez tartozo
fogyasztoknak lehet ugyanis ugyanaz a problémajuk. Réviden szolva az informacios
technologiak kinalta lehet6ségek — szemben a korabban proxik alapjan torténé durva
termékdifferencialassal — a tényleges fogyasztokat kiilonboztetik meg a termék
hasznalataval osszefiiggd tényleges problémdik alapjan. A személyre szabas egy
ujabb valtozataval allunk szemben. A differencialas tehat nem a termékre, hanem a
fogyasztora vonatkozik, nem a gyartok vagy kereskedok fejében zajlik elozetesen,
hanem a fogyasztokkal valo egyiittmitkédésben. A termékdifferencialas sem
kérdbjelezi meg tehat, hanem inkabb megerdsiti a kiilonbségeket az ipari
kapitalizmusra  jellemzd  differencidalas és az informatizalodo gazdasagban
kibontakozo differencidlas kozott. Azt meg talan felesleges is hangsulyozni, hogy a
megkiilonboztetett fogyasztd egyben tajékozott fogyaszté is, hiszen a
megkiilonboztetés éppen a fogyaszto informalasaval! valosul meg.

10 Ez nem zarja ki természetesen, hogy més vonatkozasban — példaul az arak kialakitasakor — a cégek
tovabbra is demografiai jellemzok alapjan szegmentaljak a fogyasztokat.

1 Ez esetben természetesen nem csupan a fogyaszté informalasarol, hanem informaciocserérdl van szo
a fogyasztd és a termel6 kozott, hiszen a fogyasztonak is részletesen kommunikalnia kell az igényeit.
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Hiba lenne wugyanakkor a testreszabas ¢és a differencidlas tendenciat
abszolutizalni. Minthogy az igények pontos megfogalmazésa és az eladoval vald
egyiittmiikodés eréfeszitéseket, illetve egyfajta aktivitast, készenlétet kovetel a
fogyasztoktol, de nem mindenki vallalja ezt az arat — cserébe az igénye pontosabb
kielégitéséért. Tovabbra is vannak passziv fogyasztok, akik nem tudjak, vagy nem
akarjak megfogalmaznia az igényeiket, s ezért azt veszik, ami az iizletben kaphato.
(Bardakci—-Whitelock 2004). Ez a tény azonban nem kérddjelezi meg alapvetben a
fogyasztok differencialodasanak fentebbi trendjét.

4. Az aktiv fogyaszto: Egyiittalkotas

Az eddigiekbdl is egyértelmii, hogy az informacios technoldgiak — és kiilondsen az
internet — kilenditették a fogyasztot passziv, elfogadd szerepkorébdl. A fogyasztd
nem pusztan arelfogadd (Kocsis—Szabd 2002b), sot részben az eladd szerepkorét is
felvallalja, amikor példaul az interneten keresztiil mas vevoknek ajanlja a terméket.
Ez azzal is jar, hogy megjelenik az Un. begubddzdsi effektus™ (cocooning effect),
amelynek kovetkeztében a fogyaszto otthona tobbé mar nem maganszféra, hanem
piactérré, s6t — mint azt a kdvetkezokben latni fogjuk a termelés szinterévé is valik.
Természetesen a digitalis korszak el6tt is tapasztalhaté volt ehhez hasonld a
jelenség, de a mai helyzethez képest csak nyomokban. A csomagkiild6 4ruhazak
vagy az un. direkt marketing esetén is a vevo otthonaban zajlott a vasarlas, sét akar a
régi szazadok hazaldi is benyomultak a maganszféraba. E sporadikusan fellépd
jelenségek nyoman kialakulé attitidoket azonban nem hasonlithatjuk a mai
begubozasi effektushoz, hiszen a lényeg nem az, hogy hol zajlik a vasarlds, hanem
az, hogy a vevd kilép passziv szerepkorébdl, és szerepet kap az eladdsok
iranyitasban, illetve a termékek termelésben.

A vallalatok rezonalnak erre az ujfajta fogyasztoi attitiidre, és a fogyasztokat
izgalmasabb — a termék tovabbfejlesztésébe. ,,Az egyiittalkotas az a folyamat,
amelynek a soran a fogyasztod aktiv szerepet vallal, és a vallalattal k6zosen értéket
hoz létre” (Pralahad—Ramaswamy 2004). A trend mar a 90-es években elindult.

12 Az elnevezés kissé félrevezets, hiszen a begubozas — legalabbis a selyemhernyonal — egyfajta
passziv, alvo allapot, mig a lakasdba begubodzott, maganszférajat részlegesen termelési és vasarlasi
szintérré alakito fogyasztd nagyon is aktiv. Az elnevezés problematikus vonasa az is, hogy az emlitettdl
gyakran egészen eltérd értelemben is hasznaljak a szakirodalomban a cocooningot mint olyan vallalati
stratégiat, amelyet a hazai piacra vald bezarkozas, begubozas jellemez (1asd példaul Doz et al. 2004).
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A Las Vegas-i székhelyli Westwood Studios nevii szamitogépes jatékokat készitd
cégvezetdi 1996-ban dobtak piacra a ,Red Alert” nevii szamitogépes jatékukat.
Rovid id6n beliil arra lettek figyelmesek, hogy a jaték bdvitései jelentek meg ingyenes
weboldalakon. A véllalat gyorsan reagalt, és jatékfejlesztési eszkoztarral kiegészitett
jatékokat dobott piacra. 1999-re egy egész részleget hoztak létre, hogy a vasarlok
altal kitalalt innovaciokat eljuttassak az uj termékeken dolgozo fejlesztoikhez.

A BMW 2003-ban kezdett bele a kozdsségi tervezésbe (community design). A vallalat
honlapjan megjelentettek egy eszkoztarat, amelynek a segitségével a cég vasarloi
bemutathattak, hogy miként hasznositandk a telematikus és online szolgaltatasokat az
autojukban. Az 1000 vasarl6 koziil, akik hasznaltak az eszkoztarat, kivalasztottak 15-
ot, és meghivtak 6ket Miinchenbe, hogy taldlkozzanak a vallalat mérndkeivel. Egyes
Otleteik — a BMW szerint — mar a prototipus szintli megvalositasnal tartanak. Nem
mellékes koriilmény, hogy az otletekért a vasarlok nem kértek semmit, s annak is
nagyon oriiltek, hogy valaki kivancsi volt rajuk (The Rise... 2005).

2004 novemberében a General Electric (GE) bemutatta a LightSpeed VCT
nevii termékét, egy olyan szkennert, amely kivaldo haromdimenzios képet képes
késziteni a szivrél. 2005 tavaszan a Staples (amerikai irodaszer kereskedd) egy 1j
,betlizarat” (pontosabban egy szézdrat — wordlock) dob piacra. A zar szavakat hasznal
szamok helyett. Ekdzben Miinchenben a BMW telematikus eszkozokkel (a
szamitogépes és telekommunikacios eszkdzok 6tvozetébdl eloalld termékekkel) kezdi
meg felszerelni a luxusautéit. Mi a kapcsolat ezek kozott a termékek kozott? Az,
hogy minden emlitett termék tervezésében a fogyasztok jelentds (GE, BMW) vagy
vezetd (Staples) szerephez jutottak.

Az internet egyediilallé lehetéséget nyujt az egyiittalkotas kiilonféle formaja.

Di Gangi és Wasko (2009) tanulmanyukban kiemelik, hogy az egyiittalkotas
leggyakrabban az innovacids folyamatban bukkan fel. Ennélfogva a jelenséget a
termékfejlesztéshez és ezen keresztiil a vallalati versenyképességhez valé értékes és
adekvat hozzajarulasként értékelhetjiik A termeld €s a fogyasztod viszonya mar régen
tallépett azon az allapoton, amelyben a termeld termelt, majd megprobalta — a
reklamon és mas ravaszabb modszereken keresztiil — kondicionalni a fogyasztot
arra, hogy az legyen a kivansaga, amit az ipar fel tud kinalni neki. A
termeldk/eladok nyomdsa helyett (inkabb mellett) ma egyre nagyobb szerepet kap a
piaci torténésekben a vevdk, illetve fogyasztok piaci szivdsa.

% A vallalat ma mér az EA.com (Elactronic Arts) nevii Redwood City (Kalifornia) székely(i hasonld
profilu tarsasag tulajdonaban van.
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.Nyomdasnak” nevezziik azt a képességet, hogy a cégek egy reklamot tehessenek a
képerny6dre anélkiil, hogy errdl téged megkérdeztek volna. Mésok az n. “vasarld
szemgolyokat” probaltak ki tgy, hogy millidkat fizettek az AOL-nak a Yahoonak,
vagy mas web-oridsoknak. De ezek az elgondoldsok alapjaiban ellenkeznek a webbel.
Az Internet a “szivasrol”, nem pedig a “nyomdsrol” szol. A fogyasztok “kiszivjak”
azt, ami érdekli Oket, a tobbit pedig otthagyjak” [(Hamel-Sampler 1998, 2. o.)
Kiemelés a szerz6tol].

A fogyasztok jelentOs része nem szeretne egy oOrai miisoridébol 10-15 perces
reklamblokkokat nézni. A mai technika lehetdségek mellett a fogyasztd ilyen
értelemben is ,,begubozhat”, szelektalhat a reklamok kozott, bizonyos fokig
iranyithatja a hozza eljuttatott iizeneteket. Nem csupan passziv targya a rejtett €s
kevésbé rejtett rabeszél6k™  eladasi torekvéseinek. A véllatoknak ehhez is
alkalmazkodniuk kell. A nyomasra alapozo piaci szereplok lemaradtak a hajordl,
azaltal, hogy nem tervezik a web vagy a TV interaktiv természetének a kiaknazasat,
elébe menve a fogyasztok akcioinak. A fogyasztok azonban nemcsak ,,utélagosan”
dontik el valasztasukkal, keresleti szivasuk iranyultsagaval a termékek és termeldik
sorsat, hanem a termékek létrehozasat kdzvetleniil is befolyasoljak.

A vallalatok a fejetetejére allitottak a terméktervezést. Az akadémiai mithelyek és a
K+F laboratoriumok mellett bevontdk a fogyasztokat a folyamatba. Napjainkban a
fogyasztd nem annyira kiraly: hanem — képletesen szolva — a piackutatas vezetdje, a
K+F fénoke és a termékfejlesztés menedzsere. Persze ebben sincsen semmi 1j, hiszen
a fogyasztok mar eddig is igen innovativak voltak, de csak napjainkra taldaltak
befogado fiilekre. A gyartok korabban vagy elvetették a fogyasztok innovativ Gtleteit,
vagy pedig nem tudtak, hogy mit kezdjenek veliikk. Az amerikai farmerek mar 1909-
ben azért lobbiztak az autégyartoknal, hogy kivehetd hatsé iilésekkel szereljenek fel
autokat. Végiil egy évtizedre volt sziiksége Detroitnak ahhoz, hogy ,.feltaldlja” a
platos kisteherautot, az tgynevezett pick-up truck-ot. [(The rise... 2005) Kiemelés a
szerz6tol].

A napi kapcsolat az elado-felhasznalo és a termeld kozott ,,ujjaalakitja” a
terméket. Az a termék, amely ezernyi fogyaszto — a CRM (Customer Relationship
Management, vevokapcsolati menedzsment) rendszereken és egyéb csatorndkon
keresztiil — visszacsatolodo tapasztalatait slriti magaba, nyilvan sokkal inkabb
LJogyaszto/felhasznalobarar”, mint a hagyomanyos tomegtermelés — vevoktdl
fliggetlenil elkészitett — terméke. Ha a tOmegtermelés esetében a termeld és
fogyasztd kapcsolatat targyalva az ellenoldalu felek viszonyat kell hangsulyozni, az
informatizal6ddé termelésben mind nagyobb hangsuly keriill a kozottik 1évo

14 Utalas Vance Packard 1991-ben megjelent kényvének (The Hidden Persuaders) a cimére.
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sokoldaltu kooperdciora. Némely esetekben mar nem talzds azt éllitani, hogy a
termékek a vevd és az elado ,,koprodukciojaban” késziilnek, ami kordbban inkabb
csak a szolgaltatasok bizonyos fajtainal volt jellemzo. Erre mar megsziiletett a
megfeleld szakkifejezés is co-creationnak, azaz egyiittalkotasnak, nevezik ezt a
jelenséget.

5. Posztmaterialista attitiidok: élmények és jatékok

A mai fogyasztokat egyre kevésbé lehet pusztan materialis javakkal elkapraztatni.
A fogyasztok élményekre vagynak, s magat a vasarlasi aktust is élményekkel
koritve igénylik. Ez sem teljesen Gj tendencia. Scitovsky Tibor mar évtizedekkel
ezel6tt™ annyira fontosnak latta a jelenséget, hogy egy egész konyvet szentelt
neki. ,,Mit tesz a szervezet, amikor nincs kielégitetlen sziikséglete, amikor semmi
baj nincs a kozérzetével? Az eredeti valaszt, hogy tudniillik semmit, ma mar
altalaban helytelennek itélik. A teljes komfortérzet és ingerhiany eldszor
kellemes, de hamarosan unalmassa, majd kellemetlenné valik. Ebben a helyzetben
a szervezet aktivan keresi az ingerhatdsokat, a stimulaciot” (Scitovsky 1990, p.
37.).

A vallalatok nemcsak a fejlett orszagok fogyasztéinak inger- és
kalandigényét elégitik ki, hanem épitenek a ,,homo ludens” jatékkedvére is. Az e-
kereskedelem kiilonosen alkalmas arra, hogy a vasarlast élményekkel,
szorakozassal, jatékkal kapcsolja 6ssze. ,,A dematerializaciés folyamatban az
érték egyre kevésbé fligg a termékek anyagi tulajdonsagaitol, értékétdl vagy a
sziikségletektol, és egyre inkdbb a jelentési kodokhoz (azaz a termékek
szimbolikus jelentéséhez — a szerz6) vald viszonyatol (Jansson 2002). igy a
welképipar” mar nem termékeket, hanem imidzseket forgalmaz, amelyek
konnyedén reprodukalhatok, nincs sziikség hozzajuk gépsorokra, Osszeszereld
iizemekre. Ez természetesen nem jelenti azt, hogy a termékekre nincs sziikség
tobbé, csupan a jelentdségiik csokken. A tarsadalmi életnek az ipari kapitalizmus
idején is tapasztalhaté kommercializalodasa, amelynek kovetkeztében a vasarlas
minden mas tevékenységet hattérbe szorit, az informacidgazdasagban kiegésziil

1 Scitovsky idézett konyvében, Az 6romtelen gazdasagban (1976/1990), arra a felismerésre jut, hogy a
jolét nem azonosithatd a fogyasztassal, és nem is mérhetd annyira egyértelmiien, mint ez utobbi. A
fogyasztas bizonyos fajtai szerinte Oromtelenek, mert elvesztik kockazatos, kihivasokkal jard
jellegiiket. Ennek igazolasdhoz elég, ha csak az eszkimoé vadaszok kalandos mindennapjait hasonlitjuk
Ossze azokéval, akik — autdjukbol ki sem szallva — valamelyik McDonald’s-ban vasaroljak a
taplalékukat. A kalandok deficitjét a fejlett orszagokban €16 fogyasztok mesterséges izgalmakkal,
hajmeresztd sportokkal, szerencsejatékokkal és talél6-turakkal probaljak meg ellenstlyozni.
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egy mar kordbban is 1étezd, de a virtualis vildgban feler6s6d6 tendenciaval.
Ennek lényege, hogy minden mas beleolvad, belefolyik a vaséarlasba. (Leong
2001). Kiilonosen 4ll ez a szérakoztatasra™.

Az, hogy barmikor, barhol, barkivel, barmilyen eszkdzon és haldzaton
keresztiil kommunikalhatnak, azaz az ICT-b6l ad6d6 hiperkonnektivitds nagy
lehetéségeket rejt magaban a termeldk/szolgaltatok szamara. A kavéhazban
nemcsak a fogyasztok a kavé és silitemény irdnti igényét elégitik ki, hanem
szorakozas — és kalandvagyat is.

A Time2Flirt, egy sajatos partnerkdzvetitd program jo példa arra, hogy egy
vallalkozas miként hasznositja a mobiltechnologiat célkdzonsége elvarasainak a
kielégitésére. A Time2Flirt a Carbon Partners 2001-ben inditott SMS terméke.
Amikor a vendég belép egy szoérakozohelyre, rovid szoveges lizenetben elkiildi a
kulcsszot egy kozponti szdmra. Ezutdn egyéni azonositdszamot kap az egész
¢jszakara, amelyet a ruhdjara tiizhet. Ett6]l kezdve a kdzponti szamon keresztiil az
ilyen azonositdéval rendelkezdk rovid iizeneteket kiildhetnek egymasnak az est
folyaman. Ez a szolgaltatds kiilonleges és izgalmas lehetOségeket biztosit a
szorakozasra a vendégeknek, és — a megndvekedett vendégszamon keresztill — a
szorakozohely forgalmat is fellenditi (Mort—Drenna 2002, 11. 0.).

Még jobb, ha maga a kinalt termék az élmény, illetve a szérakozds. A nem
materialis, szorakozasnak, illetve egyéb szabadidds tevékenységnek tekinthetd
»javak” igénybevételének sulya 120 év alatt (1875 és 1995 kozott) majdnem
megnégyszerezddott, mikdzben az élelmiszer-sziikséglet kielégitésére forditott
javak stlya a teljes fogyasztasban hozzavetdleg a tizedére (!) esett vissza. Ennél
is feltinébb, hogy Fogel (1999) szamitasai szerint 1995-ben az Osszes anyagi
természetli sziikséglet mar csak 12 szazalékos (!) arannyal volt jelen a
fogyasztasban, mikozben a'’ nem anyagi jellegii sziikségletek 86 szazalékot
képviseltek.

18 Erre a jelenségre késébb még visszatériink.
1 Az ,,egyéb” rovatot egyik kategoridba sem soroltuk.
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1. tabldzat A kiterjesztett fogyasztas'® kiilonféle fajtai az sszfogyasztas %-
aban és a hozzajuk tartozo jovedelemrugalmassdgok az egyes fogyasztasi

kategoridkban
Sziikséglet 1875 | 1905 | . Hossziwvi
jovedelemrugalmassag
Elelem 49 5 0,2
Ruhazat 12 2 0,3
Lakas 14 5 0,7
Egészségiigy 1 9 1,6
Oktatas 1 5 1,6
Egy¢b 6 7 1,1
Szabadidd, szérakozés 18 67 14

Forras: Fogel (1999, p. 7.)

Az ¢élmények, a szoérakozas a szabadid6 novekvd szerepe meglehetdsen
magatol értetddd a nyugati tarsadalmakban, amelyekben az évi atlagos munkaidé a
19. szazad végére jellemz6 3100 orarél 1730 orara csokkent™ (Fogel 1999). Az
alabbi tablazat, amely a fogyasztok idejének (pénzkeresé és szabad idejének)
felhasznalasi aranyait mutatja, markansan jelzi a szabadido, illetve a szdérakozasra
forditott Osszes idoraforditas aranyanak a ndvekedését.

2. tablazat Az id6felhasznalas megoszlésa a kiilonféle tevékenységek kozott (6rakban)*

Tevékenység 1880 | 1995 | 2040
Alvas 8 8 8
Elelmiszer és higiéniai sziikségletek 2 2 2
Hézimunka 2 2 2
Utazas a munkaba és vissza 1 1 0,5
Munka 85| 47 3,8
Betegségek 0,7 0,5 0,5
Osszesen 22,2 | 18,2 | 16,8
Maradék, szabadidés tevékenységekre 1,8 5,8 7,2

Forras: Fogel (1999)
Megjegyzés:* Az atlagos férfi haztartasfovel rendelkez6 haztartasokban, 365 napot
feltételezve

A Literjesztett fogyasztas Fogel értelmezésében nem csupan az adott fogyasztasi joszagra torténd pénzbeli
raforditasokat tartalmazza, hanem az Osszes (pénzbeli + természetbeni) raforditast, mégpedig oly mddon,
hogy a természetbeni idéraforditas aranyait az un. metabolizmus, tehat az emberi szervezet dnfenntartasaval
kapcsolatos fiziologiai sziikségletekre forditott id6 levonasa utdan megmaradt idéalapbdl hatarozza meg. A
szabadidé 67 szazalékos aranya a fogyasztasban tehat annyit tesz, hogy a fogyasztd ennyit fordit a teljes
fogyasztasi alapjabol id6ben és pénzben szorakozasra, miivelddésre, sportra stb. Nem arrol van szo tehat,
hogy az Osszes fogyasztasra szant jovedelmének 67 szazalékat forditana erre a célra.

19 Bz csak a fejlett orszagok 4tlaga, az egyes joléti tarsadalmak (példaul Svédorszag) mar megkézelitették a
Fogel altal 2040-re el6re jelzett 1400 oOras értéket.



Valtozdsok a fogyasztok viselkedésében az informdcios technologiak hatdasara 423

A szabadid6 tobb mint meghiromszorozddasa egy és egyharmad évszazad
alatt (lasd a 2. sz. tdblazatot), a szabadidds tevékenységek, illetve szorakozas 67
szazalékos, tehat tobb mint kétharmados aranya a fejlett orszagok kiterjesztett
fogyasztasaban mar a 90-es években, Kohl volt német kancellart latszik igazolni,
akinek az egyik nyilatkozata szerint Németorszag tulajdonképpen ,.egy nagy
szabadidé-park”. Az internet mindennél alkalmasabb a szabadidd lekdtésére és a
szabadidds, illetve szorakoztatasi célu javak forgalmazasara. Az élmény-gazdasag
piaci tranzakcidiban valdban a dematerializalt termékkomponensek nyomnak a
legtobbet a latban. Minél dsszetettebb a média, amelyen keresztiil e fikciok, tudas és
informaciok a megfelelé koreografia szerint eljutnak a fogyasztohoz, annal
telitettebb élményekkel a piac (pontosabban az azon forgo termékek).

6. A termeldk visszavagasa: a fogyasztoi autonémia korlatok kozé szoritasa

A fogyasztd szamara az informacidtechnologidk hatasara bekovetkezett valtozasok
azonban nem egyértelmiien pozitivak. Gyengiti a fogyaszté pozicidjat a
gazdasagban, hogy el6bbi pontokban targyalt pozitiv tendencidk a globalizacid
ellentmondasos hatasatol fliggetleniil sem érvényesiilnek akadalymentesen. A cégek
— a korabbi rutinnak megfeleléen — tovabbra is megprobaljak manipulalni a
fogyasztokat, s korantsem sikerteleniil. Bar a szavak szintjén, a nyilatkozatokban a
vallalatok kommunikacids szakemberei egyfolytiban a fogyasztd kirdlysagarol
értekeznek, valojaban azonban mindent megtesznek azért, hogy visszanyerjék a
fogyasztok feletti hatalmukat. A fogyasztot ugyanis (legalabbis a legfejlettebb
orszagokban) mar nem tudjak olyan durvan manipulalni a ,,rejtett rabeszélok”, mint
az ipari tarsadalomban. A manipulacié a korabbiaknal sokkal kifinomultabb és
koltségesebb eszkozeit kell bevetniiik, hogy célt érjenek, az eredmény pedig joval
bizonytalanabb, mint Henry Ford idejében volt.

6.1. A sztarkultusz

Jellemz6, hogy az egyes fogyasztok megkozelitésére a cégek egy egész
eszkozkoteget allitanak Ossze, és ezekhez kiilonbozd technikai, szervezeti és
menedzsment eljarasok kotddnek. A fogyasztd kiszamithatosagat, befolyasolasat
célz6 eszkoz-halombol azonban talan egyetlen mas elem sem olyan hatasos, mint a
sztarkultusz. A sztarok ,.életmod-generalo termékek”, mintegy ,,él6 szofiverek”, akik
mintat nygjtanak arra, hogy hogyan kell ¢lni, és ezzel tulajdonképpen eladjak a
termékeket és szolgaltatasokat. A sztarkultusz szamara jo alanyul szolgalnak a mai
fogyasztok, mivel helyzetiik — és ebbdl kovetkezéen személyiségiik — az informacids
korban joval bizonytalanabb, mint 100 évvel ezel6tt volt, és folyamatosan
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kapaszkoddkat, mintakat keresnek identitasuk kialakitasdhoz. Az identitas
széttoredezése kiilondsen jellemzd az informécios gazdasag élvonalaban haladé tn.
netpolgarokra. A vilaghalon él0, lizleteld, baratkozd és szorakozd netpolgarok
tobbszoros személyiségiivé (multiple personality) alakulnak at. Turkle a jelenséget a
kovetkezdképpen ragadja meg:

~Minden kor megteremti a pszichologiai joléttel kapcsolatos sajat metaforait. Nem is
olyan régen tarsadalmilag még a stabilitas értékelték, és kulturalisan is ezt erdsitették
meg. Szigori nemi szerepek, ismétlédé munka, annak elvarasa, hogy valaki egy
bizonyos fajta allast toltson be, vagy, hogy ugyanabban a varosban élje le az egész
életét, mindezek egyértelmiien hozzatartoztak az egészség, a normalitas definicidihoz.
De ezek a stabil szocialis vildgok 0sszeomlottak. A mai id6kben az egészséget inkabb
a mozgékonysdag ¢és nem a stabilitds terminoldgidival irjuk le. Manapsag a
legfontosabb az Gj munkahelyekhez, az 0 karrieriranyokhoz, (ij nemi szerepekhez és
uj technologiakhoz valo alkalmazkodasi és a valtozasi képesség” (Turkle 1997, p.
255.).

Ebben a kornyezetben felértékelddik az identitastermeld sztarok szerepe.
(Elegendd itt csak a hazai példakra, a villalakokra és megasztarokra utalni). Ezek
legfébb funkcidja, hogy hatasosan befolyasoljak a fogyasztdi magatartast (Boorstin
2012). A sztar izlésformalo, mintaadd, népneveld. Allandé mozgasban van, ezzel az
allando atalakulassal fejezi ki, személyében testesiti meg az informaciogazdasag
valtozékonysagat. A sztargyartas egyben identitasgyartas. Sarokpontjai a Welk et
al. (2001) szerzéharmas szerint az alabbiak:

— A marketingtevékenység elkendozése (,,Hiding the factory”)

— A perspektivak sziikitése (a sztar e sziikités ,,intézménye”)

— A befogado latoszogének fokuszalasaval elérhetd az egyediség illuzioja, a
spontaneitas érzete és az dszinteség latszata.

A sztargyartassal a vallalatok — legalabbis részlegesen — korlatozzak a
fogyasztd Onallosagat, a sztarok altal reklamozott termékek és életmod bizonyos
elemei vonatkozasaban, illetéleg a fogyasztok azon csoportja esetében, amelyet
foglyul ejt a sztarkultusz. A ,sztar-terméknek” nemcsak a sztarokat foglalkoztatd
filmipar, a profi sport és mas a sztarjelenséggel leirhato iparok szdmara kell hasznot
hajtania, hanem a vallalatok joval szélesebb kore szamara. A sztargyartds a média
vagy a sport vallalkozoi szamara meglehetésen kockazatos, de a haszon is egy
sikeres csodagyogyszer piacra dobasaval szerezhetd profithoz mérhets. A
megtériilési rata az iparagban 80-90% (Welk et al. 2001).
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A sztéar legfontosabb feladata az iizlet szempontjabodl a termék kockazatanak
csokkentése és az eladasi mutatok megfeleld szinten tartasa. A sztar bizonyos
értelemben stabilizalja a piacot, mas kérdés, hogy csak egy ideig, addig, amig egy
ujabb sztar ki nem szoritja. A fenti pontok jol leirjak a sztarcsindlds paradoxonjat. A
cél: minél rovidebbre szabni egyes sztdrok (és a sztarokhoz tartozd termékek:
slagerek, filmek stb.) életpalyajat, helyet teremtve ezzel egy Gjabb sztarnak, Gjabb
slagernek. Mindekdzben azonban nem szabad talfesziteni a hurt: a vevé sem
terhelhetd a végtelenségig, és a sztar is ember.

6.2. 4 fogyasztok figyelmének elterelése a termék, illetve szolgaltatas tartalmarol

Az élmény-fogyasztas, a termékek spiritudlis €s szimbolikus elemeinek, illetve
csomagolasanak a felértékelddése pozitiv irdnyban vald eltolodasnak is tekinthetd:
eltavolodasnak a konzumerizmus durva materializmusatol. Szemlélhetjiik azonban
ezt az eltolodast egyfajta manipulacioként is, amely a fogyasztonak az elsddleges
terméktdl valo elidegenitéséhez vezet:

A fogyasztod figyelmének kozéppontjaba a termék mellé csomagolt, valojaban attol
fiiggetlen informaciok keriilnek, mikdzben a figyelem elterelédik a termék
rendeltetésszer(i hasznositasaval kapcsolatos tulajdonsagoktol, illetve csokken (vagy
legalabbis nem nd) a fogyasztd6 kompetencidja e tulajdonsagok megitélésében... A
kinalat vezérelt média az asszocialt szimbolikus informaciokra tereli a figyelmet és az
értékelés szempontjait is eszerint alakitja — a fogyasztd szadmara hasznos informaciok
helyett. Onallo termékkomponensként jelennek meg az image-be 4gyazott eldnyds
terméktulajdonsagok, vagy a termékkel csak attételes kapcsolatban 1évo illuziok
(Hrotko 2004).

Ahhoz, hogy a fogyasztot ellendrizhetobbé tegyek, és ezaltal stabilizaljak a
termékeik iranti keresletet, a vallalatoknak mindenekel6tt meg kell ismerniiik a
fogyasztot. Informaciot kell szerezniiik avégett is rola, hogy ,,megfeleld” arakat
tudjanak szabni vasarloik attitlidjeihez és lehetdségeihez igazodva. Tobb ilyen tipust
adat nem is létezne a termeldk, illetve az eladok szamara, ha a fogyasztok nem
hasznalndk az internetet. A termeldok gyakran gylijtenek a fogyasztok gépérol
adatokat az Un. web-bugok segitségével, amelyek 1x1 pixeles koddarabok,
lehet6séget adnak a termeldknek, illetve eladoknak a fogyaszté gépének
tavellenérzésére. A web-bugok a fogyasztok szamara észlelhetetlenek, €s szemben
az tn. cookie-k-kal®® nem raktarozodnak el az internetet hasznald fogyasztd gépén.

2 Cookie (siitemény): a szamitogép-felhasznalo altal latogatott weboldalrdl szarmazo a winchesteren
elhelyezett fajl. Az ebben a fajlban talalhato kod egyedileg képes azonositani a felhasznalot a weboldal
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A fogyasztok azonban 6nként is gyakran nyujtanak informaciot, abban a reményben,
hogy olyan terméket kapnak cserébe, amely igényeikre szabott. Varhato, hogy
versenyz0 kozegben, ez a fajta testreszabds nagyszamu termeld szamara redlis
alternativa lesz.

Az informacidgazdasadgnak van egy tulértékeld értelmezése, sokan tudniillik a
kifejezés hallatan a tudas, az értékes informaciok gazdasagara, a szellemi fejlodés
kozegére hajlamosak gondolni. Ez az értékelés természetesen szamtalan ténnyel
tamaszthaté ald. Arrdl sem szabad megfeledkezni azonban, hogy sokszor
elegenddek a felszines képzeteket, vonzé csomagolasban prezentalt élménypotlékok,
primitiv hivoszavak a vasarlas gerjesztésre. Még manipulacios torekvéseik kozben is
észre kell venniiikk azonban a cégeknek, hogy a fogyaszt6 ma mar nem olyan
mértékben a jatékszerilk, mint a fordista tomegtermelés korszakaban volt. Ezért
sokkal jobban kell figyelniiik a vevodikre, klienseikre. Ahhoz, hogy a fogyasztok
korében végbemend valtozasokrdl a cégek azonnal értesiilhessenek, folyamatosan
kapcsolatban kell lenniink a fogyasztokkal. Tagadhatatlan, hogy egy szervezet sikere
kozvetleniil fiigg a fogyasztok korében kivivott sikerességétdl, és az is vilagos, hogy
a fogyasztokrol szerzett informaciokat semmivel sem lehet helyettesiteni. A
kiilonb6z6 marketing-modszerek és eszkdzok mind erre a felismerésre alapozddnak
(Maxwell 2001).

Amennyiben a vallalatok ragaszkodnak régi rutinjukhoz, és a hagyomanyos
modszerekkel probaljak ravenni a fogyasztokat termékeik megvasarlasara, konnyen
kihullhatnak a versenybdl. Ha nem akceptaljak a fogyasztok kivansagait, a
pillanatnyi ellankadasukra vard versenytarsaik konnyen megeldzik oOket. ,,Van
masik”. E6tvos bohoc hiressé valt mondast talan gy fogalmaznank at a vallalatok
¢és a fogyasztok viszonyara, hogy a mai technoldgidk mellett a fogyasztd szamara
»szinte a semmibol” teremhet masik.

7. Osszefoglalas

Osszefoglaléan tehat azt allapithatjuk meg, hogy a fogyasztd autondmidja az
informaci6és gazdasagban az ipari tarsadalomban jellemzohdz képest jelentds
mértékben kitagul. A fogyaszto a legkevésbé sem tekinthetd kiszamithatonak, annal
is kevésbé tekinthetd annak, mert érdeklddése az anyagi javardl az élmények és mas
immaterialis termékek felé¢ fordul és — szemben a 18-20. szdazadi fogyasztoval a
személyisége sem alland6. Ez az uj tipusi fogyaszté is ki van téve azonban
manipulacionak és a cégek rejtett és kevéssé rejtett rabeszélésének. Ezeknek

ujboli felkeresésekor. Ezt az informaciot a legkiilonb6zébb marketing- és oldalkovetési célokra lehet
felhasznalni.
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azonban kevésbé van kiszolgaltatva, mint az ipari tdrsadalom fogyaszt6i. A cégek
rakényszeriilnek arra, hogy a fogyaszté6 meghoditasara technikailag és tartalmilag is
egyre kifinomultabb, innovativ 6tleteket dolgozzanak ki. Fontos hangstilyozni azt is,
hogy az 1j tipusu fogyaszto felbukkanasaval korantsem szorulnak ki a gazdasadgbol a
régi magatartasformak és attitidok. Ez valoészinlileg egy hosszabb folyamat
eredménye lesz.
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