
A fogyasztói árindextől a GDP-n 
keresztül a különböző egészségügyi, 
energiagazdálkodási, környezetvé­
delmi, oktatásügyi adatokig, a statisz­
tikai inform áció mind az általános 
politikai, mind az üzleti döntéshoza­
tal fő bázisaként szolgál. Mégis, a je­
lenleg használt statisztikai eljárások 
szám os alapkoncepciója lem aradó­
ban van a globális politikai, gazdasá­
gi és szociális struktúra gyors válto­
zásaihoz képest. Gyakran ugyanis fél­
revezető adatokat és információkat 
szolgáltat.

A huszonegyedik század statisz­
tikája változásokra, reformra és har­
m o n izálásra  b á to rít a sta tisz tik a i 
rendszert illetően, hogy még haszno­
sabb és sokatm ondóbb adatokat és 
tudást fejleszthessünk ki. Ez az ala­
pos útmutató feltárja a számos muta­
tó- és indexfajtában, valamint más in­

formációs adatokban fellelhető hiá­
nyosságokat.

Ezenkívül ugyancsak felfedezheti 
benne az Olvasó a legfrissebb ered­
m ényeket, am elyek k iind ulópont­
ként szolgálhatnak a szükséges sta­
tisztikai fejlesztésekhez.

A Dun and Bradstreet Corp. (ve­
zető üzleti inform áció-szolgáltató) 
által támogatott könyv a következő­
ket ajánlja:

9 a kormányzati szervek, társula­
tok , n em zetközi ü gyn ök ség ek  és 
egyesületek statisztikai adatai alap­
ján kiállított erősségek, gyengeségek, 
lehetőségek és fenyegetések,

o jelentős jövőbeni szükségletek, 
jelenlegi hiányosságok, most folyó 
fejlesztések, amelyeket meg kellene 
gyorsítani a m agán és a nonprofit 
szférában is,

9 útmutatások a statisztikai ada­

tok tökéletes analizálásához és feldol­
gozásához, valamint felhasználásá­
hoz és megbízható politikai kialakítá­
sához a magán- és közszektorban.

Példákat és módszereket adva az 
óriási mennyiségű, naponta generált 
statisztikai adatok értelmezéséhez, a 
könyv nélkü lözhetetlen  segítőtárs 
egy érlelődő információs kor válto­
zásainak, megoldásainak és lehető­
ségeinek kezelésében.

A könyvben említésre kerülő jel­
zőszámok például: a nemzeti kiadá­
sok alapvető jelzőszámai, a bevételek 
és a jólét mutatói, környezeti minősé­
gi jelzőszám ok, energiaforrások és 
felhasználók, egészségügyi mutatók, 
termelékenységi mutatók, ártrendek, 
nemzetközi kereskedelem , kereske­
delm i m érleg, nem zetközi valuta­
mozgások, fogyasztói kiadások.

ERDŐSI SZILVIA

Fogyasztói magatartás
- N e m z e t i  T an kön y v k iad ó  R t ., B u d ap est, 1996 ., 232  old . -

A m agyar nyelvű, és főként, hazai 
szerzők által írott marketingkönyvek 
szépen szaporodó listáján a legújabb 
cím  H o fm e iste r-T ó th  Á gn es és 
Törőcsik Mária könyvéé. A fogyasz­
tói magatartás vizsgálata értelemsze­
rűen a marketing egyik legfontosabb 
kérdése, s indokolt a szerzők törek­
vése , hogy m o n ografiku s igényű 
megközelítéssel dolgozzák fel a té­
mát, hangsúlyt helyezve arra, hogy 
az elméletek, vásárlói m odellek ér­
vényesülésére vagy háttérbe szorulá­
sára vonatkozóan hazai piaci p él­
dákkal illusztrálhassák mondaniva­
lójukat.

A könyv első részben (Hofmeis­
ter-Tóth Ágnes munkája) a vásárló­
nak m int egyénnek (részben m int 
egyéniségnek) a viselkedése áll az 
érdeklődés központjában. A címek 
láttán az olvasó tán elbizonytalano­
dik, mert a tartalomjegyzék pszicho­
lógiakönyvet sejtet. Valóban a vásár­

lói m agatartás alakításában fontos 
pszichológiai kategóriák áttekintése 
és magyarázása az első rész tárgya.

A szöveg -  a tárgyhoz képest -  
meglepően könnyen olvasható, anél­
kül, hogy egy pillanatig is engedne a 
szakszerűségből. A könnyű követhe­
tőséget minden bizonnyal jól segíti 
az, hogy a szerző a lehetőség szerint 
azonnal igyekszik m egterem teni a 
kapcsolatot a fogalmak és a vásárlói 
(illetve tágabb értelemben a marke­
tingcélú alkalmazás) között.

A szerkezet, a fejezetek sorrendje 
logikusan vezeti az olvasót, elindulva 
a még középiskolából ism erős per­
cepció (befogadás) fogalmától. A ta­
nulásra vonatkozó elméletek áttekin­
tése után -  különös tekintettel a kon­
dicionálás különféle m ódjaira -  ju ­
tunk el a motiváció és a személyiség 
kérdéséhez, amit a szerző különlege­
sen fontosnak tart, mert amint írja: „a 
motiváció és a személyiség nem min­

dig m egfelelő (és néha félrevezető) 
kezelést kapott a marketing-szakiro­
dalomban". (45. old.) Nos, számomra 
végül is nem derült ki, hogy mi is len­
ne e „félrevezető értelmezés".

Kétségtelen, hogy sem magyarul, 
sem pedig általában nincs egyértel­
műen meghatározva, hogy mi volt a 
különbség a szükségletek és az igé­
nyek között. Ez meglehetősen zava­
ró tud lenni, de ki lehet deríteni a je­
lentésbeli különbséget. Vitatható to­
vábbá, s erre vannak is célzások a 
könyvben, hogy milyen reális jelen­
tőséget tulajdoníthatunk a m otivá­
ciókutatásnak s eredményeinek. Az 
bizonyos, hogy a szerző gondosan, 
logikus sorrendbe rakva ismerteti a 
legfontosabb (és majdnem legfonto­
sabb) m otivációs és szem élyiségel­
méleteket, s mutat számos példát ar­
ra, hogyan vegyük észre őket a hét­
köznapi vásárlói gyakorlatban. (Egy 
jól átvett ábra még az unalomig is­
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mert M aslow -féle szükségleti pira­
mist is képes új színben láttatni.)

Az attitűd című 4. fejezetben ter­
m észetesen nem  csak érzelm ekről 
van szó, sokkal komplexebb megkö­
zelítést tár elénk a szerző. Az alapos­
ság nem véletlen, hisz az attitűd a 
m a rk e tin g -p sz ich o ló g iá n a k  (is) 
egyik legfontosabb, legtöbbet vizs­
gált, elemzett kategóriája. Már csak 
ezért is indokolt a sokoldalú figye­
lem, de azért is, mert az attitűdök, 
sztereotípiák bizonyos értelem ben 
alapját jelentik a kultúrának, amely a 
m i nézőp o n tu n kból „azon tan u lt 
m eggyőződések, értékek és szoká­
sok összessége, am elyek egy adott 
társadalomban irányítják a fogyasz­
tók magatartását" (83. old.). A szerző 
a fő hangsúlyt az értékek meghatá­
rozására, vizsgálatára és értékelésére 
helyezi. Ezzel ki nem mondva is erős 
érv ek et so rak o zta t fe l am elle tt a 
megközelítés mellett, amely a m ar­
k e tin g e t é rté k k ö z v e títő k é n t és 
-teremtőként határozza meg.

A második rész (Törőcsik Mária 
munkája) gyakorlatiasabbnak tűnik 
föl, am i részben indokolt, részben 
csak a választott tudományos mód­
szerek különbözősége miatti látszat. 
A II. rész szövege mögött ugyanis ott 
van a közvetlen empíria. Vagy mások 
vizsgálati eredményei támasztják alá 
az adott következtetést (amiről a bő­
séges hivatkozások győznek meg), 
vagy pedig a szerző saját kutatási 
eredm ényei, am iket igen ötletesen 
(kissé ugyan nehezen olvashatóan) 
közöl eltérő betűnagyságú idézet­
ként, interjúrészletként.

A könyv 6. fejezetét a definíció­
nak szánták, bár inkább a tipológia 
felé vezet, leszögezve, hogy „a frag- 
mentálás napjaink meghatározó je ­
lenségévé válik. A legnagyobb gon­
dot. .. az jelenti, ha a tanult és elfoga­
dott normarendszert valaki átlépi, így 
a viselkedése többé nem kiszám ít­
ható, nem lesz stabil tagja az egyes 
fogyasztói csoportoknak. A  piacok 
széttöredezettsége egyre jellemzőbb, 
és ezzel együtt a paradox viselkedés 
is" (105. old.).

A 7. fejezettől kezdhetjük tanul­
mányozni vásárlói énünk hétköznapi 
titkait. Elsőbben is a vásárlási dönté­
sek háttere, befolyásoló tényezői a té­
ma, maga a vásárlási döntési folya-

mat kerül elő a 8. fejezetben, a kilen­
cedikben pedig a döntési típusokat 
tárgyalja a szerző. Bőséges, a hazai 
jellegzetességek bemutatására érzé­
kenyen figyelő illusztrációk segítik a 
megértést (mint például a társadalmi 
struktúrával kapcsolatban a 128. ol­
dalon). A meglehetősen konvencio­
nális 8. fejezet azért nem mulasztja el 
nyomatékkai felhívni a figyelmet an­
nak a kérdésnek az alapvető jelentő­
ségére, hogy „mit vásárol a fogyasztó 
a termékkel" (144. old.).

A gyakorló m arketingesek sok­
szor úgy érezhetik, hogy a hozzájuk 
legközelebb álló kérdés a vásárlások 
tipizálása. Ebben a fejezetben a (nem 
szokványos) kiindulópont az invol­
vement szintjeinek hatása; a szituáció 
hatásának elemzése kézenfekvő, a vá­
sárlási d öntések  tip izálása ugyan 
konvencionálisnak látszik, ám a „le­
egyszerűsített" és az „igazi" vásárlási 
döntés között különbségtétel ebben a 
formában e sorok írójának ismeretei 
szerint nem általános. (Nem igazán 
tudott mit kezdeni a szerző az invol­
vement szó magyar fordításával, va­
lószínűleg nem is érdemes, mert nem

lehet csupán egy szóval visszaadni az 
értelmét.)

Az üzletválasztásról szóló 10. feje­
zet rögtön az elején azt kérdezi: vétel 
vagy vásárlás (buying or shopping). 
Elfogadva az igényt a „kényszerből" 
történő és az „élvezettel" történő -  
no, micsoda? beszerzés? -  közötti kü­
lönbségtételre, e sorok írója nem ta­
p aszta lta  soha, és ép (n ek  tarto tt) 
nyelv érzék e  sem  súgta neki ú gy, 
hogy az előbbi lenne a „v éte l", az 
utóbbi m eg a „vásárlás". Ő szintén 
szólva a szerző sem tud konzekvens 
lenni a maga választott szóhasználat­
ban, pedig nagyon igyekszik. A 11. 
fejezetben a fenti gondolat alapján in­
kább feladat- és élményorientált vá­
sárlásról beszél -  amúgy igen meg­
győzően.

M indent összevetve úgy látom, 
hogy igen szerencsés módon ötvöz­
ve egy szakkönyv lehetséges jó tu­
la jd o n ság a it, tan k ö n y v n ek , k é z i­
könyvnek és kellem es olvasm ány­
nak egyaránt alkalm as kötet jelent 
meg a szerzők és a kiadó együttmű­
ködése révén.
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