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1. BEVEZETES

A vevé — mint az ellatasi lanc végén 1évd szerepld — lehet az egyik uj fokuszpont a lancban
résztvevd, folyamatokban egyiittmiikod6é vallalatok szamara. Kiilonosen igaz ez a
gyogyszeriparban, a gyogyszerellatasi lancokat tekintve, ahol a biztonsdgos gyogyszerellatas
soran a lanc szerepldi erdsitik, segitik egymast, egyiitt dolgoznak azon, hogy a gydgyszer elérhetd
legyen és biztonsaggal eljusson a betegekhez. A gydgyszerellatdsi lanc szerepléi kozott az
egyiittmiikodés mindsége fontos az ellatas szinvonalanak fenntartasaban, illetve novelésében.
Jovobenézo, stratégiai egylittmikodés keretében a vevokre vald fokuszéalds az iranyado. A
kornyezeti hatasoknak erdsen kitett piacon, ahol a vénykoteles €s vény nélkiili gyogyszerek €s
étrend-kiegészitok forgalmazasa zajlik az elmult években sok valtozas tortént. A kereslet
ingadozdsa nehézséget jelent, kiillondsen a vény nélkiili piacon, ahol, habar a piac stabilizalodik,
de a forgalmi adatokbol latszik, hogy a volumen csokken, az értékndvekedés lassul. A betegek
fogyasztdi magatartasa az utdbbi években sokat valtozott, ami dinamikusan formalta a piacot, 0j
kihivasokat allitott az ellatasi lanc szerepldi felé. A vallalati versenyképesség fenntartasahoz a
szervezeteknek tudnia kellett rugalmasan reagalni a véaltozasokra, aki nem tudott, az alul maradt
¢s forgalmat veszitett. A vény nélkiili termékek és étrend-kiegészitdk forgalma olyan kilengéseket
mutat, ami arra 0sztonzi az ellatasi lanc szereploket, hogy figyelmiiket még inkabb a vevok felé
iranyitsak.

A Babé kozmetikai marka, amely ma 55 orszdg gyogyszerészeinek ¢&s egészségiigyi
szakembereinek tdmogatasat és bizalmat élvezi, torténete kapcsan az alapitd gyogyszerészek igy
nyilatkoztak: ,.elsd 1épésiink a fogyasztokkal torténd kommunikacid volt, megkérdeztiikk milyen
borproblémakkal kiizdenek, és ezekre a wvalodi boOrproblémakra igyekeztiink hatékony
megoldasokat kindlni, kiépiteni a markénk irdnti bizalmat. Termékeink célja, hogy megoldast
nyujtsanak barmely bér sziikségleteire” (BABE, 2024, p. 1). A valédi értékteremtés, a termékek
iranti bizalom kiépitése gy sikeriilhet, ha a szervezetek valddi igényekre tudnak reagdlni,
figyelembe véve ezek valtozasait, kdzelebb keriilve a fogyasztbhoz, megismerve az 6 motivacioit,
viselkedését, reakcigjat.

A vallalatok elsddleges célja a profitabilis miikodés. Minden vallalat évrdl évre magasabb célokat
tliz ki, novekedést tervez. Az arbevétel alapja az értékesités. Az értékesitési tervek tulmutatnak a
vallalati 6sszkoltségek fedezésén €s az el6z6 évek értekesitési szdmain is, annak érdekében, hogy
a vallalat életgorbéje egy folyamatos novekedést mutasson, évrdl éve magasabb arbevételt
realizaljon, nagyobb profitot érjen el. Az értékesitési tervek meghatirozasakor a vallalatok,
figyelembe véve az aktudlis piaci helyzetet és kdrnyezetet, novekedést szeretnének elérni az el6zd
évhez képest. Terveikben azzal szamolnak, hogy az adott évben volumenben és értékben is tobb
terméket tudnak majd értékesiteni, né a vasarlderd, nd a kosarérték, 6sszességében nd a vallalat
eredményessége. Mindezen tervek mogeé pedig meghatarozzak a funkcionalis teriiletek stratégiait,
hogy a tervezett célokat elérjék. Vagyis megtervezik, hogy milyen stratégiai Iépéseket fognak tenni
Ok annak érdekében, hogy az értékesitési szamok a tervekhez mérten ndovekedjenek és a vallalat
novekedése lathatod legyen. Az utdbbi évek inflacids hatasai miatt a vallalatok a szokéasostol eltérd
magasabb mértékli és adott iddszakon beliili tobbszdri aremelésre kényszeriiltek. Alapvetd
fontossagu latnunk, hogy egy szervezet akkor tud valodi novekedést elérni, ha nemcsak értékben,
de volumenben is képes tobb terméket értékesiteni az el6z0 gazdasagi évhez képest. Az aremelések
hatésait figyelembe véve, nagyon fontos volt latni, mely véllalatok voltak képesek volumenben is
novekedést prognosztizalni.

A fogyasztas és maga a fogyaszto ebben a folyamatban fontos tényezd és szerepld, hiszen az 6
vasarlasaval tudja a vallalat elérni azokat a terveket, melyeket az értékesitési szamaiban
meghatarozott, mellyel nagyobb arbevételt tudhat maganénak. Mivel minden ellatési lanc végén a
vevo, a termék végsé fogyasztoja all, aki leveszi a polcrdl a terméket, beteszi a kosaraba ¢€s
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megvasarolja, ezért fontos annak megértése, hogy mi sarkallja, 6sztonzi az adott termék
megvasarlasara. Womack et al. (2007) a Toyota termelési rendszer eredményességének javitasara
hasznaltak elészor a ,,Lean” kifejezést, amely kapcsan azt mondtak, el6szor meg kell allapitani,
hogy az tgyfelek mit tekintenek értéknek. Ha ez tisztdzddott, a szervezet dolgozhat az
értékaramlasok azonositasan, olyan hiizérendszereket bevezetve, amelyek lehetdvé teszik, hogy
az ligyfél értéket vonjon ki a cégbdl. Ennek kapcsan a ,,lean healthcare” kifejezés az egészségiligyi
agazaton beliil a hatékonysagra és a betegelégedettségre vald fokozottabb Osszpontositast jelzi
(PRADO et al., 2020).

Ugy vélem, hogy fontos megtalalnia a vallalatoknak a huzoeréket, amelyek segitik a termékeiket
,»kihuzni” a boltok polcair6l, a vizsgalt piacon pedig a gyodgyszertarak polcairdl. Ha ezeket a
huzéerdket a szervezetek jol azonositjak, akkor a marketing koltségterveket optimalizalni tudjak,
hatékonyabbak lesznek az értékesitési aktivitdsok €s nehezebb gazdasagi koriilmények kozott is
képesek lesznek volumenben ndvekedést elérni. Ennek alapja lehet egy atfogd fogyasztoi
magatartds elemzés, melynek segitségével megtalalhatdoak a fogyasztokat vasarlasra 6sztonzd
tényezOk. A vallalatok azt is latni fogjak, hogy milyen tevékenységgel milyen hatdsokat tudnak
elérni a fogyasztoknal, melyek lesznek azok a faktorok, amelyek leginkabb befolyésolni fogjak a
vasarlot dontésének meghozataldban, vagyis abban, hogy a terméket levegye a polcrdl. Ha a
vallalatok felismerik ¢s megértik az aktudlis gazdasagi koriilmények altal befolyasolt fogyasztoi
magatartast és képesek a fogyasztoi dontésekre hatast gyakorolni, akkor feltételezhetden meg
tudjak valositani a tervezett novekedést.

A globadlis ellatasi lancok versenyképességének feltétele a vevoi kdvetelmények megértése lesz
(YEH et al., 2020). Wimmer és Csesznak (2023) ugy nyilatkozik a vevéi kapcesolatokrol, mint
értékteremtd tényezOrél. Az egyre erds6dd, és szamos kihivassal terhelt, bizonytalan
versenykornyezetben mar nem elegendd a vallalatok belsd struktirdjanak, funkcionalis
terlileteinek eredményes Osszehangoldsa, hanem torekedni kell a vevokkel vald hatékony
partnerkapcsolatok kialakitasara, sok esetben ezek ujra gondolasara (KUMAR et al., 2017). Az
értékesitési tervek moge tett stratégiak akkor tudnak hatékonyak lenni, ha azok figyelembe veszik
a vevok elvarasait, mozgatorugoit. A piaci valtozasokra vald reagalas és a fogyasztoi trendek
lekovetése nagyban szerepet jatszik abban, hogy mennyire tud a vallalat sikeres értékesitési
fogyasztoi igények lekovetése. Egy ar érzékeny piacon fontos a versenytarsak araihoz képest
kialakitott versenyképes fogyasztoi &r meghatarozdsa, de ha a piac a kisebb kiszerelések fele
fordul, tudni kell reagélni és készen allni a kisebb kiszerelésii termékek piaci bevezetésére. Mindez
megkoveteli azt, hogy legyen egy innovativ termékfejlesztés, ahol az 0 termékek igazodnak a
fogyasztoi igényekhez, egy olyan készletgazdalkodasi stratégia, amely biztositja a megfeleld
készleteket, a folyamatos aruellatast, a vevOok kiszolgaldsat. Legyen egy értékesitést tamogatd
marketing, amely kozelebb hozza a fogyasztot a termékhez, bizalmat ad és noveli a véasarlasi
hajlandésagot. Ugy tud jol miikodni a fogyasztoi igények kielégitése, ha a véllalat gyorsan képes
reagalni, rugalmasan tud miikddni és képes az egyes funkciondlis teriiletek milkodését
0sszehangolni, mint a termékfejlesztés, beszerzés, készletezés, marketing, értékesités.

Nagyon fontos latnunk, hogy mind a szervezeten beliili teriiletek dsszhangja, mind a szervezet
ellatasi lancba valo integracidja €s az ellatasi lanc szerepldivel valo kapcsolata szerepet jatszik a
profitabilis miikodésben, a vevo elérésében. A szervezetek dnmaguk kevesek lennének a vasarlok
kiszolgalasara, ehhez partnerekre van sziikségiik. A termékek egy folyamat Ujan keriilnek el a
végfelhaszndlohoz, és ezen folyamat mentén helyezkednek el az ellatasi lanc szerepldi és magat a
folyamatot pedig nevezziik ellatasi lancnak.

A kutatas kiindulé alaptézise az, hogy barmilyen jol miikodnek az ellatasi lanc folyamatok, ha a
folyamat végén nincs ott a vevd. Ha a vevd nem veszi le az ellatasi folyamatok végén polcra kertilt
terméket, az ellatasi lanc ,,bedugul”. Ennek eredményeként nének a koltségek, felhalmozodnak a
készletek, nd a forgasi sebesség, nének a kockazatok, csokken a bevétel. Osszeségében a
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befektetett koltségek nem fognak megtériilni, a készleteket meg kell semmisiteni, a munkaer6t ki
kell fizetni, a termék eldallitasi, logisztikai, elhelyezési és marketing koltségeit fedezni kell. A
fogyasztoi igények €s a piac atfogd ismerete segiti a vallalatokat az értékesitési stratégiak
megvalositdsaban, a fogyasztok elérésében, vagyis abban, hogy a fogyasztd dket valassza, képes
¢és hajlandod legyen termékeiket megvasarolni. Kovetkezésképp n6 az értékesitésekbdl szarmazod
bevétel, nd a vallalatok éves arbevétele, feltételezhetden nd a profit, koltségek fedezete rendben
van ¢és igy pénzt fektethet 01j termékinnovaciokba, kolthet tobbet marketing aktivitasokra.

Akkor tud egy véllalat sikeres terméket piacra hozni, ha jol ismeri a fogyasztdi igényeket,
trendeket, az egyes generaciok szokasait. Akkor tud jo marketingstratégiat kialakitani és akkor
fognak megtériilni a marketing koltései, ha tudja mi a fogyasztok motivacidja a termék
megvasarlasara, mely aktivitdsok hoztak a legnagyobb forgalmat. Akkor tudja eldonteni, mely
értékesitési csatornan legyen aktivan jelen, hol milyen aktivitdsokat tervezzen ¢s milyen
koltséggel, ha érti, hogy a fogyaszté miért ott vasarol, ahol éppen teszi. Akkor tud j6 értékesitési
stratégiat felépiteni, ha érti, mik a fogyasztoi prioritisok. Osszességében latja a piacot, a piacon
jelen 1évd kiillonbozd generdcidkat és azok viselkedését, a fogyasztoi trendeket. A fogyasztoi
szokasok vizsgalatanak eredményei eszkozt adnak a vallalatok kezébe a tervezési és stratégiai
dontések meghozatalahoz. A Lean Healtcare Methodology elve mentén az érték meghatarozasa a
vevotol /betegtdl indul és a sziikségletek megértése alapvetd fontossagu lesz ahhoz, hogy egy
szervezet hova Osszpontositsa erdfeszitéseit, erdforrasait a fejlesztési folyamatait tekintve
(CONDE et al., 2021).

A vallalatok nehéz iddket élnek €és egyre nagyobb a kdrnyezeti bizonytalansag, a kozelmult és jelen
valsagai, valamint ezek hatasai kihivasok elé allitottak ¢és allitjak a vallalatokat és azok ellatasi
lancait. gy meghatérozo, hogy mennyire stabilak és tdmogatéak az ellatasi lanc kapcsolatok,
miként képesek a tagok az egylittmiikodésre, és a kapcsolatok mennyire adnak lehetdséget a
kolesonos elényokon alapuld megoldasok keresésére, a hosszabb tavon eredményes €s hatékony
miikddés megvalositasara. Erre a Covid-19 miatt kialakult helyzet kiilondsen rairanyitotta a
figyelmet (SHETH, 2020; PEDERSEN et al., 2020). A beszallitok, a gyartok, a kereskeddk
figyelik a piacot €s probalnak reagéalni. Az utdbbi évek gazdasagi, tarsadalmi, kdrnyezeti traumai
eredményeként is novekedtek a vallalatok koltségei, az inflacidé megugrott, mindezek okan a
fogyasztoi kereslet is még inkabb kiszamithatatlannd valt. Eme tényezok fokoztdk az ellatasi
lancokban jelentkezd ostorcsapas effektust, igy felerésddtek ennek készletekkel Osszefliggd
negativ — likviditasra, jovedelmezdségre is kihatassal 1év6 — kovetkezményei (KIRALY et al.,
2023). Nagy jelentdsége van annak, hogy milyen a vallalatok piaci jelenléte, milyen az
informacidaramlds és hogyan tudnak a szervezetek reagdlni a kornyezeti valtozasokra. A
vallalatoknak keresniiik kell a tulélés, a ndvekedés és a versenyképesség modjait (MICHNA et al.,
2020). Mindez kiils6 partnereikkel vald szorosabb egyiittmiikodésekre 6sztonzi dket, igy reagalva
az erds versenyhelyzetre és a valtozo vasarloi igényekre (LIN & LIN, 2016) (REZAEI & ORTT,
2018). Az ellatasi lanc integracio — a vevoi €rték maximalizalasa érdekében — a szervezeten beliili
¢és ellatasi lanc partnerek kozotti koordindlt irdnyitast jelenti, mely biztositja a termékekkel,
szolgaltatdsokkal, valamint informécid-, illetve pénzaramléassal kapcsolatos dontéshozatali
folyamatok hatékonysagat (ZHAO et al., 2008) (YEH et al., 2020).

Keresleti bizonytalansadg esetén, ami aktudlisan is jellemzi a piacokat a véllalkozasokra nagy
nyomds nehezedik (SHAHADAT et al., 2023). A helyzet javitasa érdekében az ellatasi lanc
partnerei nyitottabb4 valnak a beszallitdikkal és a vevdikkel vald nagyobb mértékii integralddasra,
hosszu tava, a két fél kozotti kdlesonds informacid-megosztas révén, tobb hasznos informécidohoz
jutva, elOsegitve a megalapozottabb dontésmeghozatalt (YEH et al., 2020). A kozelmult
makrokornyezeti sokkjai, tobbek kozott a Covid-19 viladgjarvany, globalis szintli és elhuzodo
hatasokat generaltak (KOVACS, 2022). Korabbi elemzések az enyhiilést 2022-re vartak (ELIA et
al.,2021; BERTHOU & STUMPNER, 2022), azonban a kdzelmult egyéb eseményei (igy az orosz-
ukran konfliktus) okén felerdsodtek a strlodasok. Kiemelten fontos a lanctagok kozotti szoros és
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hosszu tavl egylittmiikodés, ez vezethet sikerhez. Minél hosszabb tavu egy kapcsolat €s minél
rugalmasabb, anndl szorosabb lesz az egyiittmiikodés mértéke. A rugalmassag az iizleti
kapcsolatok fontos eleme (ZOMORRODI & SAJAD, 2010). A szervezetek arra torekednek, hogy
apoljak, fenntartsak és fejlesszék a valtozasokra valo reagaloképességiik fokozasahoz sziikséges
képességeiket (GUNASEKARAN et al., 2008; SHEFFI & RICE, 2005). Ilyen képesség a
rugalmassag is, amely nemcsak a vallalaton beliil, hanem annak ellatasi lanc partnereivel vald
kapcsolataban is fontos (STEVENSON & SPRING, 2007). Az ellatasi lanc rugalmassaga
elengedhetetlen ahhoz, hogy megbirk6zzon a kereslet dinamikus jellegével (JARVAS et al., 2023).

Fontos a vallatok reagdloképessége €s rugalmassaga. Ha a vallalatok kozelebb keriilnek a
vevOkhoz javithatjak ezen képességeiket, felkésziiltebbek lehetnek, a piacon hirtelen bekovetkezd
valtozasokra gyorsabban tudnak reagélni. Chikdan (2008) megallapitotta, hogy a wvallalat
versenyképességének kulcsat a vallalat alkalmazkodoképessége adja, azaz, hogy mennyire képes
érzékelni ¢és alkalmazkodni a kiilsd kornyezeti, valamint a vallalaton beliili hatasokhoz,
valtozasokhoz. A véllalatok szamara kiilsd kornyezetnek szamit az a fogyasztoi kor, amely a
termeékeit fogyasztja. Ezért a versenyképesség javitasa érdekében tisztdban kell lennie azokkal a
preferencidkkal, amelyeket a vasarlok a termékvalasztasnal érvényesitenek (BENKE & TENK,
2014). A vevOkre és a piacokra valo reagalas minden iparag szamara elengedhetetlen kovetelmény
(CHAN et al., 2017).



2. CELKITUZESEK

A vallatok reagaloképessége €s rugalmassaga napjaink bizonytalan gazdasagi kornyezetében
kiemelten fontos. Ha a vallalatok kozelebb keriilnek a vev6ikhez, felkészﬁ!tebbek lehetnek, a
piacon hirtelen bekovetkezd valtozasokra gyorsabban tudnak reagalni (CHIKAN et al., 2006).

A kutatasom kozéppontjaban a fogyaszto all, mint a termék felhasznaldja, fogyasztoja. Az 6 fontos
szerepe az, hogy az ellatasi lancok sordn végbement termékaramlasi folyamatok végén kifejezve
elégedettségét, a termék fogyasztdja legyen hosszu tavon. Az ellatasi lanc folyamatok akkor
tudnak korforgasban zavartalanul mikodni, ha a lanc végén 1évé fogyasztdé a terméket
»fogyasztja”. Ha a fogyaszto eldll a termék vasarlasatol, ,,nem fogyaszt”, akkor ezen a ponton
elakad az ellatéasi lanc. A fogyaszto betdlthet ebben a folyamatban egy ,,huz6 szerepet”, hiszen 6
veszi ki a terméket a lancbol és general 1j korforgdsokat, ami akkor tud hosszi tdvon dinamikusan
mikodni, ha folyamat végén a fogyaszté mindig ,kihizza” a terméket a lancbodl, azaz
megvasdrolja, fogyasztja. Természetesen a fogyasztokra és a dontéseikre kdzben szdmos tényezd
hat. Differencialt a vasarlas a vasarld neme, kora, élethelyzete alapjan. A fogyasztok kiilonboznek
egymastol és az Oket éré hatdsokra is masként reagalnak. Nincs két egyforma fogyasztd, hiszen
két embert mas szocialis hatasok értek, masképpen gondolkodnak, mas elveket vallanak, mast
tartanak fontosnak és egy-egy szituadcioban masként viselkednek, helyzetekre masként reagélnak.
Mindenkit mas fog motivalni abban, hogy az egy adott terméket betegyen a kosardba. K6zos
vonasokat azonban felfedezhetiink és megprobalhatjuk kiilonb6zé szempontok szerint
csoportositani a fogyasztokat. Meg kell talalnunk a fogyasztokat 6sszeko6td legfontosabb elemeket,
amik alapjan jol differencidlhatdak lesznek.

Mivel napjainkban a fogyasztoi értékrend, viselkedés, szokasok 4llando valtozasban vannak, ami
egyre nagyobb kihivasok elé allitja a szervezeteket, az ellatasi lanc szerepldit, a vallalatok nehéz
helyzetben vannak. Sokszor nehéz megérteni, hogy egy termék forgalma a piacon miért ingadozik,
miért né vagy csokken. Nehéz megérteni a fogyasztdi magatartast €s ezaltal nehezebb is hatni ra.
A fogyasztd1 magatartas vizsgalatok, a fogyasztok viselkedésének elemzése, figyelembe véve az
aktualis piaci kornyezetet mindenképpen a vallalatok eldnyére vallhat, segitségiikre lehet a
fogyasztd megszolitdsaban. A fogyasztok magatartdsinak megismerése jelentoséggel bir a
vallalatok szdmara, hiszen azok alapjan igyekeznek meghatirozni jovObeli miikddésiiket, az
altaluk kinalt szolgaltatasok korét, az eladni kivant termékkoroket (PUSZTAHELYI & BUSKO,
2022). A szervezetek ugy tudjak versenyképességiiket novelni, ha kozelebb keriilnek a vevdikhez,
megismerik a fogyasztoi preferenciakat és megértik a vasarlasok mogott rejlé motivaciokat, és el
tudnak oda jutni, hogy befolyasolni tudjak a fogyasztéi attitiidoket. igy felkésziiltebbek lehetnek,
ami lehetvé teszi szamukra a gyors reagaldst, ami versenyelOny forrést is jelenthet szdmukra. Az
ellatasi lanc tagjainak k6zos érdeke a termékeit fogyasztok fogyasztoi szokasainak megismerése,
(MUSARRA et al., 2021). A fogyaszt6i igények megértése segiti a lanc tagjait a minél magasabb
érték 1étrehozasaban ¢s mivel kozos érdekiik az ellatasi lanc sikere, ezért az egyiittmiikodésen tul
az 1s kozos érdekiik, hogy a fogyasztoi piacra szant, létrehozott és kiszolgalt terméket a végso
fogyaszté megvasarolja.

A kutatéds iranyat az altalam felallitott elméleti hattér adja, megcélozva azt, hogy a fogyasztok
ujfajta motivacidinak megismerése, tulajdonsagokkal felruhdzott fogyasztdéi csoportok
megnevezése olyan értékes adatokat rejt magaban, melyek jol beépithetdek lesznek az ellatasi lanc
szerepldinek stratégiai gondolkodasaba, igy feltételezve azt, hogy az anyagéaramlasi folyamatok
végén a fogyasztoi kereslet ra taldl a termékre, a megfeleld helyen és idében, és egy ponton
Osszekapcsolodva a fogyaszto ,,leveszi a polcrol a terméket”, mert az megfelel az igényeinek, valos
sziikségleteinek. A vallalatok célzott és hatékony stratégidkat tudnak kialakitani, sokkal
fokuszaltabba tehetik az aktivitasaikat, konnyebben meg tudjék szolitani és konnyebben el tudjak
érni a vevOiket. A fogyasztokrol szerezett informaciok révén megérthetik a fogyasztoi attitlidoket
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¢s azokra konnyebben tudnak hatast gyakorolni. Nem elfeledkezve arrdl, hogy a hatékonysag
révén a marketing és értékesitési koltségterveiket is lehetdségiik lesz optimalizalni. A vizsgalt piac
a hazai vény nélkiili készitmények és étrend-kiegészitok piaca. A kutatdsi témat egy komplex
modellbe iiltettem be, melynek célja az, hogy a kutatasi eredményeket a gazdasagi folyamatokhoz
kapcsolddoan is tudjuk értelmezni és felhasznalhatd legyen a vallalati stratégia alkotés részeként.
A probléma felvetés és megoldasi javaslat egyszerii abrazolasat az alabbi dbra mutatja.

elakadasi pont

gyartd nagykereskedd kiskereskedd fogyaszto

A

anyagaramlas anyagaramlas

v

Negativ kdvetkezménye, hogy a piacon kinn 1évo
termékek értéke csokken, mindsége romlik, ki kell
vezetni a piacrol, ami noveli a koltségeket. A
készletek felhalmozodnak, mely szintén
koltségnoveld tényez6. A marketingkdltések nem
fognak megtériilni, ami veszteséget fog jelenteni. Az
értékesités nem tud ndvekedést elérni.

Ha ezen a ponton elakad a termék,
az visszahat az ellatasi lanc
< folyamatokra, az anyagaramlas
folyamata megakad, a termék nem
jut el a célba.

megoldas

A termékelakadasok feloldasara, annak megeldzésre a fogyasztoi magatartas vizsgalatok jelenthetnek
megoldast, ahol a fogyasztdi viselkedésben keressiik az okokat, keressiik a motivaciot és prioritasokat,
elemezziik a fogyasztoi csoportokat, dontéseik mogottes tartalmat. Az ellatasi lanc szerepl6i igy kdzelebb
keriilnek vevéikhez, gyorsabban tudnak reagalni, ami versenyel6nyt jelenthet szamukra.

1. abra: A kutatasi problema és megoldasi javaslat, sajat szerkesztés

Az 1. abra szemlélteti a kutatdsi probléma gyokerét és felvazol egy megoldasi javaslatot. Az
elvégzett kutatomunka eredményei segithetik a szervezeteket abban, hogy megtalaljdk azokat a
pontokat, amiben a termékiik, egyéb marketing és értékesitési tevékenységiik elmarad a vevoi
elvardsoktol, ami esetleg nemfogyasztashoz vezet. Felmérjék a piacot, informalodjanak a
fogyasztoi trendekrdl. Felismerjék a fogyasztokra jellemzé magatartdsformakat és azonositani
tudjék a célcsoportok fogyasztoi életstilusat, attittidjét. Eszre vegyék a regionalis kiilonbségeket,
a korosztalyok egyediségét, motivacioit, a nék és férfiak vasarléi magatartdsdra vonatkozo
eltéréseket. Ezek segitségével egy jobban atgondolt €s hatékonyabb eladasdsztonzo tevékenységet
tudnak eszk6zolni. Segitségiikre lesz abban, hogy a kommunikacids ,.elcsuszasokat”, tgynevezett
gap-eket (VERES, 2021; PARASURAMAN et al., 1985) azonositani tudjak.



2.1 A kutatasi modell

A kutatdsi modell bemutatja, hogy milyen tényezdk 0Osszefiiggései indokoljak a vevoi
kovetelmények megértését.

Kiindulépont
- amakrokornyezeti tényezok erésodése

- egyre diverzifikaltabba valo vevoéi igények
- keresleti és kornyezeti bizonytalansag

Versenyhelyzetet
general

A

megkoveteli a
szervezetektol

Felértékelddik a vevofokuszu ellatasi lanc
- agyors reagalast hataséra koncepcid, ahol az ellatasi lancok kdzos
- rugalmassagot (Az ellatasi lanc > érdeke - az értékteremtés folyamataban - a

rugalmassaga elengedhetetlen ahhoz, vevoi kovetelmények megértése.
hogy megbirkézzon a kereslet

dinamikus jellegével. (JARVAS,
2023)
- apiaciigények valtozasaihoz vald
alkalmazkodd-képesség javitasat
- agilitast

Oka: A vev0 a termék megvasarlasaval a
terméket eléallito ellatasi lanc koziil is
véalaszt.

|

a vevoi kovetelmények megértését segiti

Versenyelényt jelent | ¢—— AVEVO MEGISMERESE

'

Ezzel tompithatdak a —_—
bizonytalansagok!

2. abra: Kutatasi modell, sajat szerkesztés

A 2. 4bra a kutatas Osszefliggéseit mutatja be és ravilagit azokra a pontokra, amik miatt egyre
fontosabba valik, hogy a valtoz6 és kiszamithatatlan kornyezetben az ellatasi lancok gyorsan
tudjanak reagalni a piaci valtozdsokra, képesek legyenek javitani a keresletvaltozasra vald
reagaloképességiiket. Ebben a folyamatban, az ellatadsi lancok versenyelonyének fontossaga
kapcsan a vevok megismerése a lanc tagjainak k6zos érdeke lesz. A piacrol érkezd jelzéseket pedig
érdemes vallalati stratégiakba atiiltetni (BRUN & KARAOSMAN, 2019).



A piacrol szerzett informaciok, mely informaciok kiinduld pontja a fogyaszto, ezzel egyiitt a
fogyasztdi szokasok megismerése, a valtozasok lekdvetése, miben segitik a vallalatokat? Milyen
stratégiai folyamatok eldkészitését, tervezését fogjak megalapozni?

A vallalatok miként a termékeik Szem el6tt kell tartani,
szervezzék meg az ellatasi iranti kereslet hogy a vevéi igények
lanc folyamataikat, hogy > jellegét . véltozlilgl; (;)E);/ACS &
megfelelden kielégitsék a chhez meg kell érteniiik »2016).
vevoi igényeket? *

A vasarloi szokésok
Fogyasztdi magatartas feltérképezése

vizsgalatok

A

modszertan
1960-70-es években kezdddtek s i1
A vasarloi élményt
(NICOSA, 1966, ENGEL et al., 1968, iigyesen menedzseld
HOWARD & SHETH, 1969) - vallalatok a vasarloi
strukturalis modellek élménybél
profitalnak (PERO &

LAMBERTL 2013).

l jellemzo6i és céljai

jellemzdi:

o atermékek megszerzéséhez kapcsolodo tevékenységek dsszessége (ENGEL et al., 1995).
e avevok cselekedeteinek, dontéseinek megértése (ENGEL et al., 1995).

célja:

e megismerni azt, hogy az egyének/csoportok hogyan valasztanak, vasarolnak (SHAH et al., 2012).
e megérteni, hogy mit, mennyit és hogyan vasarolnak (HOFMEISTER-TOTH, 2014).
o afogyasztdi igények és sziikségletek, a viselkedés, cselekedetek megértése (LANTOS, 2015).

fontossaga

A vevok befolyasoljak az ellatasi lancon beliili dontéshozatali
folyamatokat (BELL & CHEN, 2017).

3. abra: A vevd szerepe az ellatdsi lancban, sajat szerkesztés

A stratégiai tervezés szempontjabol fontos a szilard alapokra vald épitkezés, a fogyasztoi
magatartdsok megismerése ¢s elemzése segiti mélyebben megérteni a piaci, keresleti
folyamatokat, segiti a tervezést, a dontéshozatalt (3. abra).

2.2 Kutatasi kérdések

A kutatdsi kérdések megfogalmazasakor megvizsgaltam a piaci korlilményeket, a piaci
kornyezetet. Napjainkban a fogyasztok magatartasat szamos olyan kiilsé koriilmény befolyasolja
¢s alakitja, amelyek a mai korral egylitt jarnak, amelyek kozvetve vagy kozvetetten, de hatassal
vannak a fogyasztasra €s a fogyasztoi attitidokre. Hatunk mogott van egy vildgjarvany, amely
oridsi nyomokat hagyott maga utan és alapjaiban valtoztatta meg a vizsgalt piacon a fogyasztoi
szokasokat. A Covid-19 iddszakaban az étrend-kiegészitd szegmens értékben 30,4 %-kal nétt, a
doboz eladasokat nézve pedig 36%-os ndvekedés produkalt (PHOENIX PHARMA, 2021). A vény
nélkiili kategorian beliil a jarvany idoszakban a vitaminok forgalma rekordokat dontogetett. 2024-
ben, amikor a fogyasztdi magatartasokrol beszéliink figyelembe kell venni a jarvany okozta
8



hatdsokat. A vilagjarvany utan a gazdasagi nehézségek is egyre fokozddtak, ami kihatott a
haztatasok fogyasztasara. Az inflacié 2023-ban 17,6%-0s értékével oriasi fékezderot fejtett ki a
fogyasztasokra. Foként azokon a teriileteken volt érezhetd a visszahtizo hatds, amelyeken a
fogyasztasi cikkek nem tartoznak a mindennapi fontos sziikségletek koz¢é. A KSH adatai alapjan
2023 elsé negyedévében volt érzékelhetd a legnagyobb visszaesés a fogyasztasokban, majd ez
2023 harmadik negyedévére némiképp mérséklodott. Bar a vény nélkiili gydgyszerpiac és az
étrend-kiegészitok piaca értékbeli novekedést mutat, volumenben csokkenés figyelhetd meg
(IQVIA, 2024/a). A piacon még mindig a megfazas kategéria van a vezetd helyen, ami szintén a
fogyasztoi magatartasok vizsgalata kapcsan egy fontos tényezo és érdemes ezzel foglalkozni. Az
IQVIA felmérése szerint a fogyasztok tobbsége visszafogja a kiadasait és az olcsobb értékii
termékek felé fordul (IQVIA, 2024/b).

Kutatési kérdéseim megfogalmazéasanal az volt az elsddleges szempont, hogy a vallalatok szamara
mik azok a legfontosabb dolgok, amelyeket jo, ha tud a célcsoportjardl, mik azok az informéciok
a fogyasztokrol, amelyek szempontok lehetnek egy-egy stratégiai dontés meghozatalanal. Célom
az volt, hogy a fogyasztét olyan szemmel vizsgaljam, ami az ellatdsi ldncok miikodése
szempontjabol fontos. Kerestem, hogy mi motivalja éket egy adott termék megvasarlasaban. Két
dolgot azonositottam. Az egyik azok a kiils6 tényezdk, amelyek hatassal vannak a vasarlokra, mint
a termék lathatdsaga, a termék megjelenése, elérhetésége, az ara, a termékinformaciok. Ha a
szervezetek ismerik, hogy mely tényezdk hatnak a leginkdbb a fogyasztora, akkor ennek
megfeleléen tudnak stratégiat valtani, mas iranyvonalon elindulni, vagy az adott kommunikaciot
megtartani €és erdsiteni. A fogyasztora hato kiilsé tényezdket a szervezetek iranyitjak. Ezeket a
kiils6 tényezoket igynevezett ,,impact factor”’-ként azonositottam. A masik pedig a belsé tényezok,
mindazon dolgok, amelyek a fogyasztokat jellemzik, amelyek a személyiségiiket meghatarozzak.
Ezekre a vallalatok kozvetleniil nem tudnak hatast gyakorolni, esetleg csak kozvetetten. A
fogyasztoi attitlidoket tudjak pozitiv irdnyba, vagy egy rossz kommunikécioval, hibaval, rosszul
felépitett stratégiaval akar negativ irdnyba is befolyasolni. Eszkozt és lehetdséget adhatnak a
fogyasztok kezébe, hogy a digitalizalt vildgban szocializalodd korosztaly vasarlasaira hatni
tudjanak, konnyebben elérjék oket, ily modon kozvetett befolyasa lehet a szervezeteknek a
fogyasztokra. De a fogyasztod alapvetd demografiai jellemzdire, az életvitelére, az 6 személyes
problémadira, céljaira nem tudnak befolyast gyakorolni. Viszont tudjak differencidlni a
fogyasztokat és dsszefiiggéseket tudnak keresni az attitlidok és életstilusok kozott, a nemek kozott,
regiondlis szintli eltéréseket tudnak azonositani, melyek segitségével célzott marketing
tevékenységet tudnak folytatni. A marketing, mint az értékesitést tdmogato teriilet pedig segiti a
gyorsabb készletforgasokat. A fogyasztokrol kapott informacidk hasznosak az ellatasi lanc minden
tagja szamara. A kutatdsi kérdéseket a fentebb leirt Osszefliggésekre fliztem fel és az alabbi
modellhez kapcsolva irtam le. A fogyasztdé megismeréséhez, valodi értékeinek, motivacidjanak a
megfejtéséhez nem elég a kiilsé felszinen is lathato, tapasztalhato tényezdket figyelembe venni,
hanem a mélyebb rétegeket kell feltarnunk, ,ki kell bontanunk™, ,ki kell csomagolnunk™ a
fogyasztot, ahhoz, hogy igazdn lassuk, megértsiik a vasarloi magatartasukat. Az alabbi modell
szemlélteti, hogy milyen rétegeket kell lebontanunk, hogy a fogyasztékat mélyebben
megismerhessiik. A fogyasztd ,rejtett” értékeinek és céljainak megismerése segithet minket a
vasarloi reakcidk, magatartdsok megértésében (4. abra).



Demografiai
tényezok

AttitGdok

Egeéeszseégfokusz

Szemeélyes
tényezdk

Ertékek

4. abra: A fogyasztoi hagyma modell, sajat szerkesztés

A kutatasi kérdéseket az alabbiakban fogalmaztam meg.

1. tablazat: Kutatasi kérdések
Demograifiai tényezék (DECH)

K1: Milyen kiilonbségeket véliink felfedezni a fogyasztok kozott a demografiai tényezoket figyelembe véve?

K2: A demografiai tényezok a mélyebb rétegekre hatassal vannak-e?

Attitiidék (ATUD)

K3: Az OTC és étrend-kiegészit6k piacan milyen fogyasztéi attitlidokrél beszélhetiink? Egy adott termékhez,
markahoz, személyhez vald hozzaallas és gondolkoddsmoéd alapjan milyen fogyasztoéi csoportokat tudunk
létrehozni? Mi jellemzd a fogyasztokra vasarlaskor?

K4: Milyen a fogyasztok egészséghez vald hozzaallasa? Az emberek pozitiv attitidét mutatnak-e az
egészségmegOrzést tamogatd készitmények irant?

K5: Eltéréek-e a fogyasztoi attitlidok hazankban az OTC és étrend-kiegésziték kapcsan tantsitott hozzaallas
tekintetében?

Egészség fokusz (HEAF)

K6: A koronavirus jarvany oOta hogyan valtozott az emberek egészségtudata? Jobban odafigyelnek-e az
egészségiikre? Tobbet torédnek-e az egészségiikkel, mint 5 évvel ezel6tt? Ha igen, ez miben nyilvanul meg?

K7: lgaz-e az, hogy aki egészségtudatosnak vallja magat, 6 jellemzden tobb vitamint €s immunerdsitd készitményt
szed egészségmegOrzés céljabol?

K8: Az egészségtudatossag egyiitt jar-e azzal, hogy az emberek tobb étrend-kiegészitdt fogyasztanak? Mennyire
jellemzo, hogy egészségmegdrzés céljabol vasarolnak készitményeket? Inkabb a megeldzésre fokuszalnak vagy az
egészségtudatos vasarlasra?

K9: Mik befolyasoljak az emberek egészségtudatos gondolkodasat, egészségre vald torekvését? Vajon
0sszefliggésbe hozhato-e az értékrend az egészségmegirzéssel?

Személyes tényezék (PETH)

K10: A fogyasztok milyen problémakkal kiizdenek, mire keresnek megoldast, ami miatt vény nélkiili készitményeket
vagy étrend-kiegészitoket fogyasztanak? Keresem az okokat, a véasarlasok céljat. Vajon adott élethelyzetben 1€vo,
hasonl6 életvitelt folytaté emberek ugyanolyan problémakkal kiizdenek-e?

Ertékek (VALE)
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K11: Milyen értékeket képviselnek a ma fogyaszt6i? A képviselt értekek befolyasoljak-e a vasarloi hozzaallasukat,
dontéseiket, meggy6zédéseiket? Milyen értékek mentén vasarolnak? Ertékrendjiikben modern felfogasuak, inkabb
karrieristak vagy keresik az egyenstlyt a munka és maganélet kozott? Az értékeik, amelyeket képviselnek
megmutatkoznak-e a vasarlasaikban, kifejez6dnek-e a dontéseikben?

K12: A képviselt értékek és életvitel alapjdn ma milyen fogyasztoi csoportokrol beszélhetiink? Milyen értékrendek
mentén kapcsolodnak egymashoz az emberek?

K13: Reprodukalhaté-e a Tordcsik-féle ,,Eletstilus modell” és ha igen milyen valtozasokat latunk ebben az elmult 6
év tavlataban, amikor az eredeti kutatas késziilt. Valtozast hoz-e a fogyasztoi értékrendben mindaz, ami mdgottink
van, egy covid jarvany?

Hatasfaktorok (IFAC)

K14: Milyen kiils6 hatasok érik a fogyasztokat, amelyek befolyasoljak a magatartasukat, attitiidjiiket és ezzel egyiitt
kihatnak a dontéshozatalra? A piaci koriilményeket és a nehéz gazdasagi helyzetet figyelembe véve a fogyasztasaikra
mi van a legnagyobb hatassal? Mi fontos szamukra vasarlaskor?

K15: A fogyasztokat ér6 kiilsé hatds ezen a piacon a gyogyszerészi tanacs, amely befolyasolni tudja a vasarloi
dontést. Mennyire erés ez a hatas? Mennyire fontos, mennyire befolyasolja a dontéseket és ha fontos kiknek fontos
a leginkabb?

Vasarlas helye (PLAC)

K16: Ezen a piacon a termékek jellegébdl vagy masbdl kifolydlag a gyogyszertari csatorna a legjelentésebb?

A kutatdsi kérdéseimmel a fogyasztok mélyebb megismerését céloztam meg, amely segiti
magatartasaiknak eredményesebb megértését.

2.3 A kutatas felépitése

A problémafelvetés és megoldasi javaslat alapjan felallitott kutatasi modell elemeként harom nagy
témat vizsgalok, melyeket a szakirodalmi részben, a 3. fejezetben mutatok be részletesen.

e Az ellatasi lancok — a vevd szerepe az ellatasi lancban

e A fogyasztdl magatartis vizsgalatok

e A vény nélkiili gyogyszerek és étrend-kiegészitok piaca
A 4. fejezetben ismertetem a kutatashoz kapcsolddo modszertant, a felallitott hipotéziseket €s ezek
kutatasi kérdésekkel valo osszefliggéseit. Valamint az egyes vizsgalatokhoz kapcsolodo, elvégzett
statisztikai elemzéseket 1s bemutatom.
Az 5. fejezetben az eredmények és azok értékelése keriil bemutatasra.
A 6. fejezet targyalja a hipotézisek elfogadasat, illetve elvetését €s a javaslatokat az egyes
hipotézisek mentén. Valamint kitekintést tesz a dolgozat hasznosithatdsagara.
A 7. fejezben az 11j, tudomanyos eredményeimet ismertetem.
A 8. fejezetben az eredményeimet, meglatasaimat és javaslataimat dsszegzem.

Dolgozatomban célul tiiztem ki, hogy a vény nélkiili gyogyszerek-és étrend-kiegészitok piacan
kialakitom a gydgyszertarban vasarldo fogyasztdi csoportokat, azonositom a huzoerdket,
megvizsgalom milyen tényezOok hatnak leginkdbb a vasarlok magatartasara. Vizsgalom, hogy a
demografiai tényezOk alapjan kiilonboznek-e a fogyasztéi magatartasok, értékek, attitidok.
Eredményeimmel a vevoi magatartasra valo reagéalast szeretném hatékonyabba tenni, tdimogatni €s
segiteni a hatékony marketing és értékesitési stratégidk kialakitdsat, kiemelve a vevokre vald
fokuszalas fontossagat. Célom, 1) gondolatmenetet elinditani, masfajta nézdpontot adni a vevok
felé torténé kommunikéacioban. Eszkozt adni a gyogyszeripar ellatasi lanc szerepldinek kezébe
ahhoz, hogy a kereslet valtozasra vald reagaloképességiiket javitani tudjak, felkésziiltebbek
legyenek és megértsék a kereslet valtozasa mogott rejlé fogyasztoi magatartasokat. Lassak, hogy
milyen Ut vezet a fogyasztohoz, hogyan tudnak hatast gyakorolni leginkdbb ¢és a leghatékonyabban
a vasarlasokra, mivel tudnak kozelebb keriilni a vevoikhez.
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3. IRODALMI ATTEKINTES

3.1 Az ellatasi lancok

Az 1990-es években az egyes vallalatok nagyobb halozatok tagjaiva kezdtek valni, ahol, mint
fiiggetlen egységek integralt ldncokka alakultak 4t (CANIATO et al., 2012; VACHON & MAO,
2008). Majd a vallalatok altal eldallitott termékek versenyében egyre inkabb eldtérbe keriilt a
fogyasztoi igények idében torténd kiszolgalasa és mar nemcsak a termékek versenyét figyelhetjiik
meg a piacokon, hanem az ellatasi lancok versenyét is (MARKOVITS-SOMOGYI1 & ULECHLA,
2016). Az ellatasi lanc tobblet értékét az ellatasi lanc hatékony miikddése generdlja (KOZMA &
PONUSZ, 2016). Az ellatasi lancok sikerének kulcsa a vevéi igények megértése és azok minél
magasabb szinvonalon valo kielégitése (ESEN et al., 2012; KOVACS, 2016).

crer

szakirodalom az ellatasi lancok témakorével a 90-es évek végétdl foglalkozik. Chikan és Demeter
(2003) megjelent tanulmanydban az ellatasi lanc legfontosabb 1épéseiként azonositottak az elvart
fogyasztoi kiszolgalasi szint meghatarozasat, az ellatasi lanc hatékonysaganak folyamatos
monitorozasat és sziikség szerinti optimalizalasat, tovabba az anyag és informdaciok egyiittes
aramlasat (DEMETER, 2018). Gelei (2002) szerint az ellatasi lanc menedzsment fogalma mind a
nemzetkdzi, mind a hazai szakirodalomban egységesen kiforrott, és bar az egyes
megfogalmazasok gyakran eltérnek egymastol, a tartalmi vonatkozasokban egységes a
szakirodalom. Az ellatdsi lanc szervezetek halozata, amelyek magukban foglalnak mind befelé,
mind kifelé iranyuld kapcsolatokat, kiilonb6z0 folyamatokat és tevékenységeket, amelyek
hozzdadott értéket teremtenek a végsd fogyasztonak eljuttatott termékben vagy szolgéltatasban
(CHRISTOPHER, 1992). Az ellatasi lanc a vallalatok egyiittese, a vallalatok azon csoportja,
amelyek kozt a termék és szolgéltatas az eldallitds soran aramlik (LALONDE, 1994). Harland
(1996) azt mondja, hogy az ellatasi lanc szerepldi a beszerzés, gyartas €s a termék vagy szolgaltatas
vevohoz vald eljuttatdsanak folyamataban egyiittmitkddnek, és 6k azok, akiket az ellatasi lanc
szerepldjeként meghatarozhatunk. Szegedi (2017) a fogalom meghatarozasat a Supply Chain
Council altal megfogalmazott allitadssal kezdi (1997), mely szerint az ellatasi lanc minden olyan
tevékenységet magaban foglal, amely a termék eldallitasaval €s kiszallitasaval kapcsolatos, a
beszallito beszallitojatol kezdve a végsd fogyasztoig bezarolag. A négy 6 folyamat — a tervezés, a
beszerzés, a gyartas €s a kiszallitas —, amely az ellatasi lancot meghatarozza, magéaban foglalja a
kereslet-kindlat menedzselését, az alapanyagok és alkatrészek beszerzését, a gyartast, az
Osszeszerelést, a készletezést, a rendelésfeldolgozast, a disztriblciot és a végsd fogyasztohoz valo
kiszallitast. Az ellatasi lanc meghatarozhaté vallalatok olyan csoportjaként is, akik kozdsen
juttatnak piacra egy terméket vagy szolgaltatast. Az ellatasi lanc tagjai egyiittmitkodésiik soran
kozosen vesznek részt a termékek és szolgaltatasok eldallitdsaban €s piacra juttatdsdban. A tagok
kozotti  kapcsolat meghatarozza az ellatdsi lanc jellegét. Kialakulnak kozottiik olyan
szociokulturalis kotelékek, mint a bizalom és az elkdtelezettség. Hozzédjarulnak egymas
jovedelmezdségéhez és kolcsonds eldonyodk elérésére torekednek (LAMBERT et al., 1998).

A vallalati menedzsment egy valasztovonalhoz érkezett az ezredforduld tajékan, amikor a
halozatok kozotti verseny keriilt a figyelem kozéppontjaba, a markék, vagy aruhdzak versenye
helyett az ellatasi lancok kozotti verseny alakult ki. Azok a vallalatok lehetnek sikeresek,
amelyeknek vezetdje képes beilleszteni sajat vallalatat ebbe a rendszerbe, ebbe a halozatba
(LAMBERT & COOPER, 2000). Lourenco (2001) az ellatasi lanc definicidjat tjabb
aspektusokkal egészitette ki, és kiemelte, hogy az ellatasi lanc egyik legfontosabb feladata a
tevékenységek integracidja és koordinacidja az ellatasi lancon beliil, mivel az egyes szinteken
hozott dontések az egész lancra kihathatnak.

Az ellatasi lanc tagjainak f6 célja a fogyasztoi igények kielégitése, amely érdekében az
értékteremtd folyamatokban egylittmiikodnek, mialatt megosztjak egymassal a kockazatot és a
12



nyereséget egyarant (GELEI, 2002). Ko6zos érdekiik az egész ellatasi lanc sikere, hiszen egy jol
miikddé lanchoz vald tartozés a tagok szamara versenyeldnyt nytjthat a piacon. Az ellatasi lanc
tobb egyiittmiik6dd piaci szerepld kozott valik értelmezhetové és az ellatdsi lanc az
értekteremtésben szerepld realfolyamatokat, tdmogatod tevékenységeit, illetve azok rendszerét
foglalja magaba (GELEI, 2003). Az ellatasi lanc az alapanyag gyartd vallalat beszallitojatol a
fogyasztoig tart, mely a beszallitok ¢és az elosztasban résztvevd szereplok lancszerii
kapcsolodasaval jon 1étre, amit a folyamatok €és aramlasok egyiittesei alakitanak ki és célja, hogy
megfeleljen a végso fogyasztoi kovetelményeknek (VAN DER VORST, 2004). Az egyiittmiikddés
fontossagarol olvashatunk mas kutatasokban is. Az egyiittmiikddés lehetdvé teszi, hogy ne egy
allando6 méretli tortdbol akarjanak a felek egymas karara nagyobb szeletet kihasitani, hanem
kozosen munkalkodjanak a torta — és ezaltal sajat szeletiik — ndvekedésén (CIGOLINI et al., 2004).
Az ellatasi lanc feladata az anyagok hatékony €s eredményes eljuttatasa a beszallitoktol a végso
felhasznalokig (BITTICE et al., 2004). Chopra és Meindl (2019) definicidja szerint az ellatasi
lanc magaban foglal minden olyan tevékenységet, amely kapcsolodik az adott termék
eldallitasdhoz és kiszallitasahoz, a folyamat pedig a kdzponti (gyartd) vallalat beszallitdjatol
kezdddik és a kozponti vallalat vevdjéig, vagy a végso fogyasztoig terjed.

Mentzer et al. (2001) az ellatasi lancok Osszetettségének két fokat azonositotta, Gigy, mint a
,kozvetlen ellatasi lanc” (5. abra), a , kiterjesztett ellatasi lanc” (6. abra). A kozvetlen ellatasi lanc
egy vallalatbol, egy szallitobdl és egy vevobdl all, akik részt vesznek a termékek, szolgaltatasok,
pénziigyek és/vagy informaciok aramlasaban. A kibdvitett ellatdsi lanc magéban foglalja a
kozvetlen beszallitd beszallitoit és a kozvetlen vevd iigyfeleit, mely koziil valamennyi érintett a
termékek-, a szolgéltatdsok-, a pénziigyek-, valamint az informéciok aramlasaban.

Szallité (1) |4 Kozpontivallalat (2) |g Vevd (3)

5. abra: Kozvetlen ellatasi lanc
Forras: MENTZER et al., 2001

Szallitoé el Szallitoé Kozponti g Vevo Vevo
szallitija (1) 2) vallalat (3) 4) vevéje (5)

6. abra: Kiterjesztett ellatasi lanc
Forrdas: MENTZER et al., 2001

Az ellatasi lanc magéban foglalhat minden olyan szerepldt, amely hozzaadott értéket teremt
(DAWANDE et al., 2006). Chikan (2008) megfogalmazasaban az ellatasi lanc a gazdasagi
tevékenységek vertikalisan dsszekapcsolodo, vallalati hatarokon ativeld, adott fogyasztoi igény
kielégitését célzo sorozata. Az ellatasi lanc nem mas, mint értékteremtd - termelési és logisztikai -
folyamatok egylittmiik6do szervezeteken ativeld sorozata, mely fogyasztoi igények kielégitésére
alkalmas terméket, illetve szolgaltatast hoz 1étre. Az ellatasi lanc fogalméanak masik megkdozelitése
a folyamat alapu értelmezés (GELEI, 2009). Az értelmezés kozéppontja a folyamatszemlélet €s
optimalizalas all. Elsésorban az értékteremtd folyamatokat hangstlyosak, amelyek mentén a
vallalatok Osszekapcsolodnak a vevOk kiszolgalasanak érdekében. Az ellatasi lanc nem csak a
porteri elsddleges (értékteremtd) tevékenységeket tartalmazhatja, hanem tovabbi tamogatd
tevékenységeket is (NAGY, 2010). Az ellatasi lanc olyan csomépontok dsszetett halmazat jelenti,
ahol az informacid, a pénzaramlas és az anyagaramlas metszik egymast. (PERSON, 2011).
Blackburn (2012) az id6 vonatkozéasaban az ellatasi lancok két tipusat kiilonbozteti meg: idéalapt
¢s koltséghatékony ellatdsi lanc. A funkciondlis termékek ellatdsi lancai lehetnek
koltséghatékonyak. A funkcionalis termékek eldre jelezhetd kereslettel, hossza €letciklussal €s
alacsony id6hatarértékkel jellemezhetok. Az iddalapt ellatasi ldnc az innovativ termékek esetén
versenyképes, amelyekre a valtozd kereslet és a rovid életciklus jellemzd. Ezek a termékek
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1d6érzékenyek, magas az 1d6-hatarértékiik. A magas idéhatarértékii termékeknél az ellatasi lanc
kozéppontjaban a reagaloképességnek, a gyorsasagnak kell allnia.

A globalizacios folyamatok felgyorsulasaval, a piacok fejlodésével egyre lényegesebb lett a
vallalatok szamdara, hogy megfelelden atlassak az ellatasi lancokat és a kozottik fennalld
kapcsolatokat (KOTLER & KELLER, 2012). A munkamegosztasban elkiiloniilé helyszinek kozott
a termékek ¢és szolgaltatasok aramlasa teremti meg a kapcsolatot: alapanyagok aramolnak a
részegység-eloallitokhoz, onnan a koztes termékek a végtermék eldallitoihoz, majd a végtermékek
a nagy- és kiskeresked6kon keresztiil a fogyasztokhoz. A folyamat egyfajta lancot alkot. (ILYES
et al. 2016). A kiskereskedelem 6sszegylijti a mindenki mas altal megtermelt végtermékeket, majd
értékesiti a fogyasztok korében (BODA, 2021). Minden vallalat ellatasi lanchoz, sok esetben
ellatasi halozathoz tartozik, tobb kiilonb6zo szallitoval és partnerrel (MORLEY, 2017). Az ellatasi
lanc upstream ¢€s downstream partnerekbdl all (BRANDENBURG et al., 2014). Azon szervezetek,
vallalatok Osszessége, amelyek kozvetleniil részt vesznek a termékek és/vagy szolgaltatdsok
ellatasi és elosztasi, illetve kapcsolodd informaciods és pénziigyi folyamataiban a forrastol a végso
fogyasztoig (OLAH et al., 2017). Az ellatasi lanc egy véllalat termékeinek fejlesztésében,
gyartasaban ¢és szallitdsaban részt vevo vallalatok, 1étesitmények és tevékenységek dsszehangolt
halézata (HAYES, 2024). A gyorsan valtozd piaci kornyezetnek és a globalis versenynek
koszonhetden az ellatasi lancok egyre komplexebb héalozatokka valnak. Az értékteremtd lancok
globalizalédnak, a vallalatok kozotti egyiittmlikodés dinamizalodik. Az ellatasi lancok
kialakitasanal fontos szempontta valik a minél kisebb szamu, azonban stratégiai partnerekbdl allo
beszallitoi halozat kialakitasa (KOVACS & VARGA, 2020). Bar hazankban a kapcsolatok
kiépitése sokkal nehezebben jon létre, mint mas, foként nyugati orszagok esetén, aminek oka
leginkabb a bizalmatlansag (SZEGEDI, 2017). Az ellatasi lanc, mint szemléletmdd nem csak
egylittmikodo vallalatok lancat, hanem azok haldzatba szervezddését eredményezi, ami a piaci
verseny jelenleg leghatékonyabb fogyasztoelérését valositja meg. (BALOGH et al., 2020).

A tulajdonos elsdsorban a profit érdekében miikodteti vallalkozasat, vagyis elvarasa is e koré
Osszpontosul. Azonban ez csak akkor tud megvaldsulni, ha a fogyasztok az ellatasi lancban
létrehozott terméket vagy szolgaltatast olyan mértékben igénylik €s vasaroljdk meg, hogy a
tervezett eredmény kielégitse a tulajdonosok elvarasait. (KOZMA, 2017). Mar az ezredfordulot
kovetden a fokozddd piaci verseny arra kényszeritette a vallalatokat, hogy a belsé vallalati
miitkodés mellett figyelmiiket az ellatdsi lanc hatékonysaganak fokozasara helyezzék at. A
globalizacidnak, a piaci versenynek €s az egyre egyedibb termékeknek kdszonhetden a termeld €s
a szolgaltatd vallalatoknak fokuszalniuk kell a koltséghatékony és profitabilis mitkddésre. A
késztermékek piaci sikerét a teljes ellatasi lanc megfeleld kialakitasa jelentdsen befolyésolja
(MIHALIK & KOVACS, 2019). A lancok sikerének kulcsa a vevéi kovetelmények megértése, és
min¢l magasabb szinvonalon valo kielégitése, valamint a piaci igények varhato véltozasahoz vald
alkalmazkodasi képesség javitasa. Gyorsan kell alkalmazkodniuk a dinamikus kornyezethez a
versenyképesség ¢€s a siker elérése érdekében (ALSHAABANI et al., 2021). Az egyes lancok
addédik. A vevok a késztermékek megvasarlasaval egyben a terméket el6allito ellatasi lancok koziil
is valasztanak szamos szempont alapjan. A legfobb dontési szempont a termék koltsége, atfutasi
ideje, mindsége, testreszabhatosaga, valamint a termékhez kapcsolodo szolgaltatasok szinvonala
(GUBAN & KOVACS, 2016). Eredményesnek tekinthetd egy lanc akkor, ha a megfelelé szintii
egyiittmiikddésnek kdszonhetden az értéket teremtd folyamataik integralva vannak, és a fogyasztod
igényeinek maximalis kiszolgéalasara torekednek (FALUDI, 2020). Az ellatasi lancok versenyében
a vallalathatarok részben elmosddnak, az anyag-, az informécio- ¢€és a pénzaramlas
zokkendmentesebbé vélhat, a vallalatok pedig kozelebb keriilhetnek vevdikhez és beszallitdikhoz
egyarant (SZEGEDI & MORVAL, 2015).

A véllalat nem egy kiilonallé sziget, ahogyan Hakansson és Snehota (2006) megfogalmazta. Ma

mar az lizleti vallalkozasok ellatasi lancokba, haldzatokba kapcsolodva, azokba beagyazodva

miikddnek. Teljesitményiiket, eredményeiket sajat tevékenységiik mellett partnereik (és partnereik
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partnereinek) teljesitménye, tevékenysége is befolyasolja. Fontos az az iranyu
szemléletmodvaltas, hogy a vallalatok miként tekintenek a vevdikre és hogyan kezelik a vevdi
kapcsolataikat. Az ellatasi lancban az egyes szereplOk sikere a csoport atfogd versenyelonyétol is
fligg, szdmos vallalat képes ndvekedni elsdsorban az ellatasi lanc partnereivel valoé hatékony
koordinacié és egyiittmikodés révén (YANG et al.,, 2008; SURACHMAN et al., 2019). Az
egyluttmikodések az ellatasi lanc partnerei kozott biztositjak a tagok szamdra a kapcsolatbol
szarmazo6 elonyoket, ezaltal javitva az ellatasi lanc partnereinek teljesitményét (SHIN et al., 2019).
Az ellatasi lanc partnerei kozotti kapcsolat megkdnnyiti a termékek és szolgaltatasok piacra
juttatasat, valamint a hatékony és eredményes értékteremtést az ellatasi lanc végfelhasznalojanak
(OSOBAJO et al., 2021). A termékek ¢€s szolgaltatasok eldallitasa nem elkiiloniilt vallalatokban,
hanem munkamegosztas ¢és koordinaci6 keretein beliil valosul meg, a hatékonysag, a
biztonsadgossag ¢és az lizletfolytonossdg szempontjainak figyelembevételével. A hatékonysag
érvényesiiléséhez sziikséges az {lizletmenet folytonossaga is (HAUSMANN, 2020). A
munkamegosztas mikéntjét — kiilonosen globalis kdrnyezetben — szdmos tényezo befolyasolhatja,
am a végs® dontési szempont az iizleti hatékonysdg lesz. A munkamegosztasban elkiiloniild
helyszinek kozott a termékek és szolgaltatdsok aramldsa teremti meg a kapcsolatot: alapanyagok
aramolnak a részegység-eldallitokhoz, onnan a koztes termékek a végtermék eldallitoihoz, majd a
végtermékek a nagy- és kiskereskedokon keresztiil a fogyasztdkhoz.

Megbizhatdsagi oldalrdl, ha ellatasi lanc integritdsrol beszéliink, akkor fontos annak vizsgélata is
a vallalatok részérdl, hogy a partnereik teljesitik-e az altaluk meghatarozott miiszaki, mindségi,
valamint etikai kovetelményeket termékeik, szolgaltatasaik eldallitdsa soran, mert ennek nem
teljesitése is komoly presztizsveszteséget okozhat a vallalatok szamara (HUNT, 2023). Az ellatasi
lancokban folyamatos anyag- ¢és informdaciddramlas valésul meg, a tagok értékteremtd
tevékenységeket folytatnak versenyképességiik novelése és a maximalis vevoi elégedettség elérése
érdekében (KOVACS & VARGA, 2020). Az egyre diverzifikaltabba valo vasarloi igények olyan
versenyhelyzetbe kényszeritik a piaci szereplOket, melyben a fennmaradds és a gazdasagos
miikddés elengedhetetlen feltételévé valik a teljes ellatasi lanc optimalis kialakitdsa és
mikodtetése. Ennek megvalositasa csak akkor biztosithatd, ha az ellatasi lanc elemei képesek a
megvaltozott kornyezeti feltételekre a lehetd leggyorsabban reagalni. A globalizacid
kovetkezményeként az ellatasi ldncok optimalis miikddése szempontjabol az egyik legnagyobb
kihivast a bizonytalansag jelenti. Az ellatasi lancban, a kdrnyezeti bizonytalansag mar régota
problémat jelent az ellatasi lanc partnerei szamara. Az ellatasi lanc osszefliggésében a kornyezeti
bizonytalansdg gyakran abbol is addédik, hogy a gyartok nem ismerik eléggé a kornyezeti
informdaciokat, igy képtelenek hatékonyan eldre jelezni az események varhatdé kimenetelét €s
hatékony dontéseket hozni. Az ellatassal kapcsolatos kockazatokat, mint az informaciomegosztas
hidnya prioritasként kell kezelni (MOKTADIR et al., 2018). A gyors valtozadsok megkovetelik az
agilis miikodést, hogy minimalizaljak a bizonytalansdg mértékét (KURUCZ & TOTH, 2022). A
legtobb ellatasi lanc stabil és kiszamithatd folyamatokra €pit, mely szdmos rizikot hordozhat
magaban, de ott, ahol a foldrajzi adottsdgok (klimavaltozas, népvandorlds) nagy sebességgel
fognak valtozni, a vevdi igények pedig egyre kifinomultabba és komplexebbé valnak, ott az
ellatasi lanc hagyomanyos, merev megkdzelitései alddshatjak az ellatasi lancok tagjainak a
versenyképességét (MALIK et al., 2011). Az ellatasi lanc agilitdsa egyfajta képesség, amely az
ellatasi lanc halozatan beliili hatékonysag javitdsdnak képességére utal, hogy a valtozd
kornyezetben gyorsan reagalhasson a potencidlis beszéllitokra és vevokre (CHEN, 2018). Az
agilitas és a rugalmassag olyan szervezeti képességek, amelyek lehetdvé teszik a cégek szamara,
hogy elére nem lathatd helyzeteket kezeljenek, megbirkdzzanak a bizonytalansagokkal, és uj
lehetdségeket teremtsenek a versenyeldny megszerzésére. Az agilis funkcié a szervezetben a
legsziikségesebb ellatasi lanc képesség a versenyképesség javitasdhoz (DEHGANI &
NAVIMIPOUR, 2020).

Az elmult néhany évben szemtanti lehettiink annak, hogy egy természeti katasztrofa vagy egy
vilagjarvany milyen jelentds zavarokat okozhat az ellatdsi ldncok miikddésében, igy a
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véllalatoknak szembesiilniiik kellett a stabil ellatasi lancok fontossagaval. (JARVAS et al., 2023).
Fontos a lanc azon képessége, hogy a bizonytalan kornyezetb6l adodo varatlan és kiszdmithatatlan
valtozasokra reagalni tudjon a kiilonb6z6 vasarloi igények kielégitése érdekében, mikdzben a
vevOi elégedettséget jelentds tobbletkoltségek nélkiil fenntartja. Ha erre képes, akkor azt
mondhatjuk, hogy egy rugalmas ellatasi lancrél beszEliink. A kornyezetben eléforduld ilyen
valtozasok lehetnek példaul a haboruk, jarvanyok, természeti katasztrofak és a sztrajkok, melyekre
napjainkban a zavarok kifejezést alkalmazzak. Az olyan bizonytalansagi tényezok, mint a 2019-es
kinai koronavirus betegség (Covid-19) kitorése 2019-ben, valamint az Ukrajna és Oroszorszag
kozotti konfliktus, olyan természeti katasztrofak, mint az aradasok, foldrengések, soha nem
tapasztalt extrém magas homérséklet a déli égtdjakon, vilagszerte ellatasi lanc zavarokhoz vezetett
(BALBAA & ISMAILOVA, 2022). Hosseini et al. (2019) az ellatasi lancok rugalmassagat (SCRE)
a hélozat azon képességeként azonositja, mellyel képes ellendllni a zavaroknak, alkalmazkodni
hozzajuk ¢€s képes helyreallni beldliik. Az ellatasi lancok bizonytalansdganak okai kozott szerepel
a globalizacié ndvekvo mértéke, a fokozodo termékkomplexitas, az outsourcing, az e-business, a
rovidiilo termék- és technologiai €letciklus és az egyre er6sodo €s valtozo vevoi elvarasok. A
jovobeli vevdi igények alakuldsa, a szallitdi igéretek megtartdsa, vagy a beszallitott anyag
mindsége is okozhat bizonytalansagot (CHRISTOPHER, 1992). A globalizacié eredményeként a
hagyomanyos ellatasi lanc nehézségekbe {itkozott a valtozd kornyezetek kezelésében, hogy
optikailag kezelje a kapcsolatokat. Napjaink modern ellatasi lanca Gsszetettebb a széles korben
elterjedt zavarok, a novekvO nyomads, a termékek alacsonyabb életciklusa és a vilagszerte
megndvekedett vasarloi kereslet miatt. A digitalis technologia azonban lebontotta az ellatasi lanc
kezelésének akadalyait, és jelentds valtozasokat hozott a lathatdsagban és a hatékonysagban (OH
etal., 2019; SLUSARCZYK et al., 2021).

A kereslet bizonytalansaga adddhat a kereslet eldrejelzésének hibdjabol, a vevéi megrendelések

valtozasaibol, a vasarlok altal megrendelt termékspecifikacioval kapcsolatos bizonytalansagbol. A
feldolgozoipari vallalatok, kiilonosen az innovativ termékeket eldallito vallalatok, a
termékeéletciklus zsugorodasaval és a piaci verseny fokozddasaval szembesiilnek, ami keresleti
bizonytalansagot teremt. Az ellatasi lanc rugalmassaga elengedhetetlentiil fontos ahhoz, hogy
megbirkdzzon a kereslet dinamikus jellegével. A versenyképesség biztositasa érdekében az
ellatasi lancnak képesnek kell lennie arra, hogy reagaljon ezekre a bizonytalansagokbol adodo
zavarokra. A kozelmultban bekovetkezd valsagok megmutattak, hogy ezeknek a zavaroknak
milyen kiterjedt és drasztikus hatasai vannak, Oriasi pusztitasokat okozva tobbek kozott az ellatasi
lancok miikodésében. Ezen zavarokra csak akkor tud jol reagalni az ellatasi lanc, ha felkésziilt és
megfeleld rugalmassaggal, ellenalloképességgel rendelkezik. Az ellatasi lanc ellenalloképessége
abban rejlik, hogy mennyire felkésziilt a varatlan eseményekre, mennyire tud gyorsan és célzottan
reagalni a zavarokra. Az ellatasi lanc ellendlloképességének fejlesztése fontos feladat a lanc
minden tagja szamara (JARVAS et al.,, 2023). A reagaloképesség nagyon fontos képesség,
amellyel a vallalatoknak rendelkezniiik kell az {zleti tevékenység soran. Bizonytalan
kornyezetben a reagaloképesség csak akkor érhetd el, ha az ellatasi lancban megfeleld szintii
rugalmassag van. A kereslet valtozédsaira valo rugalmas reagalds a valtozé vevoi igényekre €s
sziikségletekre valo reagaloképességet tiikrozi (DUCLOS et al., 2003). Az ellatasi lanc jobb
reagaloképessége a bizonytalansagok csdkkentése €s a lanc rugalmassaganak javitasa révén érhetd
el. A reagaloképesség javitasaval novelhetd az ellatasi lanc rugalmassaga. Az ellatasi lanc agilitasa
a gyors reagalas, kulcstényezdje 1) termékeket vagy szolgaltatdsokat eldallitani a vevoi
igényeknek megfelelden, ami javitja reakciokészséget és versenyeldny megszerzéséhez vezet
(DEHGANI & NAVIMIPOUR, 2020).

Az ellatasi lancok halodzatainak kapcsolddasi pontjai is hajlamosak a kevésbé hatékony miikodésre,
igy félreértésekre, hibakra, melyek pazarlast és késedelmet okoznak az értékaramlas mentén
(PLAPPER et al., 2018). Mindezek okan a globalizaci6é hatdsira az egyre er6sddo, és szamos
kihivassal terhelt, bizonytalan versenykornyezetben mar nem elegendd a vallalat belsé
struktarajanak, funkcionalis teriileteinek eredményes 6sszehangolasa (KURUCZ & TOTH, 2022),
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hanem torekedni kell a beszallitokkal és a vevokkel vald hatékony partnerkapcsolatok
kialakitasara, sok esetben ezek Gjra gondolasara (KUMAR et al., 2017). Az, hogy a vallalatok mely
kihivasokat tartjak meghatarozénak az ellatasi lancaik mentén, ott a kihivasok kozott szerepelt a
vevéi elvarasok egyre komplexebbé valasa (SZASZ & DEMETER, 2017).

Tobb tanulmany is foglalkozott az elmult években azzal, hogy a globalis ellatasi lancok rovidiilése
varhat6. Farias és Aratijo szerint a rovid ellatasi lancok, valamint az ellatasi lanc szerepldk
szamanak csokkentése szintén hatékony lehet a felépiilés gyorsitasaban ¢és a jovobeli kihivasokra
valo felkésziilésben (FARIAS & ARAUJO, 2020). Az ellatasi lancok mitkodésének valtozasahoz
vezethet a kiegyenlitddési hatds, ami azt a folyamatot jelenti, amely soran a t6kemegtériilés a
fejlodo és kozepesen fejlett allamok bérkdltségeinek emelkedésével parhuzamosan ezekben az
orszagokban lecsokken. Hasonld kovetkezményekkel jar a specializacio paradoxona, vagyis ama
tétel bukdsa, miszerint az értékteremtd tevékenység minél kisebb egységekre bontisa és
specializalt egységekbe szervezése a globalis termelés egyik legjobb hatékonysagnoveld
megoldasa (ILYES et al., 2016; HAUSMANN, 2020). Az ellatasi lancok lerdvidiilése, amellett,
hogy javithatna az ellatas biztonsagat, eldsegithetné a helyi munkahely teremtést, ndvelhetné az
adobevételeket, valamint a szallitdsi volumen csokkenése okan mérsékelhetné a karosanyag-
kibocsatas mértékét, illetve a termelés 6kologiai labnyomat (JACKSON & MORROW, 2020). Az
atalakulds masik lehetséges dimenzioja lehet a nem diverzifikalt beszallitoi kor tobb partneriivé
tétele. A beszallitoi kor diverzifikacioja, azaz tobb azonos terméket gyartd beszallitdé bevondsa az
ellatasi lancba lehet6vé teszi az tizemfolytonossag biztositasat. Ugyan ez tobbletkoltséggel jar, am
erdsitheti az lizemfolytonossag megdrzését és mérsékelheti az ellatasi lanc sériilékenységet. A
kornyezeti traumak okéan a logisztikai és ellatasi lanc tevékenységek kornyezeti hatdsa egyre
sz¢€lesebb korben megértésre keriil. Ha a vildg orszagai kibocsatasi céljaikat és vallalasaikat
teljesiteni akarjak, kulcsfontossagu, hogy fenntarthatobb ellatasi lanc gyakorlatokat alakitsanak ki.
A”business as usual” mar nem johet szoba, ha fenntarthatobb jovot akarunk elérni. Olyan
bizonytalan gazdasagi kornyezetben, mint amilyenben jelenleg a vallalatok miikdnek, kiemelten
fontos a lanctagok kozotti szoros €s hosszl tavu egylittmiikddés, ez vezethet sikerhez (KOZMA et
al., 2023). Az elmult 20 évben kialakult halozati lizleti modellre épiild, merev ellatasi lancok
legfébb kihivésait a 2010-es évek elején a kutatok a foldrajzi adottsdgok nagysebességgel valo
valtozasaban, a fogyasztoi igények egyre Osszetettebbé valasaban, a kornyezetvédelmi kérdések
eldtérbe keriilésében és az ellatasi lancok rugalmasabbd tételében lattdk. (FETTER, 2023).

Az ellatési lancok miikodése érdekében hozott stratégiai dontésekkel az ellatasilanc-menedzsment
foglalkozik, amely az abban részt vevd vallalatok, szervezetek kozott kialakuld kapcsolatok,
egyiittmiikddések versenyképességének javitasat célozza (HATTAYER & GAL, 2022). Az ellatasi
lanc menedzsment az egymast metsz6 folyamatoknak a menedzselésére utal, ahol a
végfelhasznalok altal igényelt termékek szallitodnak (HARLAND, 1999). Ugy lehetne leirni, mint
a fizikai, logikai és pénziigyi aramlasok irdnyitasa a szervezeten beliili és a szervezetek kozotti
kapcsolatok halozataiban (MENTZER et al., 2001).

Stevens 1989-ben megfogalmazott definicidja szerint az ellatasi lanc menedzsment célja, hogy
harmonizalja a fogyasztok elvardsait €s beszallitoik anyagdramlasait, aminek segitségével
egyensulyt teremthet az olyan egymassal ellentétes célok kozott, mint amilyen a magas vevd
kiszolgalasi szint, az alacsony készletszint és az egységkoltség (NAGY, 2008). Ezen allitas
olvashat6 Hattayer és Gal (2022) tanulményéban is.

A haldzati szervezet alapvetd jellemzdje a rugalmas koalicio, amelyet egy olyan kdzpontbol
iranyitanak, ahol a kulcsfontossagli funkciok kozé tartozik a fejlesztés és iranyitds, a pénziigyi
eroforrasok Osszefogéasa, a technologiai koordinalas, az alapvetd kompetencidk és stratégiak
meghatarozasa és menedzselése, az ligyfelekkel vald kapcsolatok fejlesztése, illetve a haldzatot
0sszekotd informéacioforrasok kezelése (WEBSTER, 1992).

Az elmult években az egyre hangsulyosabba vald iddalapu verseny felértékelte az ellatasi lanc
menedzsment szemléletet, illetve a vallalatok kozotti egytittmikodés jelentdségét. A vallalatoknak
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az iddalapu versenyben képesnek kell lenniiik stratégidjukat rugalmasan valtoztatni, folyamataikat
Uj lizleti modellekben, az ellatasi lanc mentén, integralni és optimalizalni (MORVAI & SZEGEDI,
2015). A partnerek, az ligyfélkor mind befolyasoljak a vallalatok miikddési stratégiait €s az ellatasi
lanc folyamatait. A piacrol érkezd jelzéseket vallalati stratégidkba érdemes atiiltetni, és a termelés
¢s értékesitési tervezésnél figyelembe venni. Ennek kapcsan fontos kérdés, hogyan érthetik meg a
vallalatok a termékeik iranti kereslet jellegét, és hogyan szervezhetik meg ennek megfeleléen ugy
az ellatasi lanc folyamataikat, hogy kielégithessék a keresletet (BRUN & KARAOSMAN, 2019).
Fisher (1997) megfogalmazza, hogy kétféle tipusu termék, nevezetesen a funkciondlis és az
innovativ termékek azok, amelyek esetében két kiilonbozé stratégiat lehet alkalmazni. A
terméktipustol fiiggden vagy hatékony, vagy reagald stratégiat javasolt alkalmazni. Lamming et
al. (2000) azt javasoljak, hogy a termékinnovacid, a komplexitas és az egyediség olyan fontos
szempontként meriil fel, amelyek hatassal lehetnek az ellatasi halozat irdnyitdsanak modjara. A
termékkel kapcsolatos jellemzoket Ossze kell kapcsolni a kereslettel, hogy azok jobban
megfeleljenek a piaci igényeknek. A teljesitménymutatok kozott szerepel a vevoi elégedettség, a
termék vevo altal érzékelt értékének szintje és a vevoi panaszok, amelyek azt jelzik, hogy a vevdk
milyen mértékben befolyasoljak a vallalatok miikodési stratégidit (BEAMON, 1999).

Kutatasok szerint mar szdmos szervezet felismerte, hogy az ellatasi lancra iranyuld hatékonysag
novelés is novelte a vallalatok versenyképességét, csokkentette a készleteket, és javitotta a vevoi
igények kielégitésének képességét (MEKEL et al., 2014). Az eréforrasok megfeleld elosztasa és a
vallalati hatarokon tal nyulé egylittmiikodés adja 1ényegét a sikeres ellatasi lanc menedzsmentnek
(FAWCETT et al., 2021).

Az ellatasi lancok menedzsmentjét segitd eszkdzok egyik csoportja a kockazatkezelést, masik
csoportja a redlfolyamatok kezelését szolgalja. A kockazatkezelés kiterjed a vallalati és a koztiik
1évo miikddési zavarokra, az atfutasi id6k meghosszabbodasara, a beszallitdi kockazatra, politikai
instabilitds, illetve nem vart természeti vagy egészségligyi katasztrofadk kovetkezményeire. A
redlfolyamatok kezelését célozza a make or buy dontés, azaz a vallalati tevékenységek
kiszervezésérdl (outsourcing), illetve hazon beliil tartasardl (insourcing) szold dontés. Az egyre
er6sodd globalizacid, valamint az outsourcing koltségminimalizalo elve tovabbi dontési
szempontként hozta az onshore, illetve offshore kiszervezés kérdését (a termelési folyamat egy
részének belfoldi vagy kiilfoldi vallalathoz torténd kiszervezése). A realfolyamatok kezelését
szolgalja az eseti vagy hosszil tavu, stratégiai partnerkapcsolatokra irdanyuld dontés, a
keresletingadozasokhoz valé alkalmazkodas, illetve komplex rendelésteljesitési folyamat
alkalmazasa is. A vallalatok optimalis miikodésiik kialakitasakor kétféle ellatasi lanc tipus koziil
valaszthatnak: 1) a termékek folyamatos aramlasat biztositd lean ellatdsi lanc, 2) a valtozé
keresletre adott gyors véalaszadast garantalé rugalmas (agilis) ellatasi lanc koziil (CZAKO &
RESZEGI, 2010).

Az ellatdsi lanc menedzsment a kinalat- és keresletmenedzsment integracidja, amely szdmos
gyakorlatot foglal magaban a marketing €s a marketingmenedzsment tudoméanyagéaval (PERO &
LAMBERTI, 2013). A vevok befolyasoljak a miiveletirdnyitasi gyakorlatokat (LEE et al., 2015)
és azok az ellatasi lanc dontéshozatali folyamatok, amelyek nem integralodnak a marketing
dontésekbe varhatoan kétszeres koltséget jelentenek majd a vallalatok szdmara (BELL & CHEN,
2017). A vallalat stratégiai és taktikai dontéseinek mindség attol fiigg, hogy a vallalat hogyan
hozza meg a marketing- és ellatasi lanc dontéseket. Jelentds eldnyokkel rendelkezik azon
szervezetek, amelyek sikeresen és erdsen képesek integralni a termelési, logisztikai és marketing
dontéshozatalt. (BELL & CHEN, 2017). Tovabb4, a teljes vasarloi élményt ligyesen menedzseld
vallalatok a vasarloi élménybdl profitdlnak. Az ellatasi lanc menedzsment és a marketing kdzotti
koordinacid hidnya nem kielégitd fogyasztoi teljesitményt eredményezhet (PERO & LAMBERTI,
2013). Olyan stratégiakat kell keresni, amelyek elére mozditjak az elosztast a nagyobb fogyasztoi
bazisok felé. A mai, egyre Osszetettebb és versenyképesebb iizleti struktiraban, ahol az tigyfelek
egyre tobbet kovetelnek, €s a személyre szabott megkozelitések egyre inkabb dominénssa valnak
a marketing és az ellatasi lanc menedzsment kdzotti kapcsolddasi pont egyre fontosabbnak tiinik
18



(BRUN et al.,, 2017). Annak egy mélyebb szinti megértése, hogy miért és hogyan kell a
marketinget és az ellatasi lanc menedzsmentet irdnyitani, egyre inkabb elengedhetetlenné valik a
vallalati menedzsment szamara.

A vallalatok 6 célja a vevoérték l1étrehozasa, ehhez pedig sziikség van vallalati er6forrasokra és
képességekre. A vevoérték eloallitdsahoz sziikség van tovabba az erdforrdsok hatékony é€s
innovativ felhasznaladsara (HOPE & HOPE, 1997). Fontos azonban, hogy az értékteremtés tudatos
legyen (SZEGEDI, 2017). Vevoi értéket akkor lehet teremteni, ha a vasarlast kovetden az abbol
szarmaz6 haszon magasabb, mint a kapott termék/szolgaltatas tulajdonsagainak teljes koltsége
(CHIKAN & DEMETER, 2003).

Szem el6tt kell tartani, hogy a vevéi igények valtoznak, ingadozdak, és gyorsan valtozik a piaci
kornyezet is (KOVACS & KOT, 2016). gy kiemelten fontos az ellatasi lancok hatékony
miikddése, és a hatékonysag javitasa. Instabil kdrnyezetben a vallalatoknak még rugalmasabb ¢és
szilardabb kapcsolatokat kell kialakitani €és azt folyamatosan javitani a partnerekkel, hogy idében
reagalhassanak ezekre a valtozd piaci helyzetekre (GHATARI et al.,, 2013). A stratégiai
egylittmiikédés ndvelheti a vallalkozdsok termékeinek és a vevok kiszolgdldsdnak mindségét
(BITTICE et al., 2004). A stratégiai egylttmiikodést tekintve nagyon fontos a bizalom, és
hangsulyozni kell a bizalom alapvetd szerepét (HAAKONSSON, 2009). A bizalom nemcsak azért
fontos, hogy kizarjuk a piaci és kdrnyezeti bizonytalansagot, hanem azért is, hogy mindkét felet
segitsiik kezelni ezeket a bizonytalansagokat (MAJDJAK et al., 2010). Olyan tényezok, melyek
felerdsitik a piaci és kornyezeti bizonytalansagot €s arra sarkalljak az ellatasi lanc szerepléit, hogy
operativ és stratégiai szinten erdsitsék a kozottiik 1évé kapcesolatot jol lathatdva teszik a fejlodési
iranyokat és ramutatnak arra is, hogy az alapértékek megorzése mellett a hozzaadott értékteremtés
fontos (KALO, 2021). Az ellatasi lanc ltal 1étrehozott érték maximalizalasa és a vevoi igényeknek
valo maximalis megfelelés versenyelonyszerzési kritérium. Az ellatdsi lanc fogalmi
meghatdrozasa ¢és az ellatasi lancok menedzsmentjének célja nem valtozott alapvetden az elmult
30 évben, az ellatasi lancok tagjainak folyamatosan Uj ¢€s innovativ megoldasokat kell
alkalmazniuk, hogy értéket teremtsenek iigyfeleik szamara a valtozo piaci kornyezetben (FETTER
& ZILAHY, 2022).

3.1.1 A gyoégyszeripar ellatasi lanca

A jelenleg érvényben 1év6 2005. évi XCV. torvény szerint gyogyszer ,,barmely anyag vagy azok
keveréke, amelyet emberi betegségek megeldzésére vagy kezelésére alkalmazhatod termékkeént
jelenitenek meg, vagy azok az anyagok vagy keverékei, amelyek farmakoldgiai, immunoldgiai
vagy metabolikus hatdsok kivaltasa révén az ember valamely élettani funkciojanak helyreéllitasa,
javitasa vagy modositasa, illetve az orvosi diagnézis felllitasa érdekében az emberi szervezetben
vagy emberi szervezeten alkalmazhatok.” A gyogyszer termék gyartasa tulmutat a hagyomanyos
értelemben vett termelés és értékesités kettésén: magaba foglalja a tudoményos kutatasokat,
klinikai vizsgalatokat, tovabba az egészségmegirzeés tarsadalmi fenntarthatosagi kérdését is. A
gyogyszeripar sajatos jellemzdje a specifikus jogi szabalyozasi kornyezetben valdo miikodés,
példaul a szabadalmak kérdése, a hatdsagi engedélyeztetési folyamatok, a tarsadalombiztositas, az
tigynok-megbizd kapcsolat, etikai kodexek, kornyezetvédelemre irdnyuld térvényi szabalyozas,
valamint a tovabbi, iparagspecifikus eldirdsok (GMP: Good Manufacturing Practice; GLP: Good
Laboratory Practice; GCLP: Good Control Laboratory Practice; GCP: Good Clinical Practice;
GPH: Good Hygyene Practice) (LENGYEL & MOLNAR, 2014).

A gyogyszeripari ellatasi lanc (PSC) némileg eltér a fizikai aruk tobbi ellatasi lancatol siirgdssége,
fontossaga, tarolasi és szallitasi biztonsaga, szabalyozasa miatt (BIGDELI et al., 2013). A PSC

lefedi a gyogyszerkutatast és -fejlesztést, -gyartast, -terjesztést és -alkalmazast az egészségiigyi
intézmények ¢és tovabbi vallalkozasok széles kore révén, amelyek eldsegitik e kiilonb6zo
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szakaszok hatékony miikodését (HULBERT et al., 2008; ADAM, 2013; JABERIDOOST et al.,
2013).

Valamennyi gyogyszeripari termék fontos az emberi €let szempontjabol, ezért a PSC fontosabbnak
tekinthetd, mint barmely mas ellatasi lanc halozat. Ezért az ellatdsi lanc halézatdnak minden
agaban megfeleld végrehajtasra van sziikség a jobb {igyfélszolgalat ¢és mindségi termékek
biztositasa érdekében. Chopra és Meindl (2019) ramutatott, hogy a gyogyszeripari ellatasi lancnak
fenn kell tartania a szabalyozasi megfelelést a jobb termékmindség biztositasa érdekében. Ezen
tulmenden ez magaban foglalja az erds informacidémegosztasi lehetdséget is, amely hatékonyabb
ellatasi lanc halézatot tesz lehetové, és megfelel a fogyasztdi kovetelményeknek. Privett és
Gonsalvez (2014) szdmos kihivast emelt ki a globalis pharma ellatasi lanccal kapcsolatban,
ideértve a készletkezelést, a keresleti informaciok hidnyat, a humanerdforras-fliggdséget €s a
raktarkezelést.

A gybgyszeripar ellatasi lanca tobb szempontbdl is egyedi, mitkddését, kapcsolddasi pontjait
tekintve zart és szigoruan szabalyozott. Nagy kihivasokat és valtozasokat hozott az elmult idészak
az ellatasi lanc valamennyi szerepldje szamdra. A gyogyszerpiac folyamatos dinamizmusban van.
Jellemz6en megvaltozott az lizleti kornyezet, a piacot mozgatd egyik legfontosabb tényezd a
fogyasztdi magatartas, a fogyasztoi, vasarlasi szokasok és igények, atrendezddni latszik a piac. Az
ellatasi lanc legfobb feladata elsdsorban a biztonsagos gydgyszerellatds fenntartasa, aminek
feltétele a szallitasi és logisztikai kihivasoknak valo megfelelés. A betegellatés, a gydgyszertarban
1évé  elérhetd  készletek  biztositdsa, a  gydgyszertarak milkodoképességének  és
jovedelmezdségének megtartidsa fontos feladatot jelent.

A gybgyszeripar specialis dgazat. Egyrészt, a gyogyszerek forgalomba hozatalat hosszu kutatasi
folyamat el6zi meg. A fejlesztés, valamint az engedélyeztetés, ami kozvetve és jelentdsen
befolyésolja ellatasi lancuk miikodését. Ha a gyogyszer barmelyik Osszetevdjében valtozas
kovetkezik be, a készitményt Gjra kell engedélyeztetni, és az 1j gydgyszer nem hozhat6 forgalomba
addig, amig nem engedélyezték. Ezen okok miatt a gyogyszerellatasi lancokat stabil, hosszu tava
partnerségek jellemzik. A gyogyszeripar folyamatosan fejlddd iparag. Az emberek folyamatos és
egyenletes gyogyszerelldtasa fenntarthatosadgi kérdésnek is tekintheté (FETTER & ZILAHY,
2022).

A gyobgyszeripari ellatasi lanc szerepldinek egymasra utaltsdga, egyiittmiikodése ebben az
iparagban rendkiviil fontos. A biztonsdgos gyogyszerellatas Uigy tud megvaldsulni, ha a lanc
szereploi erdsitik, segitik egymast, egylitt dolgoznak azon, hogy a gyogyszer elérhetd legyen €s
biztonsaggal eljusson a beteghez. Az utdbbi évek valtozdsai hatissal voltak az ellatdsi lanc
miikddésére. A piac atrendezddott, de ugyanakkor jol lathatova tette a fejlodési irdnyokat €s
hozzaadott értéket teremtd szolgaltatdisok megvaldsitasara sarkallta a szereploket. A
gyogyszerellatasi lanc szereploi kozott az egyiittmiikodés mindsége alapvetd fontossagu az ellatas
szinvonaldnak fenntartasaban, illetve ndvelésében. Vevd ¢és szallitd partner tisztelete mellett a
versenytarsak tisztelete is ugyanolyan fontos érték. A gyartok-nagykereskeddk-gyodgyszertarak
operativ napi egyiittmiikodésének eredményeképp a gyogyszerellatds Magyarorszagon
biztonsagos ¢€s eurdpai szinvonall. Jovobenézo, stratégiai egyiittmiikodésre is sziikség van, ahol
az ellatasi lanc szerepldi egyiitt, egymassal osszefogva kell, hogy miikddjenek. A gyogyszeripar
erésen globalizalt iparagga valt (ANTALOCZY et al., 2019; HAAKONSSON, 2009) és ezt a
szektort ma a globélis gazdasdgi kornyezet egyik legdinamikusabb, legingatagabb é&s
leginnovativabb iparaganak tekintik (NOZARI & SZMELTER, 2018).

A gybgyszeripari ellatasi lanc elsédleges alapanyag gyartokbol (beszallitok), masodlagos
gyartokbol (gyogyszer gyartokbol), logisztikai szolgaltatokbol/nagykereskedokbol, egészségligyi
szolgaltatokbol és kiskereskedelmi iizletekbdl all (SAVAGE et al., 2006; ZAHIRI et al., 2017). A
vénykoteles gyogyszerek gyartdi négy tipusba sorolhatok (HEMPHILL, 2021):
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1. szabadalmaztatott termékek gyartdi, akik 0j gyogyszerterapidkat fejlesztenek ki vagy
elézetesen engedélyezett hatdanyagokat allitanak eld. Az origindtor gyodgyszerek Ujonnan
kifejlesztett hatdanyagokat tartalmaznak, amelyek kifejlesztésiik koltséges, €s a piacra
keriilésiik hosszu id6t vesz igénybe. A szokasos fejlesztési utvonal, 10-17 évig tart, €és magaban
foglalja a felfedezési szakaszt (2-5 év), a preklinikai fejlesztési szakaszt (1-2 €v), a klinikai
kutatéasi szakaszt (6-8 év), az engedélyezési €s torzskonyvezési szakaszt (1 év), valamint a
biztonsagossagi felligyeleti szakaszt, amelynek sordn a gyartdé Osszegyljti a
gyogyszerkészitményeket. a termék hatékonysagara vonatkozé adatokat. Az igy kifejlesztett
hatoanyag 20 (egyes esetekben 25) évig tartd termékszabadalom védi, amely id6szak alatt mas
gyarté nem hozhat forgalomba azonos hatéanyagot tartalmazé terméket. Amikor a szabadalom
lejarta utan mas gyartok felhasznalhatjak a hatéanyagot generikus gyodgyszerek eldallitasahoz.

2. a generikus (nem szabadalmaztatott) termékek gyartoi, akik olyan generikus készitményeket
allitanak eld, amelyek kozvetleniil versenyeznek a gyogyszer formalisan szabadalmi védelem
alatt all6 valtozataval.

3. bioldgiai termékek gyartodi
4. biohasonl6 (nem szabadalmaztatott) termékek gyartoi

A gybgyszeripar nyersanyagait - gyogyszeripari anyagok - az alapanyaggyartok allitjak eld, akik
a gyogyszergyartoknak szallitjdk azokat. Ok pedig a megvasarolt anyagok felhasznalaséval
gyartanak  hatdanyagokat, = valamint a  hatéanyagokat  felhaszndlva  végleges
gyogyszerkészitményeket. A gydgyszergyartok iranyitjak a gyogyszertermékek forgalmazasat a
gyartastol (amely magaban foglalja a nyers vegyi anyagok beszerzését is) a gyogyszer-
nagykereskeddkig, illetve bizonyos esetekben kozvetleniil a gyogyszertari lancok, a specialis
gyogyszertarak, a korhdzlancok és az egészségligyi szervezetek felé. Csak ritka esetekben
keriilnek a gyogyszertermékek kozvetleniil a fogyasztokhoz vagy a helyszini gyogyszertarral
rendelkezd Onbiztositott munkaltatokhoz. Az innovativ (originalis) gyogyszerek gyartoi esetében
a versenyképesség a koltséges kutatas és fejlesztés soran létrehozott tudasbol szarmazik. Az
originalis gyogyszergyartok a fejlesztési folyamat, valamint az 0j termék forgalmazisa soran
szerzett tudasbol, mig a generikus gyartok alacsony termelési koltségeikkel és menedzsmentjiik
hatékonysagaval versenyeznek. (LAZO & HOLLAND, 2004).

A gyogyszeripart olyan egységes szabalyzorendszer jellemzi, amely sokkal szigorubb keretek kozé
szoritja az ellatasi lancok folyamatait, mint a mas ipardgakban elterjedt folyamatiranyitasi
szabvanyok (példaul a mindség- vagy koOrnyezeti irdnyitas teriiletein elterjedt nemzetkdzi
szabvanyok). A GMP (Good Manufacturing Practice) és a GDP (Good Distribution Practice)
gyakorlatok betartdsa a gydgyszergyartd cégekre nézve kotelezo, igy az ellatasi lanc szervezését
is e kovetelményeknek kell alarendelnie (KELLNER & HEGEDUS, 2018).

A szabalyozott és zart ellatasi lanc biztositja a hamisitasok elleni védelmet és a biztonsagos
gyogyszerellatast. A szabdlyozas szdmos miikodési teriiletre kiterjed, beleértve a gyartast, a
mindséget, végtermék specifikdciokat, a termék csomagolast (ABDALLAH, 2013). A mai
gyogyszernagykereskedelem tobbcsatornds, ez azt jelenti, hogy a gyodgyszergyarak és a patikdk
kozott tobb nagykereskedd biztositja a kapcsolatot. Megfigyelhetd a beszallitok, gyartok és a
kereskeddk integracioja, a kutatokozpontok és anyacégek vertikalis 0sszefonddasa (NAGY, 2008),
valamint a vasarlok térbeli tomoriilése, s6t bizonyos termékek dominancigja is. (RACZ-
KUMMER, 2009). A lancon beliili stratégiai egytittmiikodések novelheti az iparagi vallalkozasok
termékeinek €s a vevok kiszolgalasanak mindségét (BITTICE et al., 2004).

A gybgyszeripari ellatdsi lancban a vevd, vagyis a beteg szerepe a vénykdteles
gyogyszerkészitmények esetében jellemzden passziv, hiszen példaul az originalis gyogyszerek
keresletének kialakitdsdban els6sorban az orvos, a tarsadalombiztositas és a gydgyszerész jatszik
szerepet (ANTALOCZY, 2007). A gyogyszer marketing teriiletén kétféle modszert alkalmaznak
aszerint, hogy originalis, vagy generikus készitményrol beszélhetiink. A generikus készitmények
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esetén a cél a fogyasztdo meggydzése, mig az originalis készitmények esetén a kdzvetitok (orvosok,
gyogyszerészek) felé torténik az érvelés (SIMON, 2010). A vény nélkiil kaphat6 gydgyszereket az
adott gyogyszervallalat, vagy gydgyszertar szabadon reklamozhatja a vevdk felé, ezzel szemben a
vénykoteles termékeket kizarolag orvosoknak és gyogyszerészeknek lehet hirdetni, amik szintén
szigor szabdlyokhoz vannak kdtve. Az utobbi feladatkor teljesitését az orvoslatogatok végzik,
akik a gyogyszergyartd vallalat alkalmazasaban 4ll6, szakmailag jol felkésziilt szakemberek
(FETTER, 2023). A gyogyszeripar ellatasi lancat a 7. dbra szemlélteti.
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3.2 Fogyasztéi magatartas vizsgalatok

A fogyasztoi sziikségletek megértése egyre fontosabba valik a ma megfigyelhetd piaci tendencidk
tilkrében. Egyes termékek megbuknak mar a piacra keriilést megelézéen vagy azt kdvetden,
melynek okai lehetnek a kereslet hidnya, a vevoi igényeknek valé nem megfelelés (BERKOWITZ
et al., 2000). A megvaltozott fogyasztdi magatartas €és valtozo igények kovetkezménye lehet az is,
hogy bizonyos jo forgalmu termékek fogyasztasa csokken, vagy éppen ellenkezdleg, bizonyos
termékek forgalma dinamikus névekedést mutat.

Ha a vallalatok a fejlesztések soran nem a fogyasztora, hanem mas vallalati célokra fokuszalnak,
példaul a belso szervezeti hatékonysag elérésére, akkor nem tudjak lekdvetni a piaci mozgasokat,
ami végil a termék elakadésdhoz vezet. Ez nem azt jelenti, hogy a szervezi hatékonysag elérése
nem fontos, hanem azt, hogy mindamellett, hogy a belsé folyamataikat fejlesztik a vallalatok,
fontos arra is figyelni, hogy mi zajlik a piacon, a célcsoportok fogyasztdoi magatartdsa mi felé
mozdul el, milyen véaltozasokat latunk. A kutatds kiinduld pontja is arra az elméletre épiil,
miszerint, ha a fogyasztd nem veszi le a terméket a polcrol, az a termék elakadasahoz vezet, aminek
kovetkezményeképp az ellatasi lanc folyamatok lelassulnak, az ellatési lanc ,,bedugul”. Az ellatasi
lanc szerepl6inél megjelennek a til magas készletek, a ndvekvo koltségek, a csokkend forgalom.
Nonek a kockazatok a tekintetben, hogy a termék mindségi okokbol mar nem lesz eladhat6, ami
magas koltségekkel jar6 visszaru folyamathoz és termékmegsemmisitéshez vezethet.

Ha véllalatok a fogyasztokra koncentralnak, de nem azok legfontosabb sziikségleteire, az is
sikertelenséghez vezet. Az a felfogés, miszerint sose vegyiik le szemiinket a fogyasztordl, a
véllalatok talélése és sikere szempontjabol alapvetd fontossagn valt (JAKOPANECZ &
TOROCSIK, 2013).

Ezek a megallapitasok az alaptézisemet is megerdsitik, mely szerint, ha egy vallalat nem tart 1épést
a fogyasztoi sziikségletek valtozasaval, és nem koveti a fogyasztoi csoportok dinamizmusat, annak
kovetkezménye az lesz, hogy a ,,bedugul” az ellatéasi lanc, az anyagaramlasi folyamatok akadalyba
iitkdznek, a megrendelések szama csdkken, felhalmazodnak a készletek, ndvekednek a koltségek
¢és a termék elakad.

A fogyasztok naponta rengeteg dontést hoznak, és a vallalatok szdmara elengedhetetlen, hogy
megértsék, hogyan és miként szililetnek ezek a dontések, hogy olyan termékeket és szolgaltatasokat
hozhassanak létre, amelyek képesek kielégiteni a fogyasztok igényeit (RASMUSSEN, 2020).

A fogyasztd1 magatartds tanulméanyozésa sokrétii, az ezzel kapcsolatos elméletek a pszichologia,
a szocioldgia, az antropologia, a kozgazdasagtan és az idegtudomanyok kiilonbozd teriileteirdl
szarmazo megkozelitésekre tdmaszkodnak (SETHNA & BLYTHE, 2019). A fogyasztoi
magatartds napjainkban is 1étez6 formajaban torténd vizsgalata nagyjabol az 1950-es, illetve 1960-
as évek elejére tehetd, mely egybeesik, €és egyfajta valasz is a nyugati vilagban bekdvetkezett fobb
gazdasagi valtozasokra. A fobb kutatasi iranyok ebben az iddszakban a versenyelényok
megismerésére, a fogyasztok fobb motivacioinak feltardsara irdnyultak annak érdekében, hogy
markahtiséget alakitsanak ki (POLYA & LASZLO, 2019). A fogyasztéi magatartis, mint a
marketing 0nallé kutatdsi teriilete nagyon fiatal teriilet. Az elsé fogyasztéi magatartassal
foglalkoz6 tankdnyv az Engel-Kollat- Blackwell konyv 1968-ban jelent meg. Az 1970-es évekig
nem kutattak és nem oktattak ebben a témaban. 1970-ben alakult meg az Association for Consumer
Research, 1974-ben inditottadk a fogyasztoi magatartas marketing folyodiratat, Journal of Consumer
Research néven. A 70-es években kozgazdéaszok, pszichologusok és szocioldgusok 1étrehoztak azt
az elméleti keretet, amely alapjan a fogyasztéi magatartds tanulméanyozhatéva valt.
Tulajdonképpen csak az 1970- es évek végére valt a fogyasztéi magatartds a marketing 6nalld
kutatasi teriiletévé, ezzel jelentés fejlddés indult el a fogyasztdi magatartds vizsgéalatok
tekintetében (HOFMEISTER-TOTH, 2014).

A fogyasztéi magatartas kutatdsok {6 irdnyat a kezdeti idészakban a vasarldi magatartas atfogod
modelljeinek kialakitasa jelentette, ilyen volt Nicosia (1966), Engel et al. (1968), Howard ¢€s Sheth
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(1969) kutatasa. A kiindul¢ feltételezés az volt, hogy a vasarloi magatartds megragadhatd egyetlen
nagy elmélettel (SIMONSON et al., 2001). A vésarloi magatartast leirni igyekezd strukturalis
modellek az egyes tényezdk kozotti osszefiiggéseket, a folyamatmodellek a dontési mechanizmus
1épéseit, mig a totalis modellek ezeket egyiittesen probaltak bemutatni és leirni (JOZSA et al.,
2005). A fogyasztok magatartasanak, dontéseinek kutatasa, megértése olyan izgalmas felfedezo ut,
aminek nincs vége, mert mindig jonnek 0j tartalmak, kifejezésformak, magatartas-tipusok, amit
vizsgalni kell, s6t a tarstudomanyok is folyamatosan hoznak 0j eredményeket (KAHNEMAN,
2011).

A marketingszakma probal egyiitt haladni a megvaltozott fogyasztoval, befolyasolni dontéseit.
Egyrészt nehezményezi, hogy nem talalja a megszokott helyen a fogyasztot, ha megtalalja, mar
nem az jellemzd ra, mint kordbban. Nem véletlen, hogy egyre komolyabb teret nyer az
adatelemzés, a kutatok vélelmezik a kiszamithatdo fogyasztot, az eldre jelezhetd vasarlot
(BARABASI, 2010).

Kotler és Keller (2012) a fogyasztoi vasarlasi viselkedést a marketing részeként tanulméanyozzak.
A fogyaszt6i magatartasvizsgalatok célja, hogy megismerjiik, hogy az egyének, csoportok vagy
szervezetek hogyan valasztanak, vasarolnak kiilonbozd javakat. A vasarlasi szandék egyfajta
dontéshozatali folyamat, amely egy adott méarka megvasarlasanak okat adja meg (SHAH et al.,
2012).

Az EKB modell (1978) a fogyasztdi pszichologia elméleteire és modelljeire épiil, mint példaul
Howard (1969) vasarloi magatartas elméletére és Nicosia (1976) fogyasztdi dontési folyamat
elméletére. Az EKB-modellt a fogyasztdoi magatartas terliletén az egyik legfontosabb miinek
tartjak (OSEI & ABENYIN, 2016). Engel et al. (1995) a fogyaszt6i magatartast gy hatarozzak
meg, mint a gazdasidgi javak ¢és szolgéltatisok megszerzésében, felhasznalasdban ¢és
elidegenitésében kozvetleniil részt vevd egyének cselekedetei, beleértve az e cselekedeteket
megel6z0 ¢és meghatarozd dontési folyamatokat. Fogyasztdi magatartds alatt mindazon
tevékenységek Osszességét értjiik, melyek a termékek és szolgaltatdsok megszerzésehez,
fogyasztasahoz és hasznalatdhoz direkt modon kapcsolodnak, magéba foglalva a dontéshozatal
folyamatat, amely megeldzi, illetve koveti ezen tevékenységeket. A fogyasztéi magatartas
tanulméanyozasa magaban foglalja az olyan megfigyelheté magatartasokat, hogy mit, mennyit
vasaroltak, kik €és hogyan vasaroltak, illetve fogyasztottdk a terméket. Magaban foglalja tovabba
az egyéni sziikségleteket, érzékeléseket, azt, hogy milyen informacidéval rendelkeznek a
fogyasztok, hogyan dolgozzdk fel az informacidkat, hogyan értékelik az alternativakat, illetve
hogyan éreznek a termék birtoklasarol (HOFMEISTER-TOTH, 2014).

A mikrodokonomiai modellek alkalmazasan til a fogyaszt6i magatartds vizsgéalatok kapcsan a
tarsadalomtudoményok felé is fordulnak a kutatdok, mint a szocioldgia, az antropoldgia ¢€s a
pszichologia. A legtjabb modellek hangsulyozzak a pszicholdgiai elemek szerepét a fogyasztoi ut
soran, mint példaul a vasarlo kognitiv, érzelmi, viselkedési, érzékszervi és szocialis tapasztalatai
(LEMON & VERHOEF, 2016) és a szubjektiv jollétik (LEE et al., 2017). A kiilonb6zd
kultarakbol szarmazo emberek kiillonbozo célokat és értékeket helyeznek eldtérbe (SHAVITT &
BARNES, 2020). Tordcsik szerint (2012) gyakori probléma viszont, hogy a kutatott t¢émak nem
keriilnek kontextusba, nem mutatjdk meg a vizsgalodas bedgyazodasat a tarsadalomba, nem
emlitik meg a fogyasztok legjelentésebb csoportjainak gondjait, hanem a vizsgalatok csak azokra
a csoportokra fokuszalnak, akiknek vasarloereje legalabb 4tlagos, vagy inkabb atlag feletti
(TOROCSIK & JAKOPANECZ, 2012).

Kiilonbséget kell tenniink vasarld és fogyasztd kozott. A vasarlo kifejezést altalaban olyan
személyre hasznaljuk, aki egy bizonyos iizletben, vagy egy adott vallalattol szerez meg valamit
(AGARWAL, 2021), ezzel szemben fogyasztonak azt a személyt nevezziik, aki azért vasarol vagy
hasznal valamit, hogy kielégitse sajat személyes sziikségleteit (LANTOS, 2015). A termékek
megvasarlasa soran a fogyasztd a fellépd fogyasztdi problémdjara keres megoldast, melyet a
kielégitetlen sziikségletei és igényei valtanak ki. Azonban a termékek megvésarlasa soran a
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fogyasztok nem csak a termék arat veszik figyelembe, hanem sokkal inkabb annak hasznat, illetve,
hogy milyen mértékben képes az adott termék a sziikségleteiket kielégiteni és megoldast kindlni a
problémajukra. A sziikséglet egy hianyérzet, mely akkor 1ép fel, ha az optimalis életkoriilményeket
biztositd alapvetd pszichologiai feltételek nem dallnak fent. Az igények a sziikségletek
kielégitésének olyan formai melyet az egyén vagy a tarsadalom preferal (LANTOS, 2015).

A véllalatok szadmara elengedhetetlen, hogy megértsék a fogyasztoik viselkedését, annak
érdekében, hogy kereskedelmi sikert érjenek el termékeikkel (HOLDFORD, 2015). Az
tigyfélélmény kezelése befolyasolhatja a vallalatok versenyeldnyének fenntarthatésagat (KLAUS,
2013). A vallalatok szamanak ¢és a piacok méretének novekedésével a fogyasztokkal vald
kozvetlen kapcsolatok elvékonyodnak, a menedzsment feladata kell legyen, hogy felismerje a
fogyasztoi piacok vizsgalatanak fontossagat (KOTLER, 2004). A vizsgalatok segitségével egy
szervezet az aldbbi kérdésekre kaphat valaszt:

- Kik alkotjak a piacot?

- Mit vésarolnak?

- Miért vasarolnak?

- Ki vesz részt a vasarlasban?

- Hogyan vésérolnak?

- Mikor vasarolnak?

- Hol vésarolnak?

A vaéllalati szakemberek szamdra nélkiilozhetetlen, hogy megértsék fogyasztoik viselkedését és
tisztaban legyenek a vasarloikat befolyasold tényezokkel, hogy szamukra a leginkdbb megfeleld
terméket tudjak kindlni. A fogyasztéi magatartds vizsgélata, a fogyasztok igényeinek és
sziikségleteinek, viselkedésének, cselekedeteinek megértése révén tudnak a vallalatok
megalapozott, meggydz0, s6t sikeres marketingdontéseket hozni. Ez segiti 6ket abban, hogy
milyen terméket fejlesszenek, hol és mennyiért kindljdk azokat, és hogy milyen kommunikacios
formak, csatornak segitségével juttassak el iizeneteiket célcsoportjaik szdmara (LANTOS, 2015).

3.2.1 A fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezok

A fogyasztoi dontéshozatalt sok tényezd befolyasolja, ezek koziil a legjelentdsebbek az egyéni
kiilonbségek, a kornyezeti hatasok és pszichologiai folyamatok. Az EKB-modell a kornyezeti
tényezdket olyan valtozonak tekintette, amelyek befolyasoljak a fogyasztoi dontések kialakuldsat
(OSEI & ABENYIN, 2016). Az egyéni kiilonbségek koziil a legjelentdsebbek a demografiai és
pszichografiai tényezok, értékek, a személyiség, a fogyasztoi forrasok, a motivacid, a tudas és az
attitldok. A kornyezeti hatasok kozott talalhatjuk meg a csalddot, a kultura, tarsadalmi osztaly,
személyes befolyasolas mellett. A csalad ebben az esetben dontéshozo egységként jelenik meg, a
szerepek ¢és funkciok komplex és valtozatos mintazatadval (BLACKWELL et al., 2006).

Kotler (2014) tudomanyos munkdjaban is az aldbbi tényezdket talaljuk, mint fogyasztoi
magatartast befolyasolé tényezék: kulturélis, tarsadalmi, személyes és pszicholégiai (POLYA &
LASZLO, 2019). A vasarloi viselkedés megértéséhez a kiindulopontot az inger-valasz modell adja.
Azt allitja, hogy a vasarlot kiillonbozd ingerek érik, melyek végiil vasarlasi dontéshez vezetnek
(KOTLER, 2004). A marketing- és a kornyezeti ingerek behatolnak a fogyasztok tudataba, és a
pszicholdgiai folyamatok bizonyos fogyasztoi jellemzdkkel kombindlva vezetnek el a dontési
folyamatokhoz és a vasarlasi dontésekhez (KOTLER & KELLER, 2012). Kotler és Keller
modellje (2012) (8. 4bra) a fogyasztéi magatartdst befolydsold tényezoket magyarazza.
A fogyasztdi valaszokat alapvetden négy pszicholdgiai folyamat hatdrozza meg. Ezek a motivacio,
az észlelés, a tanulés és az emlékezet. A fogyasztd vasarlasi magatartasat kulturalis, tarsadalmi és
egyéni tényezOk befolyasoljak, melyek koziil a legmélyebb befolyasold erdét a kulturalis
tényezoknek tulajdonitja a szerzOparos.
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8. abra: A vasarloi magatartas modellje
Forrdas: KOTLER & KELLER, 2012

A modell a vésarlasi dontési folyamatot Ot 1épésben hatdrozza meg: problémafelismerés,
informaciogyijtés, alternativak értékelése, vasarlasi dontés, vasarlas utani magatartas. Ebben a
folyamatban a szerzOparos véleménye szerint a csaladtagok szerepe kiemelt jelentdségli az egész
folyamat soran, de az egyes szakaszokban eltérd a szerepiik. Kotler (2004) azt irja tudomanyos
miivében, hogy legerdsebben ¢és legmélyebben a kulturalis tényezdk befolyasoljak a fogyasztok
magatartasat. De a szituacios hatasok, mint példaul a hely, az id6 és a személyes koriilmények is
befolyasolhatjdk a fogyasztok vésarlasi dontési folyamatat annak barmelyik szakaszaban.

Informaciogylijtés kapcsan a szerzett informaciok alapvetéen két forrasbol szarmazhatnak. Belso
forrés esetén a fogyasztok az informacidkat a belsé memoridjukbdl hivjak eld, kiilsé forras esetén
az informaciot ismerdseiktdl, csaladjuktol vagy a piacrdl szerzik be. Van, hogy a fogyasztok csak
passzivan keresnek informdciot, ilyenkor szimplan csak fogékonyabba valnak bizonyos
informaciokra, mig sok esetben aktiv informaciogytlijtésbe kezdenek. A keresés mélységét €s
hosszusagat a személyiség, a tarsadalmi osztily, a jovedelem, a kiadds nagysaga, a multbeli
¢lmények, az eldzetes markaészlelés ¢€s a fogyasztoi elégedettség befolyasoljadk. Az
informacioforrasok kétfélék lehetnek: marketingszakértdk altal uralt és marketingszakértok altal
nem uralt informaciok. A marketingszakértok altal uralt informaciok célja, hogy informaciot
szolgaltassanak és meggydzzenek. A marketingszakért6k altal nem uralt informécioéforrasok
elsésorban a baratokat, csaladot, véleményvezéreket €s a médiat foglalja magaban. Majd az
informaciofeldolgozas megy végbe, melynek 5 Iépését azonositottdk a kutatok: felismerés,
figyelem, megértés, elfogadas, eltarolas (BLACKWELL et al., 2006).

Az alternativak értékelése soran a fogyasztok dsszehasonlitjak, mit tudnak az egyes termékekrdl
¢és markakrol, mi az, ami szamukra fontos, annak érdekében, hogy kozelitsenek a végso vasarlasi
dontésiikhoz. Néhéany értékelési tulajdonsdg kiemelkedd, mig masok meghatdrozoak. A
fogyasztok szamara kiemelkedd tulajdonsag az ar, megbizhatosag, azok a tulajdonsagok, amelyek
csak kismértékben kiillonboznek azonos terméktipusok esetén. A donté tulajdonsagok azok,
amelyek meghatdrozzdk az lzlet- vagy markavalasztast, kiilonosen abban az esetben, ha
kiemelked6 tulajdonsagokat egyforménak értékelik a fogyasztok. A fogyasztok sok esetben
teljesen eltéréen vasarolnak, mint ahogy azt a folyamat elején eltervezték, sét sok esetben akar a
vasarlds elhalasztdsa vagy megtagadasa mellett is donthetnek. A vasarlassal valo elégedettség
befolyasolja a jov6beli vasarlasokat is. (BLACKWELL et al., 2006; DUDAS & SZAKO, 2014).

A dontéshozatali forgatokonyvet két kulcsfontossagu tényezé befolyasolja: a korabbi tapasztalatok
emlékei és a kiils6 valtozok, akar kdrnyezeti hatasok, akar egyéni kiilonbségek formajaban. A
kornyezeti hatasok kozé tartozhat a kultara, a tarsadalmi osztaly, a személyes befolyas, a csalad és
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a helyzet, mig az egyéni kiillonbségek koz¢ a fogyasztoi forrasok, a motivacio és a bevonodas, a
tudas, az attitidok, a személyiség, az értékek és az életmod (BLACKWELL et al., 20006).

A fogyasztdi magatartast a kulturalis és tarsadalmi tényezok egyarant befolyasoljak, melyeket
kiilsé tényezdknek tekintiink, valamint a személyes és pszichologiai tényezdk, melyeket pedig
belsd tényezoként emlitenek a kutatok (KHANIWALE, 2015; AL-SALAMIN, 2016). A belso
informécioforrasok tapasztalatbol vagy a meglévd ismeretekbdl szarmaznak, mig a kiilsé forrasok
a masokkal folytatott interperszonalis kommunikaciot jelentik (PADDISON & OLSEN, 2008). A
szocialis tényezok, a tarsadalom kozvetlen vagy kozvetett hatasat tiikrozik, és hivatkozasi alapként
szolgalnak a fogyasztasi dontések soran (KOTLER & KELLER, 2012). A tarsadalmi tényezok
kozé tartoznak a szakmai tanacsok, a csalad és a baratok ajanlasai (LODORFOS et al., 2006). A
szakmai tandcsokat Schaafsma et al. (2005) a kovetkezOképpen irjak le: tanacsadas egy olyan
személytdl, akit a téma szakértdjének tartanak. A csaladot és a baratokat tekintik az elsddleges
referenciacsoportnak, akikkel a személy folyamatos €és informalis kapcsolatban all, és akikkel
folyamatos és informalis interakcidkat folytat (KOTLER & KELLER, 2012; LODORFOS et al.,
2006). A csaladtagok alkotjak a vasarlok magatartasanak alakulasat meghatdrozo, legnagyobb
befolyasu referenciacsoportot (KOTLER, 2004). Tordcsik (2016) eredményei azt mutatjak, hogy
az emberek egymast befolyasoljak véleményiikkel, és annak a szavara adnak elsésorban, aki olyan,
mint 6k, akiknek nincsenek — remélhetdleg — iizleti érdekeik.

A referenciacsoportokkal mint a fogyasztdi magatartas alakulasat befolydsolo tényezdvel mar a
kutatasok kezdeti szakaszaiban is taldlkozhatunk. Bourne (1957) referenciacsoportokrol szolo
munkdja toltott be uttérd szerepet a témaval foglalkozo szakemberek tobbsége szdmara. Tovabba
azt a nézetet képviselte, hogy a referenciacsoportok nagyon sok fogyasztoi dontést befolyasolnak,
amely befolyas modja és eréssége azonban termékrdl termékre valtozé lehet. Ertelmezésében a
referenciacsoportokat azok a személyek alkotjak, akiket az egyén dontései soran vonatkoztatasi
alapnak tekint, akikhez szeretne hasonldva valni, s akikkel k6zos értékeket vall. Deutsch és Gerard
(1955) a tarsas- vagy referenciacsoport-befolyas két tipusat kiilonitette el, ezek koziil az egyik az
informacios befolyas, amely a referenciacsoport tagjai kozotti informacidaramlas révén hat.
Jellemzdje, hogy az adott személy aktivan keresi az informaciot olyan emberektdl, akiket azon a
teriileten nagy tudassal rendelkezdnek tekint, vagy megfigyeli az elismert szakért6k magatartasat.
Az informaci6 ebben az értelmezésben jelentheti egy termék értékelését, preferenciakat,
véleményeket. A Deutsch és Gerard altal beazonositott masodik hatas a normativ befolyas, amely
minden olyan befolyast magaban foglal, amely a csoportnormékhoz vagy elvarasokhoz vald
konformitast eredményezi. Park és Lessig (1977) két évtizeddel kés6bb haromdimenzids
struktarat vazolt fel a referenciacsoport befolyas leirdsara. A szerzOk azt irjak, hogy a
referenciacsoport olyan tényleges vagy kitalalt intézmény, egyén vagy csoport, amely jelentds
relevanciaval bir az egyén értékitéletére, vagyaira vagy magatartasara. A definicié szempontjabol
Iényeges, hogy az egyén ¢€s a referenciacsoport kozotti kapcsolat motivacids €s pszichologiai
szempontbol jelentds legyen. Schiffman et al. (2001) a fogyasztds szempontjabol relevans
referenciacsoportokat az aldbbiak szerint hatarozzak meg: csaldd, baratok, formalis tarsadalmi
csoportok, vasarloi csoportok, fogyasztdi akcidesoportok, munkacsoportok, virtualis kozosségek.

Szamos kutaté kereste a valaszt arra a kérdésre, mely tényezoktol fiigg a referenciacsoportbefolyas
erOssége altalanossagban, illetve egy-egy adott szitudciot tekintve. Szocialpszicholdgiai
kontextusban Aronson és Pratkanis (2012) 6t tényezOre vezeti vissza a referenciacsoport-befolyas
kiilonosen erdteljes érvényesiilését. Eszerint akkor vagyunk hajlamosak a referenciacsoport
véleményét nagy sullyal figyelembe venni, ha nincs idénk gondolkodni, tul nagy az
informacidaradat, nem tartjuk tilsdgosan lényegesnek az adott témat, nem vagyunk kelléen
tdjékozottak a szoban forgd kérdésben, és ha a probléma felmeriilésekor a referenciacsoport
véleménye azonnal, vagy legaldbbis nagyon gyorsan kéznél van. Witt és Bruce (1970) hét olyan
tényezOt azonositott be, amelyektdl a referenciacsoport befolyas erdssége fligg:

- atermék/szolgaltatas lathatosaganak észlelt mértéke
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- avasarlasi dontéshez kapcsolddo kockazat észlelt szintje
- a termék/szolgaltatads szimbolikus jellegének természete és mértéke a vasarld tarsas

interakcidinak tikrében

- avasarlo referenciacsoportjanak, tarsadalmi osztalydnak vonzdsaga

- avonatkoztatasi pontnak tekintett személy észlelt szakértelme a vasarlasi dontést illetéen
- avasarlo tarsadalmi elismerés vagy meger0sités iranti sziikséglete

- annak mértéke, amennyire az adott vasarlashoz kapcsolodo elvart elégedettség a vasarld

tarsadalmi kornyezetébdl szarmazik

Az Engel és Blackwell 4ltal kidolgozott fogyasztdi magatartast magyarazo modellben megjelenik
a referenciacsoport, mint kiilsé befolyasolo tényezo (9. abra).

INFORMACIO- DONTESI DONTEST BEFOLYASOLO KULSO
FELDOLGOZAS FOLYAMAT VALTOZOK HATASOK
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9. abra: A referenciacsoportok helye a fogyasztoi magatartast magyardzo modellben
Forras: ENGEL et al., 1995; BAUER & BERACS, 1996

A modell 6 szintjei:

Dontési folyamat szint: a folyamaton nem minden szitudcidban megy végig a fogyaszto, ez
attol fiigg, hogy rutin Ujra vasarlasrol vagy teljesen 01j vasarlasrol van-e sz6.

Informacids inputok szintje: a fogyasztod informaciok jut marketing és nem marketing jellegi
forrasokbol, amelyek befolyasoljak a dontési folyamatot.

Informacidfeldolgozasi folyamat: taladlkozas a bejovo informacioval, figyelem, érdekldodés,
elfogadds és megdrzés. A folyamat sordn fontos szerep harul az ingerek és informaciok
értelmezésére €s tarolasara a hosszl tavli memoriaban.

A dontéshozatalt befolyasold valtozok: azon egyéni és kornyezeti befolyasold tényezok,
amelyek hatnak mind az 6t dontéshozatali szintre. Személyes jellemzok példaul a motivacio,
értékrend, életstilus és személyiség.

Kiilsé tényezdk: a szocialis tényezdk példaul a kultara, a referenciacsoport és a csalad.
Szituacios tényezé példaul a fogyaszto fizetési kondicioi (PRASAD & JHA, 2014; SOOS,
2019).

Kotler és Keller (2012) a személyes tényezdket a fogyasztdi vasarldi magatartas f6 befolyasold
tényez6iként azonositottdk. A vasarlo dontéseit személyes jellemzoi is befolyasoljak, mint a
vasarlo kora, csaladiélet-ciklusa, foglalkozasa, gazdasagi koriilményei, életmodja, személyisége.
Az ember foglalkozéasa alapvetden befolyasolja fogyasztdi magatartasat. Mas munkaruhat visel
egy fizikai munkds (munkaruhat), mast egy hivatdsos sportold (edzOruhat) és megint mast egy
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vallalatigazgato (6ltonyt). Ezzel 6sszefliggésben a valasztasukat azonban a foglalkozasuk mellett
jelentésen befolyasolja gazdasagi koriilménytik is, ilyen a jovedelem, mint a személyes jovedelem,
a rendelkezésre allo jovedelem és egyéb bevételek (LOUDON & DELLA BITTA, 1984). Minden
termék mogott személyes jelentés is felfedezhetd. Minden terméknek van egy szimbolikus
jelentése az egyén szdmara €s a vasarlassal tulajdonképpen az egyén arrol is dont, hogy az adott
termék illik-e a személyiségéhez (HOFMEISTER-TOTH & TOROCSIK, 2001), éppen emiatt a
személyiség lényeges valtozo lehet a fogyaszté markavalasztasainak elemzésekor. Személyiség
alatt az egyén sajatos pszichologiai jellemzdinek Gsszességét értjiik, amelyek kdrnyezeti hatasokra
adott viszonylag kovetkezetes ¢€s tartos valaszokhoz vezetnek (KOTLER & KELLER, 2012).

Altalaban azt kell feltételezniink, hogy a fogyasztok dontéseikben racionalisak, sajat
sziikségleteiknek ¢€s a piaci viszonyoknak, a kindlatnak, az arnak ismeretében a jol informaltsag
allapotaban vannak, ¢és képesek racionalis dontést hozni. A valésag azonban az, hogy a fogyasztok
ritkan vannak a teljes informaltsag allapotaban, és ha mégis, a racionalitast akkor is gyakran
feliilirjak bizonyos koriilmények, pl. a vasarlasi szituacio, a személyes jellemzdk, a termék jellege.
Tipikus példaja az irraciondlis dontéshozatalnak a karacsonyi iinnepek koriili vasarlasi laz. A
felfokozott reklamkampany, az atlagosndl vonzobb valaszték, a tarsadalmi elvardsoknak vagy
szokasoknak vald megfelelési kényszer hatdsdra minden racionalitast nélkiil6z6 vasarlasokban
nyilvanul meg a fogyaszt6i dontéshozatal. Az involvment kifejezés jelzi, hogy a vasarléo mennyire
érintett a vasarlasi folyamatban érzelmileg és/vagy értelmileg, vagy a vasarlas végeredményében.
A szakirodalomban az érintettséget high involvment (erds érintettség) és low involvment (alacsony
érintettség) kifejezésekként talaljuk. Az involvment erdsségétol fliggden vesz részt az egyén a
probléma felismerésében, az informacidk keresésében és feldolgozasdban. Minél erdsebb az
érintettsége, annal tobb energidt hajlando raforditani a termék beszerzése eldtti fazisokra. A
kevésbé érintett vasarld leegyszerlisiti a dontési folyamatot, inkdbb passziv a folyamatban, a
korabbi ismereteire hagyatkozik, szinte k6zombos a vasarlas folyamata vagy targya irant.
Rendkiviil fontos jellemzdje tehat a vasarlasnak, hogy mennyire vagyunk érintettek érzelmileg
vagy értelmileg (TOROCSIK, 2007). A vésarlasi dontések tipusait az érintettség fiiggvényében
olvashatjuk Tordcsik egyik kutatdsdban (10. bra).

érintettség dontési tipusok
értelmi erzelmi
eros eros igazi vasarlasi dontés
eros nem eros leegyszerusitett vasarlasi dontés
eros/nem eros eros impulzusvasarlas
nem eros eros szokasokon alapuld markahii dontes
nem eros nem eros szokasokon alapuldé kvazi markahi

10. abra: A vasarlasi dontések tipusai

Forrds: TOROCSIK, 2007

A fogyaszt6i tarsadalom erdsddésével tjabb és tjabb fogyasztdi csoportok jelennek meg, eltérd
igényekkel. Az életstilus-fogyasztoi csoportokra végzett kutatas a feltorekvd technoldgiak és a
digitalizacio iranti fogékonysagot is feltérképezte. A csoporthatarok elmosodni latszanak, ezért
nehezen épithetd rajuk megbizhaté marketingstratégia, tovabba a mai korban a vasarlok
onellentmondoak, nem rendelkeznek stabil preferencidkkal, ezért konnyen befolyasolhatok
(TOROCSIK et al., 2019 ).

A vasarlok magatartasat az egyén életstilusa befolyasolja, meg kellett érteni oket, a kutatasi
eredmények szerint Osszekapcsolni az adott termék/markavilag valasztdsdt az adott
életstiluscsoportokkal (KOZAK, 2011). Az életstilus egy személy értékeinek kifejezddése a
cselekvéseiben, aminek soran a belsd jellemzdinek megmutatasa zajlik a kiils6 magatartassal, és
ami tobbek kozott vasarlassal, fogyasztassal torténik. Magatartasaval az egyén dontések soranak
lenyomatat adja arrol, mibe invesztalja idejét, pénzét, figyelmét, vagyis, hogy mi fontos a szamara,
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milyen érdeklddési kore, véleménye, vildglatdsa van. Az évezred elejére megvaltozott a fogyasztoi
magatartas indokolja 1j dimenziok kialakitasat a fogyasztoi csoportok képzésénél (TOROCSIK et
al., 2019 ). A ,, Torécsik-féle” kutatas hipotézise az volt, hogy aki gyors ¢€letet ¢l, annak jobb a
jovedelme, magasabb a tudésszintje és a modern kommunikécios technikakkal szorosabb
kapcsolata van. Aki lassu életet él, az vagy valasztja azt és ,ellentrendi”, vagy kiszorul a
tarsadalom {6 aramlataibol. A modell elméleti kiindulopontja, hogy ma az emberek életstilusat az
értékorientacio mellett az ¢€lettempd hatarozza meg. Tordcsik et al. (2019 ) egy kétszer kettes
matrix négy mezdjében helyezték el a csoportokat:

- agyorsmodern (a trendekkel egyiitt mozgok)

- alassu-modern (az ellentrendeket preferalok)

- a gyors-tradicionalis (a tarsadalom tobbségi aktiv tagjai)
- alassu-tradicionalis (a kimaradok)

Tordcesik (2007) a vasarloi magatartast befolyasold tényezdk kozott emliti a kovetkezoket:
kornyezeti stimulusok, vasarloi habitus, az adott vasarlas feltételei, a vasarlas kovetkezményei. Az
adott vasarlas feltételei azonban nem minden esetben kovetkeznek egyenesen a vésarloi
habitusbol, annak végkimenetelét befolyasolhatja a vasarlé aktudlis helyzete, a vasarlas
megvalositasdnak jellege, illetve a szituacios kiilsé hatdsok. A vasarlo aktudlis helyzete fligg az
involvaltsag mértékétol, a hangulattol, a lelkiallapottol. A vasarlas helyszinén a szituacios kiilsé
hatasok is befolyast gyakorolhatnak a fogyasztokra, ezek hatdsdra megvaltoztathatjdk a
markavalasztast vagy akar impulzusvasarlasokat is generalhatnak. Az érzelmek intenzitasuktol
fliggden befolyasolhatjak cselekedeteinket. Mélyen gyokerezd folyamat, melynek nem szabad a
hatésat lebecsiilni.

Uj fejlemény a fogyasztok magatartasanak vizsgalata kapcsan az is, milyen gydkeres kiilonbségek
mutatkoznak ma mar Budapest és vidék kozott. Mindig is jellemzd volt egyfajta kiilonbség, de ez
mara markanssa valt, mert ebben az esetben mar nem csupan a vasarlasokra, hanem az jjdonsagok
irant mutatkozd affinitasban, gondolkod4dsban mutatkoz6 kiilonbségekre is utalunk. Nem
feledkezhetiink meg tehat arrdl, hogy a magyar tarsadalom nagyobb hanyada nagyon sziikos
keretek kozott hozhat vasarloi dontéseket. A kotelezd kiadasok utdn vagy nem marad az ilyen
haztartasokban szabadon elkdlthetd pénz, vagy nagyon kevés, amivel alig van alkalom/lehetdség
fogyasztoi €lményeket megélni. A ma fogyasztdja persze kissé fellélegzett a valsdg utan, Ujra
szivesen kolt, probalja az elhalasztott vasarlasait potolni (TOROCSIK, 2016).

Ha a személyes jellemzdket tekintjiik, fontos tényezd a vasarld kora. Fontos vizsgélni az egyes
generaciok kozotti felfedezhetd kiilonbségeket. Tordesik (2016) kutatdsdban olvashatjuk, hogy a
fiatal generacid tagjainak kimutathatoé szokasa az alvasarlas, miszerint végig viszik a vasarlasi
dontések folyamatat, de az mégsem végzédik tényleges vasarlassal. Elvezettel informalédnak,
keresnek, megosztanak, kivansaglistara helyeznek, kikérik tarsaik véleményét, hogy mégis mi
mellett dontsenek. Rendkiviil sokat foglalkoznak a termékekkel/markakkal, és ez latszdlag ki is
elégiti 6ket (PRONAY & HETESI, 2014). Ennek oka azért a pénztarca vastagsigiban is
keresendd, de gy tiinik, ez a tevékenység szabadiddés foglalkozédsnak is kivald. Ez a generacio
részese akar lenni a vasarlashoz kapcsolodo kulturalis élménynek, de vasarolni nem feltétleniil
akar, vagy nem tud. Allithatjuk talan azt is, hogy ez a virtulis shoppingolds maga, vagyis ily
modon megvaldsulhat az élményorientalt vasarlas. A mai fiatalok szdmara az interaktivitas, a
bevonddas a folyamatokba természetes elvaras. Jellemz6 rajuk a megosztas (sharing) vagyis az,
hogy nincs pénzbeli értéke a megszerzett informécionak, mindent ingyen akarnak, varnak el és
adnak tovabb, csak hiteles embereket, dolgokat fogad el a korosztaly, ez aldl kivételt képeznek a
celebek. Mindent Gjraértékelnek, megkérddjeleznek, kritizalnak (TOROCSIK et al. 2014).

Tanti vagyunk a digitalizaci6 tarsadalmi hatasai korében annak a jelenségnek is, hogy alapjaiban

valtozik az 0 generaciok fogyasztoi attitiidje, ezzel parhuzamosan a technologiai fejlodés hatasara

a vallalkozéasok/keresked0k magatartasa is atalakul, igazodik a fogyasztoi elvardsokhoz és az

atalakult piaci kornyezethez. Altalanos jelleggel megallapithatjuk, hogy az Y (azaz az 1984 és
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1994 kozott sziiletettek) és Z generaciok (az 1995 és 2009 kozott sziletettek), a digitalis
bennsziilottek, fogyasztdi attitidjeben a vasarlas helyett az élményelem valt meghatarozova.
(JABLONSKA, 2017).

Ugyanigy erdteljes a koOzosség hatasa az egyén dontéseire (fogyasztéi konformitas,
véleményvezérek, fogyasztoi vélemények hatasa). Emelkedd elvaras az egyén részérdl a termek,
szolgaltatds személyre szabhatosaga, tovabba a gyorsasag, amelyet akar az arral szemben is
elonyben részesit a dontéshozatalkor. A gyorsasdg bizonyos esetekben az 0Onkiszolgald
megoldasok preferalasat is jelenti. A kereskedd szerepe is ennek megfelelden atalakul. Elsésorban
mar nem pusztan arut értékesit vagy a fogyasztdi igényekre megoldasokat nyujt és segit a
valasztasban, sokkal inkabb a technologia segitségével a fogyasztd partnerévé kivan valni, 6t
megismerni torekszik, hogy személyre szabott kereskedelmi iizenetekkel, ajanlatokkal ¢&s
szolgaltatasokkal kereshesse (PUSZTAHELY1 & BUSKO, 2022).

A fogyasztdi magatartasra hatd tényezOk kozott talaljuk a pszichologiai tényezdket (KOTLER,
2004). A klasszikus marketingmodell AIDA(S) (= attention/awareness — interest — desire — action
— satisfaction; magyarul: figyelem megragaddsa, az érdeklédés fenntartdsa, a kivansdg/vagy
felkeltése, a cselekvésre biras és a kielégités) els6 1épése a figyelem megragadasa (FLORES,
2014), ahol a pszichikai tényezdre hatva kivanjak a vallalatok eldmozditani a vésarlast. A
magatartdsformak reklamokon keresztiil valo befolyasolasa irant a cégek mindent megtesznek,
felhasznalva a pszicholdgia, a marketingtudoméanyok, a kozgazdasagtan, az informatika
eléremutatd megallapitasait s vivmanyait. A fogyaszté magatartasanak megismerése, dontéseinek
modellezése kiemelkedd jelentdséggel bir a vallalatok szdmara, hiszen azok alapjan igyekeznek
meghatdrozni jovobeli mikddésiiket, az altaluk kinalt szolgaltatdsok korét, az eladni kivant
termékkoroket. A ,,magatol értetddd” érzés elérhetdségére torekednek, ami akkor tudja a
legnagyobb hatast gyakorolni a fogyasztokra, ha egyszeriien csak ,,aha-élmény”’- ként jelentkezik
(PUSZTAHELYT & BUSKO, 2022). Hosszu tavon viszont nemcsak a figyelem megragadésa a cél,
hanem annak fenntartésa is.

Amikor a pszichologiai tényezdket vizsgaljuk, foglalkozni kell a fogyasztoi félelmekkel is
(TOROCSIK & JAKOPANECZ, 2010). Az aldbbi problémékra és ezekkel szembeni félelmekre
kell figyelni: klimavéltozas, atomenergia, gazdasagi ellehetetleniilés, egészségi problémak és
azok kezelésének modjai a mai egészségiigyben, elértéktelenedés, munkahely elvesztése,
munkanélkiiliség, presztizsveszteség barmilyen hirtelen adodo élethelyzet valtozaskor, az egyén
feletti big data kontroll novekedése, menekiiltek kérdése, hajléktalanok, szegények lathatova
valasa, csaladtagok kiilfoldre tdvozasa, nehezedd parkapcsolatok, szingliség, lelassult tarsadalmi
mobilitds. Konnyen belathatd, hogy akinek van rd mddja, prioritasként kezeli biztonsaganak
megfeleld szintli megteremtését, az tobbet kolt példaul az egészségére, a mindségi taplalkozasra,
karitativ célokra, kommunikacidéra, piacképessége megdrzésére, a gyereke oktatisdra — akar
félelembdl is. Vagyis a félelem gatolhat benniinket vésarladsainkban - félelem egyfajta
terméktol/helyzettol/ételtdl - ugyanakkor e miatt torténhetnek vasarlasok is, ilyen, ha valaki
kiilfoldon vasarol ingatlant.

Szamos fogyasztdi dontés mélyén érzelmek huzoénak meg. Lehet ez egzisztencidlis félelem, a
kornyezeti valtozasok miatti félelem, az 0j technologiaktol valo félelem, az ismeretlentdl vald
félelem, de legaldbb ilyen sulyt a vasarlasok okozta komolyabb valtozasoktol valo félelem is. Az
ember nem tud a valtozdsmenedzsment megoldasaival operdlni, lehetdsége sincs erre, vagyis
félelemoldasi technikdk hijan van. A félelmek jelentéségét tamasztjadk alad a pszichologiai
kutatdsok eredményei is, miszerint a valtozasokkal szembeni ellenallds normalis reakcid, az
embernek ugyanis alapvetd vagya a status quo 6rzése, €s ezzel egyiitt a pszichologiai egyensuly
fenntartasa (SHETH, 2020), ami a marketinggondolkoddk szamara is jo kiindulopontot jelent az
elmarado fogyasztoi reakciok magyarazatara.

A rossz egészségi allapottol vald félelem is lehet az egyik generdtora annak, hogy ma az
egészségre, mint szuper hivoszd tekintlink. Tordcesik (2016) ezt a fogyasztdi magatartas 1j
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tendenciajaként emliti. Az, hogy a ma emberének nagyon sok mindent el lehet adni az egészségre
valé hivatkozasra, még a laikusok szamadra is feltiind. Az egészség, mint érték, minden kutatas
szerint kiemelkedden fontos. Ugyanakkor azt is tapasztaljuk, hogy az emberek ambivalens modon
viszonyulnak az egészségilikhoz, az egészséghez. Fontosnak tartjak, de keveset tesznek érte, tartds
vésarlasi motivumma nem igazan vélik (LAMPEK & TOROCSIK, 2015). Arra is gondolni kell,
hogy a magyar lakossag jelentds hanyadanak dontéseit a sziikség hatdrozza meg, igy mas
prioritasok inkabb csak a vagy szintjét jelentik. Egyre inkabb az egészségesek gyogyitasa keriil
elétérbe, ugy tiinik az egészség csinalhatod, fogyaszthatd. Osszefiiggésben a test 11j szemléletével,
elotérbe keriilt a javithatosag, egyre fontosabb az egészség aktiv megtartasa. Az emberek
egészséggel kapcsolatos ismeretei is egyre boviilnek.

Az egészség trendjének korszakait tekintve az els6 korszak a beteg és az egészségiigy
kapcsolodasa. Lefelé valé kommunikalas jellemzd, megmondjdk a betegnek, mit kell tennie, aki
passziv szereploként, a sokszor hivatkozott informdacidés egyenlOtlenség miatt inkabb csak
kiszolgaltatottsagat éli meg. A masodik korszakban megjelenik a paciens, aki mar sajat igényekkel
all eld és aktivan kezdeményezi a kezeléseket, beavatkozasokat, mar az egészségpiacon €és nem a
betegségpiacon mozog. Mas a motivacidja is, a megeldzés, a teljesitményfokozas, az aktiv oregség
elérése. A harmadik korszak, a digitalis vilag, az egyiittmlikodés, a kooperativ viszony ideje. A
kooperativ egészség-magatartas kovetkeztében kozremiikodoként €li meg a vevd a szerepkorét.
Ha a mobil applikdciokra gondolunk, vagy az okos eszkdzokre, amelyek kontrollaljak az egészségi
allapotot, a timogat6 alkalmazasokra, amelyek részben kivaltjak az egészségiigyi dolgozok fizikai
jelenlétét, de ezek mind az igénybe vevd aktiv kozremiikddést igénylik, mintegy ,.kiszervezett
munkatarsként”, ami 1) jelenség. Ebben a fazisban a kommunikacionak felértékelddott szerepe
van, ami egyenld felek kommunikéciojat feltételezi. Ezek a fazisok parhuzamosan mitkddnek,
vagyis ma ugyanugy megtaladljuk a rendszerben a betegeket, mint a pacienseket és a
kozremiikodoket. Gyanithatdé még egy generacios kiilonbség is, ami a generdcids tagok
egeészséghez valo viszonyabdl, ¢letfeladataibol és az Uj technikahoz valo viszonyabdl is adodhat.
Felértékel6dott az ember sajat maga szdmara, mindenkiben ¢l és hat az 6rokké fiatalsag vagya. Az
egészséghez egyre 1inkdbb az aktivitds, a joked€ly, sO6t a boldogsdg keresése
(CSIKSZENTMIHALYI, 1997), igénylése is hozzitartozik, ami egyértelmiien az ,életstilus
gyogyszerek” felé forditja a figyelmet (TOROCSIK, 2007).

Az altalunk ismert vilag folyamatosan valtozik, igy a fogyasztok és a dontéseik meghozatalanak
modja is (SRIVASTAVA & WAGH, 2020). A fogyasztok egyre igényesebbek a tekintetben, hogy
megfelelden tajékozottak és tudatosak legyenek. Az egészségre valo odafigyelés az életmindség
iranti aggodalombol ered (RASMUSSEN, 2020). A fogyasztok az orvoskdzpontu paradigmardl a
betegkdzpontli paradigmara vald attérés kovetkeztében egyre egészségtudatosabba valnak
(GLOWIK & SMYCZEK, 2015). Beszélink kiszamithato, kiszamithatatlan, valsag és
megokosodott fogyasztorol (TOROCSIK, 2014).

Ahol a fogyasztokat kordbban az egészségligyi ellatas passziv befogadoinak tekintették, ma mar
aktivabb szerepet jatszanak, és magabiztosabbnak érzik magukat abban, hogy maguk dontsenek
az egészseégligyi ellatdsukrol. (ANDERSON & FUNNELL, 2005). Mivel a fogyasztok egyre
inkabb azt szeretnék, hogy a sajat egészségiik iranyithassak, a kutatok azt feltételezik, hogy néni
fog a vény nélkiil kaphatd gyogyszerek iranti kereslet, vagyis az olyan gyogyszerek iranti igény,
amelyek a fogyasztok szamdra vény nélkiill is megvasarolhatok (DANISH MEDICINES
AGENCY, 2019). Az egészségtudatossagot a fogyasztd sajat egészségének fenntartasara iranyuld
belsé motivacids mutatdjaként hatarozzak meg, amelyben az egészség iranti feleldsségérzet fontos
tényez6 (DUTTA-BERGMAN, 2004). Az egészségtudatos fogyasztd felelOsséget érez sajat
egészségéért, valtozatos forrasokbol keresi és alkalmazza az egészséget tdmogatd informaciokat,
viselkedésmintdkat (HONG, 2009).

A pszicholdgia tényezdket szamba véve fontos beszélniink a motivaciordl. Legismertebb Maslow
(1943) hierarchia elmélete, amelyben 5 alapsziikségletet azonositott, amik magukban foglaljak a
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fobb emberi célokat, mint a biologiai sziikségletek, biztonsagi sziikségletek, tarsadalmi
sziikségleteket, elismerés sziikséglete, és az onmegvalositas iranti sziikséglet. Szerinte ezek a célok
hierarchikusak, mely szerint egy bizonyos szintet csak akkor lehet elérni, ha az alsobb szintek
sziikségletei kielégitésre keriiltek. Ezek alapjan az egyén eldszor az alap, biologiai sziikségleteit
elégiti ki, miel6tt feljebb 1€pne a sziikségleti hierarchidban. (SOLOMON et al., 2013).

McClelland (1961) motivacids elmélete elsdésorban a tanult motivumok korének egy részére
koncentral, mint a teljesitmény, valahova tartozas és a hatalom. A teljesitmény orientalt emberek
szamara fontos, hogy teljesitsenck és a lehetdségeiket kihasznalva sikeresek legyenek, mig ez az
emberek masik csoportjara ez nem igaz. A nagy teljesitménysziikségletii emberek gyorsabban
tanulnak, szamukra fontos az is, hogy folyamatosan tajékoztassdk Oket a teljesitményiikrél. Sok
férfiaknak sz616 reklamban talalkozhatunk azzal, hogy egy terméket a teljesitménnyel kapcsolnak
ossze, fokuszalva ezzel a teljesitményorientalt csoportra (HOFMEISTER-TOTH, 2014).

Herzberg (1959) egy kéttényezds elméletet dolgozott ki, mely alapjan megkiilonboztet
elégedettséget és elégedetlenséget kivaltd tényezoket. A vasarlds kivaltdsdhoz sziikség van
elégedettséget kivalto tényezdkre, nem elegendd az elégedetlenség hidnya. Az elmélete alapjan a
gyartoknak meg kell tennilik mindent az elégedetlenséget kivalté tényezok elkeriilésére és fel kell
ismerniiik az elégedettséget ado és vasarlasra 6sztonzd tényezdket. Ezek az elégedettséget kivalto
tényezOk hatdrozzak meg a markak kozotti kiilonbségeket. Az észlelés €s érzékelés (egyiittesen
percepcid) folyamatanak megismerése is fontos e tekintetben, mert az, ahogyan a fogyasztod
érzékeli az adott terméket, markat, esetleg vallalatot alapvetden befolyassal van a vasarlasi-dontési
folyamataira. Az érzékelés az a folyamat, amelyen keresztiil az egyén kivalasztja, rendszerezi és
értelmezi a kornyezetbdl érkezd informacidkat, hogy a vilagrdl érthetd képet alkosson. Ami
viszont nehézséget okoz a marketing szakemberek szdmara, hogy ugyanazt a valésagot az egyének
mas €s mas modon értelmezhetik (KOTLER & KELLER, 2012).

Ha a trendek, tovabba megatrendek iranyaba tekintlink, akkor az okogondolkodas terjedése
reflektal arra a varakozasra, miszerint a nék évezredébe 1éptiink, amelyben a n6i értékek novekvd
hataséra kell szamitani. Az 6kotémak felvetése ndi érzékenységbdl adodik, a ndk inditottak el, 6k
képviselik ezt elsdsorban vasarlasaikkal, gondolkodisukkal (DUDAS & SZAKO, 2014).
Kutatasok bizonyitjak, nem csupan gyakorlati tapasztalat az, hogy altalaban a nék a fogyasztas
motorjai egy csaladban, a néknek pozitivabb a viszonyuk a vaséarlashoz, mint a férfiaknak
(TOROCSIK, 2016).

Kraft és Weber (2012) hangsulyozzdk, hogy a nemek kozotti kiilonbségek fontos szerepet
jatszanak a dontéshozatali folyamatban, mivel a férfiak és a ndk &ltalaban eltérd vasarlasi
motivumokkal és jellemzokkel rendelkeznek. A nék nagyobb mértékben akarnak hossza tava
sziikségleteket kielégiteni, mig a férfiak inkdbb a kielégitésre 6sszpontositanak, a rovid tava vagy
azonnali sziikségletek és igények kielégitésére. Az elmult évtizedekben az emberek egyre inkabb
ki voltak téve a tomegmédia egészséggel kapcsolatos lizeneteinek, amelyek az egészséges
¢életmddra vonatkozd ajanldsokat kozvetitettek, ezzel kapcsolatban az is megallapitasra kertilt,
hogy az alacsonyabb iskolai végzettségli n6k hajlamosabbak nem adaptiv mddon reagalni az
egészségligyl lizenetekre, mint a magasabb iskolai végzettségli nok (IVERSEN & KRAFT, 2006).

Olawepo és Ibojo (2015) a termék kiilsd tényezdinek hatasat vizsgalja a fogyasztora, kiemelik a
csomagolas elemeit, elsdsorban a szint, a képet, melyek nagy hatassal vannak a fogyasztok
vasarlasi szandékara. A kutatok megallapitottdk, hogy a marka csomagoldsa vonzza a figyelmet,
ha a fogyasztok nem ismerik jol a markat.

Az ar a marketingmix egyetlen olyan eleme, amely bevételt termel; a tobbi elem koltséget termel.
A vésarlasi dontések azon alapulnak, hogy a fogyasztok hogyan érzékelik az arakat, és hogy mit
tartanak az aktudlis tényleges arnak. Annak megértése, hogy a fogyasztok hogyan jutnak el az
arakrol alkotott elképzeléseikhez, fontos marketingprioritas (KOTLER & KELLER, 2012). Az
arérzékenység és az ar tlrés két fontos fogalom a szakirodalomban, amelyeket alaposan
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tanulmanyoztak a kutatok. A szakirodalmi attekintések olyan paraméterekkel valo kapcsolatukkal
is foglalkoztak, mint példaul az ligyfélelégedettség, az ligyfélhiiség, a megbizhatdsag, a korabbi
tapasztalatok €s a vasarlasi gyakorisag (LODORFOS et al., 2006; ANDERSON, 1996). Az
arérzékenység, amely ellentétes kapcsolatban 4ll az ar tiiréssel, jelzi a fogyasztok tudatossaganak
mértékét (ANDERSON, 1996). Vagyis, hogy milyen mértékben érzékelik a koltséget, amikor egy
bizonyos szolgéltatdst vagy terméket véasarolnak (AL-MAMUN et al.,, 2014). Erickson és
Johansson (1985) megallapitotta, hogy a gazdasagi ar értelmezése negativ tényezd lehet a
viselkedési szandékokra, mivel jelzi a pénzbeli aldozatvallalas szintjét. Volckner és Hofmann
(2007) azt allapitottak meg, hogy bizonyos fogyasztok az alacsony aru termékeket alacsony
mindséggel kapcsoljak 6ssze, a magasabb arakat magasabb mindséggel parositjak. Kalyanaram és
Little (1994) pontositottdk, hogy a magasabb vasarlasi gyakorisaggal rendelkezd fogyasztok
sziikebb mozgéastérrel rendelkeznek az ar elfogadas tekintetében, mivel jobban tisztdban vannak
az ar eloszlasokkal, mig a fogyasztok, akik lojalisak a markahoz, szélesebb ar elfogadasi
mozgastérrel rendelkeznek, tehat itt kisebb az arérzékenység.

Technoldgia hatdsként emlithetjilk az okoseszkdzoket, ma mar, mint személyi asszisztensek
képesek a fogyaszté dontési folyamatat akar teljes egészében atvenni az informacidgyijtéstol
kezdddden, azok értékelésén at egészen a kivalasztdssal bezardlag. Kutatasi eredmények szerint a
mobiltelefon hasznalata eleve megvaltoztatja a fogyasztd hozzaallasat, a dontéshez sziikséges
informéciok megszerzésére nagy gondot fordit, a dontés kockdzatait szivesebben vallalja,
nyitottabb az ujszerli megoldasokra. Miért is? Mert pszichologiai kutatdsokkal alatdmasztott tény,
hogy az 0j generaciok a mobiltelefonjukkal olyan szoros, emociondlis kapcsolatban allnak, hogy
szellemi energidik, pillanatnyi dontési kapacitasuk is az okostelefon hasznalatatol, legalabbis
annak elérhetdségétdl, rendelkezésiikre allasatol is nagyban fligg. A technoldgia hatdsira az
interakcios feliiletek is fejlédnek. Igy példaul a vallalkozasok akér az iizleteikben elhelyezett, akér
a kiilonbozd okoseszkozokre kiildott reklamiizeneteik fejlesztésére igénybe vehetnek haptikus
ingereket kozvetitd technologidkat, mint példaul az érintéképernyd hasznalata vagy az
okoseszkozok vibracidja (PUSZTAHELYI & BUSKO, 2022).

A fogyasztoi preferencidk vizsgalata mindig kdzponti témat szolgéltatott a kozgazdasagtani, azon
beliil is els6sorban a mikrodkondmiai kutatds szamdara, és az eredményeiket nagymértékben
hasznositja a vallalatok marketingtevékenysége is (CZINE et al., 2020). Az elemzések soran
azonban a , Miért?” ismerete héttérbe szorul a , Mit” ismeretével szemben. (SCHONBERGER &
CUKIER, 2018). Dontéseinket preferencidink alapjan hozzuk meg, ezek tobbnyire a terméknek
tulajdonitott tulajdonsagokat (attributes) — példaul iz, ar — jelentik, amelyek lehetnek pozitivak és
negativak (valaminek az elkeriilése) is. Fontos latni, hogy mely tulajdonsagok relevansak,
valamint ezek mekkora stllyal rendelkeznek a dontéshozok szamara. Amennyiben egy szempontot
tekintiink fontosnak, akkor minddssze eszerint vetjik Ossze a kiilonbozd alternativakat
(KRONEBERG & KALTER, 2012). Ugyanakkor, ha tobb szempont is meghatarozo, akkor azok
kombinécioit hasonlitjuk egymashoz. Abban az esetben, ha szamértéket is rendeliink hozzajuk,
megtudhatjuk a fogyasztok elégedettségi vagy hasznossagi szintjét. A preferenciak vizsgéalatanal
lényeges szempont, hogy megfelelden szdmba legyenek véve a kiilonbozd korlatozasok is. Ezek
koz¢é lehet sorolni a jovedelemkorlatot, amely abbol ered, hogy nem feltétlentil all
rendelkezésiinkre az a pénzmennyiség, amellyel az alternativa megszerezhetd, és a technoldgiai
korlatozasokat, azaz, ha az igényelt termék a jelenlegi piaci koriilmények kozott mar vagy még
nem érhetd el (HESS & DALY, 2014).

A szakirodalom két nagyobb irdnyzatot kiilonit el a preferenciaértékeld eljarasok kozott. A
kinyilvanitott (revealed) moddszerek soran valds piaci helyzetekben figyelik meg az egyének
viselkedését, mig a feltart (stated) eljarasok egy hipotetikus helyzetet tarnak a fogyasztok elé azzal
a c¢llal, hogy olyan alternativak is értékelhetdk legyenek, amelyek a jelen piaci koriilmények
kozott még nem elérheték (KROES & SHELDON, 1988). Utobbi kiilondsen akkor lehet hasznos,
amikor arr6l kell dontést hozni, hogy bizonyos termékeket bevezessenek-e a piacra, és ezek milyen
tulajdonsagokkal rendelkezzenek (HENSHER & BRADLEY, 1993). A fogyaszt6i preferenciak
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értékelése mely a termékbevezetési dontések alapja lehet, visszahat az ellatasi lanc tagjainak
stratégiai dontésivel kapcsolatos folyamataira, mint a termékfejlesztés, piacra kertilés.

A sokak altal ismert conjoint elemzéssel azt kutatjak, hogy az egyes termékjellemzdket hogyan is
értekelik a fogyasztok, mekkora fontossagot tulajdonitanak nekik (AIZAKI et al., 2014). Egy
masik, ugyancsak ismert modszer a feltételes értékelés, amivel azt vizsgaljak, hogy az egyének
mennyit is lennének hajlandok fizetni bizonyos termékért egy adott szituacidban (MARJAINE
SZERENYI, 2001; MARK & SWAIT, 2004). A 2000-es évektdl egyre nagyobb szerepet kap a
,big data” és az algoritmus, mesterséges intelligencia segitségével végzett adatbanyészat, amely
gyakorlatilag adatokbol nyer tovabbi adatokat.

A fogyasztéi magatartasok kutatdsa soran megjelend 1) elméletek kozott talaljuk a
,hemfogyasztast”, mint 1j teriilet a fogyasztdi magatartds vizsgalatokban. A nemfogyasztas
klasszikus tartalma, vagyis, hogy valaki valamit nem fogyaszt és ezért nem szamolunk vele az
értékesités tervezése soran, régdta ismert. Az kétségtelen, hogy az igy érdektelenné valt csoportot
vagy nem vizsgaltak tovabb a marketingkutatok, vagy enyhe érdeklddés mellett keresték az okait.
Fordulatot vett a témakor irdnti figyelem, elsdsorban a fogyasztds elleni okokat felvetve,
Osszekapcsolva ezt a klimavalsaggal, a kornyezetszennyezéssel. Olyan potencialis fogyasztokrol
van sz0, akik megvasarolhatndk, fogyaszthatndk az adott termékeket, de ezt kiilonféle
megfontolasbdl nem teszik. Ezzel a nemfogyasztas jelenségének uj dimenzidjat érzékelhetjiik
(MAKSIMOVIC & TOROCSIK, 2023). Amennyiben a fogyaszté nem fogyaszt, abban az esetben
nemcsak a fogyasztds motivacidjanak hidnya a jellemzd, hanem annal Gsszetettebb motivacioi is
lehetnek a fogyasztas melldzésére (TOROCSIK & MAKSIMOVIC, 2022).

A nemfogyasztassal az etikus fogyasztas egy cselekvési formajaként mar az 1990-es években
foglalkoztak (COOPER-MARTIN & HOLBROOK, 1993). Toébb mint két évtizeddel ezeldtt,
2002-ben jelent meg a Psychology & Marketing folyodiratban egy a nemfogyasztasrol kozzétett
kutatds, melyben az anti consumption kifejezés hasznélata 0jitd hatasu volt (ZAVESTOSKI,
2002). Egy évvel késobb az ausztraliai Marketing foly6iratban non consumption kifejezéssel jelent
meg kutatds, ami a fenntarthat6 fogyasztast és a nemfogyasztast targyalta (TODD & LAWSON,
2003). Hazai kutatisok a 2010-es ¢évek elején kezdddtek a nemfogyasztas témakorében
(TOROCSIK & JAKOPANECZ, 2010).

Az informaciobirtoklas a mai kor fogyasztdjanak sajatossaga, kovetkezésképp a tudatos fogyasztd
eldzetes informaciogytijtést kovetden hozza meg vasarlasi dontését. Egyre gyakrabban nem csak
a cégek marketingkommunikacidja, a csalad és a baratok véleménye hatnak a fogyasztoi
dontésekre, hanem az internetes keresések, blog bejegyzések és Google talalati listak is. A
fogyasztok tehat bizonyos fokig egyre tudatosabbak €s az internet hasznalatdnak egyre jabb
lehetdségeivel ez a jelenség csak terjed €s szinesedik. A vasarloi dontést a fogyasztd az altala
fontos paraméterek szerint hozza meg. E paraméterek tobb fogyasztéi dimenzidt alkotnak,
amelyek a fogyasztok onérdekeit (ar tudatossag, markatudatossag, egészségtudatossag), és/vagy a
tarsadalom érdekeit is figyelembe vevd (kornyezet-tudatossadg, tarsadalmi tudatossag)
szempontrendszert foglalnak magukban (DUDAS, 2011).

Ma mar nem ritkasadg a tudatos ellendllds miatt elmaradd vasarlas sem, aminek megjelenése és
hatésa felett egy vallalat sem hunyhat szemet. A szakirodalom mar az 1990-es években érintette a
nemfogyasztast az etikus fogyasztas vizsgalatdval (COOPER-MARTIN & HOLBROOK, 1993).
Szakértdk a nemfogyasztast, non consuptiont mint tényt, mint egy érzelmet nem tiikr6z4 jelenséget
kezelik, mig a mellette megjelend anti consuption kifejezés egyfajta érzelmi ellenallast,
elhatarolodast, a fogyasztas elkeriilését fogalmazza meg, vagyis a nemfogyasztasra tekinthetiink
érzelmeket is tartalmazo kategoriaként (LEE & AHN, 2016).

A nemfogyasztds hdrom szinten érinti a gazdasag, a tarsadalom szintereit, vallalati, iparagi és
tarsadalmi szinten, vagyis nem csak a fogyaszté van a téma kapcsan célkeresztben, hiszen
dontéseinek kovetkezményei nagyobb Osszefiiggéseket is kivaltanak. Onmagéban a
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nemfogyasztast nem mindsithetjiik sem pozitiv, sem negativ fogyasztasi forméanak, hiszen egy
konkrét eset az egyes szintereket eltérden érintheti. Ami példaul vallalati szinten elmaradt
forgalmat jelent, az tarsadalmi szinten hasznot eredményezhet. Leggyakrabban a
nemfogyasztok/nemvasarlok problémat okoznak a vallalkozasoknak, de akar kreativ
megoldasokhoz vihetnek el, 0j esélyt adhatnak az innovaciora, ) piacok megnyitasat
inspiralhatjak (KIM & MAUBORGNE, 2008).

A nemfogyasztok/nemvasarlok megjelennek a megatrendekben is, hiszen a tdrsadalmi kérnyezet-
ben bekovetkezett valtozasok kihatnak a fogyasztoi és vasarlasi dontésekre, amibdl kovetkezik,
hogy 1j értékek €s egyéni értékrendszerek jelennek meg. Egyre tobbeket foglalkoztat az egészség,
a fenntarthatdsag és a kdrnyezetvédelem, igy tobb 1j fogyasztoi csoport jon 1étre. A legnagyobb, a
fenntarthatosaggal Osszekothetd fogyasztdi csoport az tgynevezett Lifestlyle of Health and
Sustainability (TOROCSIK, 2007), melyet a szakirodalom emlit. A magyar fogyasztok tipusait is
megkiilonboztethetjiik, hiszen ezek ugyan egymassal parhuzamosan léteznek, de a karakteres uj
vonasok mindig felismerhetdk az 1 tipusoknal: a kiszdmithatatlan fogyaszto, kiszamithatd
fogyaszto, valsagfogyasztd, megokosodott fogyasztd €s ma a szcenaridofogyasztd esetében
(TOROCSIK & SZUCS, 2022). Folyamatos véltozasnak vagyunk tehét tanti, ennek okén a régi
csoportok mellett az 0j fogyasztdi csoportokat is szlikségszerii vizsgalni, alapvonasaikat
megfogalmazni. Karakteresen 0j vonds a nemfogyasztas vallalt formajanak, a lemondasnak a
novekvd ardnya, amivel egyre gyakrabban szembesiilhetnek a piaci és kormanyzati szereplok.

Cherrier et al. (2011) harom kategodriaba soroljak a nemfogyasztast:
- szandékos nemfogyasztds — ebben az esetben tudatos dontés a fogyasztonal az, hogy nem
fogyaszt valamilyen terméket
- eseti nemfogyasztas — ebben az esetben nem végleges az adott termék, marka elutasitéasa,
csupan szituativ
- alkalmatlan nemfogyasztas — a fogyasztd nem képes a fogyasztasra, vagy nincs lehetdsége
arra kiilonféle szabalyozasok miatt.

Iyer és Muncy (2009) a nemfogyasztas targyat és céljat tekintve vizsgalodott, aminek alapjan négy
kategoriat értelmeztek. Ha a fogyaszto tarsadalmi indittatasbol nem fogyaszt, €s ez az elképzelés
a teljes fogyasztasi spektrumara kiterjed, akkor globalis hatast fogyasztonak nevezik, mig, ha ez
csak bizonyos markakat, termékkategoridkat érint, akkor piaci aktivistanak.

A korszellem is befolyasolja a nemfogyasztast (a milanyagokat felvaltja az iiveg), amit a média
kozvetit és a szocialis kornyezet igazol vissza. Ha kozelebb megyiink gondolatban a fogyasztohoz,
akkor kiemeljiik ebbdl a szemszogbdl az i1d6 dimenzidjat, vagyis elképzelhetd, hogy a
nemfogyasztashoz vezeté dontés iddszakos, de lehet akar alland6 is. A nemfogyasztds targya
szerint is kiilonbséget tehetiink, hiszen az eddigiekbdl is kideriilt, hogy a nemfogyasztas kiterjedhet
egy kategoériara, de elképzelhetd, hogy adott markara vonatkozik, vagy akar egy technologiara,
eljarasi médra (JAKOPANECZ, 2015).

A nemfogyasztds két nagyobb alapesetét kiiloniti el Tordcsik €s Csapd (2021), az egyik a
lemondas, a masik pedig a kimaradas. A kimaradas azt jelenti, hogy valaki valamilyen hidny miatt
nem fogyaszthat, mig a lemondas, mint az utobbi években szélesebb korben megjelent magatartas,
feltiint jelenség kihivast jelent a gazdasagi ¢let szerepldi szamara. Egyértelmi, hogy a lemondas
valamilyen valasztott koncepcio, elképzelés, hiedelem alapjan jon létre. A lemondas tehat beliilrdl
fakad6 valasztast sugall, ami lehet atfogd koncepcid része, példaul valaki az egészség- ¢és
kornyezettudatossag miatt a mindennapjai szervezésében is az adott koncepciot koveti (pl. vegan),
lehet ez a fenntarthatosag, akar az onellatas jegyében valo élet valasztasa is. A lemondas azonban
lehet idészakos. Ilyen lehet példaul a bojtolés, vagy bizonyos tavolsagok esetén az autd helyett
tomegkozlekedés valasztasa. Vonatkozhat a lemondas kategoridkra is, példaul nem veszek
uditéitalokat bizonyos megfontolasbol, de kiterjedhet markakra, amikor egy bizonyos markat
kizarok a valaszthatdé markdim korébdl, vagy vonatkozhat helyszinekre is, példaul nem
biztonsagosnak értékelt orszdgokba nem utazom. Fontos rogziteni, hogy a lemondas nem jelent
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feltétleniil 6sszességében kisebb fogyasztast, hiszen az egyik piacon elmarado kiadas keresletet
generalhat egy masik piacon, de akar uj piacot is teremthet (KIM & MAUBORGNE, 2008).

A kimaradas is sokféle motivaciot, magyarazdelvet €s helyzetet magaban foglalo alaptipus. A
kimaradast leggyakrabban az anyagi lehetéségek hidnya magyarazza. A kimaradést okozhatja az
egészségi allapot, valamilyen fizikai korlat megléte, vagy akar a kor is. Az ¢élethelyzet, az életiven
val6 elhelyezkedés is vezethet ide (pl. egy kisgyermekes csalad kimaradhat a fesztivalok
forgatagabol). Kimaradhat bizonyos kategoriak fogyasztasabol az is, akinek nincs meg a kelld
tudasa, tapasztalata a fogyasztashoz, igy kirekesztédhet, pl. a digitalis vilagbol (SOMOGY VARI,
2021). Nem érti, nem tudja, mire j6 az az adott termék. A kimaradas esetében sokan az idére
hivatkoznak, hogy nincs idejiik a fogyasztasra, ez nyilvan nagyrészt igaz is, bar tudjuk, hogy ezen
a téren is képezhetdk prioritasok. A kimaradas oka az elérhetd kinalat hidnya is lehet, hiszen nem
mindenki tud példaul szinvonalas kulturalis eseményeken részt venni, mert egyszeriien nincs ilyen
az elérhetd kozelségében. A kimaradds oka a tarsasdg hidnya is lehet, sokan nem mennek
étterembe, moziba egyediil, mert az nem szorakoztatd, de ugyanigy nem mennek esetleg nyaralni,
mert nincs kivel, és egyediil nem szivesen vallalkoznak ra.

Elérkezik azonban a legtobb piac esetében egy olyan pont, amikor a ndvekedés kulcsat a
nemfogyasztok, az eddigi nemvevok megnyerésében latjak, de mutatkozik az olyan gondolkodas
er6sodése is, ami tamogatja a nemfogyasztasbol is eredd nemnovekedést (LATOUCHE, 2011).
Egyébként is érdekes a nemfogyasztok motivaciojanak vizsgalata, de kiélezett piaci helyzetben ez
nyilvanvaldéan még fontosabba valik (TOROCSIK & SZUCS, 2022). Kim & Mauborgne (2008)
szerzOparos a kék Ocean stratégia fogalmat felvazolé munkéjdban mar felhivta a figyelmet a
nemvasarlok adta innovativ lehetdségekre.

Pusztahelyi és Buskd (2022) megjelent tudomanyos irdsdban olvashatunk a neuromarketing
témakorérdl a fogyasztdi magatartas kutatasokhoz kapcsoldddan. A marketingstratégidk teriiletén
ujitast hozhat a neuromarketing, amely a marketingingerekre adott szenzomotoros, kognitiv és
affektiv (érzelmi) fogyasztoi valaszok kutatdsat jelenti. Célja annak feltarasa, milyen hatékonyan
miikodnek a reklamok, a termékelhelyezés, a méarkazas (VARGA, 2016). Ennek korébe tartozik
azon eszkozok alkalmazésa, amelyek vagy kozvetleniil az agytevékenység rogzitése altal, vagy
mas modon (pl. az arckifejezés vizsgalataval, a szemmozgas kovetésével) mérni képesek az agy
marketingingerekre adott valaszait. A neuromarketing, mint a neurotudomany, a pszichologia €s
az Okonomia eredményeit Osszefoglaldo tudomanyteriiletnek jelenleg az elfogadottsiga nem
egyontetli a tudomanyos vilagban.

A fogyasztdi magatartas kutatasokrol készitett 6sszefoglalot, kiilon feltiintetve a hazai kutatasok
eredmeényeit a 2. tablazat mutatja be.
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2. tablazat: A fogyasztoi magatartas kutatasok dsszefoglalo tablazata:

Kutaték

Kulturalis, tarsadalmi, gazdasagi, pszicholégiai tényezok

Loudon & Della-Bitta (1984)

a foglalkozas, mint fogyasztast befolyasolé tényezd

Erickson & Johansson (1985)

a gazdasagi ar értelmezése negativ tényez6 lehet a viselkedési szandékokra

Kalyanaram & Little (1994)

magasabb vasarlasi gyakorisaggal rendelkez6 fogyasztok sziikebb mozgastérrel
rendelkeznek az ar elfogadas tekintetében

Kotler (2004)

avasarlast befolyasold tényezék: hely, id6, a vasarlo kora, csaladiélet-ciklusa, foglalkozasa,
gazdasagi korilmények, életmdd, személyiség, pszicholégiai tényezék

Anderson & Funnel (2005)

a fogyasztdk egyre inkdbb azt szeretnék, hogy a sajat egészségiiket iranyithassdk

Kotler & Keller (2006)

kulturalis, tarsadalmi, egyéni, jellemzdék, megjelenik a fogyasztéi pszicholdgia: motivacio,
érzékelés, tanulds, emlékezet

Blackwell et al. (2006)

egyéni kulonbségek; kornyezeti hatasok és pszichologiai folyamatok

demografiai kiildnbségek, értékek, a személyiség befolydsold szerepe

fogyasztdi forrdsok, motivacio, attitlidok, csalad, kultdra, tdrsadalmi osztaly, személyes
befolyasolas

Volckner & Hofmann (2007)

bizonyos fogyasztdk az alacsony aru termékeket alacsony minéséggel kapcsoljak 6ssze, a
magasabb arakat magasabb min6éséggel parositjak

Paddison & Olsen (2008)

tapasztalat, meglévé ismeretek

Kotler & Keller (2012)

avasarlasi dontések azon alapulnak, hogy a fogyasztok hogyan érzékelik az arakat, és hogy
mit tartanak az aktualis tényleges arnak

Aniruddha Bhowmick(2020)

A demografia minimalis hatdssal van a dontéshozatali folyamatra, szemben a
jovedelemmel

Aufegger et al. (2021)

az arak és a markainformaciok befolyasoljak a vasarlasi szandékot

Kutaték Referenciacsoportok befolyasold szerepe

Bourne (1957) akiket az egyén dontései soran vonatkoztatasi alapnak tekint és akikhez szeretne hasonléva
valni, akikkel kozos értékeket vall

Deutsch & Gerard (1955) akiket a fogyaszto nagy tudassal rendelkez6nek tekint, megfigyeli a szakérté6k magatartasat

és t6liik informaciét szerez; csoportnormakhoz vagy elvarasokhoz valé konformitas

Engel-Blackwell (1968)

referenciacsoport, mint kiilsé befolyasolé tényez6

Witt & Bruce (1970)

a személy észlelt szakértelme a vasarlasi dontéstilletéen, a megerdsités iranti sziikséglet

Park & Lessig (1977)

jelent6s relevanciaval bir az egyén értékitéletére, vagyaira vagy magatartasdra és a
kapcsolat motivacids és pszicholdgia szempontbdlis jelentés

Schiffman et al. (2001)

csalad, baratok, formalis tarsadalmi csoportok, vasarléi csoportok, fogyasztéi
akcidcsoportok, munkacsoportok, virtualis kozosségek

Kotler (2004)

a csalad, mint elsédleges referenciacsoport

Schaafsma et al. (2005)

szakmai tanacs kérése azoktdl, akiket a téma szakért6éjének tartanak

Lodorfos et al. (2006)

szakmai tanacsok, a csalad és a baratok ajanlasai

Paddison & Olsen (2008)

masokkal folytatott interperszonalis kommunikacié

Pratkanis és Aronson (2012)

ha nincs idénk gondolkodni, tul nagy az informéacidaradat, nem tartjuk tulsagosan
lényegesnek az adott témat, nem vagyunk kelléen tajékozottak a sz6ban forgd kérdésben,
vagy ha a probléma felmerllésekor a referenciacsoport véleménye azonnal kéznélvan

Kotler & Keller (2016)

akikkel a személy folyamatos és informalis kapcsolatban 4ll, a csalad és a baratok az
elsddleges referenciacsoport
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Kutatok

A nemfogyasztas

Kotler (1973)

negativ kereslet, nincs kereslet, latens kereslet, bizonytalan kereslet

Cooper-Martin & Holbrook (1993)

a nemfogyasztas az etikus fogyasztas egy cselekvési formaja

Zavestoski (2002)

"anti consumption" kifejezés, nemfogyasztasra fékuszal

Todd & Lawson (2003) "non consumption" kifejezés

Kim & Mauborgne 2008) a nemfogyasztast nem mindsithetd sem pozitiv, sem negativ fogyasztasi formanak
ha a fogyaszt6 tarsadalmi indittatasbol nem fogyaszt = globalis hatasu fogyaszto

lyer & Muncy (2009) csak bizonyos markakat, termékkategoriakat nem fogyaszt= piaci aktivista

Torécsik & Jakopanecz (2010)

hazai kutatasok a 2010-es évek elején kezdddtek a nemfogyasztas témakaorében

Cherrier et al. (2011)

szandékos nemfogyasztas, - eseti nemfogyasztas, - alkalmatlan nemfogyasztas

Jakopénecz (2015) a korszellem is befolyasolja a nemfogyasztast, amit a média kozvetit és a szocialis
kornyezet igazol vissza, kiterjedhet egy kategoriara, markara
Kim & Mauborgne (2015) a lemondas nem jelent feltétlendil 6sszességében kisebb fogyasztast, hiszen az egyik

piacon elmaradé kiadas keresletet generalhat egy masik piacon, de akar Uj piacot is
teremthet

Torécsik & Csap6 (2021)

a nemfogyasztas két nagyobb alapesetét kiloniti el: kimaradds és lemondéas

Somogyvari (2021)

kimaradhat bizonyos kategoriak fogyasztasabol az is, akinek nincs meg a kell6 tudasa,
tapasztalata a fogyasztashoz

Maksimovic & Torécsik (2023)

nemfogyasztas mint Uj kutatasi irany

Kutatok Koérnyezettudatossag kérdése

Aysel Boztepe (2012) a zold termékjellemz6k, a zold promdcids tevékenységek és a zold ar pozitivan befolyasoljak
a fogyasztok zold vasarlasi magatartasat

Dudas & Szaké (2014) okogondolkodas

Olawepo & Ibojo (2015)

a termék kiilsé tényezdinek hatasa

Babutsidze & Chai (2018)

azold értékek elfogadasa befolydsolja a fogyasztoi szokasokat

Pizetti et al. (2021)

greenwashing (zoldmosas) hatasdra a fogyasztok egyre tudatosabbak, azaz
szkeptikusabbak a vallalati kornyezeti allitasok hitelességével kapcsolatban

Sharma et al. (2023)

egyre tobb fogyaszto valik tudatossa és kivancsiva arra, mit fogyaszt, és fogyasztasi
szokasaik hogyan hatnak a kérnyezetre

Mishra & Kulshreshtha (2023)

a fogyasztdk attitlidjeikben, preferencidjukban és vasarlasaikban egyre érzékenyebbek a
kornyezetvédelemre

Hazai kutatok

Hazai kutatasok eredményei

Hofmeister-Téth & Torécsik (2001)

az egyén arrélis dont, hogy az adott termék illik-e a személyiségéhez

Torécsik (2007)

mennyire vagyunk érintettek érzelmileg vagy értelmileg

kornyezeti stimulusok, vasarléi habitus, az adott vasarlas feltételei és kovetkezményei

Tor6csik & Jakopanecz (2011)

fogyasztdi félelmek

Tor6cesik (2014)

kiszamithatd, kiszamithatatlan, valsag és megokosodott fogyaszté

Torécsik (2016)

gyokeres kiilonbségek Budapest és vidék kozott

fontos tényezd a vasarlas kora

az egészség, mint szuperhivdszé

leértékelddik a klasszikus tudas és felértékelddik a tapasztalds, a képességek szerepe

a fiatal generdacid tagjainak kimutathat6 szokasa az alvasarlas

Jablonska (2017)

Y és Z generaciok a ,,digitalis bennsziilottek, fogyasztdi attit(idjében a vasarlas helyett az
élményelem a meghatarozé

Szakaly et al. (2020)

az egyik legfontosabb vasarlast befolyasold tényez6 a kedvezé ar
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er6teljes a kozosség hatdsa az egyén dontéseire

elvarés a termék személyre szabhat6sdga, a gyorsasdg, melyet akér az drral szemben

i elényben részesitenek
Pusztahelyi & Busko (2022)

"aha-élmény" szerzés, a figyelem megragadasa és megtartasa

technolégiai hatés, okoseszkdzok, neuromarketing - kognitiv és affektiv fogyasztdi valaszok

Forras: sajat szerkesztés

A ma fogyasztojat Tordcsik egy szoval jellemzi: egyszerliség. A fogyasztok
az egyszeruségre vagynak. Fontos elvaras szdmukra a gyorsasag, a feladatok atvallalasa, a minél
zokkendmentesebb ¢s igy gyors megoldasokat eredményezd fejlesztés. A fogyasztok ma részt
akarnak venni a folyamatokban, alakitani akarjék a termékfejlesztést, a termelést, benne akarnak
lenni az értékesitésben, sot személyes eladoként is felléphetnek. Ez a részvétel a fogyasztok
ndvekvo hatalmat is jelzi.

Egyre inkabb el6térbe kertilnek a fogyasztoi igények. A vevokkel folytatott kommunikécio, a vevoi
igények feltérképezés az 1980-as évektdl fokuszba keriilt, a kapcsolati marketing/ellatasi lanc
idészakaban. E korszak jellemz6i a hosszl tavi, szoros, kolcsonds bizalmon alapulo, gydztes—
gyOztes partnerkapcsolatok a beszallitok és a vevok, vagy még hosszabb lancszakaszok tagjai
kozott. Az értéklanc korszak kialakulasanak kezdete az ezredforduléra tehetd, melynek
legfontosabb sajatossaga, hogy a kozéppontban a fogyasztoéi igények allnak, és az értéklanc
strukturdja visszafelé épitkezve ezen igények kiszolgalasara épiil (SZEGEDI, 2017; WALTERS,
2002).

A fogyaszt6i igényeket és magatartdst a kozéppontba helyezve a kutatds az ellatasi lanc
folyamatokra val6 rahatést is célozza bemutatni. Fontosnak tartom Osszegezni, hogy a kutatas
eredményeit hogyan tudja hasznositani a vizsgalt ipardgban miikodd ellatasi lanc valamennyi
szerepldje €s az 1) eredmények milyen modon tudnak beépiilni a vallalati folyamtokba.

Lathatjuk, hogy jelenleg nehéz gazdasagi koriilmények kozott kell keresnilik a vallalatoknak a
novekedes, vagy egyszerlien csak a tilélés lehetdségeit. Nagy a keresleti bizonytalansadg, ami a
kornyezeti nehézségekkel Gsszefiiggésben a kiilsé partnerekkel vald szorosabb egyiittmiikodésre
Osztonzi a vallalatokat. A lanctagok az ellatasi lanc folyamatokban egyiittmiikodnek, értéket
teremtenek, k&zOsen juttatnak piacra egy terméket és kozos céljuk a fogyasztoi igények
kielégitése, a fogyaszto igényeinek maximalis kiszolgaldsa. Mindezek altal k6zos értékteremtés
torténik a termék végfelhasznaldjanak. Az ellatasi lanc tagjainak ebbdl kifolydlag kozos érdeke a
termékeit fogyasztok fogyasztéi szokédsainak megismerése, a piacrdl érkezd informaciok
megszerzése €s hasznositasa, majd azok vallalati stratégidkba valo iiltetése. A tudas kooperativ
modon torténd megosztasa lehetdséget kindl a k6zos profitmaximalizalasra (MUSARRA et al.,
2021). A fogyasztoi igények megértése segiti a lanc tagjait a minél magasabb érték 1étrehozasaban
¢s mivel kozos érdekiik az ellatasi lanc sikere, ezért az egyiittmiikddésen tul az is kozos érdekiik,
hogy a fogyasztoi piacra szant, létrehozott és kiszolgalt terméket a végsd fogyasztdo megvasarolja,
ujra €s ujra fogyassza.

A vevdi igényeknek vald maximalis megfelelés versenyelOnyszerzési kritérium, ami a mai
gazdasagi kornyezetben kiilondsen fontos. Akkor amikor a haztartasok fogyasztasa csokken, n az
inflacid, nagy a bizonytalansadg, még inkabb jelentdsége van annak, hogy mely véllalatok, illetve
mely ellatasi lancok tudjdk a fogyasztokat megnyerni €és hossz tdvon megtartani, illetve Uy
fogyasztoi csoportok bizalmét elnyerni. A fogyasztdi piacrdl szerzett informacioknak nagy
jelentdsége van, mely informdciok a stratégiai tervezés alapjai lehetnek. Az ellatasi lancok
sikerének kulcsa a vevoi igények megértése és azok minél magasabb szinvonalon val6 kielégitése.
gy fontos kérdés, hogyan érthetik meg a vallalatok a termékeik iranti kereslet jellegét. A
fogyasztéi magatartds vizsgalatok segithetik megérteni ezeket a folyamatokat, a fogyasztok
dontései mogeé engednek betekintést. Kutatasomban a fenti Osszefiiggéseket figyelembe véve,
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célom olyan eredmények felmutatasa a vény nélkiili készitmények piacan, ami ezen a piacon 1évo
fogyasztdi csoportrdl egy teljesen ) megvilagitast ad. A fogyasztéi magatartds vizsgalatok
segitségével uj eredményeket kisérlek meg felmutatni a hazai patikakban vény nélkiili készitményt
vasarlo fogyasztoi csoportokrol, melynek eredményei a gyogyszeripari ellatasi lanc szerepldi
szamara is hasznosithatok.

3.3 A vény nélkiili gyogyszerek és étrend-kiegészitok piaca

A vény nélkiil kaphatd gyogyszerek fogyasztasa vilagszerte elterjedt gyodgyaszati terméktipus
(TEMECHEWU & GEBREMEDHIN, 2020), kereslete gyorsan né (KEVREKIDIS et al., 2018).
A kiilonboz6 betegségekben szenvedd idds népesség, a fiatalok korében a mindennapi életmodbol
adodo betegségek eléfordulasa, a generikus gyogyszerekhez vald hozzaférés és a betegek novekvo
tudatossaga mozgatjak a piacot, valamint az dngyogyitas iranyaba mutatd tendencia is erdsiti azt
(SINGH et al., 2023). A fogyasztokat egykor az egészségligyi szolgaltatasok passziv befogadoinak
tekintették, de ma mar aktiv szerepet jatszanak sajat egészségiigyi dontéseik meghozataldban.
Mivel a paradigma a korabbiakhoz képest eltolodott az orvos- és betegkdzpontusag kozott, a
fogyasztok egészségi dontéshozatala is megvaltozhatott. (RASMUSSEN, 2020). Ez a fejlédés arra
utal, hogy fel kell tdrni a mozgatorugdkat, megvizsgdlni, hogy ma milyen aspektusbol
beszélhetiink az egészségtudatossag szerepérdl €s a fogyasztok onallosaganak erdsddésérol.

3.3.1 A vény nélkiili gyogyszerek piaca (OTC)

A vény nélkiil kaphato gyogyszerek, az igynevezett OTC gyogyszerek piaca dinamikusan fejlédo
piac, ahol 1j termékkategoriak jelennek meg (BUDALI, 2022) és amelyet elssorban az 6ngyogyitas
hajt. Hasznalatukhoz nem szilikséges az orvosi konzultacid és a betegek maguk dontenek a
szedésiikrdl. Tiineti jelleggel, leggyakrabban az orvoslatogatast megeldz6 idészakban, a beteg 4ltal
konnyen diagnosztizalhato allapotokban, példaul fajdalom, megfazas vagy gyomor-bélrendszeri
zavarok esetén alkalmazzdk Oket. Ahhoz, hogy egy gyogyszer OTC gydgyszerként engedélyt
kapjon, biztonsagosnak kell lennie. A vény nélkiil kaphatdé gyodgyszerek hozzaférhetdségének
kritériumait az Egészségligyi Vilagszervezet (WHO), Europaban pedig az Eurodpai
Gyogyszeriigynokség (EMA) hatarozza meg. A gyogyszerek forgalomba hozatalat engedélyezd
intézmény Magyarorszagon az OGYEI az Orszagos Gyogyszerészeti és Elelmezés-egészségiigyi
Intézet (WHO, 2001).

Az OTC az angol ,,Over-the-Counter”, azaz pulton keresztil roviditése. Kizardlag olyan
gyogyszereket lehet az OTC kategoridban értékesiteni, amelyek hatékonyak és biztonsagosan
alkalmazhatéak a megjeldlt felhasznélési instrukciokat kovetve (FRANCIS et al., 2005). OTC
termékek azok a gydgyszernek mindsitett készitmeények, amelyek vény nélkiil is kaphatoak, akar
gyogyszertarakban, akdr mas, vény nélkiili szereket is arusitd kozforgalmu helyeken, tizletekben.
A definici6 azonban nem ennyire egyértelmii €s kontinensenként is eltérd lehet. Az USA-ban OTC
kategoriaba tartozik minden, ami gyogyszertarban kaphato, de nem vénykételes termék, akar a
fogkefe is. Nyugat-Eurdépaban ugyanakkor azokat a vény nélkiili gyogyszereket soroljak ebbe a
kategoriaba, amelyek a gydgyszertarak mellett mas kereskedelmi egységben is megvasarolhatoak.

Egy adott terméknek valamely kategoria egyikébe torténd besoroldsa gyakorlati jelentdséggel bir,
mivel ez hatdrozza meg a gyogyszer jogi statuszat. Ez befolyasolja a gyogyszer Gjra alapitasanak
lehetdségét, a gydgyszer reklamozasanak ¢€s kiilsé csomagolasanak cimkézési modjat, valamint a
nem gyogyszertari kereskedelemben valo elérhetdségét. A vény nélkiil kaphatd gyodgyszerek kozé
tartoznak azok a termékek, amelyek helyes haszndlat esetén nem veszélyeztetik az egészséget €s
az ¢letet, nem tartalmaznak kabitdszert vagy pszichotrdp anyagot, illetve hasznalatuk soran nem
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okoznak fliggdségi kockazatot vagy kiilonleges feliigyeletet. Ezek a termékek megvasarolhatok
gyogyszertarban, de szupermarketben, benzinktton vagy interneten keresztiil is.

A gyogyszertarak mikodtetése és a vény nélkiil kaphatd gyogyszerek gyodgyszertaron kiviili
értékesitése Eurdpa-szerte eltérd. Igy az Eurdpai Unid (EU) tizenkét orszagaban nem létezik
gyogyszertaron kiviilli  gyogyszerkereskedelem, és a gydgyszertirak monopoliummal
rendelkeznek a gydgyszerek értékesitésére. Ezek a kovetkezd orszagok: Belgium, Ciprus,
Esztorszég, Finnorszag, Franciaorszag, Gorogorszag, Litvania, Luxemburg, Lettorszag, Malta,
Szlovakia, Spanyolorszag €s Spanyolorszag; Finnorszagban azonban engedélyezett a nikotinpo6tlo
terapias termékek gyogyszertaron kiviili forgalmazasa. Hat unids orszagban a gyogyszerek egy
szlik csoportja esetében engedélyezett a gyogyszertaron kiviili forgalom. Ezek Ausztria, Bulgaria,
Horvétorszag, Németorszadg, Portugalia és Romadnia. Ausztridban a gyodgyszertdron kiviili
értékesités foként novényi eredetli gyogyszerekre vonatkozik. Kilenc EU-tagallamban
engedélyezett a gyogyszertaron kiviili kereskedelem. Ezekben az orszdgokban az egészségiigyi
minisztériumok hatdrozzdk meg, hogy mely gyogyszereket lehet a gydgyszertdrakon kiviili
értékesitési helyeken értékesiteni. Ezek a Cseh Koztarsasag, Dania, Hollandia, [rorszag,
Lengyelorszag, Lengyelorszag, Szlovénia, Svédorszadg, Magyarorszag és Olaszorszadg. A fent
emlitett orszagok mindegyikében (Lengyelorszag kivételével) tovabbi kovetelmények és
korlatozasok vonatkoznak a gydgyszertaron kiviili kereskedelemre. A gyogyszertari értékesités
elénye a gyogyszerészi gondoskodas €s a betegek egészségiigyi biztonsaga (LASOTA et al., 2022).

Globalis szinten bar egyre n6 az OTC termékek fogyasztdi elfogadottsiga, még mindig a
vénykoteles termékek uraljak a gyogyszerforgalom donté hanyadat (LANYI, 2018/b). A hazai
piacon is szembet{ind a vénykoteles termékek dominancidja, az OTC piac ezzel parhuzamosan
mérsékelt novekedést mutat. A vénykoteles és vény nélkiil megszerezhetd gyodgyszerek ardnya
egyre inkabb az OTC kategoéria felé tolodik el. Az dgazatban az dngyogyitas irdnyaba mutat a
tendencia, igy a gyogyszergyartok zome érdekelt a vénynélkiili gyogyszerek piacan (HEMPHILL,
2021).

Az OTC gydgyszerek jellegzetessége, hogy életciklusuk alatt tobbszor is megvaltozhat a kiszerelés
nagysaguk, csomagolasuk és az adagolasuk is. Epp ebbdl adodik, hogy rendkiviil kiélezett a
verseny ezen a piacon, foként mivel mar sajat markas termékek is megtalalhatok a szupermarketek,
illetve drogéridk polcain. A vénynélkiili gyogyszert kindlok éppen ezért jelentds 1dot €s energiat
szentelnek arra, hogy Uj terapias teriiletekre fejlesszenek OTC termékeket a meglévd
termékportfolid bovitése €s versenyképességiik fenntartasa érdekében (GOGGIN, 2014).

Globalis szinten az OTC termékek piacdnak bevételei az eldrejelzések szerint 2024-ben elérik a
736,20 milli6 USD-t. A bevételek varhatéoan 4,35%-o0s éves novekedési ilitemet (CAGR 2024-
2028) mutatnak, ami 2028-ra 872,90 milli6 USD piaci volument eredményez. Globalis
Osszehasonlitdsban a legtobb bevétel Kindban fog keletkezni (74,91 milliard USD 2024-ben). Az
OTC termeékek piaca gyorsabban ndvekszik, mint a vénykdteles gydgyszerek piaca, azonban a
teljes gyogyszertari piaci forgalom 23%-o0s részesedésével az OTC termékek forgalma kisebb,
mint a vénykdteles gyogyszereké (BMI, 2022).

Bér sok fogyasztdé még mindig a fizikai gyogyszertarakat részesiti eldnyben, a vasarlasi élményt
jelentdsen megvaltoztatja a digitalizacid eldrehaladéasa. Kiilonb6zd vasarloi utak alakulnak ki,
kiilonboz6 érintkezési pontokkal a vasarlo és a gyodgyszertar kozott. Ezek harom f6 csoportra
oszthatok: a teljes vasarlasi folyamat a fizikai gydgyszertarban zajlik, a vasarlok online rendelnek
termékeket, és a helyszinen veszik at azokat, vagy a vasarlok online rendelnek termékeket, és
azokat hazhoz szallitjak (STATISTA, 2023).
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3.3.2 Az étrend-kiegészitok piaca

Az étrend-kiegészitd fogalma az érvényben 1évé unids szabdlyozas szerint a kovetkezd: a
hagyomanyos ¢étrend kiegészitését szolgaldo olyan élelmiszer, amely koncentralt formaban
tartalmaz tapanyagokat vagy egyéb taplalkozasi vagy élettani hatdssal rendelkezd anyagokat,
egyenként vagy kombinaltan. Adagolt vagy adagolhaté formaban keriil forgalomba (pl. kapszula,
pasztilla, tabletta, port tartalmazd tasak, adagolhaté por, ampulla, csepegtetds liveg vagy mas
hasonld por-, illetve folyadékforma, amely alkalmas kis mennyiség adagolasara.). Az étrend-
kiegészitokrdl szolo 37/2004. (IV.26.) ESZCSM rendelet értelmében tapanyagok alatt vitaminok,
vagy asvanyi anyagok értendOk. Orszagunk teriiletén csak az emlitett rendelet eldirasainak
megfeleld étrend-kiegészitd hozhatd forgalomba, a végsd fogyasztd szamdara kizardlag eldre
csomagolt formaban (OGYEI, 2023).

A NEBIH hivatalos allitasa az étrend-kiegészit6krdl az alabbi: Az étrend-kiegészitd 1étfontossagi,
vagy egy¢b taplalkozasi, illetve élettani hatdssal rendelkezd anyagokat koncentralt formdban
tartalmazo €lelmiszer készitmény, amely segitségével elkeriilhetd, vagy megsziintethetd bizonyos
¢lettanilag fontos anyagok hidnya. Célja a szokésos étrend kiegészitése. Tartalmukat tekintve
jellemzdéen a kovetkezd Osszetevoi lehetnek: vitaminok, &svanyi anyagok, aminosavak,
esszencialis zsirsavak, rostok, kiilonbozd novények és gydgyndvény kivonatok (NEBIH, 2022).
Zboralska (2012) megfogalmazasaval ¢lve az étrend-kiegészitOk szerepe a test egyensulyanak
fenntartdsaban és az étrend kiegészitésében keresendo.

Az elsd étrend-kiegészitok a 80-as évek végén jelentek meg az eurdpai és a hazai piacokon
(HORACSEK et al., 2006). Az Orszagos Gyogyszerészeti és Elelmezésegészségiigyi Intézet adatai
szerint az elmult 10 évben bejelentett étrend-kiegészitdk szamat az alabbi dbra mutatja (11. 4bra).
A piacon lathato, hogy a vényes forgalom mellett egyre nagyobb szerepe jut ennek a szegmensnek.
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11. abra: Bejelentett étrend-kiegészitok Magyarorszagon 2014-2024 (db)
Forras: OGYEL 2023 (https://ogyei.gov.hu/ETREND LISTA/) alapjan sajat szerkesztés

A 2024 -es év elsd negyedéves adataibdl a januari és februari bejelentések dsszesen 363 db étrend-
kiegészitot jelolnek. Feltételezve ilyen iitemii ndvekedést, 2024 év végére a bejelentett étrend-
kiegésziték szama 2000 db f6lé fog emelkedni, mint az a korabbi években is jellemzd volt. Az
abrabol jol leolvashato, hogy a 2020 év elején berobbant koronavirus jarvany iddszaka fellenditette
a termékek irdnti keresletet, melynek hatasara ugrasszerlien néttek a bejelentések, egyre tobb
étrend-kiegészitd termek keriilt forgalomba. Ez az év tekintheté mérfoldkonek, amikor a lejelentett
készitmények szama atugrotta a 2000-es darabszamot. Ez a tendencia azota is tart, az OGYEI felé
kozolt, forgalomba hozatali engedélyt kérd bejelentések szdma 2020 o6ta 2000 db f616tt mozog,
kiugro év volt 2022, ahol elérte a 2699-es darabszamot.
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Az étrend-kiegészitOk specidlis €élelmiszernek mindsiilnek, érvényes rajuk az altalanos jelolési
kotelezettség, a termék gyartdi vagy forgalmazoi bejelenési kotelezettsége, a tapanyag-Osszetételre
és az egészségre vonatkozo allitasok szabalyozasa (SZILVASSY, 2019). Az étrend-kiegészitk
forgalomba hozatali eljarasa azonban eltér a gydgyszerekétol, mert ezen termékeknél a gyartonak
csak bejelentési kotelezettsége van €s a notifikacids eljaras utan a termék forgalomba kertilhet. Az
étrend-kiegészitokrol sz6l6 EU iranyelvnek megfelelden, a 37/2004. (IV. 26.) ESZCSM rendelet
¢letbe 1épésével megsziint az eldzetes, kotelezd engedélyezés és helyette csak bejelentési
(notifikacios) kotelezettség van, ami nem jelent mast, mint a termék cimkéjének és adatlapjanak
benyujtasat az OGYEI felé, legkésSbb a termék piacra keriilésének napjan. A bejelentés az étrend-
kiegészit6k hatékony hatosagi ellendrzését segiti, onmagaban nem alkalmas a jogszabalyoknak
nem megfeleld termékek forgalomba keriilésének megakadalyozasara. A bejelentés soran
benyujtott dokumentécié alapjan az Orszagos Gyogyszerészeti és Elelmezés-egészségiigyi Intézet
a kozegészségiigyi kockazatok feltarasa érdekében kockazatértékelést végez. Tobb eurdpai unios
tagallam még a notifikdcio lehetéségével sem ¢él, a hatdsagi munka kizardlag a
panaszbejelentésekre, vagy a sziroprobaszerl ellendrzésekre épit. (OGYEI, 2023; LUGASI,
2020). Az étrend-kiegészitOk szabalyozasi kerete sokkal kevésbé szigoru, mint a gyogyszerekkel
szembe elvart kovetelmények, gyakran inkabb a kereskedelem tdmogatdsdra, mintsem a
kozegészség védelmére iranyul (BINNS et al., 2018).

Az étrend-kiegészitOk piaca évrdl évre ndvekvo tendencidt mutat. Az utdbbi években sok olyan
gyartd és kereskedd Iépett be a piacra, akik nem elsdsorban a fogyaszté érdekeit tekintik
elsddlegesnek és mivel a forgalmazasi engedély itt kevésbé szigoru és ellendrzott ezért utjara
indult egy biztonsagos étrend-kiegészitd program. Mivel az étrend-kiegészitdk fontos szerepet
toltenek be a kiegyensulyozott taplalkozasban, a prevencioban és az egészséges €letmddban a
fogyasztok korében is egye népszeriibbek a kiilonb6zd készitmények. E program keretein beliil a
patikdk vallaljak, hogy csak olyan gyart6tol és forgalmazotol véasarolnak ilyen termékeket,
amelyek szintén részt vesznek a programban. A programhoz Onkéntesen csatlakozott étrend-
kiegészité gyartok ¢€s forgalmazok, valamint gyogyszer-nagykereskeddk vallaljdk, hogy csak
megfeleld mindségtantsitasi eljarassal garantalt, biztonsagos étrend-kiegészitoket, specialis
gyogyaszati célra szant tapszereket vagy élelmiszereket forgalmaznak. A program elsédleges célja,
hogy minimalisra csokkentsék annak kockéazatat, hogy olyan étrend-kiegészitok keriiljenek a
gyogyszertarakba, amelyek nem felelnek meg a mindségi kdvetelményeknek, nem nytjtanak
garanciat a fogyasztoknak. Ezt azért is fontos kiemelni, mert az internet egy jelentds értékesitési
csatorna, azonban itt megtalalhatok olyan készitmények is, amelyek ellendrizetlen forrasbol
szarmazhatnak, és adott esetben veszélyeztethetik is a fogyasztok egészségét (MTI, 2018).

Eldrejelzések szerint az étrend-kiegészitOk piacanak globalis mérete 2025-re eléri a 194,63
milliard USD-t. Az atlagos éves novekedési iitemet 7,8%-ra becsiilik (GRAND VIEW
RESEARCH, 2020). 2018-ban a termékkor legnagyobb piacat az Amerikai Egyesiilt Allamok
jelentette. Magyarorszdgon a lakossdg 24 milliard forintot koltott étrendkiegészitok
megvasarlasara 2017-ben (KONCSEK, 2018). A MEKISZ elndke mar 2018-ban azt nyilatkozta a
Vilaggazdasagnak, hogy a lakossag koriilbeliil 50 milliard Ft-ot kolt évente vitaminokra és étrend-
kiegészitokre a patikak, drogéridk és a legalisan miikodo internetes oldalak forgalma alapjan. Ez a
2017-es koltés tobb mint duplajat jelenti. A valds koltési ardnyok értékét ennél is magasabbra
becsiilik, mert az étrend-kiegészitok hazankban is egyre nagyobb népszeriiségnek drvendenek. A
Nielsen Piackutatd cég 2021-ben végzett felmérése szerint a magyar lakossag tobb mint 50%-a
atlagosan havonta 5-15 ezer forintot kolt étrend-kiegészitd készitményekre.15 ezer Ft f6l6tt 13%,
30 ezer Forint folott 4,7 % (OSOBAJO et al., 2021; NIELSEN, 2021). Ugyanez a felmérés
vizsgalta, mely tényezdk jutnak az emberek eszébe az egészséggel kapcsolatban. Meglepd
eredmény, hogy a legkevesebb szazalékot az étrend-kiegészitok, és ebbe a kategoridba sorolandd
vitaminok kaptak, minden mast fontosabbnak véltek a megkérdezettek (M3/1).
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Az étrend-kiegészitok globalis iizleti értéke meghaladja az évi 100 millidard USD-t (BINNS et al.,
2018). Az USA-ban az iparadg kozel 30 milliard dollaros éves arbevétellel biiszkélkedhet, ami
folyamatosan ndvekvo tendenciat mutat. Europaban és Japanban az étrend-kiegészitd termékek
piaca 0sszesen 68 milliard dollar koriil mozog (GOSH & SEN, 2019). A Fortune Business Insights
jelentése alapjan 2019-ben 14,95 milliard dollaros forgalmat mértek Eurdpaban, amely az
elérejelzések szerint 9,3%-o0s Osszetett ndvekedési rata (CAGR) értékkel 2027-re elérheti a 33,80
milliard dollart (FORTUNE BUSINESS INSIGHTS, 2024). Globalis 0sszehasonlitasban idén a
legtobb bevétele az iparnak Kinabol szarmazik a vitamin és asvanyianyag kiegészitok piacan
(4821 milli6 USD). 2020-ban tapasztalhattuk a legnagyobb novekedést az étrendkiegészitd
iparban, amelynek elézetes becslések alapjan az értéke 12,7%. (NABRADI, 2022).

Szamos felmérés (BINNS et al.,, 2018; TEICHNER & LESKO, 2013) szerint a forgalom
novekedésének egyik legbefolydsolobb tényezdje a népesség oregedése. Kulcstényezdve valt a jo
egészség érteke a fogyasztok szdmara, és fokozott érdeklédés mutatkozik minden olyan lehetdség
irant, amely ezt elésegiti. Az Egyesiilt Allamok, Europa és Japan oregedé népességében egyre
tobben keresnek olyan gyogymodokat, elixireket, amelyek segitenek egészségesek maradni. Az
egészség nem csak cél, az életmoddbeli valasztas virdgzd fogyasztdi piacot jelent.

Az étrend-kiegészitok hasznalatanak leggyakoribb oka a vitaminpétlas és az egészségmegorzes.
(NEMETH, 2021). Minden harmadik ember gondolja ugy, hogy egészségesen ¢l, mikozben egy
magyar fogyasztok korében végzett reprezentativ felmérés eredményébdl latjuk, hogy életmodjuk
nem koveti le az egészség fontossagarol alkotott véleménytiket (NIELSEN, 2021).

Az eldrejelzések szerint a globalis immun-egészségligyi piac Osszetett éves ndvekedési ratdja
(CAGR) 2019 és 2025 kozott 9%-os értékeket mutat, amelyben a hangsuly a megeldzésre iranyul.
Egy 2020 elején végzett felmérésben a fogyasztok 50%-a szdmolt be arr6l, hogy immunerdsités
céljabol alkalmazott étrendkiegészité termékeket (MARKET RESEARCH, 2020). Az
immunvédelem szempontjabol legnépszerlibbnek bizonyultak, a multivitaminok, vitaminok,
kiilondsen a C- és D-vitamin, a cink, a gydogynovények (pl. echinacea, bodza, fokhagyma), a
gyogygombak (pl. Chaga, oroszlan sorény, reishi) és a probiotikumok. A vitamin-€s 4svanyi anyag
tartalmu készitmények a leggyakrabban alkalmazott étrend-kiegészitok (DICKINSON et al.,
2014). Ezen felil a mentalis egészség megdrzése és az agymiikodés védelmének céljabol is
fogyasztanak az emberek étrend-kiegészitd termékek. A Hartman Group (2019) fogyasztovédelmi
cég 2019-ben a szorongés, a depresszio, a faradtsag €s a stressz magas eldforduldsa miatt
prioritasként hatarozta meg a lakossag mentalis €s érzelmi egészségének kezelését. A vilagjarvany
— beleértve a tarsadalmi elszigeteltséget — kovetkezményeként a mentélis egészség tdmogatasa
napjainkra kiilonosen fontossd valt. Az étrend-kiegészitd trendek tokéletesen tiikrozik ezt a
tarsadalmi problémat. A legnépszeriibb készitménytipusok a vitamin- és dsvanyi anyag tartalmi
kiegészitok a leggyakrabban alkalmazott étrend-kiegészitok az egész vilagon. Elérhetdk egyedi
tapanyagként és tobb mikroelem kombinécidjaként, valamint szdmos Osszetevé-variansban €s
terméktipusban kaphatoak (DICKINSON & MACKAY, 2014). 2017 éprilisdban csupan az
Egyesiilt Allamokban 1404 kiilonb6z6 tipusu vitamin- és 4svanyianyag készitményt azonositottak,
amelyben a ,multi” elnevezés szerepel (BLUMBERG et al., 2018). A ,multi” kiegészitok
hasznélatanak leggyakoribb oka az altalanos egészségmegdrzés és az étrendbdl fakado
tdpanyaghiany poétldsa. Macpherson et al. (2013) felmérései alapjan a ,,multi” készitményeket
nagyobb valdszinliséggel haszndljdk hosszabb ideig a fogyasztok, mint mas étrend-kiegészitd
termékeket NABRADI, 2021).
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3.3.3 A gyogyszertari csatorna
A vény nélkiili termékek €s étrend-kiegészitok elsddleges értékesitési csatorndja a gyogyszertarak.

A gyogyszertarak 1étesitési, miikodési engedély ¢€s személyes gydgyszertar miikddtetési jog
birtokaban miikddhetnek. A gydgyszertarak egészségligyi intézmények, melyeket az alabbi mdédon
csoportositunk: kozforgalmiu gyodgyszertar, fiokgyogyszertar, kézigyogyszertar és intézeti
gyogyszertar. A kutatds vonatkozasaban olyan gyogyszertarakat érintiink, akik lakossagi forgalmat
lebonyolitd kozforgalmu gyogyszertarként mitkddnek. A kozforgalmu gyogyszertar olyan
egészségiigyl intézmény, ahol a forgalomba hozatalra engedélyezett gyodgyszerkészitmények
kiadasan kiviil magisztralis gyogyszerkészito tevékenységet is folytatnak. Mas megfogalmazasban
a kozforgalmii gydgyszertar elsddlegesen a beteg emberek kozvetlen és teljes kori
gyogyszerellatasat biztositd intézmény (1994. évi LIV. torvény a gyogyszertarak létesitésérdl €s
miikodésiik egyes szabalyairdl) (JOGKODEX, 2023). A gyogyszertar egészségiigyi feladata a
lakossag gyogykezeléséhez kapcsolodod gyogyszerek, tapszerek, gyogyaszati segédeszkozok és a
gyogyszertarban forgalmazhato egyéb termékek helyes alkalmazasra vonatkozé teljes kori
tajékoztatassal torténd kiszolgaltatasa, az e termékekkel kapcsolatos, a betegségek megeldzését
szolgélo, a betegekkel torténd egyiittmiikodést megvalodsitd felvilagositd, tanacsado szolgaltatas,
a helyes és eredményes gyogyszeres terapia eldsegitése, kovetése, valamint a prevencioban,
népegészségiigyi programokban vald részvétel (2006. évi XCVIIL térvény a biztonsagos ¢és
gazdasagos gyogyszer- ¢és gyogyaszatisegédeszkoz-ellatas, valamint a gyogyszerforgalmazas
altalanos szabalyairol) (JOGKODEX, 2023). Uj gyogyszertar létesitésérél az Allami
Népegészségiigyi és Tisztiorvosi Szolgéalat Orszadgos Tisztifdorvosi Hivatala - a gyogyszertar
1étesitésére iranyuld kérelem benyujtasatdl szamitott hatvan napon beliil - dont. (1994. évi LIV.
torvény a gyogyszertarak létesitésérdl és miikodésiik egyes szabalyairol). 15. § (1) bekezdés
kimondja, hogy kozforgalml gyogyszertarat 1étesiteni, illetve miikodtetni csak a Kamara altal
engedélyezett személyi jog alapjan lehet. Gyltv. 2. §-anak f) pontja irja le a személyes gydgyszertar
miikodtetési jog szabdlyait, mely szerint megfeleld szakképesitéssel €s szakmai gyakorlattal
rendelkezd gyogyszerész részére kozforgalmu gyogyszertar kizarolagos mitkodtetésére, a Magyar
Gyogyszerész Kamara altal adott engedély, a személyi jog (2002. évi XIV. torvény a
gyogyszerészetet érintd egyes torvények modositasardl). A palyazatot — az egészségiigyért felelds
miniszter jovahagyasaval — az egészségiigyi allamigazgatasi szerv irja ki. A palyazat kiirasat a
létesitendd gyogyszertar székhelye szerint illetékes telepiilési onkorményzat képviseld testiilete,
illetve az egészségiigyi allamigazgatasi szerv kezdeményezheti. A gyogyszertarak létesitési,
mikodési engedély és személyes gyogyszertar mikodtetési jog (személyi jog) birtokaban
mikodhetnek. Az 1) gyodgyszertar létesitési engedélyét, valamint a milkddéshez sziikséges
személyi jogot az OGYEI Tisztifégyogyszerészeti Féosztilya adja meg, tovabba engedélyezi a
gyogyszertarak  mikodtetését, illetve lizletek szdmara a  gyogyszertaron  kiviili
gyogyszerforgalmazast, vagy indokolt esetben visszavonja az engedélyiiket. A févarosi, megyei
tisztifogyogyszerészek és tisztigyogyszerészek helyszini ellendrzés alkalmaval gy6zddnek meg a
gyogyszertarak, illetve a gyogyszertdron kiviili forgalmaz6 helyek jogszabalyokban eldirt
kovetelmények és a szakmai szabalyok szerinti miikodésérdl. Azon az 50 ezer lakosnal kisebb
telepiilésen, ahol mar mikodik kozforgalmu gydgyszertar, akkor irhatdo ki pélyazat, ha a
l1étesitendd gyogyszertarral egyiitt az egy gyogyszertarra jutd lakosok szdma eléri a 4500-at. Az Gj
gyogyszertarnak a mar miikodo gyogyszertaraktol legalabb 300 m-es tavolsagra kell lennie. Az 50
ezer fOonél nagyobb telepiilésen akkor irhatd ki palyazat, ha a Iétesitendé gyogyszertarral egyiitt az
egy gyogyszertarra jutd lakosok szama eléri a 4000-et. Az ) gydgyszertarnak a mar miikodo
gyogyszertaraktol legalabb 250 m-es tavolsagra kell lennie. Azon a telepiilésen, ahol nem miikodik
kozforgalmu gyodgyszertar, a kozforgalmu gyodgyszertar 1étesitésére és mitkddtetésére geografiai
és demografiai korlatok nélkiil kiirhaté palyazat. Uj gyogyszertar 1étesitésére iranyuld palyazatot
személyi joggal rendelkez6 vagy arra jogosult gyogyszerész nyujthat be.

A kozvetlen lakossagi gyodgyszerellatds ,,azon tevékenységek Osszessége, amely sordn a

gyogyszertar a gyogyszert beszerzi, készletezi, kiszolgaltatja és az alkalmazasaval Osszefliggd
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szakmai informdaciot kozvetleniil vagy hazhoz szallitas utjan kozvetetten, a lakossag részére
biztositja” (Gyftv. 3. § 21.) Officina az a tér, ahol a termékek kiszolgalasa torténik, a gyogyszerek
expedialasara, a vény nélkiil is kaphat6 készitmények kiadasara szolgal6 helyiség.

Gyogyszertaron kiviil is kaphatoak orvosi vény nélkiil is kiadhatd gyogyszerek, de kizarolag olyan
készitmények forgalmazéasa engedélyezett patikan kiviil, melyek alkalmazasat megel6zden az
ondiagnozis egyértelmiien feldllithatd, tévedés valdsziniitlen vagy nem jar sulyos egészségiigyi
kovetkezményekkel, €s veszélyessége (mellékhatas, kolcsonhatds) még jelentésebb mértéki
tuladagolas esetén sem nagy (OGYEIL 2023). Gyogyszertari miikodési engedéllyel nem
rendelkez0 vallalkozas (lizlet) gyogyszer-kiskereskedelmi tevékenységet folytathat, amennyiben:
Az iizlet biztositja a gyogyszerek biztonsdgos és a tobbi arucsoporttol elkiilonitett — az egyes
gyogyszerek forgalomba hozatali engedélyében meghatarozott — szakszer(i tarolasat és eltartasat,
valamint az lizlet nyitvatartasi ideje alatt folyamatosan rendelkezésre 4ll9, a fogyasztok részére a
gyogyszerek biztonsagos alkalmazasahoz sziikséges tajékoztatast nyjtdé mindsitett informacios
rendszert miikddtet vagy mar miikddo elektronikus informdaciods rendszerhez dijmentes hozzaférést
biztosit és az egészségiigyi allamigazgatasi szervnek bejelenti azt a személyt, aki az adott lizletben
felel6s a gyogyszerekkel kapcsolatos jogszabalyi eléirasok érvényesitéséért (SCHULEK, 2019).

Magyarorszagon 2022-ben a Kozponti Statisztikai Hivatal hivatalos adatai alapjan 2360
kozforgalmu gydgyszertar mikodik (12. dbra). 2011-ig a gydgyszertarak szama novekedett, majd
hirtelen csokkenés latszik 2013-ra. Azota pici kilengések lathatéak, de azt mondhatjuk, hogy a
patikak szdma az utobbi 10 év statisztikai adatait tekintve atlagosan 2300 koriil mozog. Ide értiink
minden olyan patikat, amely lakossagi forgalmat bonyolit le ma Magyarorszagon (KSH, 2022).

2550
2500 25Q6
2450

2400 2
2350

2300

2250
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

12. abra. Kézforgalmu gyogyszertarak Magyarorszagon
Forras: KSH, 2022

2022-ben azt latjuk, hogy 2012-h6z képest a patikdk szama Magyarorszdgon -6%-kal csokkent.
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13. abra: A magyarorszagi kézforgalmu patikak teriileti megoszlasa
Forras: KSH, 2022 alapjan sajat szerkesztés

A gyogyszertarak teriileti megoszlasat a 13. abra szemlélteti. Az Alfoldon és az északi régidkban
975 patika talalhatd, Budapesten és pest varmegyében 712 patika, a Dunantilon 673 patika
miikddik jelenleg Magyarorszagon.

3.3.4. Fogyasztoi szokasok az OTC-és étrend-kiegészitok piaca

A fogyasztoi trendek valtoznak és ez a valtozas ezen a piacon is érzddik a fogyasztdi szokdsokat
vizsgalva. Az 1990-es évektdl kezdddik a tudatos dngydgyitas korszaka. Az emberek sajat maguk
prébaljak orvosolni egészségligyi problémaikat. A 90-es évek végén arrdl szamolnak be, hogy
egyre nagyobb érdeklddés tapasztalhatdé az OTC készitmények irant, az orvosok és
gyogyszerészek sok esetben tanacsadoi szerepben jelennek meg (SZABONE STREIT, 1999).
Hasler (1998) szerint a betegségek megjelenésével a tarsadalom figyelme a tomegtermékektol
elfordulva azon specidlis, az egészségre jotékony hatdsu élelmiszerek felé irdnyul, amelyek
¢lettanilag aktiv komponenseket tartalmaznak, ilyenek az étrend-kiegészitd termékek is, melyek
specialis €élelmiszernek mindsiilnek.

Vilagszerte a vény nélkiil kaphato gyogyszerek haszndlata az orvosi ellatas legelterjedtebb forméja
(COVINGTON, 2002), ¢és 2008-ban ezen termékek forgalmanak oridsi ndévekedése volt
tapasztalhaté (TISMAN, 2012). A novekedés oka, hogy az dngydgyitasra vald hajlam egyre n6
(JHA et al. 2023). Az 6ngyogyitasi gyakorlat gyakori, akar dnismeretbdl, akar a csaladtagoktol és
baratoktol kapott javaslatokra timaszkodva (KOTWANI et al., 2021). Az 6ngydgyitas, akar a régi
receptekre valo hagyatkozas, akar a csaladtagok vagy baratok tanicsadasa révén, a vény nélkiil
kaphat6 gyogyszerek vasarlasanak egyik f6 oka. Szamos probléma, koztiik a fejfajas, a megtazas,
amozgasszervi kellemetlenségek, az allergia, a gyomorégés megeldzheto és kezelhetd vény nélkiil
kaphato gyogyszerekkel (TADIKONDA et al., 2023).
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A kornyezetei valtozasok kovetkeztében, példaul az egyre ndvekvo szennyezddés, a munkahely €s
lakohely kozotti ingadzds miatti fesziiltség, az 4allanddan fejlédé technologia folyamatos
megfelelésre itéli a fogyasztot. Ez a megvaltozott életstilus, élettér csokkenéshez, kevesebb
mozgashoz, teljesitménynoveld készitmények alkalmazasahoz, nem megfeleld taplalkozashoz
vezet. Mindezek kovetkezménye tobbek kozott pszicholodgiai rendellenességekben is
megnyilvanulhat, amely fejfajasban, allergidban, gyakori megfazasban, emésztési
rendellenességekben vagy éppen kronikus faradtsagban is felszinre torhet. A fogyasztok ezeket a
tiineteket legtobbszor vény nélkili gydgyszerekkel probaljak orvosolni, amely az
,ongyogyszerezes” egyre nagyobb mértéki elterjedéséhez vezet (AJITH, 2007). Az utobbi
években késziilt kutatdsok szerint, az egészség, mint érték vitathatatlanul fontos az emberek
szamara (LAMPEK & TOROCSIK, 2015; LANTOS, 2009). A fogyaszté informaltnak és
fiiggetlennek érzi magat, ezért vonakodik a hagyomanyos, vényre felirt, kontrollalt folyamatoktol.
A vasarlas pillanatdban a legtobb vevo a megszerzett tudas birtokdban dont a rendelkezésére alld
informacioi alapjan. A fogyasztok a koradbbi generacioknal képzettebbnek tekinthetdek,
felkésziiltebbek ¢és képesek a biztonsagossdg ¢€s a hatékonysdg kritériumanak megfeleld
készitmények koziil is tudatosan valogatni (LANYT, 2018/a).

A fogyasztoi trendek kozott kiemelhetjiik az ,,okosember” trendjét, hiszen a tamogatd
mobileszk6zok megjelenésével az emberek egyre tobb informacidhoz jutnak, egyre gyorsabban.
Ez mar egyfajta bels6 igényként is jelentkezik, a fogyasztd maga is egyre tobb teriileten szeretne
tajékozottabba valni. Napjainkban a vevOk jol informaltak, mobil eszkozoket hasznalnak,
felgyorsult életviteliik kdvetkeztében nagyobb stressznek vannak kitéve. A fogyasztoi tudatossag
divatos kifejezéssé valt és a fogyasztok szeretik azt gondolni, hogy tudatosak. Gyakran emlegetjiik
a tudatos vasarlo kifejezést, illetve kivdnatos magatartdsként a tudatos vasarlast. A vevo
kiszolgaltatott a piac eladd szerepldjének, a fogyasztd ezzel szemben nem kiszolgaltatott
(HOFMEISTER-TOTH & TOROCSIK, 2001). Tudataban van hatalmanak, elvérja, hogy pénzéért
értéket kapjon, fogyasztotarsaival szolidaris, kisziliri a piacrél azokat a vallalkozokat, akik érdeket
ellen tesznek és a fogyasztok kéarara akarnak nyereséghez jutni. Tudatos vasarldo az, aki nem
hagyja, hogy atverjé€k, aki tisztaban van fogyasztoi jogaival, €s €l is veliik. A fogyasztoi tudatossag
novekedésének, kritikai érzékiik erdsodésének, illetve a civil szféra hatékonyabb fellépésének
lehetiink tantii JAKOPANECZ & TOROCSIK, 2013). Az egészségtudatos fogyasztok ,,wellness-
orientaltak”, egészségveédo és betegségmegel6z0 magatartdsuk szamos esetben étrend-kiegészitd
termékek fogyasztasaban nyilvanul meg (WILLIS & STAFFORD, 2016). Ez a szegmens keresi €s
megvitatja az egészség meglrzésével kapcsolatos informéciokat, valamint preventiv
viselkedésformat gyakorol, mint a fizikai aktivitds, vagy az étrend-kiegészitd termékek
fogyasztasa. (NABRADI, 2022).

Szamos kutatas ravilagit arra, hogy az életkor eldrehaladtaval az étrend-kiegészitOk fogyasztasa
egyenes aranyban nd és ez a ndk korében magasabb ardnyt, mint a férfiak esetében. A magasabb
iskolai végzettséggel rendelkezdk is nagyobb aranyban fogyasztanak ilyen készitményeket
(MACPHERSON et al., 2013; BAILEY et al., 2011; RADIMER et al., 2004; DICKINSON &
MACKAY, 2014; ROVIRA et al., 2013). A fogyasztok nagy része véli ugy a készitmények
segithetnek nekik az egészségben eltoltott életévek meghosszabbitasdban és szamos betegség
kezelésében (BLENDON et al., 2001).

Kutatasi eredmények szerint viszonylag alacsonyabb az OTC gydgyszerek csomagoldsanak a
vasarlasi szandékra gyakorolt hatdsa, 6sszehasonlitva més tényez0khoz képest (KEVREKIDIS et
al., 2018). Carvalho et al. (2016) azt allitottak, hogy a rendelkezésre allas fontos tényezé az OTC
gyogyszerek vasarlasat illetden. Srivastava és Wagh (2018) is erre a kdvetkeztetésre jutottak, hogy
a gyogyszerek hozzaférhetdsége és elérhetdsége alapvetd tényezdk, amelyek befolyasoljdk az
OTC gyogyszerek vasarlasat, kiilondsen a kiilvarosi €s tavoli teriileteken.

Lodorfos et al. (2006) kijelentették, hogy az OTC gybdgyszerekkel szembeni arérzékenység
valoban befolyasolja az ismétlodo vasarlasi viselkedést, mig az arérzékenység csdkkent, ahogy
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nétt a marka irdnti bizalom. Villako et al. (2012) megallapitottak, hogy a magasabb jovedelemmel
¢s jobb iskolai végzettséggel rendelkezék tobbet vasarolnak OTC gydgyszereket kiillonbozd
problémak kezelésére. A személyes tényezOk nagymértékben kozrejatszanak vésarlaskor,
gyogyszerek gyogyszertarakban torténd vasarlasakor (HABASH & AL-DMOUR, 2020).

Natarajan és Kanagarathinam (2020) azt a kijelentést tették, hogy az OTC-gyogyszerek TV-
reklamokkal torténé promociodja kulcsfontossagt a fogyasztok tajékoztatdsdban és a vény nélkiil
kaphatd gyodgyszerek vasarlasara valdo meggydzésében, valamint azt is megallapitottak, hogy a
fogyasztok attitidjei, multbeli tapasztalatai és masok, példaul baratok és csaladtagok befolyasa
jelentds Osszefiiggést mutat az OTC-vel.

Minden alkalommal, amikor egy fogyaszté egy termék megvasarlasan gondolkodik, bizonyos
kérdések jarnak a fejében, miel6tt meghoznd dontését. Ezek a kdvetkezok: van-e hozzaférhetdsége
ahhoz, hogy hozzajusson az altala kivant termékhez vagy szolgaltatishoz, van-e lehetOsége a
termék vagy szolgaltatds megvasarlasara, vagy a kivant termék vagy szolgaltatas elérhetd-e vagy
sem. Mindezek irdnyitjdk a fogyasztd viselkedési szandékat. Korabbi kutatasok soran
megfigyelték, hogy még ha a fogyaszté pozitiv attitiddel és pozitiv szubjektiv normdkkal
rendelkezik is, a végsd dontési folyamat nagymértékben fiigg a fogyasztd észlelt kontrolljatol
(BHOWMICK, 2020). Hazédnkban a fogyasztok tobbsége patikaban vasarol étrend-kiegészitd
termékeket, foként az ar alapjan differencial, vélhetéen nem ismerve a mindségi kiilonbséget két
ugyanolyan célt szolgalo, azonos hatdanyagtartalmt termék kozott vagy vény nélkiil kaphatd
gyogyszer és étrend-kiegészité kozott (LEHOTA et al., 2015; RAFAEL, 2019; NABRADI, 2022).

3.3.5 A gyogyszertari forgalom alakulasa Magyarorszagon

A kovetkezdkben az OTC és étrend-kiegészitd piac aktualis tényadatai keriilnek bemutatasra a
piacon mért valds adatok alapjan, mely forgalmi adatok a piackutatd vallalatok Magyarorszagon
mért statisztikai adataibdl szarmaznak. Hazdnkban a vénykételes forgalom 43 szazalékkal nétt tiz
¢év alatt, az OTC forgalom pedig ez id0 alatt joval jelentésebben. Az aranyok valtoznak, a
vénykoteles forgalom aranya folyamatosan csokken, 2012-ben a teljes forgalom 73 szazaléka volt
vénykoteles, 2022-ben pedig mar csak 65 szazalék, a vény nélkiili forgalom aranya novekszik.

A gyogyszerellatasban a nehéz gazdasagi helyzet ellenére megéllithatatlanul terjed a digitalizacio.
Az eurdpai gyogyszerellatasi lanc digitalizacidjat a koronavirus-jarvany gyorsitotta fel. A
pandémia forradalmi sebességgel tarta fel az adatok és informaciok megosztasanak 0j lehetdségeit
¢és innovativ eszkozeit. Az europai trendeknek ellentmond, hogy az Orszaggytilés 2021. november
29-én hozott dontése értelmében 2022. januar 1-t6] valtozott az internetes gyogyszerbeszerzeés €s
-forgalmazés, ami azt jelenti, hogy a vény nélkiil beszerezhetd gyodgyszereket sem lehet
csomagkiildd szolgalattal kézbesiteni. Ez azért is probléma, mert tobb mint 1.600 telepiilésen
nincs patika jelenleg az orszdgban, sok az 1dds beteg, illetve azok szama, akik nem tudnak patikaba
eljutni. Mintegy 670 ezer ember ¢l olyan telepiilésen, ahol egyaltalan nem miikddik gyogyszertar.
A kistelepiiléseken a gyogyszerellatas biztonsdga mar a koronavirus-jarvany eldtt sem allt jol,
azoOta viszont még tovabb romlott a helyzet. A vildgjarvany kitorése ota folyamatosan valtozé
kornyezetben a feladatok azonositdsahoz és megoldasahoz 1) megkdzelités, de leginkabb
nagyfoku rugalmassag sziikséges. A gazdasagi valsag €s az ukrajnai haborus helyzet megrengették
a piacot, készlethiany problémak Iéptek fel. A hazai gydgyszerpiac mégis novekedést tudott elérni,
dobozszamban mérsékelten, am értékben jelentdsebben. Ennek egyik oka a gyartok altali
aremelések végrehajtasa. A teljes piac értéke elérte a havi hetvenmillidrd forintos atlagot. A
tendencia mogott a fokozott jovedelemkiaramlas forgalomndveld hatasan tal felfedezhetd, hogy
tobbet koltiink az egészséglink megdrzésére (HUNGAROPHARMA ZRT., 2022). A hazai patikai
forgalmakat tekintve értékben folyamatos novekedés figyelhetd meg. Az értékbeli novekedési
adatok az inflacio felhajto erejének és a volumencsokkenés moderald hatdsdnak kombinacigjabol
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tevodnek Ossze. A gyodgyszertari forgalom 2023-ban Magyarorszagon mért adatok alapjan 1167
Mrd. forintot tett ki, ami az e¢l6z6 évhez képest +12%-o0s novekedést jelent. Inflaciod feletti valos
novekedést csak a gyogyszertarak 16% produkalt. Ertékben a telje piac ndvekedése az utobbi két
¢v mindegyikében koriilbelill 5%-kal az inflacio alatt maradt. A gydgyszertari forgalom dobozban
-3%-ot csokkent az el6z6 évhez képest, 374 millid doboz keriilt eladasra a teljes piacon. A teljes
patikai forgalom az alabbi kategoridk értékesitésébol tevodik dssze, vénykoteles termékek, vény
nélkiili készitmények, étrend-kiegészitok és egyéb vény nélkiili termékek forgalma adja ki a teljes
piac forgalmat. Az aldbbiakban latjuk a kategoridk szerinti forgalmakat és valtozasokat (14. bra).

Vénykoteles gydgyszerpiac

ndvekedés értékben 2023-as évben orszagos szintii novekedés
4% 0% +7% +13% figyelhet6 meg 2022-h6z képest ennek
meértéke +13%.
H . H H A vénykoteles gyogyszerek piacan az éves
atlagos novekedés+6%.

2019 2020 2021 2022 2023

Gyogyszertari forgalom Mrd Ft-ban

A vény nélkiili piac évrél évre nagyobb

vény nélkuli gyogyszserpiac novekedése iitemben novekszik, mint a vény koteles
értekben piac. 2023-as évre +13% ndvekedést latunk
+14% 1% +17% +13% az el6z6 évhez képest.
0
A vény nélkiili gyogyszerek piacan az éves
ﬂ - atlagos novekedés+14%.
2015 2020 2021 2022 2023

Gyogyszertari forgalom Mrd Ft-ban

LG r?'_d_ kie ge}s “ t?k Pla canak Az étrend-kiegészitdk piaca is évrol évre
névekedése értékben novekszik. A covid éve kiugrd névekedést
\ mutat. A covid utani években kiegyenlitett
+30% +6% +7% +11% novekedés latszik.
Az étrend-kiegészitOk piacan az éves
ﬂ atlagos novekedés+13%.
2019 2020 2021 2023

Gyogyszertari forgalom Mrd Ft-ban

14. dbra: Eves trendek a gyégyszerpiacon hazdnkban
Forras: PHOENIX, 2023 alapjan sajat szerkesztés

Lathatjuk, hogy a hazai gydgyszerpiac novekszik. Ha az éves novekedési iitemeket nézzik,
egyértelmiien az OTC kategoria novekszik a legnagyobb mértékben évrdl évre, +10% feletti
novekedést mutat. A kategoria 2023-ban 13%-ot novekedett az el6z6 évhez képest. Az étrend-
kiegészitd kategéria is novekszik, bar kisebb mértékben, mint a vény nélkiili kategoria. A
koronavirus iddszakaban kiugréan magas volt ezen termékek forgalma, a kategoria a jarvany utani
években vissza is esett, de novekedési palyan van, csak a novekedés mértéke kisebb litemii. 2023-
ban az étrend-kiegészitok forgalma +11%-0s ndvekedést mutat a piacon. A legtobb bevételt a
gyogyszertaraknak még mindig a vénykoteles kategoria adja, 2023-ban 701 Mrd forint ez az
0sszeg. A teljes piacot nézve aranyaiban azt latjuk, hogy a vénykoteles kategoria teszi ki a forgalom
60%-at, a vény nélkiili piac részaranya 23%, az étrend-kiegészitok 9% és egyéb termékek (tapszer,
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kozmetikum, magisztralis készitmények) részardnya 8%. A vénykdteles termékforgalom 60%-o0s
piaci részaranyt tesz ki, de évrdl évre emelkedik a vény nélkiili forgalom €s aranyaiban csokken a
vényes forgalom.

m vény nélkiali piac aranya m vénykoteles piac aranya
B65% 63% 61% 59% 602
35% 37% 39% 41% 0%
2019 2020 2021 2022 2023

15. dabra: A vénykoteles és vény nélkiili patikai forgalom aranya 2019-2023

Forras: PHOENIX, 2023 alapjan sajat szerkesztés
2019-es évhez képest a vénykoteles kategoria részaranya 65%-rol 60%-ra csokkent 2023-ban. Nott
a vény nélkiili forgalom részaranya, ami magaba foglalja az OTC, étrend-kiegészitok és egyéb
vény nélkiili készitmények eladasat, ami 2023-ban 40%-ot tett ki a teljes patikai forgalombol.
Me¢élyebbre asva az OTC és étrend-kiegészitd kategoéridban érdemes megnézni, hogy mely
termékcsoportok hoztak a legnagyobb forgalmat, mely termékcsoportok irant volt a legnagyobb a
kereslet. A 2023-as évi erds influenzaszezon fellenditette a megfazas kategoriat, erdteljes
novekedés latszik a kategorian beliil. Ezzel szemben a vitamin kategoria stagnal a vildgjarvany
utani idészakban. Az aldbbi dbra (16. dbra) mutatja az OTC és étrend-kiegészitd (FS) kategoria
teljesitményét és a lathatd novekedést szazalékban, az IQVIA piackutato cég 2023. 03. havi adatai
alapjan (IQVIA, 2023).

Novekedés 2023-ra az

FS és OTC aranya kategoriak szerint (%) el626 évhez képest (%)
kohogés, megfazas +20%
Laz-és fajdalomcsillapitas +10%
Vitaminok -1%
Emésztés +14%
Keringés +9%
B&rapolds 24% 76% +10%
Egyéb 55% 5% +11%

o

%

20% 40% 60% 20% 100%

M FS=Food Supplements ®OTC

16. dbra: Az EK/OTC kategéridk értékbeli ardnya és novekedése 2023(%)
Forras: IQVIA, 2023 alapjan sajat szerkesztés

A vény nélkiili gyogyszerkategoridk koziil a megfazasra, az emésztési zavarok kezelésére és a
fajdalom csillapitasara szolgalo gyogyszerek forgalma novekszik a legdinamikusabban. A 2022-
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es jarvany utani évet kovetden erdteljesebben dominalnak a megfazas elleni készitmények, a
kohogéscsillapito szerek. Ezzel ellentétben a vitaminok forgalméban nem latunk novekedést. A
vilagjarvany iddszakban a vitaminok forgalma nagy mértékben emelkedett, kiszamithatatlanul
magas volt a kereslet, viszont ez a novekedés a Covid-19 utani idészakban lelassult, mara stagnal.
2022-ben a vitaminkategorian beliil is 4trendezddés tortént (17. abra), az immunitéassal kapcsolatos
vitamin kategoridk csokkentek (C-vitamin, D-vitamin, Multivitamin) €s helyettiikk mas kategoériak
mutatnak emelkedd tendenciat (Vas, B-vitamin, Magnézium). Megfigyelhetd, hogy az
immunitassal kapcsolatos kategoriak csokkennek, a kategoria 3 év atlagat tekintve -5%-ot esett. A
D-vitaminok forgalma csokkent a legnagyobb mértékben, a 3 év atlagat tekint -20%-kal. A
multivitaminok forgalma szintén a 3 év atlagaban -2%-ot esett vissza. Novekedés latszik a B-
vitamin kategoriaban, a 3 év 4tlagaban ez +17%-o0s novekedést jelent. Atlagosan +14%-kal nétt a
magnézium készitmények forgalma, de ehhez képest is nagyobb volt az atlagos ndvekedés a vas
tartalmu termékek esetében (IQVIA, 2023).

64,639 63,680
5,690 5471

D-vitamin

Kalcium

11,601 11,359

B-vitamin

MAT 03/2021 MAT 03/2022 MAT 03/2023

Egyéb [ D-vitamin [Hll B-vitamin [Hll C-vitamin
Mvas BKaicum Mmuti [ Magnézium

17. abra: A f6 vitaminkategoriak novekedése milliard Ft (MHUF)2021-2023 idészakban
Forras: IQVIA, 2023 alapjan sajat szerkesztés

2023 elso fele a stabilitas iddszaka volt az egész piacon, mikdzben a vilag folytatta a kilabalast a
Covid-19 jarvanybol és az inflacio, az ar képzés és a megélhetési koltségek kozvetlenebb
kihivasaival is kiizdott. 2023-ban két kulcsfontossagu tényezo tovabbra is uralta a globalis OTC
piacot, a kohogés, megfazas és léguti termékek értékesitésének fellendiilése. 2023 3. és 4.
negyedévében sokat erdsddott a ,,budget” szegmens tobb kategdria esetén is, a dragabb, prémium
termékek iranti kereslet visszaesett (STEWART, 2023). A vény nélkiili termékek esetében a piac
novekedésének két hajtoereje az aremelkedés és az 1) termékek bevezetése volt, nem pedig a
dobozszam novekedés. Az elmult évben tobb mint 1000 0 termék vagy kiszerelés jelent meg a
piacon, de ezeknek csupan az egynegyede tudott hozzaadott bevételt generdlni. A termékek
koncentraltsaga a meglévé gyogyszertari palettdn is fontos jellemzd, a vény nélkiili patikai
forgalom csaknem felét a termékek 2 szézaléka generalja (IQVIA, 2022). A fogyasztokat furcsa
kettdsség jellemzi: nagy résziik kevésbé ar érzékeny, ugyanakkor igen akcid érzékeny. A
termékvalasztdsban nagy szerepe van a (tévé)reklamoknak, a beteg korabbi tapasztalatainak, az
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aktualis patikai megjelenéseknek ¢és ar akcioknak, illetve természetesen a gydgyszerészi
ajanlasnak (BUDAI, 2022). Hatarozottan a kisebb kiszerelések fel¢ megy a piac, a vasarlok
szivesebben vasarolnak kisebb mennyiséget tartalmazo kiszerelést, csak egy kurara elegendot
(IQVIA, 2023).

Emlitést kell tenni, mert sok piaci valtozast hozott, kihivassal teli és nehéz iddszak volt a 2020-
2021-es év, a Covid-19 iddszaka a gyogyszerpiacon. A koronavirus (Covid-19) megjelenése ¢€s
terjedése vilagszerte nagy veszélyt jelentett az emberek egészségére és életére (ALSHAABANI et
al., 2021). Fontos kitekintést tenniink erre az idészakra, mely nagy hatassal volt az OTC termékek
¢és étrend-kiegészitOk forgalmdara, kordbban nem latott mértékben emelkedtek meg az eladasi
adatok. A vilagjarvany megjelenésével kiszamithatatlan, elére nem lathatd valtozasok zajlottak le
a gyogyszeriparban, melyek hatdssal voltak az ellatasi lanc mikddésére, hatékonysagara. Nagy
kihivasokat hozott ezen id6szak, a piac atrendezddott. A jarvanyiddszak alapvetden megvaltoztatta
a gyogyszertari vasarlasi szokasokat, a gyogyszertarak forgalmat, ami nagy hatdssal volt azt
ellatasi lanc tobbi szerepldjére is. Ezen iddszak jol lathatova tette a fejlédési iranyokat és
ramutatott arra is, hogy az ellatasi lanc alapértékeinek megdrzése mellett a jovore valo felkésziilés,
a folyamatos fejlesztések, a hozzdadott értéket teremtd szolgaltatdsok bevezetése mennyire fontos.
A Dbetegellatdas, a gyogyszertarban 1év0 elérhetd készletek biztositdsa, a gyogyszertarak
miikodoképességének és jovedelmezdségének megtartasa fontos feladatot jelentett. A Covid-19
idészakaban jelentds készlethidnyok Iéptek fel, a vasarlasi szokasok datalakuldsa miatt
megvaltozott a gydgyszertarak forgalma, erésddtek a zart, biztonsdgos ellatasi lancot fenyegetd
kiilsé tényezdk. A gyogyszerpiac forgalma (patikai szegmens) az év kozbeni nagy dinamika
ellenére 2020-ban, a virus megjelenésének évében, alig ndtt erdsebben, mint a kordbbi években. A
teljes évet tekintve 2020-ban atlagosan 6%-os emelkedés volt kimutathaté 2019-hez képest (18.
abra) (PHOENIX PHARMA, 2023).
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18. abra: A gyogyszertari forgalom hazankban 2019-2023 (Mrd Ft)
Forras: PHOENIX, 2023 alapjan sajat szerkesztés

Oriasit novekedett azonban a covid id3szakaban az étrend-kiegészité szegmens, értékben 30,4 %-
kal nétt, a doboz eladasokat nézve pedig 36%-kal. Kiemelkedd volt 2020 marcius honap, amikor
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125,5% forgalom emelkedést mutattak a szamok az el6z06 év ugyanezen idészakahoz képest. 2020-
ban az étrend-kiegészitd szegmens forgalma 24 millidrd forintra tehetd (19. abra).
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19. abra: Az étrendkiegészitok forgalma 2015-2020 (ezer Ft)
Forras: PHOENIX, 2021

A jarvany iddszakban a vitaminok forgalma kiugrd volt a vény nélkiili kategéridkon beliil.
(PHOENIX PHARMA, 2021) Az enyhiilését kdvetéen a vitamin fogyasztds visszaesett egy
alacsonyabb szintre és a szamok azt is mutatjadk, hogy a virus iddszakdban panikvésarlasok
torténtek. A Covid-19 idészak minden bizonnyal és minden tekintetben egyedi helyzetet generalt
¢és a fogyasztasok alakulasa is ezt az iddszakot nézve nagy mértékben eltért az atlagtol. Az ezt
kovetd iddszakban az OTC és étrend-kiegészitOk forgalma tovabb emelkedett. Feltételezziik azt,
hogy ez a helyzet arra sarkallta az embereket, hogy jobban odafigyeljenek az egészségiikre. A
piaci ndvekedés ugyan mar nem volt ekkora mértékii a jarvanyiddszakot kovetden, de alapvetden
a szegmens nem csokkent.

Kilabalva a virushelyzetbdl feler6sddtek mas makrogazdasagi tényezok, melyek hatdssal vannak
a piac alakulésara és befolyasoltak a forgalmakat. Az inflacio és a haborus helyzet kovetkeztében
sokan anyagi nehézségekkel keriiltek szembe, ami érzékelhetd, a piac ezen idoszak alatt némiképp
atrendezddott. A forgalom is atrendez6dott a piacon és fogyasztas helye is atalakuldban van. Talan
az arérzekenység eredménye, talan a felgyorsult €letvitel eredménye lehet, hogy feler6sodott a
patikan kiviili kereslet. Ez a helyzet jelenleg tobb kérdést is felvet a hagyomanyos patikai
forgalmazasban ¢és indikéalja 0j stratégiak, 1) utvonalak keresését, 01j lendiiletet, masfajta
gondolkodasmoédot, 1) megoldasokat kivan a piacon résztvevd szereploktél (PHOENIX
PHARMA, 2023). A magas inflacié (M/3) kovetkeztében a haztartdsok fogyasztisa csokkent
(M/3), elsésorban a nehéz gazdasagi koriilmények €s a magas inflacié miatt jobban odafigyelnek
az emberek, hogy mire koltik a jovedelmiiket. A gydgyszertari forgalom a teljes piacot tekintve
2023-ra +12%-0s ndovekedést tudott elérni, amelynek részeként a teljes vény nélkiili piac is
novekedett értékben, 4tlagosan +10%-ot. Ez az 4atlagos 10%-0s novekedés harom
termékcsoportbdl tevédik Ossze, a vény nélkiili gydgyszerpiac (+13%), az étrend-kiegészitok piaca
(+11%) és egyéb vény nélkiili piac, tapszer, kozmetikum, magisztralis készitmények (+5%). A
piacon a forgalmi valtozds harom tényezdére bonthatd, melyek a forgalomdsszetétel hatasaként
értelmezhetdéek. Dobozvaltozas, amely tisztan abbodl eredd hatés, hogy egy adott termékbdl tobbet
vagy kevesebbet adtak el, mint az el6z6 évben. Arvaltozas, abbol eredd hatas, hogy a termékek
ara, melyek eladasra keriiltek, azok arait hogyan valtoztak az el6z6 id6szakhoz képest. Uj termék
hatas, mely az ijonnan megjelend termékeket jelenti, ez esetben a valtozas nem értelmezhetd, mert
itt el6z6 iddszaki eladési adatok az 0j termékbevezetés okan nem allnak rendelkezésre. A vény
nélkiili piac novekedése az aremelések hatasanak koszonheto (20. abra).
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20. dbra: Arvaltozdsbol eredd forgalmi hatds
Forrds: PHOENIX, 2023

A dobozforgalom -6%-os csokkenést mutat (21. abra).
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21. abra: Dobozvaltozasbol eredd forgalmi hatas
Forras: Phoenix, 2023

Magyarorszagon a brutt6 atlagkeresetet nézve a bérek emelkedése lathato, és bar a vizsgalt piacon
atlagos +10%-o0s ndvekedés latszik, viszont a dobozforgalom csdkkent, ami azt jelenti, hogy 2023-
ban a betegek kevesebb vény nélkiili készitményt vasaroltak, mint 2022-ben. A névekvd bérek
ellenére a hazai fogyasztas a vény nélkiili gyogyszerek és egyéb vény nélkiili készitmények piacan,
igy az étrend-kiegészitok esetében is csokkent. A felerdsodott makrogazdasagi tényezok
bizonytalansadgot generalnak, keresletben is valtozast okoznak, keresleti bizonytalansag né.

A véllalatoknak fontos képessége a rugalmassag és a gyors reakcid, amely ezekben a kdrnyezeti
kihivasokkal teli piaci kornyezetben eldtérbe keriil és felértékelddik. Novelnitik kell a kornyezeti
valtozasokkal szembeni ellendlloképességiiket, hogy gyorsabban reagdlhassanak a vevoi
igényekre ¢és a megvaltozott piaci helyzetre, a megvaltozott keresletre. A gyodgyszerpiac is
atrendez6dott, mint ahogy azt a statisztikai adatok is mutatjak. Novekszik a vény nélkiili piac
forgalma, mikdzben azt latjuk, hogy a haztartasok fogyasztasa némiképp visszaesett.
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A kutatéas kapcsan olyan kérdésekre keresem a valaszt, amely alapjan leirhatd, hogy ezen a piacon
a kornyezeti valtozadsok miként fejtették ki hatasukat, milyen fogyasztoi profilt tudunk abrazolni,
mi jellemzd a ma fogyasztojara a vény nélkiili termékek piacan. Ha mindezekre valaszt kapunk,
ezen eredmények és fogyasztdi csoportok tipizalasa azok prioritasai segithetik a vallalatokat a
bizonytalansagi tényezdk és kockéazatok csokkentésében, tdmogathatjak a gyors reakciora vald
felkésziilést, atlathatobba tehetik a jovoképet, melyekkel 0sszességében a kiilsé bizonytalansagi
faktorok mérséklédését lehetnek képesek elérni.

A statisztikai adatok megmutatjak, hogy milyen irdnyba megy a piac, de a miérteket nem lattatja.
Miért keresnek egy adott terméket? Mi motivalja 6ket? Milyen tényezOk hatnak a dontéseikre? Mi
alapjan priorizalnak? Mi alapjan dontenek? Milyenek ezek a fogyasztok? Milyen tulajdonsagokkal
rendelkeznek? Miként irhatd le az a fogyasztd, aki tobbet kolt borapolasra/egészségmegorzésre?
Milyen 1j fogyasztoi csoportokat véliink felfedezni? Ezen fogyasztoi tulajdonsagok megismerése,
a fogyasztdi dontések megértése a vallalati stratégia dontésekbe jol beépithetd lesz, hasznos lesz,
hiszen a piacrol érkezd jelzéseket érdemes vallalati stratégidkba atiiltetni (BRUN et al., 2017).
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4. ANYAG ES MODSZER

A kutatdmunka eredményességét a tervszeriiség, a céltudatossag ¢és a megfeleld moddszertani
megkozelités hatarozza meg (MAJOROS, 2004). A kutatas folyamata a kutatdsi probléma
felmeriilésével kezdddik, majd a célok meghatdrozasaval és a hipotézisek megfogalmazasaval
folytatodik (FIDY & MAKARA, 2005). igy a kutatas els lépéseként azonositottam egy
problémat, megfogalmaztam a kutatasi kérdéseimet €s hipotéziseimet.

4.1 Hipotézisek

A kutatasi kérdések mentén inditottam el a kutatasi folyamatot, fogalmaztam meg a hipotéziseket.
H1: A tradicionalis értékrend pozitivan befolyasolja az egészségtudatossagot.

A vésarlok magatartasat az egyén életstilusa befolyasolja, meg kell érteni Oket, a kutatasi
eredmények szerint Osszekapcsolni az adott termék/markavildg valasztdsat az adott
¢letstiluscsoportokkal (KOZAK, 2011).

Napjainkban az egészség, mint érték jelenik meg az életiinkben, az egészségre, mint szuper
hivoszé tekintiink (TOROCSIK, 2016). Ugyanakkor az egészségre vald odafigyelés az
¢letmindség iranti aggodalombol is ered (RASMUSSEN, 2020). Az egészséghez egyre inkabb az
aktivitas, a jokedély, sét a boldogsag keresése (CSIKSZENTMIHALYI, 1997), igénylése is
hozzatartozik, ami egyértelmiien az ,c¢letstilus gyogyszerek” fel¢ forditja a figyelmet
(TOROCSIK, 2007). Az egészségtudatos fogyasztok ,,wellness-orientaltak”, egészségvédd és
betegségmegel6zd magatartasuk szdmos esetben étrend-kiegészitd termékek fogyasztasdban
nyilvanul meg (WILLIS & STAFFORD, 2016). Az emberek olyan prevencids céla
viselkedésformat gyakorolnak, mint a fizikai aktivitas, vagy az étrend-kiegészitd termékek
fogyasztasa (NABRADI, 2022).

Erdekes kérdés az is, hogy az értékek alapjan valasztunk-e adott szituicioban vagy mar a
szituaciok hatarozzak meg az értékeket (TOROCSIK et al., 2019 ). A boldogsagra torekvés, a testi-
lelki egyensuly, a biztonsag a tradicionalis értékrend jellemzOi. A tudatossdgot mozgatd
legfontosabb tényezOk a fenntarthatosagi kovetelmények, a megfontoltsag, a természet irdnti
nyitottsig (GYARMATI, 2021) és a biztonsagra valo torekvés (VEER et al., 2018).

A hipotézis az alabbi kutatasi kérdésekhez kapcsolddik:
Ertékek (VALE)
Egészségfokusz (HEAF)

H2: A termék ara erdsebb vasarlast befolyasolo tényez6, mint a marka.

A termékvalasztasban nagy szerepe van a reklamoknak, a beteg korabbi tapasztalatainak, az
aktualis patikai megjelenéseknek és az akcioknak, valamint a gydgyszerészi ajanlasnak (BUDAI,
2022). A termék kiilsd tényezdi, mint a csomagolas, annak szine, a képek nagy hatassal vannak a
fogyasztok vasarlasi szandékara. A kutatok megallapitottdk, hogy a marka csomagolasa vonzza a
figyelmet, ha a fogyasztok nem ismerik jol a markat (OLAWEPO & IBOJO, 2015). Kutatasi
eredmények szerint viszonylag alacsonyabb az OTC gydgyszerek csomagoldsanak a vasarlasi
szandékra gyakorolt hatasa, 6sszehasonlitva mas tényezokkel (KEVREKIDIS et al., 2018).

A gyogyszerek hozzaférhetdsége és elérhetdsége alapvetd tényezok, amelyek befolyadsoljak a OTC

gyogyszerek vasarlasait, kiillondsen a kiilvarosi €s tavoli teriileteken (SRIVASTAVA & WAGH,

2018). Hazankban a fogyasztok tobbsége patikaban vasarol OTC és étrend-kiegészitd termékeket.
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Foként az ar alapjan differencial, vélhetéen nem ismerve a mindségi kiilonbséget két ugyanolyan
célt szolgalod, azonos hatdéanyag tartalmu termék kozott, vagy vény nélkiil kaphato gyogyszer és
étrend-kiegészitd kozott (LEHOTA et al., 2015; RAFAEL, 2019; NABRADI, 2022). Kutatasok
azt bizonyitjak, hogy a fogyasztok, akik lojalisak egy adott markéhoz, szélesebb ar elfogadasi
mozgastérrel rendelkeznek, esetiikben kisebb az arérzékenység (KALYANARAM & LITTLE,
1994).

Napjainkban a fogyasztok tobbsége visszafogja kiadasait és olcsobb értékli termékek irant
érdeklddik, olcsobb termékeket vasarol. Az IQVIA piackutatd szervezet legutolsé piaci felmérése
szerint a fogyasztok 90%-a valtoztatott a koltési szokasain az elmult években, hogy jobban kezelje
a pénziigyeit. A vasarlok 39%-ra jellemzd, hogy ,,0vatos koltd”. Globdlis szinten azt mutatjak a
felmérések, hogy a megtakaritasok céljabol az emberek vasarléi magatartasara az alacsonyabb
arak keresése jellemzod, és ennek eléréséhez akar marka és termékvaltasra is hajlandoak. A
piackutato cég felmérése szerint a fogyasztok 72%-a csokkenti a kiadasait (IQVIA, 2024/b).

A hipotézis az alabbi kutatasi kérdésekhez kapcsolodik:
Hatasfaktorok (IFAC)

H3: A vasarléi dontésekre szignifikansan nagyobb hatassal van a szakmai tanacs, mint mas
szajpropaganda, és ez pozitivan befolyasolja a gyogyszertarban torténé vasarlasi szandékot.

A fogyasztdi csoportokra jellemzd, hogy vasarlasi dontésiik meghozatalahoz kikérik és figyelembe
veszik masok véleményt, szivesen hallgatnak mésok tandcsaira. A vasarloéi dontésiiket segitd
informéciot, melyeket kiilsé forradsoknak neveziink, ismerdseiktdl, csaladtagjaiktol vagy a piacrol
szerzik be (BLACKWELL et al., 2006). Ezek az tigynevezett kiilso forrasok a masokkal folytatott
interperszonalis kommunikaciot jelentik (PADDISON & OLSEN, 2008). Kulturalis és tarsadalmi
tényezOk, ide tartoznak a szakmai tanacsok, a csaladd és a baratok ajanlasai (LODORFOS et al.,
2006). A szakmai tanacsokat Schaafsma et al. (2005) a kdvetkezOképpen irjak le: tandcsadas egy
olyan személytdl, akit a téma szakértdjének tartanak. Kotler (2004) szerint a csaladtagok alkotjak
a vasarlo magatartasanak alakuldsat meghatarozo, legnagyobb befolyast referenciacsoportot.

A szajpropaganda fontos motivacio lehet a termékvalasztasoknal, amelynél 1ényeges, hogy az
egyén ¢s a referenciacsoport kozotti kapcesolat motivacids €s pszicholdgiai szempontbol is jelentds
legyen (KOTLER, 2004). Arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy a szajpropaganda hatasara mely
fogyasztoi csoportok vasarolnak, mely vasarloi csoportoknal jelent befolyasolo erdt, illetve ezen
beliil is hol erésebb ez a pszichologia kapcsolddas, a csalad és baratok véleményére adnak inkabb
az emberek, vagy fontosabb szdmukra a szakmai tanacs.

A hipotézis az alabbi kutatasi kérdésekhez kapcsolodik:
Hatasfaktorok (IFAC)
Viasarlés helye (PLAC)

H4: A fogyasztoi attitiidok regionalis szinten szignifikans eltérést mutatnak.

Uj fejlemény a fogyasztok magatartasanak vizsgalata kapcsan, hogy milyen gyokeres kiilonbségek
mutatkoznak ma mar Budapest és vidék kozott. Ezek a kiilonbségek mar nem csupan a
vasarlasokra, hanem az jjdonsagok irdnt mutatkozo affinitasban, gondolkodasban, hozzaallasban
is megmutatkoznak (TOROCSIK, 2016). Az attitiid a kiilonboz8 targyakkal, csoportokkal,
eseményekkel vagy szimbolumokkal kapcsolatos meggy6zddések, érzések, magatartasformak, €s
viselkedési tendenciak viszonylag tartos szervezddése, olyan pszichologiai tendencia, amely egy
adott entitds bizonyos foku kedvezd vagy kedvezotlen értékelésében nyilvanul meg (ZHANG et
al., 2021). A belsd jellemzdinek megmutatasa zajlik a kiils6 magatartassal, ami tobbek kozott
vasarlassal, fogyasztassal torténik.
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A magatartasformak reklamokon keresztiil vald befolydsoléasa irant a cégek mindent megtesznek,
felhasznalva a pszicholdgia, a marketingtudoményok, a kézgazdasagtan kutatasi eredményeit és a
digitalizacié eléremutaté vivmaényait (PUSZTAHELYI & BUSKO, 2022). Vannak olyan
fogyasztok, akiket az egészségmeglrzeés fontossaga 0sztondz, mely magatartds az életmindség
iranti aggodalombol ered (RASMUSSEN, 2020). Masok vasarloi magatartasahoz hozza tartozik,
hogy szakmai segitséget kérnek a patikakban. A mai fiatal korosztalyra jellemz6 magatartas forma,
hogy vasarlasaik kapcsan csak hiteles embereket, dolgokat fogadnak el (TOROCSIK et al., 2014).
Bizonyos csoportokra jellemzd, hogy bevalt termékeket keresnek. Rendkiviil fontos jellemzdje a
vésarlasnak, hogy mennyire vagyunk érintettek érzelmileg vagy értelmileg (TOROCSIK, 2007).
Amennyiben erds az érzelmi kapcsolodas és nem erds az értelmi, abban az esetben szokdson
alapulé markahii dontést hozunk, bevalt termékeket keressiik. Ez esetben a fogyasztok az
informéciokat a belsé memoridjukbol hivjak eld, ezeket nevezi a szakirodalom belsé forrasoknak,
melyek tapasztalatbol vagy mar meglévd ismeretekbdl szarmaznak (PADDISON & OLSEN,
2008). Vannak olyan fogyasztoi csoportok, akik kiilonféle megfontolasbol nem vasarolnak, nem
fogyasztanak egy adott termékeket, annak ellenére, hogy ezt megtehetnék. (MAKSIMOVIC &
TOROCSIK, 2023). Torécsik azt mondja, amikor a pszichologiai tényezéket vizsgaljuk,
foglalkozni kell a fogyasztoi félelmekkel is (TOROCSIK & JAKOPANECZ, 2010).

A hipotézis az alabbi kutatasi kérdésekhez kapcsolodik:
Attitidok (ATUD)

HS: Szignifikans kiilonbség van a vasarlas céljaban a kiilonb6zo élettempdji csoportok, a
nemek és a korosztalyok kozott.

A megvaltozott életstilus, élettér csokkenéshez, kevesebb mozgashoz, teljesitménynoveld
készitmények alkalmazasdhoz, nem megfeleld taplalkozashoz vezet. Mindezek kovetkezménye
tobbek kozott pszicholdgiai rendellenességekben i1s megnyilvanulhat, amely fejf4jasban,
allergidban, gyakori megfazasban, emésztési rendellenességekben vagy éppen kronikus
faradtsagban is felszinre torhet. A stressz, ami mindig is az érdeklddés kozpontjaban allt, a modern
kor egyik legnagyobb probléméja (URSZULY, 2024). A fogyasztok ezeket a tiineteket legtobbszor
vény nélkiili gydgyszerekkel probaljak orvosolni, amely az ,,0ngyogyszerezés” egyre nagyobb
mértékil elterjedéséhez vezet (AJITH, 2007).

Napjainkban egyre inkabb feliitik a fejliiket a modern kori problémak, amelyek egyre tobb embert
érintenek. Eletviteliinkbdl adodoan egyre nagyobb a stressz, az elvarasok kotelékében éliink,
rohanunk. A dolgozo, gyermekes nokre sok elvaras és teher harul mind a munkahely-, mind pedig
a csalad felsl (JUHASZ, 2017). A nSk nem csupan tobb negativ életeseménnyel szembesiilnek
¢letilk soran, de szenzitivebbek is az ilyen helyzetekben ¢és érzékenyebben reflektalnak,
ugyanolyan mértékii stresszhelyzet kdvetkeztében hamarabb valnak depressziossa, mint a férfiak
(DALGARD et al., 2006; YOU & CONNER, 2009).

Egyre tobben kiizdenek allergidval, emésztési problémaval. A WHO szerint az allergia jelenleg a
harmadik helyen &ll a leggyakoribb kronikus betegségek listajan, és a civilizacid egyik
fenyegetését jelenti. Ez a betegségek heterogén csoportja, beleértve a bronchidlis asztmat, az
allergias rhinitist (FABOS, 2024).

A menopausa i1ddszaka szdmos pszichés tiinet kialakuldsaval jar a ndk szdmadara, amit a pandémia
megjelenése tovabb mélyitett. A perimenopausaban 1évo, 45-55 év kozotti (N = 103) ndket
vizsgaltak, ¢és azt talaltak, hogy statisztikailag szignifikdnsan nagyobb aranyban fordult el6 a
koronavirus-fertdzésen atesett n6k korében alvaszavar (p = 0,002), héhullam (p<0,001), szorongas
(p<0,001), iziileti és izompanaszok (p = 0,002), a testmozgas hianya(p<0,001), mint a nem Covid—
19-fert6zott csoportban (DOMBI et al., 2024; SAHIN, 2022).
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Kutatdsok bizonyitjak, hogy altalaban a ndk a fogyasztds motorjai egy csaladban, a néknek
pozitivabb a viszonyuk a vésarlashoz, mint a férfiaknak (TOROCSIK, 2016). Kraft és Weber
(2012) hangsulyozzak, hogy a nemek kozotti kiilonbségek fontos szerepet jatszanak a
dontéshozatali folyamatokban, mivel a férfiak és a ndk altalaban eltérd vasarlasi motivumokkal és
jellemzokkel rendelkeznek.

A hipotézis az alabbi kutatasi kérdésekhez kapcsolodik:
Demografiai tényezdk (DECH)
Személyes tényezok (PETH)

4.2 A kutatasi kérdések és hipotézisek kapcsolata
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22. abra: A kutatasi kérdések és hipotézisek kapcsolata, sajat szerkesztés

A kutatasi kérdések és a hipotézisek Osszefliggéseit szemlélteti a 22. abra.
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4.3 A kutatas ismertetése, az adatgyiijtés modszere

A kutatasomban szekunder-és primer kutatasi modszereket alkalmaztam. A szekunder adatgytijtés
adja meg a kutatas elméleti hatterét. A relevans irodalmak és azok kutatashoz valé kapcsolodasi
pontjainak ismertetése a disszertacid elsd részét képezi, majd a primer kutatdsi eredmények
keriilnek bemutatasra.

A relevans szakirodalmak feldolgozasa mellett a t¢éméhoz szorosan kapcsolddo statisztikai adatok
is prezentalasra keriilnek. A kutatas ezen része az alabbi alfejezetekre tagolodik:

e az ellatasi lancok bemutatasa és az ellatdsi lancok szerepe a fogyasztdi értékteremtésben,
a gyogyszeripar ellatasi lanca

e afogyasztdi magatartast befolyasolo tényezok feltarasa

e avény nélkiil kaphat6 gyodgyszerkészitmények és étrend-kiegészitok piacanak bemutatasa,
a piac aktualitasai

A primer adatgytijtés soran kvantitativ kutatdsokat végeztem. A primer vizsgalati médszerek koziil
a megkérdezést valasztottam, mivel a kérddives vizsgdlat a tudomanyos adatgylijtés egyik
specialis és gyakran alkalmazott modszere (HORVATH, 2004), igy sajat munkdmban is
alkalmaztam. A kérddives vizsgalat két szakaszban zajlott, els6ként egy standardizélt pilot
kérdbivet szerkesztettem a mérések eszkdzeként. A pilot kérdéiv megalapozta a tovabbi kutatas
eredményességét. Az elsd koros kitoltésbol szarmazod eredmények utdn adattisztitast végeztem és
strukturaltabba tettem a kérdéivet. Nagyon sokat jelentett a szakirodalmak egyre szélesebb korti
ismerete, ami a kérd6iv késobbi atdolgozasaban, atstrukturadlasaban és komplex kidolgozasaban
segitette a munkamat.

Kvantitativ kutatas 1. szakasza (pilot kérddiv): 2022 marcius- 2022 janius
Kvantitativ kutatas 2. szakasza (adattisztitas utani kérddiv): 2023. november — 2024 marcius

A kérddives felmérés kozéppontjaban a hazai gyodgyszertarakban vasarlo, OTC és étrend-
kiegészitot fogyaszto lakossag all. Fontos szempont volt, hogy olyan emberek vegyenek részt a
kutatasban, akik vasarolnak patikdban vény nélkiili készitményeket és étrend-kiegészitd
termékeket. A fogyasztoi kérddiv kortdl, nemtdl fiiggetleniil tehat olyan embereket célzott meg,
akik hazai gyogyszertarakban rendszeresen vasarolnak vény nélkiili gydgyszereket és étrend-
kiegészitoket, kritérium volt a vasarlas helye, ami azt jelenti, hogy a kitolték magyarorszagi
patikdkban vasaroljanak ilyen készitményeket. A vizsgalt csoport nehezen koriil hatarolhat6 igy a
holabda technikat alkalmaztam az adatok gyiijtésére, melyet akkor javasolt alkalmazni, ha
nehézségekbe itkozik a vizsgalni kivant populacidnak mar a koriil hataroldsa is, vagy ha egy
nehezen elérhetd tarsadalmi csoportot (rejtett populaciot) szeretnénk vizsgalni, amelynek tagjairol
nem létezik, vagy nem all rendelkezésiinkre lista, nyilvantartas (SCHLEICHER, 2007; ELFIL &
NEGIDA, 2017). A kérdoiveket a Google kérddiv rendszerében hoztam 1étre és tettem elérhetdve
a hazai fogyasztok szamara. Az elso kitdltési szakaszban 223 kitoltés érkezett be. Az el kitoltési
szakasz utan hosszabb ideig dolgoztam a kérddiv tisztitasdn, beépitve a szekunder kutatési
adatokat, majd ezt kovetden egy jobban strukturalt, at dolgozott és kiegészitett kérddivet
készitettem el a Google rendszerében €s osztottam meg. Elséként egy szakmai csoport kertilt
bevonasra. Segitségiikkel tagult a kor és jutott el a kérddiv mas személyekhez. A kérddiv 2023
novemberétdl 2024 marciusdig volt elérhetd, Osszesen 717 kitoltéssel zarult. A minta nem
reprezentativ, mivel holabda modszerrel tortént a mintavételi eljaras, ezért az eredmények nem
altalanosithatoak. A kérddivek lezarasa utan az adatokat Excel tablazatban rogzitettem, majd az
adatokat atiiltettem az SPSS program 29-es verzidjaba és itt dolgoztam fel a valaszokat és azok
Osszefliggéseit. A kutatds menetét a 23. abra mutatja be.
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Irodalmi feldolgozas és a kutatas
elméleti megalapozasa
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23. abra: A kutatdas menete, sajat szerkesztés

4.4 A kérdoiv bemutatasa

A primer kutatds soran kvantitativ vizsgdlatokat végeztem, kérddives modszer segitségével
kerestem valaszokat a kérdéseimre. A kérddives vizsgalatom f6 célcsoportja a hazai patikakban
vasarlo azon személyek voltak, akik fogyasztanak és patikdban vasarolnak vény nélkiil kaphatd
gyogyszereket ¢€s étrend-kiegészitOket. 2024 marciusaban keriilt lezaradsra a kérddiv, 717
beérkezett valasszal.

A kérddivek eredményeitdl azt vartam, hogy segitenek abban, hogy javaslatokat tudjak
megfogalmazni arra vonatkozoan, milyen iranyt vegyenek a fogyasztdi kommunikaciok, hogyan
tudjuk konnyebben elérni a fogyasztot és hatékonnya tenni a vele valo kommunikaciot, vagyis
hogyan talaljuk meg a fogyaszto ,,z6ld gombjat”.

A fogyasztoi kérd6iv harom nagyobb részre oszthatd. Az elsdé szakasz a demografia kérdéseket
tartalmazza: nem, életkor, lakohely, iskolai végzettség, csaladi allapot, sziil6i statusz,
munkaerdpiacon betdltott szerep. A kutatok az egyéni kiillonbségek koziil a legjelentdsebbek kozé
soroljak, a demografiai és pszichografiai tényezoket (BLACKWELL et al., 2006).

A kérddiv masodik szakaszaban a fogyasztoi értékrend és élettempo vizsgalta volt a célom. A hazai
kutatok koziil Tordesik et al. (2019 ) az élet tempod és értékorientdcid6 mentén vizsgaltdk a
fogyasztéi csoportokat, melyek alapjan kiilonbdzo életstilus csoportokat hataroztak meg. A
kutatasok eredményei 2019-ben keriiltek publikalasra. A szerzok altal publikalt értékrendre
vonatkozo attitiidallitasok kertiltek felhasznalasra a sajat kutatasomban, ezek alkotjak a kutatas
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¢letstilus vizsgélatra vonatkozo allitasok f0 részét. Kiegészitésként 1j attitlidallitasokat is
hasznaltam, de kizardlag szoros Osszefliggésben az eredeti allitdsokkal. A kérddéiv ezen részének
célja a vény nélkiili gyogyszerpiacra jellemzo fogyasztoi életstilus csoportok felallitasa volt,
esetlegesen 11j csoportok felfedezése, kialakitasa. Célom volt, hogy a fogyasztoi magatartasokat ki
tudjam értékelni a feléllitott életstilus csoportokra vonatkoztatva is, €s megnézni, hogy a vizsgalt
piacon a kiilonb6z6 életstilusu emberekre milyen fogyasztodi szokasok jellemzdek.

A harmadik és egyben legnagyobb rész kérdései a vény nélkiili gyogyszerek és étrend-kiegészitok
vasarlasi szokéasokra vonatkoznak. A kérddiv ezen része Kotler (2004) fogyasztéi magatartast
befolyasold tényezdinek modelljébdl indul ki. A kérdéseket a kutatasi szempontoknak megfelelden
az alabbi nagyobb csoportokba sorolhatjuk:

e amegel6zés fontossaga, az egészséges életmod, fogyasztoi tudatossag kérdése — vizsgalva,
hogy a jarvanyhelyzet felerdsitette-e az egészségmegdrzés fontossagat

e a referenciacsoportok szerepe a fogyasztdi viselkedésben, csaldd és a szakmai tanacs
kozotti kiilonbségek feltarasa

e milyen célbdl torténnek a vasarlasok €s milyen készitményeket preferalnak a fogyasztok

o melyek a vasarlast befolyasold tényezok, miként azonosithatoéak a hatasfaktorok

e mi jellemzd a fogyasztora, milyen viselkedési formak, magatartds, hozzaallas,
gondolkodasmod

e avasarlas helye, a gyogyszertar szerepe

A kérdoivben 5 fokozatu Likert-skalat alkalmaztam, a kérdoiv tovabba zart kérdéseket is
tartalmazott.

4.5 A hipotézis modell

A hipotézisek kapcsolatat az alabbi kutatasi modell abrazolja (

24, 4bra).
FOGYASZTO
Kilsé
hatasfaktorok [ Demografiai jellemzék ]
[ AttitGdok ] H4
[ Egészségfokusz ]
Személyes jellemzdk,
problémak
Vasarlas Elettempd H5
helye értékrend H1

24. abra: A hipotezisek kapcsolata, sajat szerkesztés
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4.6 Az alkalmazott statisztikai eljarasok

A kérdoivek feldolgozasat és a statisztika elemzéseket az SPSS 29 program segitségével végeztem
el. A 3. tdblazatban bemutatott statisztikai modszereket hasznéltam a hipotézisek vizsgalatahoz €s

az eredményeket ezen mddszerek alkalmazasaval kaptam.

3. tablazat: Az empirikus kutatas adatainak feldolgozdsahoz hasznalt statisztikai modszerek

Vizsgalati kérdések

Vizsgalati célok

Elemzési mad

A kutatasi minta bemutatasa

Valaszadok csoportositasa

Leird statisztikai
madszerek

Eletstilus csoportok meghatéarozasa
értékrend és élettempd alapjan

A klaszterek kialakitasa,
klaszterméretek meghatarozasa

Klaszteranalizis

Atradiciondlis és modern értékrendet
képvisel6 csoportok vizsgalata és
0sszehasonlitasa az egészségmegirzés
szempontjabol

Csoportok atlagainak
kilénbségeinek utéelemzése

Tukey-féle post hoc
préba

Az egészségmeg0lrzés, tudatossag és
vitamin fogyasztas fontossaganak
vizsgalata

Csoportok kozotti kiilonbségek
elemzése

Kereszttablak

Az impact faktorok csoportositasa

Az impact faktorok csoportositasa

Fékomponens analizis

Az impact faktorok skalamegbizhatdsaga

A skalak megbizhatésaganak
ellendrzése

Cronbach's Alpha

Az impact faktorok elemzése demografiai
jellemz6k és életstilus csoportok alapjan

Csoportok kozotti kiilonbségek
elemzése

Tukey-féle post hoc
préba

Az impact faktor értékek 6sszehasonlitasa
nemek és végzettség szerint

A két csoport atlagainak
0sszevetése

Két mintas T-préba

Az ar és a marka kozotti értékek
0sszevetése a csoportok kozott

A csoportok kozotti kiilonbségek
elemzése

Paros T-proba

A szajpropaganda elemzése demografiai
jellemzok és életstilus alapjan

Csoportok atlagainak
kilonbségeinek utéelemzése

Tukey-féle post hoc
préba

Csalad/baratok véleménye és a szakmai
tanacs kozotti kilonbségek elemzése

Csoportok atlagainak
kilénbségeinek utdéelemzése

Paros T-proba

A szajpropaganda nemek kozotti
kuldnbségeinek és végzettség szerinti
kilonbségek elemzése

A két csoport atlagainak
0sszevetése

Két mintas T-préba

Avasarldi attit(idok csoportositasa

Avasarloi attitlidok
csoportositasa

Fékomponens analizis

Az attitidok vizsgalata a kilonb6z6
csoportok kozott

Csoportok kozotti kiillonbségek
elemzése

Tukey-féle post hoc
préba

Az attitidok regionalis szint( kilonbségei

Az attitidok kalonbségei kozotti
eltérések az egyes régiokban

Paros T-proba

A gyors élettempdéju csoportok, nemek
szerinti és korosztalyi vizsgalata a modern
kori problémak és trendek alapjan

Avasarlasok céljanak vizsgalata

Kereszttablak

Forras: sajat szerkesztés
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4.7 A minta bemutatasa

Az empirikus vizsgélat Osszesitett adatait az alabbi tabldzat mutatja be, Osszesen 717 kitoltés
tortént.

4. tablazat: Az empirikus vizsgalat mintainak osszesitése (n=717):

Minta (n=717) %-ban
Nemek:
No6k 468 65
Férfiak 249 35
Eletkor:
-19 150 21
20-29 259 36
30-39 83 12
40-49 130 18
50-59 68 9
60+ 27 4
Iskolai végzettség
alapfok 33 5
kozépfok (szakkozépiskola, gimnazium) 455 63
felséfok (féiskola, egyetem) 216 30
PhD 13 2
Munkerdpiaci helyzet
tanuld, diak 327 46
gyermekeimmel otthon lév6 anyuka/apuka vagyok 34 5
jelenleg
aktiv dolgozé 335 47
nyugdijas 21 3
Egy haztartasban élok szama
egyedul élek 80 11
parkapcsolatban élek/hazassagban élek 102 14
csaldadommal élek (2 fénél tobben vagyunk a 532 74
haztartasban)
Sziil6i statusz
nincs gyermekem 453 63
igen, de nem élunk egy haztartasban 41 6
igen és egy haztartasban is éliink 221 31
Telepiiléstipus
Kozség 100 14
Nagykozség 13 2
Varos 247 34
Megyei jogu varos 100 14
Févaros 243 34
Régio
Eszak-Magyarorszag 65 9
Eszak-Alfold 41 6
Dél-Alfold 51 7
Pest 173 24
Budapest 243 34
Kbzép-Dunantul 67 9
Nyugat-Dunantul 33 5
Dél-Dunantul 25 3

Forras: sajat szerkesztés
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A kérdéivben hasznalt demografiai szegmentacidkat a szakirodalmak alapjan alakitottam ki. Tobb
kutatés is kiemeli, hogy a vasarlast befolyasolo tényezok kozott szerepel a vasarld kora, neme,
iskolai végzettsége, csaladiélet-ciklusa. Tordcsik (2019) beszélt arrdl, hogy nagy kiilonbségek
mutatkoznak a févaros és vidék kozott a fogyasztdi magatartasokban, igy ugy véltem fontos
vizsgalni a regionalis kiilonbségeket is. Célom volt egy regionalis fogyasztoi profil kialakitésa,
egy olyan fogyasztéi térkép, ami megmutatja a regiondlis szintli eltéréseket a fogyasztoi
preferencidkban, ezért mindenképpen szerettem volna latni, elvégezni az elemzéseket régiokra
vonatkozoan is. Kordbbi kutatdsok ravilagitottak az attitlidok vasarlast befolyasold szerepére,
valamint arra, hogy az egyén értékrendje €s személyes tényezdi is mind dontést befolyasold
tényezok. Osszefiiggéseket igyekeztem keresni a demogréfiai tényezok és attitiidok kozott, ezt is
figyelembe vettem a kérddiv demografiai profiljanak kialakitasakor.

A kérdoéivet kitoltok 65 %-a nd és 35%-a férfi. A kitoltek tobbsége 29 év alatti, 57%, 18% a 40-49
éves korosztaly és 12% 30-39 éves. A 60 év feletti korosztaly aranya is alacsony, ezért kifejezetten
rajuk vonatkozo hosszi tavl kovetkeztetéseket nem vontam el. A végzettségek tekintetében 63%
kozépfoku végzettséggel rendelkezik, 30%-nak van felséfoku végzettsége. Az alapfoku végzettek
¢s PhD végzettségliek aranya a kitdltésben nagyon alacsony, ezért a vizsgalatoknal két csoport
kiilonbségeit elemeztem, azokét, akik nem rendelkeznek fels6foku végzettséggel és azokét, akik
rendelkeznek felséfoku végzettséggel. A munkaerdpiaci helyzetet tekintve 47% aktiv dolgozo és
46% még tanuld. Dontd tobbsége a kitoltoknek csaladjaval él. A kitoltok tobbségének, 63%-nak,
még nincs gyermeke. Egyenld ardnyban 34-34%-ban véarosban vagy a fOvarosban €16k, 14% ¢l
megye jogu varosban. A legtobb kitoltés a fovaros és az agglomeraciobol érkezett, 6sszesen 58%,
a tovabbi varmegy¢k kozel egyenld eloszlastak.
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5. EREDMENYEK ES AZOK MEGBESZELESE

A kutatasi kérdéseim alapjan 6t hipotézist allitottam fel, az elvégzett statisztika elemzéseket az
alabbiakban mutatom be.

5.1 Az egészség és az értékrend kapcsolatanak elemzése

H1: A tradicionalis értékrend pozitivan befolyasolja az egészségtudatossagot.

Az, ¢letstilus” a tudoményos kutatés és az lizlet vilagaban figyelemfelkeltd. Az €letstilus kutatasok
eredményei maguk a kutatok szamra is, illetve a média, a vallalatok, €s kivaltképp a marketing
szakma szamdara is érdekesek. ,,Az ¢életstilus egy személy értékeinek kifejezddése a
cselekvéseiben, aminek sordn a belsd jellemzdinek megmutatdsa zajlik a kiilsé magatartassal, €s
ami tobbek kozott vasarlassal, fogyasztassal torténik” (TOROCSIK et al., 2019 , p. 65). A szerz6k
altal kialakitott modell 9 életstilus csoportot definidl, melyeket a sajat kutatdisomban atvettem. A
szerzOk altal leirt és alkalmazott statisztikai moddszert alkalmaztam a sajat elemzésemnél,
klaszteranalizis modszerével dolgoztam, a két faktorba keriild allitdsok atlagét standardizaltam,
majd a ,.tradicionalis” atlagbol kivonasra keriilt a ,,modern” étlaga, a ,,gyors” atlagabol pedig a
»lassué”. A faktorok mentén sajat kutatdsomban szintén 9 csoportot hatdroztam meg, melyek
elnevezéseire a publikdcioban ismertetett életstiluscsoportok elnevezésit hasznaltam. A
klaszteranalizis eredményei kizardlag az altalam Osszegyijtott mintdra vonatkoznak. A kérddives
modszerrel elért orszagos minta elemszama 717. A minta nem reprezentativ, de alkalmas arra, hogy
kiilonb6z6 fogyasztdi csoportokat tudjunk definidlni 4ltala.

A meghatarozott kilenc életstiluscsoport abrazoldsa egy kétdimenzios térkép segitségével tortént,
akarcsak az eredeti modellben, az értékek és élettempd mentén. Az értékorientacio értékeinek és
az ¢élettempo értékeinek meghatarozasdhoz a publikdcioban nyilvanosan kozzétett allitasokat
alkalmaztam. Ezek alapjan az egyes dimenziok az alabbiak szerint irhatdak le:

Az ,x” tengely az értékrendeket abrazolja:

e tradicionalis értékrend: becsiiletesség, kornyezetvédelem, boldogsagra és szabadsagra
torekvés, biztonsag, segitségnyjtas és a hagyomanyok tisztelete

e modern értékrend: valtozas, kaland, kreativitas, siker, gazdagsag és hatalom elérése
Az .,y tengely az élettempot dbrazolja:
e gyors ¢lettempo: ambicio, digitalizacio, ujdonsagkeresés, izgalom és porgés, aktiv élet,
utazas mesterséges intelligencia, sportolas, valtozatossag

e lassu élettempd: passziv és lasst életmod, allanddsagra torekveés, ragaszkodas és csalad,
kényelem, nyugodtsag, otthon

Ezen dimenziok mentén, az eredeti koncepciot megtartva, a sajat mintamra vonatkozo eredmények
alapjan abrazoltam az egyes ¢letstilus csoportokat egy kétdimenzios térképen A 25. dbra mutatja a
klaszterelemzés segitségével 1étrehozott csoportokat.
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Karrierépiték 2,00
o J6L élé fiatalok

o 1,00 Eletélvezék
& Elismerésre vagyok Bulvardigitalisok
2 Beletorédok
£ . . . .
o 0:00 Biztonsagra torekvok
EJJ -3,00 -2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00 3,00
w
Prekariusok
2 1,00 (bizonytalanok)
v
© ra - ra ra
— Lemaraddék/bezarkézok
-2,00
-3,00
Modern Ertékrend Tradicionalis

25. dbra: Eletstilus csoportok hazankban 2024-ben, sajat szerkesztés

A 2018-ban végzett és 2019-ben publikalt kutatas altal kialakitott életstilus csoportok és az altalam
elvégzett klaszterelemzés utani eredmények kiilonbséget mutatnak az egyéni értékrendekben.
Amig a ,, Tor6csik-féle” modellben az egyes ¢letstilus csoportokra a modern értékrend volt
jellemzd, addig a 2024-ben végzett kutataisomban ezek az értékrendet eltolodni latszanak a
tradicionalis értékrendek irdnyaba. Feltételezésem szerint a kiilonbségek elsdsorban a Covid-19
1d6szakbdl adodnak. A jarvanyhelyzet olyan vératlan és kiszamithatatlan élethelyzetet teremtett,
amelynek kovetkeztében az embereknek fontosabb lett az egészség, a biztonsag, a
kiszamithatosag, az allandosag az életiikben. Ezen értékrendek jellemzden tradicionalis jegyeket
viselnek. Az életstilus csoportok leirdsa a sajat mintan (n=717) vett eredmények alapjan tortént,
ahol a csoportok elnevezésire az eredeti modellben l4thaté elnevezéseket hasznaltam. Két
csoportra jellemz6 a modern értékrend €s hét csoportra pedig a tradicionalis értékrend (5. tdblazat):

5. tablazat: Eletstilus csoportok értékrend és élettempé alapjan:

Elettemp6 Modern értékrend Tradicionalis értékrend
Karrierépit6k Jol élé fiatalok
gyors Elismerésre vagyok Eletélvez6k
Bulvardigitalisok
Beletor6dok

Biztonsagra torekvok

lassu — -
Prekariusok (bizonytalanok)

Lemaraddk/bezark6zok

Forras: sajat szerkesztés
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A kialakitott ¢életstilus csoportokat az alabbiakban mutatom be:
Gyors élettemp6 — modern értékrend

A gyors ¢lettempdju csoportba keriiltek azok az emberek, akik szeretik a valtozatossagot, a
mindennapjaikban aktivak, keresik az izgalmakat, a kalandokat, sokat utaznak, szeretnek 1j
dolgokat kiprobalni. A csoportba tartozok a digitalis vilagban otthon vannak, a mesterséges
intelligencia sem ujdonsag szadmukra, sportolnak és egészséges ¢életmaddra torekszenek. Siker és
karrier orientaltak. Vezetd tipust, ambiciozus egyének.

A , karrierépitok”

A csoportra leginkabb jellemz0 a gyors élettempd és a modern értékrend. A 717 f6s mintabol n=22
6, a minta 3% az, akiket karrierépitéként hataroztam meg.

Demografiai jellemzdik: Két korcsoportban vannak a karrierépitdk, 59,1% aki a 20-29 éves
korosztaly és 40,9% a 19 évnél fiatalabb emberek. A tobbi korcsoportban nem talaltam
karrierépitoket, ami azt jelenti, hogy 100%-ban 30 év alattiakrol beszéliink.

Regionalis eloszlasuk: 36,4% Budapesten €1, 31,8% pesti régidban. E-Alfdld, D-Alfold, Kozép-
Dunantul teriiletein teriiletenként 9,1% €1, a fennmarado6 hanyad, 4,5% E-Magyarorszag régidban
talalhatd. Nyugat-Dunantali és kozép-dunantili teriiletekrél nincsenek a mintaban karrierépitok.

A nemek aranya 50%-50%-ban ndk és férfiak.

Telepiiléstipus szerint: 45,5 % varosban él0k, 36,4% fovarosban élok, megye jogu varosban él
9,1%, 4,5%-4,5% a kozség és nagykozségben €16k aranya.

Iskolai végzettség szerint 81,8% kozépfoku végzettséggel rendelkezik, még tanulnak, diploma
megszerzése elott allnak, nagy valoszinliséggel betekintést nyertek mar a munka vilagaba,
egyetem mellett dolgoznak. 9,1% alapfoku és 9,1% fels6foku iskolai végzettségii.

Csaladi allapotuk: 66,7% még csaladjaval ¢él, korukbol is adodik, fiatalok, még jellemzden a
sziilokkel €lnek. 95,5%-uknak még nincs gyermeke.

63,6% még tanul, 36,4% aktiv munkavallal6. Nincs a csoportban nyugdijas ¢€s kisgyermekével
otthon 1évd anyuka.

Gyors élettempoban élnek, aktivak, az egészséges életmodra torekszenek, keresik az izgalmakat.
Eredményim azt igazoljak, hogy nem félnek 0j termékeket kiprobalni. Fogyasztasuk erds,
attitlidjliikben az egészségmegdrzés domindl, meggydzddésiik szerint nem az a jo termék, amit a
tv-ben reklamoznak, nem ez alapjan vasarolnak. Modern felfogasuak, kreativak, szeretnek uj
dolgokat kiprobalni, szeretik a valtozatossagot, vezetd tipusti emberek, akiknek a karrier a
legfontosabb. Fontos szdmukra az agyagi jolét, a siker. Fontos szamukra az egészség, odafigyelnek
a megelézésre, egyre tobbet torddnek az egészségiikkel. A karrierépitdk csoportja, akik
egészségmeglrzes céljabol vasarolnak leginkabb étrend-kiegészitoket ¢s OTC készitményeket.
Sportolnak, aktivak, fokozottabb fizikai igénybevétel céljabol vasarol ez a csoport a legnagyobb
aranyban a tobbi csoporthoz képest. Illetve fontos szamukra bdrapolds, ez is tiikr6zi a modern
¢letfelfogast, és azt, hogy jartasabbak a fiatalokat érint fontosabb témakban, hiszen a tudatos
bdérapolas a mai kor trendjeihez tartozo teriilet. Masodik helyen all a stresszcsokkentés céljabol
vasarolt készitmények rangsoraban az életstilus csoportok kozott, ami feltételezhetéen a gyors
élettempo kovetkezménye. A modern kori problémak is dket érintik, a néi problémak megoldasa
c€ljabol leginkabb vasarlok a karrierépitok.

Az ,elismerésre vagyok”

Modern felfogéasuak, gyors élettempoban élnek. A 717 f6s mintabol n=83 {0, a minta 12%-a az,
akik ebbe a csoportba keriiltek.
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Demografiai jellemzdik: 47,0% 20-29 korosztaly, 33,7% 19 évnél fiatalabb. 6 % 30-39 éves, 6%
40-49 éves. 50 folotti korosztaly mindossze 7,2%-ot tesz ki.

68,7% még tanul, 28,9% aktiv munkavallal6. A csoportban nincsenek kisgyermekeikkel otthon
1év6 anyukak.

Regiondlis eloszlasuk: 48,8% Budapesten, 17,1% a pesti régidban €1, 11% a Kozép-Dunantulon.
A nemek aranyat tekintve magasabb a férfiak aranya, 54,2%, a nék aranya 45,8%.
Telepiiléstipus: 50% a fovarosban €1, 27,5% varosi, 10% megye jogu varosban lakik.

Iskolai végzettségiiket tekintve 73,5% kozépfokt végzettséggel rendelkezik, 18,1%-nak van
felséfoku végzettsége, €s ebben a csoportban 1,2%-nak van PhD fokozata.

Csaladjaval ¢él a csoport 79,3%-a, 12,2% parkapcsolatban €I, 8,5% egyediil. 88%-nak még nincs
gyermeke.

Modern életfelfogas jellemz0 rajuk, igy a kreativitas, uj dolgok kiprobalasa, valtozatossag. Mar
¢lettempojukban lassabbak, mint a karrierépitok, hianyzik a kitartas és a lehetdségek megfeleld
kihasznalasanak képessége, hatalomra, kalandokra és mésokra jellemz6 élethelyzetekre vagynak,
keresik a lehetdségeket. Keresik dnmagukat is, nem térddnek tudatosan az egészségiikkel, ilyen
célu vasarlasaik nem erdsek. Vasarlasaikra inkdbb a bizonytalansag jellemzd, itt is mindig keresik
mi az, ami szamukra leginkabb megfeleld. Bizonytalanok sajat magukban, csaponganak.

Gyors élettempé — tradicionalis értékrend

Ezekbe a csoportokba tartozd emberekre szintén jellemz6 az aktiv élet, keresik az izgalmakat,
szeretik a valtozatossagot. A mozgast s az egészséget fontosnak tartjak. A digitalis vilag az életiik
része, gyakran online vasarolnak. Ertékrendjiikben azonban nem a karrier a meghatarozé, hanem
az egyensulyra torekednek. A biztonsdgot keresik, szeretik hagyomanyokat, a boldogsagra
torekszenek, becsiiletesen élnek.

A ,,jél 616 fiatalok”

A jol €16 fiatalok jellemzdje a gyors élettempo €s a tradiciondlis érdekrend. A csoportra a 2018-as
kutatds eredményei alapjan modern értékrend volt jellemzd. Sajat kutatdsom eredményei 2024-
ben, 6 év elteltével, azt mutatjak, hogy a csoport értékei elmozdultak a tradiciondlis értékrendek
iranyaba. Ami azt jelenti, hogy fontosabb szdmukra a biztonsag, az egészségiik védelme, ezzel
egyiitt figyelnek a kornyezetiikre is. Az 6kogondolkodas, boldogsagra torekvés, hagyomany
szeretete megjelenik az értékrendjiilkben. A karrierépitdk utdn szamukra a legfontosabb az
egeészsegiikkel valo torédés, a megeldzés.

A ,,jol €16 fiatalok™ csoportjat 48,4%-ban a 20-29 korosztaly alkotja. 29% 19 év alatti fiatal. A 30-
39 és 40-49 korosztaly csekély 1étszammal képviselteti magat, a két csoport atlagosan 8,9%-ot tesz
ki.

Regionalis eloszlasukat tekintve 35,5% Budapesten €1, 22,6 % a pesti varmegyében, 11,3 % pedig
a Dél-Alfoldon.

A nemek aranyat tekintve picivel tobb a nd, 58,1%, 41,9% férfi. A févarosban €és varosban €l0k
alkotjék a csoport jelentds részét, 35,5% a fovarosban, 33,9% valamely hazai varosban €l.

72,6% akik jelenleg kozépfoku végzettséggel rendelkeznek. Felsdfokt végzettségliek aranya 25,8
%. 51,6% az, aki még jelenleg is tanulmanyokat folytat. 43,5 % dolgozik mar a munkaerdpiacon.

61,3 % még a sziilokkel ¢él, 80,6% akinek még nincs gyermeke. A jol €16 fiatalok csoportjat még
tanulmanyokat folytato fiatalok alkotjak, vagy még a palyajuk elején all6 fiatalok. Most kezdik el
a sajat ¢letiiket, most kezdenek 6nallo keresetre szert tenni, kezdenek célokat megfogalmazni,
jovoképet kialakitani maguk szamara.
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Az ,életélvezok”

Az életélvezdk csoportja szintén gyors élettempoban €16 csoport, de a jol ¢l6 fiatalokhoz képest
értékrendjliik még inkabb a tradicionalis felé mutat. Tradicionalis értékrendben fontos szamukra a
biztonsadg, a kornyezetvédelem, okogondolkodas, boldogsagra torekvés, a hagyomanyorzés.
Eredményeim alapjan viszont kevésbé tudatos életmodot folytatnak és a csoportra jellemzo
legkevésbé, hogy torddnének az egészségiikkel. Tipikusan 6k azok a csoport, akik mar csak akkor
mennek patikaba, amikor betegek. Ok az egyetlen csoport, akik patikai ajanlésra sem vesznek
vitaminokat, teljes mértékben elzarkoznak. Ami egyben azt is jelenti, hogy szeretnek maguk
donteni €s 6k maguk tudjak, hogy mi a jo szdmukra.

Az életélvezok tobbségében még fiatalok, 56,5% 20-29 év kozotti. 17,4%-ban 40-49-es korosztaly
alkotja a csoportot és 13% aki 19 évnél fiatalabb. A , Tordcsik-féle” kutatas az életélvezdk
csoportjat 35-54 éves korosztalyra teszi, viszont ebben az vizsgalatban az ¢letélvezok legnagyobb
részét a 20-29 éves korosztaly alkotja. Ok 91,3%-ban nék.

Regionalis eloszlasukat tekintve kevesebb mint 30%, pontosan 27,3% ¢él a févarosban. 18,2% a
D¢l-Alfoldon és 18,2% a pesti régidban él. 13,6%-kal a Kozép-Dunantul kovetkezik. 39,1%
varosban €16, 21,7% megye jogu varos lakoja, a févarosiak aranya 26,1%.

Iskolai végzettséget tekintve 60,9% kozépfokti végzettséggel rendelkezd, 34,8% felséfoku
végzettségll. 78,3% még csaladjaval €1, 72,7%-nak még nincs gyermeke.

Ok azok a csoport, akik még jellemzden nem repiiltek ki a sziiléi fészekbdl, 47,8% még most is
tanulmanyokat folytatnak, nekik nincsen gyermekiik. A csoport masik része pedig mar a
munkaerdpiacon aktivan jelen 1évd szerepld, 39,1%, 6k pedig jellemzdek egyediil élnek, vagy
kisebb résziik, akiknek sajat csaladja és pici gyermeke van. Jol elkiilonithetd felosztds van a
csoporton beliil, valosziniisithetd, hogy akiknek mar pici babéja van, azok a ndk mar kezdenek az
egeészsegiikkel tudatosabban foglalkozni, ez a kisebbek ardny, a masik része a csoportnak, akik
nagyobb aranyban vannak, 6k, akik még tanulnak, nincs gyermekiik és 6k az egészségiikre nem
figyelnek oda kell§ tudatossaggal. Onallosag és a ,,sajat magam dontdk” jellemzd a csoport
tagjaira, ami vasarlasi szokdsaikat is meghatarozza.

A gyors ¢lettempo kovetkeztében a csoport a legmagasabb ardnyban vasarol OTC és étrend-
kiegészitd készitményeket stresszcsokkentés, nyugtatas céljabol.

A ,,bulvardigitalisok”

Az el6z6 két csoporthoz képest lassabb, nyugodtabb élettempoban ¢€lnek. Jellemzden inkabb a
gyors ¢lettempd, amit a csoport képvisel, de a jol €16 fiatalok és az €letélevok csoportjdhoz képest
0k némiképp lassabbak. Tradicionalis értékrend jobban jellemzd rdjuk, mint a modern, a csoport
kis szazaléka, aki modern életfelfogast, naluk még a kettd 6tvozdédik a leginkabb.

A bulvardigitalisok 41,9%-a 20-29 éves korosztaly, 27,2% még 19 év alatti és 14,7%-a csoportnak
40-49 év kozotti. A nemek ardnya, 59,6% n6 €s 40,4% férfi.

Regionalis eloszlast tekintve 36,1% Budapesten €1, 22,6% a pesti régioban és 13,5% a Kozép-
Dunéanttlon.

Févarosban lakik 36,6%-a csoportnak, 29,8% pedig valamely nagyobb vagy kisebb varosban ¢él.
Megye jogu varosban 18,3% lakik.

Iskolai végzettséget nézve tobbségiik kozépfoku szakképesitéssel rendelkezik, dsszesen 70,6 %,
mig 22,8% pedig fels6foku végzettségii. Csaladdal €l 69,9%-a csoportnak, jellemzden még nincs
gyermekiik, 76,5% az 6 aranyuk. Tanul6 63,2% ¢és aktiv dolgozo6 33,1%.

Odafigyelnek a megeldzésre, torddnek az egészségiikkel. A csoport picit tobb mint fele tudatosabb
az ¢étrend-kiegészitOk szedésében. Nagy ardnyban kedvelik a drogaridkat és a legmagasabb
fogyasztas rajuk jellemz06 az étrend-kiegészitOk élelmiszer iizletben torténd vasarlasa kapcsan,
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mert szeretnek mindent egy helyen megvenni. A karrierépitok utan 6k azok, akik elsdsorban
egészség megdrzés céljabol vasarolnak étrend-kiegészitket. A bulvardigitalisok patikai
vasarlasara jellemz6, hogy a szakmai tanacsot fontosnak tartjak. A csoport digitalizacios vilaga
magyarazza, hogy az 6ket érd kiilsé hatasok koziil a marketing hatas, ami ezt a csoportot leginkabb
befolyésolni tudja (reklamok, polckihelyezések, csomagolés, vegan/gluténmentes feliratok). ATV
hatas kifejezetten ennél a csoportndl a legerdsebb, megitélésiik szerint a tv-ben reklamozott
termékek megbizhatdak és vasarlasaik soran dontéseiket a tv reklamban valo hit befolyasolja. Egy
termék megbizhatdsadga ennek a csoportnak a legfontosabb, ami mutatja, hogy értékrendiikben a
biztonsag, a megbizhatosag kiemelt szerepet tolt be.

Lassu élettempo — tradicionalis értékrend

Ebbe a csoportba keriiltek azok az egyének, akik az allanddsagot szeretik az €letiikben, nyugodt
¢letvitelt folytatnak. Nem mondhatéak karrieristanak, a munka és a pénz nem a f6 motivaciojuk,
ha tehetik a szabadidejiik nagy részt a csaladjukkal toltik. Szeretik a hagyomanyokat. Fontos
szamukra a biztonsag, a boldogsag. Szivesen segitenck masoknak, a kdrnyezetiik védelme is
fontos szamukra.

A ,beletorodok”

A beletordddk atlagos, lassu élettempdban élnek. Az allandosag jellemzi dket. Szeretnek otthon
lenni, nyugodt életet folytatnak. Kényelmes tipusok. Fontos szdmukra a csaldd. Tradicionalis
értékrendet képviselnek.

Tobb korcsoport is tartozik ebbe a csoportba. Az 50 évesekig az alabbi aranyban oszlik meg a
csoport. 37,1%- a csoportnak 20-29 év kozotti, 22,7% 40-49 éves, 20,6%-a 19 évnél fiatalabb ¢€s
13,4%-a 30-39 év kozotti. NOk ¢és férfiak is vannak a csoportban, 71,1% nd €s 28,9% férfi.

Regionalis eloszlast tekintve itt is a fdvarosban €16k ardnya a legmagasabb, 30,9%. Pest megyében
lakok aranya 26,6%, 10,6 % Eszak-Magyarorszag teriiletén €16. Legmagasabb aranyban varosban
¢16krdl van sz0, az aranyuk 40,6%. FOvarosi lakos 30,2%. 15,6%-a ¢l a csoportnak kdzségben.

Iskolai végzettséget tekintve 70,1% kozépfoku végzettséggel rendelkezik és 23,7% felséfoku
végzettségll. A csoport jelentds része 81,4% csaladjaval €l és mar ebbdl 35,1%-nak van gyermeke,
ami a korabban megnevezett csoportokhoz képest joval magasabb arany. A beletorédok nagy része
mar aktiv dolgozo, 51,5%-a csoportnak a munkaerdpiacon aktiv szerepld. 42,3% tanulo.

A ,, Torécsik-féle kutatasi eredményekhez képest 6 évvel késobb itt is valtozast latunk a csoport
Osszetételében. Tordcsik (2019) a 45 év felettieket sorolta ebbe a csoportba, mely itt is megjelenik
23%-ban, de mar itt vannak a 20-29 évesek ¢és a 30-39 évesek is. Ez azzal magyarazhato, hogy
napjainkban a fiatalok tobbsége céltalan, nem latja maga el6tt a kovetkezd 5-10 évet, inkabb csak
sodrodik. Megmutatkozik abban, hogy tanul ott és olyan szakmat ahova éppen felveszik, még
annak ellenére is, hogy nem tudja magat ebben elképzelni, vagy végez olyan munkat, amelyet nem
igazan szeret, de nem mer valtani, megszokja azt a helyzete, amit a koriilményeknek adnak. Nem
akar jobb lenni, tobb lenni, beletérddik a helyzetébe és ezt elfogadja, még ha nem is érzi ebben a
kihivast. Tobbségében figyelnek az egészségiikre, elsOsorban itt a 40 év feletti korosztaly, akik
tudatosabbak, rendszeresen szednek vitaminokat, immunerdsitoket. Vasarlasaik soran az ar
szamukra a legfontosabb tényezd. Egészségmegdrzés és immunerdsités céljabol vasarolnak.

A ,,biztonsagra torekvok”

A biztonsagra torekvok a beletor6dd csoporthoz képest valamivel lassabb tempoban ¢€lnek ¢€s
erdsebbek naluk a tradicionalis értékek.

A 30-39 ¢és a 40-49 évesek tartoznak ebbe a csoportba dontd tobbséggel, 6sszesen a két korcsoport
aranya 51,5%. 50-59 évesek 17,8%-ban alkotjak a csoportot.

A nemek aranya, 72,2 % no ¢és a 24,8% férfi.
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Regiondlisan 30,9% budapesti, 29,9% pest megyei, 10,3% a K6zép-Dunantilra valo, 9,3% Dél-
Alfold teriiletén €16. Varosban élnek zomében, aranyuk 38,8%, mig a fovarosban ¢l6k ardnya
30,6%.

A felsofoku végzettek aranya itt mar joval magasabb, mint az el6z0 csoportokban, 45,5%.
Kozépfoka végzettséggel rendelkezOk ardnya a csoporton beliil 49,5%.

78,2% csaladjaval ¢l és donto tobbségiiknek van gyermeke. A gyermekesek aranya 57,4%.

A munkaerdpiacon aktivak, 65,3%, akik jelenleg is dolgoznak, kisebb résziik 24,8% akik még
tanulnak.

A csoport nevében is benne van a biztonsag sz6. A tagok biztonsagra torekednek, tradicionalis
értékeket vallanak. Odafigyelnek az egészségiikre és egészségiikkel kapcsolatban tanécsot is
elfogadnak ¢€s a termékjavaslatokat is segitségként értelmezik. Rendszeresen szednek vitaminokat,
asvanyi anyagokat. Korukbdl is adodik, hogy magukra jobban odafigyeld csoportrdl van szo,
akiknek az egészségiik megovasa fontos. Magas aranyuk vasarol gyogyszertarban OTC és étrend-
kiegészitd termékeket, 82,2%. Ezzel egylitt szivesen vasarolnak drogéridkban is. A 30-39 éves
korosztaly az, akik a legmagasabb ardnyban vasarolnak drogéridkban és a csoport jelentds részét
alkotja ezen korosztaly. Elsésorban immunerdsité készitményeket vasarolnak, a megel6zésre
hangsulyt fektetnek. A biztonsagra torekvok a patikdkban kapott szakmai tanacsot fontosnak
értékelik, jellemzo rajuk, hogy a gydgyszertarban segitséget kérnek vasarlaskor. Fontos szamukra
a termék megbizhatdsaga, mely a biztonsagra térekvésbol fakad.

A ,,Prekariusok” (bizonytalanok)

Lassu ¢élettempot €10k csoportja, akikre inkabb a tradicionalis értékrend jellemzd. A csoport egyik
fele korat tekint 30 év alatti, 0sszesen 56,1%. 43,9% 30 ¢év feletti. Egyenld aranyu eloszlasban a
30-39, 40-49 ¢és 50-59 korosztaly, €s mindossze 1,2%-ot tesznek ki a 60 év felettiek a csoportban.
Nok és férfiak is alkotjak a csoportot, 64,6% nd €s 35,4% férfi.

Budapesten él6k aranya 32,1% pesti varmegyében élok aranya 30,9%. E-Magyarorszagi régio
11,1%-kal képviselteti magat a csoportban. 32% aki fédvarosban €1, de magasabb az egyéb varosban
¢lok aranya 39,5%. 17,3% megye jogl varosban ¢él6. Végzettségiiket tekint csupan 29,3%
felséfoku végzettségii, 64,6% kozépfoku végzettséggel rendelkezik. Magas aranyuk 81,7% aki
csaladjaval ¢él, ebbdl 39%-nak van gyermeke.

A csoport egyik fele aktiv munkavallalo, masik fele pedig tanulo. A ,,Tor6csik”-féle életstilus
kutatasnal ennél a csoportnal 50-55 év felettiekrdl olvasunk, ellentétben a 2024-ben végzett
kutatdsommal, ahol a 40-59 év feletti korosztaly alkotja a csoportot, de csak a csoport egyik felét,
a csoport masik felét a fiatalok jelentik. Ebben a csoportban megjelenik a fiatalabb korosztaly is,
ami felveti a kérdést, hogy ez mibdl adddhat? Prekarius elnevezés magyarul annyit tesz,
bizonytalan. Lathatjuk a tarsadalomban, hogy a fiatal korosztdly mennyire bizonytalan a jovdjét
illetéen. Nem latjak maguk elott a célt, bizonytalanok a jovOvel kapcsolatban, ami vonatkozhat
tanulmanyokra, karrierre, csalddra. Nem tudjdk eldonteni milyen irdnyba tanuljanak tovabb,
milyen szakmat valasszanak, vagy hogy mikor vagjanak bele a csalddalapitisba. Ebben a
bizonytalansadgban segitségre lenne sziikségiik.

Az egészségmegOrzeés kérdését vizsgalva is latszik ez a fajta bizonytalansag 50-50%-ban latjuk a
valaszokat a tekintetben, hogy odafigyelnek-e az egészségiikre. Bizonytalansaguk csokkentésére
vasarlasaikban a szakmai tanacsot szeretik igénybe venni, gyakran vasarolnak mar bevalt
terméket. A csoport kifejezetten fajdalomesillapitas céljabol, mar meglévo tiinetek enyhitése miatt
vasarol, amellett, hogy az immunerdsités is céljuk.

A ,bezarkozok/lemaradok"

A bezarkozok/lemaraddk csoportjat igazan lasst élettempo jellemzi, ami tradicionalis értékrenddel
parosul. 40 év folottiek alkotjak a csoport nagy részét, 39%-a csoportnak 40-49 év kozotti, 31,2%
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akik pedig mar elmultak 50 évesek. Tobbségiik nd, 80,5%, mig a férfiak részaranya csak 19,5%.
Budapesten és pest megyében ¢é16k teszik ki a csoport 58,9%-at, 15,1% Eszak-Magyarorszagon
816, 9,6% pedig Eszak-Alfoldon é16. Fovarosban élok aranya 32,9%, a varosban él6k ardnya
30,3%, 19,7% pedig kozségben él.

Felsofokt végzettsége van 49,4%-nak, 39% az akinek pedig kozépfoku végzettsége van. 65,8%
csaladjaval ¢l, feltételezhetden mar sajat csalddjaval, mivel 71,1%-nak van gyermeke. A
lemaraddk/bezarkozok 64,9% dolgozik és ebben a csoportban a legmagasabb a nyugdijasok
aranya, 13%.

Fogyasztasukra jellemz6 ¢€s elsdsorban a korukbol adodik, hogy olyan készitményeket vasarolnak
melyek tdmogatjdk az egészségiiket, a csoport immunerdsités céljabol vasarol elsésorban. Ez a
csoport vasarol elsdsorban iziileti problémak javitasat célzé készitményeket. Az id6sebb kortiak
tobb, napi szintii problémaval is kiizdenek ezért magas ennél a csoportnal a meglévo tiinetek
kezelése céljabol vasarolt készitmények aranya. Attitlidjikben az egészségmegdrzés kiemelt
fontossagu.

Lassu ¢élettempo6t folytatd és modern értékrendet valld csoport az elemzések soran nem alakult ki.

A faktorelemzési vizsgalat eredményei szerint a tradicionalis értékrend jelenik meg a csoportok
tobbségénél, ezt mutatja a Hiba! A hivatkozasi forras nem talalhaté.. Osszehasonlitva Torécsik
(2019 ) kutatasaval az lathato, hogy az értékrendek atalakultak, amig a Covid-19 elétti id6szakban
a modern értékrendet képviseldk aranya magasabb volt, most azt latjuk, hogy a tradicionalis
értekrend keriil eldtérbe. Fontosabb lett a biztonsdg, ami érthetd anyagi és egészségiigyi
szempontbol is, az egyensulyra térekvés a munka és maganélet kozott, a boldogsagra torekvés és
harmonia. Fontosabb az emberek szdmara a rohand vilagbol kiszakadva egy lassabb élettempd
kovetése, ahol fontos szerepet kap a csaldd. Az elemzéseket kereszttablak segitségével végeztem
el. Megvizsgaltam, hogy a klaszterelemzés segitségével kialakitott €letstilus csoportok miként
viszonyulnak az egészségiikhdz, jobban odafigyelnek-e, torédnek-e az egészségiikkel?
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26. abra: Egészségre valo odafigyelés, torodes klaszterek szerint (n=683), sajat szerkesztés

A kereszttablas vizsgalat eredménye (26. dbra) azt mutatja, hogy az egészségre valo odafigyelés
kérdésében szignifikans kiilonbség van az életélvezok és mas klaszterek kozott, szignifikans
eltérést mutatnak az aldbbi csoportok az ¢letélvezokhoz képest: bulvardigitalisok,
lemaradok/bezarkozok, jol €16 fiatalok, karrierépitok, biztonsagra torekvok, beletorodok.
Az életélvezok, akik tradicionalis értékrendet kovetd, gyors élettempojii emberek csoportjat
jelenti, foként a fiatal 20-29 éves korosztaly, torédnek a legkevésbé az egészségiikkel. Mindossze
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34,8% mondta azt, hogy odafigyel, torddik sajat egészségének megdrzésével. E mogott az is allhat,
hogy fiatal koruk miatt ezt nem tartjak fontosnak.

Ha valaki odafigyel az egészségre, és tobbet torddik vele, az nem azt jelenti és nem egyenld azzal,
hogy 6 tudatosabb fogyasztd és fontosnak tartja az étrend-kiegészitok szedését egészsége
megorzése céljabol. De vannak olyan fogyasztok, akik tudatosabbak az egészségiik megdrzése
kapcsan és ugy vélik, hogy tobbet tehetnek az egészségiikért, hozza tartozik az egészség
megorzéshez kapcsolddo elgondolasukhoz a vitaminok €s asvanyi anyagok szedése. Arra a
kérdésre, hogy egészségiik megodrzése kapcsan tudatosabbak-e a fogyasztok és rendszeresen
szednek-e vitaminokat az alabbi valaszokat kaptam.
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27. abra: A tudatos fogyasztok és rendszeresen vitamint szedok aranya klaszterek szerint (n=683),
sajat szerkesztés

A 27. abra mutatja, hogy hol van szignifikans kiilonbség a tudatosabb fogyasztoi csoportok kdzott.
Tudatos fogyasztonak valljak magukat leginkabb a lemaradok/bezarkozok, a karrierépitok,
a bulvardigitalisok és a beletorodok, akik szignifikans kiilonbséget mutatnak a tudatossag
kérdésében a prekariusok és az elismerésre vagyok csoportjahoz képest. Lathatd, hogy az
egészségre vald odafigyelés kapcsan tobb csoport is kiemelkedd eredményeket mutatott, addig itt
mar ez a kor lesziikiilni latszik, akik ebbdl tudatosabbak, 6k mar csak néhany csoport. A
prekariusok és az elismerésre vagyok szignifikansan alulmaradnak a fogyasztoi tudatossagban az
étrend-kiegészitok szedésével kapcsolatban (27. abra), szignifikdnsan nem jellemzo rajuk, hogy
egészségiik megdrzése céljabol tobb vitamint szednek.

Lampek és Tordécsik (2015) megallapitotta, hogy az emberek fontosnak tartjak az egészséget, de
keveset tesznek érte, tartds vasarlasi motivumma nem igazan valik. A fenti eredmények igazoljak
ezt az allitast, hiszen az egészségiikre odafigyelok, azzal tobbet torddok halmaza jelentdsen
nagyobb volt azokhoz képest, akik mar egyfajta tudatossagot mutatnak a vitaminok szedése
kapcsan. Utdbbi esetben a fogyasztok egy szlikebb halmazat latjuk.

Willis és Stafford (2016) kutatdsdban olvashatunk a wellness-orientalt fogyasztokrol, akiknek
egészségveédd és betegségmegel6zd magatartdsuk szdmos esetben étrend-kiegészité termékek
fogyasztasaban nyilvanul meg. A kutatasi eredményeim alapjan elkészitettem a hazai lakossagra
vonatkozo ugynevezett ,,wellness-orientalt” térképet, mely két vizsgélt témat allit parhuzamba, az
egyik, ,,odafigyelek a megeldzésre, egyre tobbet torédom az egészségemmel”, a masik ,,tudatosabb
vagyok, rendszeresen szedek vitaminokat, 4svanyi anyagokat”. Ezt mutatja be a 28. abra. A térkép
abrazoléasaval jol lathatova valik, hogy akik gondot forditanak a megeldzésre, 6k ennek céljabol
magasabb aranyban fogyasztanak-e étrend-kiegészitoket.
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Elismerésre
vagyok

Tudatosabb vagyok, rendszeresen szedek vitaminokat,

Odafigyelek a megel6zésre, egyre tobbet tor6doém az egészségemmel

28. abra: Wellness-orientalt fogyasztoi térkép, sajat szerkesztés

A wellness-orientalt térképen (28. abra) kirajzolodik, hogy vannak olyan csoportok, akik lathatoan
tobbet torédnek az egészségiikkel és fokozottan figyelnek a vitaminok szedésére, ilyenek a
karrierépitdk, a beletordddk, a lemaradok/bezarkozok, a bulvardigitalisok. A jol €16 fiatalok és a
biztonsagra torekvok, akik szignifikansan tobbet torddnek az egészségiikkel, de kevesebb vitamint
szednek, mint a fent emlitett csoportok. Az életélvezok torédnek legkevésbé az egészségiikkel
és a vitamin fogyasztasuk is alulmarad. Az elismerésre vagyok és a prekariusok szednek a
legkevesebb vitamint, nem valljak magukat ebbdl a szempontbdl tudatos vitamin fogyasztonak,
még is az egészségre vald odafigyelésben erdsebbek, mint az életélvezdk csoportja.

Az emberek vitaminfogyasztasara a Covid-19 iddszak hatassal volt. Piaci adatok azt mutatjak,
hogy a jarvanyiddszakban jelentdsen megndtt az OTC termékek ¢€s étrend-kiegészitOk forgalma.
Nem vart mértékli novekedés volt lathaté a vitamin kategoridban. A jarvanyhelyzet fokozta a
vitaminok vasarlasat, kiilonosen a C-és D-vitaminok, multivitaminok esetében (MEKISZ, 2021).
A koronavirus jarvany lecsillapodott és a 2022-es évet kovetden az addigi rekord eladasokat
dontogetd C-és D-vitamin kategoria forgalma visszaesett, ez a visszaes€s a mai napig jellemzi a
piacot. Az immunitassal kapcsolatos valamennyi kategéria (C- és D-vitamin, multivitaminok)
csokkent a pandémia utan (IQVIA, 2023).

Arra keresem a valaszt, hogy van-e szignifikans kiilonbség az egyes ¢életstilus csoportok kozott a
jarvany utani vitaminfogyasztasban, kiilonds tekintettel a tradiciondlis értékrendet képviseldk
esetében.
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29. abra: A Covid ota tbb vitamint és immunerdsitot szeddok aranya klaszterek szerint (n=683)
sajat szerkesztés

A 29. dbra azt mutatja, hogy a covid id6szak hatasara az emberek nem szednek ma t6bb vitamint,
immunerdsitot, mint a jarvanyiddszakban tették azt.

A jol élo fiatalok és az életélvezok csoportja kozott szignifikans kiilonbség van a covid utani
vitaminfogyasztasban, a jol €16 fiatalok tobb vitamint szednek ma is mint az életélvezdk. A jol
€16 fiatalok kevesebb mint fele, 35,5%-a mondta azt, hogy a jarvany 6ta tobb vitamint szed, mint
szedett a jarvany el6tt. Az ¢életélvezok kifejezzen alacsony értéket mutatnak ebben a kérdésben.
Az kijelenthetd, hogy a vizsgalt kérdésben az életélvezék csoportja az, akik a legkevésbé tartak
fontosnak az egészségmegdrzést, szamukra az egészség nem lesz ,,hivesz6”. Alulmaradnak az
egészségtudatossag kérdésében, nem tartjadk fontosnak a vitaminok, illetve mas olyan étrend-
kiegészitok szedését, amellyel tamogatni tudjak az egészségiiket.

Ilyen csoport a prekariusok (bizonytalanok) és az elismerésre vagyok csoportja is. Az
egészségtudatossag nem jellemzo rajuk, egészségiiket vitaminok potlasaval nem tdmogatjak és
az egeészséglikre vald odafigyelés kérdésében is alulmaradnak.

Azok a csoportok. akik odafigyelnek az egészségiikre, tobbet torddnek az egészségiikkel, és azt
valljak magukrol, hogy egészségiik timogatéasa céljabol rendszeresen szednek vitaminokat, étrend-
kiegészitd vasarlasaikban tudatosabbak, Ok a: karrierépitdk, beletor6dok, lemaradok/bezarkdzok
¢s a bulvardigitalisok. Az egészségre valé odafigyelés és tudatossag szizalékos eredményeit
osszevetve, a négy csoport koziil kiemelhetéek a karrierépiték. Ok magasan azt valljak, hogy
jobban torédnek az egészségiikkel és a tudatossag kérdésében a masodik legmagasabb szazalékot
mutatjak, egészségiik megdrzése céljabol vitaminokat szednek.

Azokat a csoportokat tovabb elemezve, akik alul maradtak az egészségtudatossag,
egészségmeglrzeés és egészségre vald odafigyelés kérdésében, lathatjuk, hogy 6k patikai ajanlassal
esetleg ravehetdek-e, hogy tamogassak szervezetiiket vitaminok pétlasaval. Ezt mutatja a 30. dbra.
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30. abra: Patikai ajanlas hatdsa a vitaminfogyasztasra, klaszterek szerint (n=683)
sajat szerkesztés

Az eddigi vizsgéalatok eredményei alapjan harom csoportot kell kiemelten figyelniink, 6k az
¢letélvezOk, a prekariusok (bizonytalanok) és az elismerésre vagyok csoportja. Az életélvezdkre a
patikai ajanlds egyaltalan nincs hatdssal ebben a kérdésben, 6k szakmai ajanlassal sem
meggydzhetdek arrol, hogy tobb vitamint szedjenek. A csoport tobbségére jellemzo, hogy
onmaguktol sem, patikai ajanlasra pedig egyaltaldn nem vésarolnak egészségiikk megdrzése
céljabol vitaminokat. Tovabbi elemzéseket végeztem a téma alapos korbejarasa végett,
megvizsgaltam a vasarlasok céljat életstilus csoportok szerint. A hipotézissel dsszefliggésben az
immunerdsités/megeldzés céljabol torténd vasarlasokat €s az egészségmegdrzes céljabol torténd
vasarlokat elemeztem. El8szor megnéztem, hogy az életstilus csoportok elsésorban milyen célbol
vasarolnak OTC és étrend-kiegészitd termékeket. Ennek eredményeit a kovetkezd tablazatban
foglaltam Gssze.

6. tablazat: A vasarlasok célja életstilus csoportok szerinti (n=683)

Ccél Igen (%)
immunerdsités, megel6zés 68,80%
fajdalomcsillapitas 66,80%
mar meglévo tlinetek enyhitése (natha, torokfajas) 57,70%
egészség megbrzése, tudatosabb életmad 50,40%
bérapolas 29,00%
kimutatott vitaminhiany (vashiany, magnéziumhiany) potlasa 26,50%
stresszcsokkentés, nyugtatas, jobb alvas 21,10%
néi problémak, valtozdkori tinetek enyhitése 19,50%
faradtsag csokkentése, jobb memdria 19,30%
sportolas, fokozott fizikai igénybevétel 18,90%
allergia megszlintetése 17,40%
mozgasszervi problémak enyhitése, izliletvédelem 16,30%
emésztési problémak kezelése, laktoz érzékenység 13,20%

Forras: sajat szerkesztés

A 6. tablazat mutatja, hogy az egyes csoportok leginkabb immunerdsités céljabol vasarolnak OTC
és etrend-kiegészitd készitményeket. Fajdalomcsillapitas céljabol, mar meglévd tiinetek
enyhitésére szintén gyakran torténnek vésarlasok. Az egészségmegdrzés céljabol vasarolnak
50,4%-ban. Ettol erdsebb az immunerdsités, mint cél. A két teriiletet 0sszehasonlitva az alabbi
eredményekre jutottam.
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31. abra: Egészsegmegdrzés és immunerdsités céljabol torténd vasarlasok klaszterek szerint (n=683)
sajat szerkesztés

A 31. abra mutatja be, hogy hogyan alakulnak a véséarldsok céljai, mely teriilet lesz az erdsebb.
Lathatjuk, hogy immunerésités céljabol magasabb aranyban vasarolnak az emberek, mint
egészségmeglrzés céljabol. Az egészségmegldrzeés, mint vasarlasi cél esetében a klaszterek kozott
szignifikans eltérést nem talaltam. Az immunerdsités, mint vasarlasi cél esetében sem talaltam
szignifikans kiilonbséget a klaszterek kozott. Kiilon az életstilus csoportokat nézve a két vizsgalt
vasarlasi célt Osszehasonlitva szignifikdns kiilonbségeket talaltam. A bulvardigitalisok, a
lemaradék/bezarkozok, a prekariusok és a biztonsagra torekvok esetében a p-érték<0,001, a
vizsgalt csoportokban a két vasarlasi célt tekintve szignifikans kiilonbség van, az immunerdosités
szignifikansan jelentésebb, mint az egészségmegorzés. Ugyancsak szignifikans eltérést
mutatnak az aldbbi klaszterek, a bulvardigitalisok, az elismerésre vagyok, a jol €16 fiatalok, a
beletordddk és az életélvezOk a két vasarlasi cél Gsszehasonlitasaban. A karrierépitdk szamara
mind az egészségmegorzes, mind az immunerdsités fontos, de szignifikans kiilonbség nincs a kettd
kozott. Az elismerésre vagyok csoportja kevésbé vasarol immunerdsités céljabol, dsszehasonlitva
Oket a karrierépitokkel, enné la csoportnal sem talaltam szignifikans kiilonbséget a két véasarlasi
célt tekintve.

Az életélvezdk foglalkoznak legkevésbé az egészségiikkel, lathato, a fenti 31. dbra szerint is, hogy
Ok vasarolnak a legkisebb aranyban egészségmegoOrzés céljabol készitményeket. A prekariusok
(bizonytalanok) sem els6dlegesen egészségmegdrzés céljabol vasarolnak. A beletordddk a korabbi
elemzések kapcsan is azt mutattak, hogy odafigyelnek az egészségiikre, tudatosabbak. Ennél az
elemzésnél is lathatd, hogy egészségmegdrzés és immunerdsités céljabol is magas aranyban
vasarolnak.

A fogyasztok a megel0zést Osszekapcsoljdk az immunerdsitéssel, betegségek megeldzésére
immunerdsitd készitményeket keresnek els6sorban. A tudatosabb ¢életmod és az
egészségmegoirzése egy komplexebb dolog, ami azon feliil, hogy az ember immunerdsitdket szed,
ide tartoznak a kiilonb6z0 asvanyi anyagok bevitelére valé odafigyelés, a vitaminok fogyasztasa,
de ide sorolhatjuk a tudatos bérapolast, a fényvédelem fontossagat, ami szintén a tudatosabb
¢letmod velejardja. Azok a csoportok, akik azon til, hogy erdsitik az immunrendszeriiket,
hangsulyt fektetnek a megel6zésre, tudatosabban is vasarolnak odafigyelve az

egészségmegorzésre: a karrierépitdk, a bulvardigitalisok és a beletorddok csoportja.
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Az egészségmegorzés, tudatossag kapcesan élen jarok élettempo és értékrend tekintetében:

e Karrierépitdk — gyors €lettemp6, modern értékrend
e Bulvardigitalisok — gyors élettempd, tradicionalis értékrend
e Beletor6dok — picit lassabb élettempd, mint az el6z6 két csoport, tradicionalis értékrend

Az egészségmegorzés, tudatossag kapcesan lemaradok ¢élettempo €s értékrend tekintetében:
e Eletélvezék — gyors élettempd, tradicionélis értékrend

e Elismerésre vagyok — gyors ¢élettempd, modern értékrend
e Prekariusok (bizonytalanok) — nagyon lasst élettempd, tradicionalis értékrend

Az egészségmegOrzésben ¢len jarok és az egészségmegOrzés kapcsan lemaradok egy-egy
haromszoget alkotnak, melyet a klaszteranalizis vizsgalat segitségével elkészitett abran jeldltem
(32. abra).

3,00

Karrierépitdk 2,00
16l él& fiatalok
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(=]
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g Betetdrd
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32. abra: Egészségmegorzésben élen jarok és lemaradok haromszége (n=683), sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan a felallitott hipotézist elvetem. Az egészségmegdrzés fontossaga, az
egészségtudatossag nem értékrend €s €lettempd fliggvénye. Az, hogy valaki milyen értékeket vall,
az nem befolyasolja az egészségtudatossagot és az egészségmegdrzés fontossagat, sem a vasarlas
ilyen irdnyu céljat. A tradicionalis értékrend nem befolyasolja kozvetleniil az egészségmegdrzes
fontossagat, nem erdsiti az egészségtudatos gondolkodast és fogyasztdi magatartast. A
karrierépitok, a bulvardigitalisok és a beletorodok alkotjak az egészségtudatossag
aranyharomszogét, akikrél megallapithatjuk, hogy jellemzd rajuk az egészségtudatossag.
Odafigyelnek az egészségiikre, szignifikansan kiilonboznek a tobbi csoporttdl a vitaminfogyasztas
tekintetében. Tudatos fogyasztok, rendszeresen szednek vitaminokat. A karrierépitok
immunerdsités céljabol vasarolnak, ugyanilyen fontos szdmukra az egészségmegorzd
készitmények fogyasztdsa. A bulvardigitalisok szdmara szintén fontos az egészség, jobban
odafigyelnek az egészségiikre, szignifikdnsan tobb immunerdsitét szednek és megeldzéssel
kapcsolatos  készitményeket, mint egészségmegdrzé termékeket. A karrierépitdk modern
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értékrendet képviselnek. A bulvardigitalisok egy részére is inkabb a modern értékrend jellemzo,
masik résziikre a tradicionalis értékrend értékei jellemzdek. A beletordddk a harom csoport koziil,
akik teljes egészében a tradicionalis értékrend képviseldi. Az egészségtudatossag és egészségre
vald odafigyelés kozos jellemzdjiik és 0k ebben a legkiemelkeddbbek, de e tekintetben mas kdzos
pont koti 6ket 0ssze, nem a tradicionalis értékrend. Nem azért fontosabb szamukra az egészség,
mert 6k tradiciondlis értékrendet képviselnek, ahol fontosabb a biztonsdg, az egyensuly, a
boldogsagra torekvés. Egyértelmlien mas hatdsok, mdas személyes tulajdonsagok,
személyiségjegyek, meggydzddések befolyasoljak ket az egészségtudatossag kérdésében.

5.2 Az ar, mint hatasfaktor elemzése

H2: A termék ara erdsebb vasarlast befolyasolo tényez6, mint a marka.

Azonositottam a hatasfaktorokat és fokomponens analizis segitségével az ,,impact factor”-okat
csoportositottam ¢és a tovabbi vizsgalatokban az itt kialakitott fOkomponens csoportokkal
dolgoztam.

7. tablazat: Fékomponensek varianciaanalizise — Rotalt komponens matrix (n=717)

Komponens
1 2 3 4
Aterméket rekldmozzak a tv-ben 0,72 -0,14 0,173 0,186
A termék csomagolasa 0,653 0 0,382 0,173
Vegan, gluténmentes 0,622 -0,012 0,194 -0,031

Le tudom venni a polcrél, meg tudom fogni, megnézni

s ia 0,613 0,275 0,093 0,113
vasarlas elott

Atermék ara 0,199 0,824 -0,042 0,028
A keresett termék elérhetd legyen -0,239 0,66 0,183 0,234
Ar akciék, tjsagos akciok 0,543 0,6 -0,017 -0,004
Korabbi tapasztalat a termékkel kapcsolatban -0,283 0,524 0,361 0,353
A termék gyartoja 0,231 -0,006 0,819 0,1
Amarka 0,245 0,04 0,788 0,047
Természetes 6sszetevék 0,173 0,354 0,518 0,156
Csalad, baratok véleménye, javaslata 0,17 0,125 0,079 0,816
Szakmai tanacs: gyogyszerészi ajanlas 0,106 0,111 0,116 0,808

Forras: sajat szerkesztés

A fenti 7. tdblazat mutatja, hogy az allitasok szorosan Osszefliggenek egymassal. Ezen allitasok
Osszefoglalo nevei alkotjak a fékomponenseket, a tovabbi vizsgélatokat a kialakitott csoportokkal
végeztem, mivel ezek alapjan jobban és konnyebben 6sszehasonlithatova valtak.
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A fokomponensek elnevezései:

1.

VISIBILITY (lathat6sag) - Az elsd komponens csoportba tartoznak a terméklathatosagi
elemek, mint a termékhez kothetd tv reklam, a termék polckihelyezései, a termék
csomagolasa, a terméken megjelend vegan vagy gluténmentes piktogramok. Minden olyan
kiilso jegy, kiilsdség, amely lathatobba teszi a terméket a vevok szamara. Ezek a kiils0ségek
Osztonzik az eladast, kdzelebb hozzak a fogyasztot a termékhez, megismertetik a terméket
a fogyasztoval.

VALUE OF MONEY AND TIME (a termék ara és elérhetdsége) — A fogyasztoi
vasarlasokban az ar értékes tényezd, de emellett ugyanilyen értékes a vevo ideje is. A
vasarlasok soran az ar és az is fontos, hogy a termék elérhetd legyen, ne kelljen varni ra,
ne kelljen elmenni érte mas helyre, mert az id6 is pénz.

BRAND IDENTITY (markaidentitas) — Kifejezodik a termékkel vald azonosulés
kapcsan, vagyis, hogy a fogyasztd6 mennyire tud azonosulni a markaval, a gyartoval,
mindazzal, amit a termék képvisel, példdul, hogy a termék természetes OsszetevOket
tartalmaz. Ide tartozik a termékhez kothetd kordbbi tapasztalat, ami miatt a fogyasztd
megszerette a terméket, tudott vele azonosulni.

WORD OF MOUTH (szajpropaganda) - A fogyasztoi dontések sokszor mas véleménye
alapjan sziiletnek. Ezek a kiilsé hatdsként megjelend javaslatok lehetnek nem szakmai
jellegtiek, mint a csalad és baratok véleménye, tanacsa és lehetnek szakmaiak, melyek a
gyogyszerésztol érkezd szakmai tandcsokat jelentik.

A skaldk megbizhat6sagat Cronbach's Alpha statisztikai elemzéssel meg tudjuk erdsiteni.

8. tablazat: A skaldk megbizhatosdga

Cronbach's Alpha

Féokomponensek elnevezései Cronbach’s Based on Number

P Alpha Standardized of Items

Items

Lathatdsag 0,695 0,701 4
Ar és elérhetség 0,618 0,628 3
Mérkaidentitas 0,664 0,656 4
Szajpropaganda 0,638 0,638 2

Forras: sajat szerkesztés

A kialakitott fékomponens csoportokra vonatkozoan a skalamegbizhatosag teljesiilt. A 8. tablazat
mutatja, hogy minden komponens esetében a vizsgalt Cronbach’s Alpha értéke magasabb mint 0,6.
Ezt igazolva a teljes mintara vonatkozéan megnéztem az altalam kialakitott fékomponensek
atlagait.

9. tablazat: A teljes minta f6komponens csoportjainak dtlagai:

Arés

Lathatosag elérhetéség Markaidentitds Szajpropaganda
N Valid 695 696 699 702
Missing 22 21 18 15
Mean 2,221 3,761 3,309 3,53
Std. Deviation 0,859 0,79 0,827 0,928

Forras: sajat szerkesztés

A 9. tablazat mutatja, hogy atlagosan a teljes mintat tekintve az ar és az elérhetdség bizonyul a
legfontosabb fokomponensnek. Ami azt jelenti, hogy a termék ara fontos a vasarlok szdmara, mert
a pénz érték, ahogyan az idejiik is érték, ezért fontos, hogy a keresett termék elérhetd legyen a
patikakban. Mert abban az esetben, ha egy termékre varakozni kell, vagy mashol kell megvenni
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az a fogyaszt6 szamara értékes idoveszteséget fog jelenteni. A csoportokra vetitett atlagok alapjan
az alabbi sorrendet lehet felallitani a 4 fokomponens esetében:

1. Ar és elérhetdség (VAMT)
2. Szijpropaganda (WOM)
3. Markaidentitas (BRAI)

4. Lathatosag (VISB)

A minta atlagai azt mutatjak, hogy a termékek lathatdsaga egy sokkal kevésbé erds hatasfaktor,
mint a tobbi fokomponens. A hatasok erdsségét tovabb vizsgaltam a hipotézis mentén.

Korcsoportok alapjan vizsgéltam a fokomponens csoportok hataserdsségét.
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33. abra: A f6komponensek hataserdssége korcsoport szerint (n=702), sajat szerkesztés

A korcsoport szerinti vizsgélatokbol azt latjuk (33. é4bra), hogy az ar és elérhetdség, mint
fokomponenscsoport, bizonyul szinte minden korosztalynal a legerdsebb faktornak. Ami azt
jelenti, hogy a termék ara és a termék elérhetdsége, vagyis az id6 tényez0 nagy hatassal van a
vasarlasokra, kiilondsen igaz ez a 40-49 korosztaly esetében. Igaz ez a 60 év felettiekre nézve is.
Kisebb hatas erdsséget jelent a legfiatalabb korosztaly szamara. Ennek oka lehet, hogy a 19 év
alatti fiatalok még nem a sajat keresetiikkel gazdalkodnak. A korosztalynal a kiilsé vélemények
hat4sa lathatoan erds. A legfiatalabb korosztaly, az, akik szdméara a legfontosabb a tanacs szerepe.
A markaidentitas a 40-49 korosztaly esetében mutatja a legmagasabb atlagértéket. Az atlagértékek
alapjan viszont az is elmondhat6, hogy a visibilitas a legkevésbé erds fékomponens csoport, ez a
leggyengébb faktor. Kerestem a korcsoportok kozotti kiilonbségeket az ar és elérhetdség, valamint
a markaidentitds hatdsa kapcsan. Kiilon-kiilon megvizsgalva a két fékomponens csoportot
szignifikans eltérést egyik sem mutatott a korosztalyok kozott. Igy Osszevettem az egyes
korosztalyoknal a kettd kozti kiilonbségeket és ott kerestem azokat az eltéréseket, amelyek
szignifikansak.
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10. tablazat: Az ar és elérhetdség és a markaidentitas kézotti kiilonbségek korosztaly szerint (n=691)

Korcsoport . Ar ef , Markaidentitas Kiilonbség P-érték N
elérhetoség

-19 3,62 3,24 0,38 <0,001 143
20-29 3,79 3,26 0,53 <0,001 253
30-39 3,75 3,29 0,46 <0,001 81
40-49 3,89 3,5 0,39 <0,001 126
50-59 3,7 3,29 0,41 <0,001 63
60+ 3,87 3,36 0,52 0,031 25

Forrdas: sajat szerkesztés

A 10. tablazat alapjan azt latjuk, hogy a korcsoportok szerinti vizsgalatban, kiillon-kiilon elemezve
az egyes komponenseket nem talaltam szignifikans kiilonbséget a korcsoportok kozott. Ellenben
az egyes korcsoportokat nézve szignifikdns kiilonbség lathatdé abban, hogy melyik
fokomponensnek van nagyobb hatdsa adott korosztilynal. A termék 4ara és elérhetdsége
szignifikdnsan nagyobb hatasfokkal bir, mint a markaval valé azonosulds minden vizsgalt
korcsoportban.

A nemek szerinti kiilonbségek vizsgalatanal elso 1épésként a négy fokomponens hataserdsségét
néztem meg.
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34. abra: A f6komponensek hatasa nemek szerint (n=702), sajat szerkesztés

A nemek szerinti vizsgalatbol, melyet a 34. dbra mutat, az latszik, hogy a ndk esetében az egyes
fokomponens csoportok nagyobb hatést érnek el, mint a férfiak esetében. A két, jelen hipotézis
kapcsan fontos fékomponens csoportok tekintetében az alabbi kiilonbségek lathatéak a ndk és
férfiak vonatkozasaban.

11. tablazat: Az ar és elérhetbség és a markaidentitas kézotti kiilonbségek nekem szerint (n=691)
Arés

Nemek elérhetdség Markaidentitas Kiilonbség P-érték N
N6 3,87 3,35 0,52 <0,001 458
Férfi 3,56 3,24 0,33 <0,001 243
P-érték <0,01 0,047

Forras: sajat szerkesztés

A 11. tablazat alapjan szignifikans kiillonbség lathaté a nok és férfiak kozott. A ndk esetében
szignifikansan erdsebb az ar és elérhetdség egy-egy vasarlasnal, mit a férfiak esetében, illetve a
nék egy adott markaval is jobban tudnak azonosulni, mint a férfiak, erésebb a kotddésiik egy
termékhez, mint a férfiaknak. A ndk esetében mindkét vizsgalt komponens szignifikansan erésebb,
ezen feliil pedig azt is meg tudjuk allapitani, hogy a termék ara és az id6 értéke, azaz, hogy a
termék elérhetd legyen szignifikansan erésebb faktor, mint a markaval val6 azonosulasuk, ami azt
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is jelenti, hogy ha szamukra valamelyik sériil, vagy az ar til magas, vagy a termék nem elérhetd,
abban az esetben hajlandoak mas markat valasztani. A férfiaknal is szignifikans kiilonbség
mutathat6 ki a két fokomponens csoport kozott. A férfiak szdmara szignifikansan erdsebb hatasa
van az arnak ¢és az idonek, tehat naluk is erdsebb faktor a termék elérhetdsége, mint a
markaidentitasuknak.

Iskolai végzettség szerint az alabbi kiilonbségeket latjuk. Az iskolazottsag fokaval egyiitt né az
ar fontossaga és egyre értékesebb az idd, tehat szamit a termék elérhetdsége. A fels6foku
végzettségliek szdmara a legfontosabb az ar, ugyanakkor a PhD fokozattal rendelkezoknél erésebb
a markaidentitas, mint a termék ara és elérhetdsége, ezt mutatja a 35. abra.
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35. abra: A f6komponensek fontossaga iskolai végzettség szerint (n=702), sajat szerkesztés

A 35. abra alapjan az ar és a termékelérhetdség fontossaga a végzettségi szinttel egyre nd, majd a
legnagyobb fokozattal rendelkezdk esetébe pedig visszaesik.

12. tablazat: Az ar és elérhetdség és a markaidentitds kozotti kiilonbségek iskolai végzettség szerint (n=694)

Iskolai végzettség ATES Mérkaidentitas  Killonbség  P-érték N
elérhet6ség

Alapfok 3,51 2,99 0,5162 0,006 32

kozépfok (szakkozepiskola, 3,76 3,28 0,4826 0,001 443

gimnazium)

felséfok (féiskola, egyetem) 3,82 3,4 0,4139 <0,001 206

PhD 3,49 3,6 -0,1111 0,687 13

Szignifikans kilonbség nincs van

Forras: sajat szerkesztés

A 12. tablazat adatai szignifikans kiilonbséget mutatnak a markaidentitas kérdésében az alapfoku
és PhD végzettségliek kozott. A kevés PhD fokozattal rendelkezok minta elemszama miatt az
iskolai végzettség alapjan torténd vizsgalatomban kiilon elemeztem a felséfoku és a nem felséfoku
végzettséglieket az ar és a markaidentitds kapcsan. Az aldbbi eredményekre jutottam.

13. tablazat: Az ar és elérhetdség és a markaidentitas kozotti kiilonbségek felsofoku iskolai végzettség szerint
(n=694)

igen 3,80 3,41
nem 3,75 3,26
Kilénbség -0,05 -0,15
P-érték 0,43 0,02

Forras: sajat szerkesztés
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Kijelenthetd, hogy a felsofoku végzettségliek markahoz valé kotodése szignifikansan erésebb,
mint azoknak, akik nem rendelkeznek felséfoku végzettséggel (13. tablazat). A végzettségi
szinttdl pedig nincs Osszefiiggésben az ar és az ido értéke, minden csoport szamara ugyanolyan
fontos a termék ara és a termék elérhetésége. A termék ara és elérhetdsége €s a markaidentitas
fokomponensek koziil fliggetleniil attol, hogy milyen az adott fogyasztod iskolai végzettsége,
erdsebb faktor az ar és az id6 értéke, vagyis fontos, hogy jo aron azonnal elérhetd terméket tudjon
megvasarolni. Szignifikans kiilonbség van a két fokomponens kozott a nem felséfoku
végzettségiiek esetében és a felsofoku végzettségiiek esetében is (p-érték<0,001), erésebb az
ar és a termék elérhetéség fokomponens.

A munkaerdépiacon betoltott pozicio alapjan is megvizsgaltam a kiilonbségeket az egyes
fokomponenscsoportok kozott. Elséként dsszevetettem a 4 fékomponenst, ezt mutatja a 36. dbra.
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36. abra: A fokomponensek fontossaga munkaerdé piaci helyzet alapjan (n=702), sajat szerkesztés

A fékomponens csoportok koziil alulmarad a lathatosag, ennél erésebb faktorok a termék éara és
elérhetésége, a markaidentitds és a szajpropaganda. Tovabbi vizsgalatokat végeztem, hogy
megnézzem milyen kimutathat6 kiilonbséget latok a négy fékomponens csoport kdzott.

Megvizsgalva az egyes flkomponens csoportokat nem mutathatd ki szignifikans kiilonbség a
munkaerdpiacon betdltott helyzet alapjan, ami azt jelenti, hogy az ar és az elérhetéség minden
csoport szamra hasonld erdsségli faktor. Ugyanigy minden csoport szamra hasonldan erds vagy
kevésbé erds a masik harom komponens. A két vizsgalt fékomponens erdsségét vetettem Ossze az
egyes munkaerdpiaci csoportok esetén, amely vizsgalati eredményeit a 14. tablazat foglalja dssze.

14. tablazat: Az ar és elérhetdség és a markaidentitas kozotti kiilonbségek munkaerdpiaci helyzet alapjan (n=702)

Munkaeropiaci Ares Markaidentités Kiilnbség  P-érték N
helyzet elérhet6ség

tanuld, diak 3,68 3,24 0,44 <0,001 322
gyermekeimmel

otthon Levo 3,72 3,18 0,54 0,001 34
anyuka/apuka

vagyok jelenleg

aktiv dolgozo 3,83 3,39 0,44 <0,001 326
nyugdijas 3,95 3,39 0,56 0,023 20

Forras: sajat szerkesztés

A termék ara ¢és elérhetdsége minden vizsgalt csoportban erdsebb komponens, mint a
markaidentitas, ami azt jelenti, hogy a fogyasztok szamara nagyobb hataserdsségili a termék ara,
valamint mivel az idejiik fontos érték, ezért a termék elérhetsége is, mint a markaval valo
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azonosuldsuk. Szignifikansan jelentésebb az ar és az elérhetéség fokomponens ezen
csoportok esetében.

A kutatasomban kialakitott életstilus csoportok esetében is megvizsgaltam a hatasfaktorokat és az
egyes fokomponenseket 6sszehasonlitottam egymassal, ezt mutatja a 37. abra.
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37. abra: Az egyes életstilus csoportok szamara legfontosabb tényezok (n=668)
sajat szerkesztés

Az ¢letstilus csoportok esetében az egyes fokomponensek kozott szignifikans eltérés mutathato ki.

Beletor6dok
5,00
Prekariusok 4,50 ) i i
i g Biztonsagra torekvok
(bizonytalanok) 2% 2,46 onsagra torekvé

Lemaradok/Bezarkozok 1.94 2.60 Bulvardigitalisok
Karrierépit6k Eletélvezék
JoL él6 fiatalok Elismerésre vagyok

38. abra: A lathatosag fékomponens csoport kézti kiilonbségek életstilus csoportok szerint (n=668)
sajat szerkesztés

A lathatésdg, mint fékomponens szignifikans kiilonbséget mutat a bulvardigitalisok és
lemaradok/bezark6zok, valamit a beletoréddk és a lemaradok/bezark6zok kozott (38. abra). A
bulvardigitalisokra és a beletorok csoportjara szignifikansan erosebb hatasa van a termék
lathatosaganak.
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Beletor6dok
5,00 - 3,99

Prekariusok
(bizonytalanok)

Biztonsagra torekvék

Lemaradok/Bezarkozo

K Bulvardigitalisok

Karrierépit6k Eletélvezék

3,44
JOL L6 fiatalok Elismerésre vagyok

39. abra: Az ar és az elérhetéség fokomponens csoport kézti kiilonbségek életstilus csoportok szerint (n=668)
sajat szerkesztés

A 39. ébra szignifikédns kiilonbséget mutat a beletorédok €s az elismerésre vagyok kozott az ar és
termékelérhetdség hatasat tekintve, a beletéorédék csoportjanak szignifikansabb fontosabb az
ar, mint az elismerésre vagyok szamara.

A markaidentitas és a szdjpropaganda fokomponens csoportok vizsgalatanal a klaszterek kozott
szignifikans eltérést nem talaltam.

A vizsgélt két fokomponens csoport erdsségét Osszevetve, az aldbbi kiilonbségek lathatoak,
amelyek mar szignifikansak.

15. tablazat: Az ar és elérhetdség és a markaidentitas kozétti kiilonbségek klaszterek alapjan (n=668)

Klaszterek ol :\::Zség Markaidentitds Kiilonbség  P-érték N

Beletorédok 3,99 3,47 0,52 <0,001 97
Biztonsagra torekvék 3,88 3,45 0,43 <0,001 99
Bulvardigitalisok 3,72 3,51 0,21 0,011 130
Eletélvezok 3,82 3,2 0,62 <0,001 23
Elismerésre vagyok 3,44 3,04 0,4 <0,001 81
J6L é16 fiatalok 3,68 3,27 0,41 0,001 62
Karrierépitk 3,58 3,31 0,27 0,275 22
Lemaradodk/Bezarkdzok 3,87 3,21 0,66 <0,001 75
Prekariusok 3,83 3,09 0,74 <0,001 79

(bizonytalanok)

Forras: sajat szerkesztés

A 15. tablazat szerint lathatéan szignifikdnsan erdsebb hatdsa van az 4ar és elérhetdség
komponensnek, mint a markaidentitds komponensnek. Kivéve egyetlen csoportnal, a
karrierépitoknél, ahol szignifikans kiilonbség nem mutathatdo ki a két komponens erdsségét
tekintve. Minden mas csoportnal szignifikdnsan erdsebb az ar és a termékelérhetdség, mit a
markaidentitas.
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A hipotézis teljes korli igazolasahoz a teriileti és regionalis kiilonbségeket is megvizsgaltam.

Telepiiléstipus szerinti vizsgalat kapcsan a négy fokomponens kozotti eltéréseket mutatja az 40.
abra.
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40. abra: A f6komponensek fontossaga telepiiléstipus szerint, sajat szerkesztés

Telepiiléstipus szerinti vizsgalatban (40. dbra) alul marad a lathat6sag, mint fékomponens a tobbi
fokomponenshez viszonyitva. A telepiiléstipusok tekintetében szignifikans eltérést, kiilon-kiilon
megvizsgalva a fokomponens csoportokat, nem latunk. A hipotézishez kapcsoloddan igy a termék
ara ¢és elérhetdsége, valamint a markaidentitas két fokomponens csoportot hasonlitottam Ossze
telepiiléstipusok szerint.

16. tablazat: Az ar és elérhetéség és a markaidentitas kozotti kiilonbségek telepiiléstipusok alapjan (n=677)

Telepiiléstipus . Ar ef a Markaidentitas Kiilonbség P-érték N
elérhet6ség

Févaros 3,69 3,35 0,35 <0,001 234
Megyei jogu 3,78 3,37 041  <0,001 97
varos

Varos 3,81 3,27 0,54 <0,001 239
Nagykozség 3,84 3,15 0,7 0,04 13
Kozség 3,8 3,2 0,6 <0,001 94

Forras: sajat szerkesztés

A 16. tablazat azt mutatja, hogy egyes telepiiléstipusok alapjan szignifikans eltérés tapasztalhato a
két komponenst Osszehasonlitva. Fliggetlentil attol, hogy valaki varosban ¢l, vagy vidéken
egyarant a legerésebb komponens az ar és a termék elérhetsége, ami szignifikansabb erésebb
hataserdsségli, mint a markaidentitds fékomponens.

Regionalis szinten a fékomponensek egymashoz viszonyitott erdsségét az 41. abra mutatja.
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41. abra: A f6komponensek fontossaga regionalis szinten (n=683), sajat szerkesztés

A 41. abra mutatja az egyes régiokban a fokomponensek erdsségeit. Regionalis vizsgalatban a
négy fokomponens esetében harom fékomponensnél kimutathat6 szignifikans kiilonbség, ezeket
az alabbi tablazatban foglaltam 0ssze.

17. tablazat: Szignifikans kiilonbségek az egyes f6komponenseknél regiondalis szinten (n=683).

iy e Arés o .
Régio Lathatosag elérhetéség Markaidentitas Szajpropaganda
Dél-Dunantul 2,06 3,58 3,22 3,2
Pest 2,14 3,73 3,3 3,6
Budapest 2,16 3,69 3,35 3,42
Dél-Alfold 2,18 4,06 3,3 3,49
Eszak-Alfold 2,3 3,68 3,25 3,6
Eszak-Magyarorszag 2,31 3,89 3,38 3,67
K6zép-Dunantal 2,36 3,76 3,14 3,77
Nyugat-Dunantul 2,7 3,9 3,35 3,54
Szignifikans kiilonbség van van nincs van

Forras: sajat szerkesztés

A 17. tablazat mutatja, hogy harom fékomponens csoportndl talaltam szignifikans eltérést a régiok
kozott. A visibilitas szignifikdnsan erdsebb a nyugat-dunantuli régioban, mint a Dél-Dunantulon,
a pesti térségben, a fovarosban és a Dél-Alfoldon. Szignifikdnsan erdsebb az ar és az elérhetdség
komponens a D¢l-Alf6ldon, mint a Dél-Dunantalon. Illetve a szdjpropaganda, tehat a kiilsd
vélemények, beszélgetések, tanacsok szignifikansan erdssebben hatnak a Kozép-Dunantilon, mint
a Dél-Dunantalon. A markaidentitds esetében szignifikans eltérés nem mutathatd ki a régidk
kozott.

A tovabbiakban megnéztem a két kiemelt komponens kozotti kiilonbségeket. Osszefoglalva az
eredményeket a 18. tadblazat mutatja.
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18. tablazat: Az ar és elérhetdség és a mdrkaidentitas kézotti kiilonbségek regiondlis szinten (n=683)

Régio ol ﬁzség Markaidentitis  Kiilonbség  P-érték N

Dél-Dunantul 3,58 3,22 0,36 0,87 25
Pest 3,73 3,3 0,43 <0,001 170
Budapest 3,69 3,35 0,35 <0,001 238
Dél-Alfold 4,06 3,3 0,76 <0,001 50
Eszak-Alféld 3,68 3,25 0,43 0,018 41
Eszak-Magyarorszég 3,89 3,38 0,51 <0,001 62
K6zép-Dunantil 3,76 3,14 0,62 <0,001 64
Nyugat-Dunantul 3,9 3,35 0,55 0,001 33

Forrdas: sajat szerkesztés

A két fokomponens Osszehasonlitdsdban a 18. tablazat alapjan lathato, hogy a vizsgalt régidkban
szignifikans kiilonbség allapithato meg. Erdsebb a termék éara és a termék elérhetdsége, mint a
markaidentitas. Dél-Dunantul egyediil nem mutat szignifikans eltérést, de az eredmény itt némileg
torzithat, mivel a régidés minta elemszam alacsony.

A megfogalmazott hipotézist az eredmények alapjan elfogadom. Az OTC és étrend-kiegészitok
piacan a fogyasztok szamara a kiillonb6z6 csoportositasok utdn is az allapithatdé meg, hogy
szignifikansan er0sebb hatést ér el a vasarldsnal a termék ara és az elérhetdsége. Fontos a pénz
értéke és az emberek ideje, amire szoktak is mondani, hogy az id6 pénz. A vizsgalt impact faktorok
fokomponensanalizissel torténd csoportositasa utdn megallapithatd, hogy a legfontosabb faktor a
termék 4ra és a termék elérhetésége. Osszevetésben a markaidentitds nem ér el akkora
hataserdsséget a fogyasztoi vasarlasok alkalmaval, mint az ar és az elérhetdség, vagyis, hogy
megfeleld aron és azonnal meg tudja kapni a vevd a terméket. Az emberek konnyebben térnek at
mas markéra és mas termékre abban az esetben, ha kedvezdbb aron tudjak azt megvasarolni.
Elpartolnak a markatol, amennyiben a keresett marka nem elérhetd, helyette mas termék kertilhet
a kosarukba.
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5.3 A szakmai tanacs szerepének elemzése és hatasanak vizsgalata a patikai
vasarlasokra

H3: A vasarloi dontésekre nagyobb hatassal van a szakmai tanacs, mint mas szajpropaganda,
és ez pozitivan befolyasolja a gyogyszertarban torténé vasarlasi szandékot.

A 2. hipotézisem kapcsan bemutatott fokomponens analizis képezte ezen vizsgalat alapjait. A
fokomponens elemzéssel 1étrejott fokomponens csoportok egyike a szajpropaganda (WORD OF
MOUTH=WOM), amely magaba foglalja a csalad és baratok véleményeit és a szakmai
javaslatokat is. Els6ként nézziik meg, hogy a fokomponenselemzéssel 1étrehozott fokomponens
csoportok koziil a szajpropaganda hol helyezkedik el, milyen hataserdsséget mutat a teljes mintara
nézve.

42. abra: A f6komponens csoportok datlagai (n=678), sajdt szerkesztés

A kialakitott fékomponens csoportok koziil a vizsgalt szajpropaganda (WOM) a csoportatlagok
alapjan a masodik legerdsebb impact faktor (42. ébra). A szajpropaganda a vasarloi dontésekre
hatassal van, ezért foglalkoznunk kell vele. Vajon ma mennyire csékkent a gyogyszerész hivatas
presztizse? Csokkent-e egyaltalan? A patikaban OTC és étrend-kiegészitdt vasarlokra nagyobb
hatést gyakorol-e a szakmai tanacs mas véleményekkel ellentétben? Kiknek a szavara hallgatnak
a fogyasztok? Ki motivalja ket leginkdbb? Az, hogy mely referencia csoporttol érkezo tanacsokat
fogadjak el szivesebben a fogyasztok, ezt mutatja az alabbi tablazat.

19. tablazat: Kiilsé tandcsok kozotti kiilonbségek (n=706):

Szajpropaganda Mean
szakmai tanacs: gyogyszerészi ajanlas 3,58
csalad, baratok véleménye, javaslata 3,48
Kulénbség 0,1
P-érték <0,001

Forras: sajat szerkesztés

A 19. tdblazat mutatja, a P-érték <0,001, ami azt mutatja, hogy egyértelmii szignifikans kiilonbség
van a szakmai tanacs és a nem szakmai kiilsé tanacs hatasat, befolyasat illetden a teljes mintara
atlagait nézve. A gyogyszerészi ajanlas szignifikdnsan fontosabb tényezé a vasarlasi dontés
meghozataldban, mint a csalad és baratok tanicsai. Az eredmények alapjan azt latjuk, hogy az
emberek az OTC és étrend-kiegészitd vasarldsaikban szignifikdnsan erdsebbnek értékelik a
gyogyszerészi szakmai tanacsot, mint a baratok és csaladtagok javaslat  ait, tanécsait.

A kiilonboz6 csoportok kozotti eltéréseket vizsgaltam a kérdésben, mert ugy vélem, igy még
inkabb fokuszalta tehetjiik szervezeti szempontbol, hogy kik érdemelnek nagyobb figyelmet.
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A nemek szerinti vizsgalatban elsoként azt néztem meg, hogy miként vélekednek a
szajpropagandardl és melyik nemre van ez nagyobb hatdssal. Az eredményeket a 20. tablazat
mutatja.

20. tablazat: A szdajpropaganda kiildnbségei nemek szerint (n=702)

Szajpropaganda
Nem p
Atlag
N6 3,59
Feérfi 3,42
Kilénbség 0,165
P-érték 0,025

Forras: sajat szerkesztés

A szajpropaganda szignifikansan nagyobb hatast gyakorol a nékre, mint a férfiakra (20.
tablazat). A nemek szerinti vizsgélatban a ndk ¢s férfiak szamara a csalad és baratok véleménye
hasonloan fontos, szignifikans eltérést nem taldltam. A szakmai tanacs viszont erdsebb a nok
esetében, itt szignifikans a kiilonbség a férfiakhoz képest.

21. tablazat: A szakmai tandcs és a nem szakmai tandcs kézotti kiilonbségek nemek szerint (n=702):

csalad, baratok szak'mal
. , tanacs:
Nem véleménye, 6avszerészi
javaslata gy g.y, .
ajanlas
N6 3,53 3,65
Feérfi 3,39 3,45
Kiloénbség 0,14 0,2
P-érték 0,114 0,022

Forras: sajat szerkesztés

A nemek kozott a szakmai tandcs szignifikdnsan hangstlyosabb, mint a csalad/baratok véleménye,
ezt mutatja a 21. tablazat.

A kétfajta kiils6 hatast megvizsgaltam, 0sszevetve, hogy a ndk esetében melyik az erdsebb és a
férfiak esetében melyik az er6sebb. Ennek eredményeit a 22. tablazatban foglaltam 6ssze.

22. tablazat: A tandcsok fontossaga kozotti kiilonbségek nemek szerint (n=702)

csalad, szakmai
Nem baratok lanacs: - ilonbség  P-érték
véleménye, gyogyszerészi
javaslata ajanlas
N6 3,53 3,65 -0,12 0,015
Férfi 3,39 3,45 -0,06 0,433

Forras: sajat szerkesztés

A 22. tablazat mutatja, hogy a ndk esetében szignifikdnsan nagyobb ereje van a szakmai tanacsnak,
ez a férfiakrol nem mondhato6 el. A sz4jpropaganda a ndkre nagyobb hatast gyakorol, ezen beliil is
a szakmai tanacs jobban befolyasolja dket, mint a barati vélemények ¢€s a férfiakhoz képest is
jelentdsebb a hatasa a szakmai tanacsnak a ndknél.

Az életstilus csoportokra vonatkozdan is elvégeztem az elemzést, megnézve, hogy mely
csoportoknal van nagyobb jelentdsége a szdjpropagandanak ¢és hol talalok szignifikdns
kiilonbségeket. A szajpropaganda komponens erdsségét vizsgalva szignifikdns kiilonbséget nem
talaltam az egyes életstilus csoportok kozott. Tovabb haladva a csalad/barat véleményekre vald
reakciot és a szakmai tanacs befolyasol6 szerepét néztem meg. Az eredmények azt mutatjak, hogy
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a szakmai tanacs elfogadasaban nincs szignifikans kiilonbség, viszont a csalad és baratok
véleménye két csoport esetében szignifikans kiilonbséget mutat.
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43. abra: Csalad, baratok véleménye kozotti kiilonbségek életstilus csoportok szerint (n=675)
sajat szerkesztés

Az 43. abra mutatja, hogy a beletorédok szamara szignifikansan fontosabb a csalad és baratok
véleménye, mint a lemaraddk/bezarkdzok szamara.

Megvizsgaltam a két kiilsé tanacs kozotti kiilonbségeket az egyes ¢€letstilus csoportoknal. A 23.
tablazat foglalja Ossze, hogy hol taldltam, mely csoportoknal szignifikdns kiilonbséget a
csalad/baratok véleményét €s a szakmai tanacs erésségét mérve.

23. tablazat: A tandacsok kozotti kiilonbségek életstilus csoportok szerint (n=675).

csalad, szakmai
baratok tanacs: - . .
Klaszterek ; ) , . . Kilonbség P-érték N
véleménye, gyogyszerészi
javaslata ajanlas
Prekariusok (bizonytalanok) 3,3 3,4 -0,1 0,517 81
Elismerésre vagyok 3,32 3,43 -0,12 0,364 82
Karrierépit6k 3,77 3,45 0,32 0,184 22
Beletoréddk 3,81 3,51 0,31 0,007 97
Lemaraddk/Bezarkdzok 3,17 3,54 -0,37 0,007 76
JOL él6 fiatalok 3,45 3,67 -0,22 0,207 62
Bulvardigitalisok 3,61 3,71 -0,1 0,291 133
Biztonsagra torekvék 3,47 3,74 -0,26 0,007 99
Eletélvezsk 3,61 3,78 -0,17 0,103 203

Forras: sajat szerkesztés

Szignifikans kiilonbséget harom klaszternél talaltam, (23. tablazat), a lemaradok/bezarkozok
szamara és a biztonsagra torekvok szamara szignifikansan nagyobb hatast ér el a szakmai
vélemény, tanacs, javaslat. Erdekes viszont, hogy a beletorédék az egyetlen olyan csoport, ahol
szignifikansan a csalad és baratok véleménye jelentésebb, ennek van kimutathatéan nagyobb
hatdsa, mint a szakmai tandcsnak. A szdjpropaganda hatassal van a csoportokra, €és a fent emlitett
harom csoport esetében a szakmai tanacsnak jelentdsen nagyobb hatasa van.

A szajpropaganda vizsgalatanal magat a fokomponenst vizsgalva a korosztalyok kozott nem
mutathatd ki szignifikdns eltérés. A kiilonb6z6 korosztilyoknal megnéztem, hogy véliink-e
felfedezni valamilyen jelentds kiilonbséget véliink felfedezni a gyogyszerészi tanacs és a csaladtol
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érkezd tanacs kozott. A 24. tablazat mutatja, hogy a korcsoportok esetében a szakmai tanacs
magasabb atlagokat képvisel, mint a baratok, csalad tanacsai.

24. tablazat: A szakmai tandcs és a csalad/bardtok tandcsai kozotti kiilonbségek fontossaga (n=702)

csalad, baratok i;?:;r::.'
Korcsoportok  véleménye, , " . Kiilonbség P-érték
- gyogyszerészi
javaslata o
ajanlas
-19 3,67 3,66 0,01 0,868
20-29 3,66 3,61 0,05 0,471
30-39 3,39 3,46 -0,07 0,567
40-49 3,22 3,47 -0,25 0,011
50-59 3,24 3,46 -0,22 0,133
60+ 2,72 3,92 -1,24 <0,01

Forras: sajat szerkesztés

A fiatalabb korosztaly esetében a szakmai tanacs és a csalad, baratok tanacsai kdzott nem latunk
nagy kiilonbséget. Ennél a korosztalynal azt mondhatjuk, hogy szamukra minden kiviilrdl érkez6
tanacs segitséget jelent a dontés meghozataldban. A kor elérehaladtaval a szakmai és nem
szakmai tanacsok kozotti kiilonbségek nének. Az 44. abra is mutatja, hogy az iddsebb generacio
tagjai szamdara mar a szakmai tanacs nagyobb hatassal bir. Szignifikans kiilonbséget a 40-49 éves
korosztaly és a 60 év felettiek mutatnak.
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44. abra: Szakmai és csalad-barati tandcs fontossaga kozétti kiilonbségek generaciok véleménye szerint (n=702)
sajat szerkesztés

Az 44. abra mutatja, hogy a 30-39 éves korosztalytol indulva egyre fontosabb a szakmai tanacs
szerepe, majd a kiilonbség fokozodik, ahogy n6 az életkor, a gyogyszerészi szakmai tanacs javara.
A 40-49 éves korosztaly szamara és a 60 év felettiek szamara szignifikansan fontosabb a
szakmai tanacs, mint a csalad/baratok véleménye.

A munkaerdpiaci helyzetet vizsgalva a szajpropaganda hatasat tekintve nem talaltam
szignifikans kiilonbséget, ami azt jelenti, hogy a tandcs mindenki szamara fontos, jelentds
kiilonbség nincs a csoportok kozott. Abban a tekintetben, hogy mely tanacs van rajuk nagyobb
befolyassal, abban a kérdésben viszont szignifikans kiilonbség megallapithaté, melyet a 25.
tablazat is mutat.
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25. tablazat: Kiilsd tandcsok kézotti kiilonbségek munkaerdpiaci helyzet alapjan (n=706)

csalad, szakmai
Munkaerépiaci helyzet ’baré'fok ltanécs:’ . Kiilonbség  P-érték

véleménye, gyogyszerészi

javaslata ajanlas
tanulo, diak 3,69 3,69 0 1
aktiv dolgozo 3,30 3,44 -0,14 0,036
gyermekeimmel otthon
lévé anyuka/apuka 3,53 3,56 -0,03 0,856
vagyok jelenleg
nyugdijas 2,95 4,14 -1,19 0,001

Forras: sajat szerkesztés

A 25. tdblazat mutatja a kiilonbségeket, lathatjuk, hogy a szakmai tanacs atlagai magasabbak, mint
a baratok, csalad tandcsainak atlagai. Az aktiv dolgozok és a nyugdijas korosztialy esetében
lathaté szignifikans kiilonbség a szakmai tanacs €s a csaldd, baratok véleménye kozott. A két
csoportnak szignifikinsan fontosabb a szakmai tanacs. A kisgyermekes anyak szamara és a
tanulok szamara jelent6s kiilonbség nincs alapvetden a két csoport preferenciajaban, sét a
diakoknal az atlagértékek egyenléek.

Ha kiilon vizsgéljuk a csaladtagok €s baratok véleményét akkor szignifikans kiilonbségeket latunk
az alabbi csoportok kdzott, vannak olyan csoportok, akikre erdsebben hatnak a csaladtagoktol és
baratoktol érkezd vélemények, mint masokra. Az 45. abra mutatja, hogy a csalad és baratok
javaslatai k6zott mely csoportoknal taldlunk eltéréseket €s azt is lathatjuk, hogy a szakmai tanacs
mely csoportokndl mutat jelentésebb eltérést.
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45. abra: A szajpropaganda fontossaga a munkaerdpiaci helyzet alapjan (n=706), sajat szerkesztés

Szignifikans kiilonbség van a szakmai tanacs befolyasat illetéen a nyugdijas korosztaly és az
aktiv dolgozok, valamint a nyugdijas korosztaly és a gyermekeikkel otthon 1évé anyukak
kozott. (p=0,003) A szakmai tandcs a nyugdijas korosztilynal a legerdsebb. Ellentétben a
nyugdijasok szamdra a csaladd, baratok véleménye viszont kevésbé szamit. A csaladtagoktol,
baratoktol érkezd javaslatok, tapasztalatok, vélemények befogadéaséra a tanuldk és a gyermekiikkel
otthon 1év6 anyukak fogékonyabbak szignifikdnsan, mint a nyugdijasok. Az élethelyzetek alapjan
az anyukdk jellemzden sok informaciot hallanak mas anyukéktol, otthonosan mozognak a
digitalizalt vilagban, ezzel szemben a nyugdijas korosztaly tobbet jar patikaba a receptkoteles
gyogyszereik kivaltdsa miatt. Tavolabb all t6liik a digitalis viladg, az informacidk jelentds részét
gyogyszerészektdl halljak, az 6 segitséglikre tudnak tamaszkodni. Illetve elmondhatjuk, hogy
aktivan a munkaerdpiacon 1évéknél szignifikansan fontosabb a szakmai tanacs, mint sem,

hogy a csaladtagoktol, baratoktol hallott vélemények alapjan dontsenek.
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Kiilon megvizsgéltam azokat a csoportokat, akiknek van és akiknek nincs gyermekiik, feltételezve
azt, hogy akiknek van gyermekiik azok inkabb a szakmai tanécsra hallgatnak jobban. Igy lathatjuk
a preferenciacsoportok kozotti kiilonbségeket a 26. tablazatban.

26. tablazat: A szakmai tandcs és a csalad/baradtok tandcsai kozotti kiilonbségek fontossdaga sziildi szerep alapjan
(n=704):

csalad, szakmai
. . baratok tanacs: i .
Gyermeket nevelék és nem nevelék csoportja . ara’o , anacs' . Kiilonbség P-érték
véleménye, gyogyszerészi
javaslata ajanlas
nincs gyermekem 3,59 3,61 -0,02 0,68
van gyermekem, akivel egy haztartasban éliink 3,37 3,53 -0,16 0,063
va,n gyermekem, aki mar felnott, nem élunk egy 2,89 3,58 0,69 0,003
haztartasban

Forras: sajat szerkesztés

A 26. tablazat alapjan egyediil csak azon gyermekesnél taldltam szignifikdns kiilonbséget, akiknek
a gyermekeik mar felnéttek és nem otthon élnek a sziilokkel, ami igazolja azt, hogy ez a korosztaly
az iddsebb generaciot képviseli, lehet tobbségiik nyugdijas. A kiillonbségeket az alabbi 46. abra
mutatja.
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46. abra: A szakmai tandcs és a csalad/baratok tandcsai kozotti kiilonbséegek fontossaga gyermekes csaladok
tekintetében (n=702), sajat szerkesztés

A gybgyszerészi ajanlas szignifikdnsan fontosabb azoknak, akiknek mar felndtt gyermeke van,
olyan sziil6krél van sz6, akik mar az iddsebb generaciot tagjai. Ahogy azt a 46. dbra is mutatja itt
lathato a legnagyobb kiilonbség a gyogyszerészi tanacs és csaldd/barati tandcs kozott mely
kiilonbség szignifikansan jelentdsebb.

Az iskolai végzettség alapjan a tandcs hatdsat vizsgalva azt latjuk, hogy szignifikdnsan fontosabb
a tandcs az alapfoku, kozépfoku és fels6fokt végzettséglicknek, mint a PhD fokozattal
rendelkezOknek.
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47. abra: A szdajpropaganda fontossdaga iskolai végzettség alapjan (n=702), sajat szerkesztés

A 47. dbra mutatja a szignifikans eltérést a PhD végzettséggel rendelkezdk és tobbi csoport kozott,
azt tudjuk mondani, hogy a PhD fokozattal rendelkez6k szdmara nem relevans a gyogyszerészi
vélemény ¢és a baratok, csalad tandcsai. Ezzel a szemben az alapfoku, kozépfoku és felsdfoku
végzettséglick szamara fontos masok véleménye, tanacsa. A PhD fokozattal rendelkezdk alacsony
minta elemszdma miatt az eredmény torzithat, igy kiilon megvizsgaltam a felséfoki és nem
fels6foku végzettségliek csoportjat ebben a kérdésben, ennek eredményeit mutatja a 27. tablazat.

27. tablazat: A szdajpropaganda fontossdga a felséfoku végzettségiiek esetén (n=702)

et s } Szajpropaganda
Felsofoku végzettseg -
Atlag
Nem 3,59
Igen 3,40
Kilonbség 0,19
P-érték 0,009

Forras: sajat szerkesztés

A 27. tablazat szignifikans kiilonbséget mutat a felséfoku végzettséggel rendelkezdk ¢€s a fels6foka
végzettséggel nem rendelkezdk kozott a tanacs fontossaganak kérdésében. A kevéshé képzettek
szamara szignifikansan fontosabb a tanacs szerepe. Viszont abban nincs szignifikans
kiilonbség, hogy melyik tanacs a fontosabb, ami azt jelenti, hogy a csalad, baratok véleménye
ugyanolyan fontos, mint a szakmai tanacs.

28. tablazat: A tandcsok kézotti kiilonbseg fontossaga iskolai végzettség szerint

. csalad, baratok szak’mal
Iskolai P J tanacs: _— . C s
végzettsé véleménye, 69vszerészi Kiilonbség P-érték
g g javaslata gy gy .
ajanlas
alapfok 3,53 3,75 -0,22 0,335
kdzépfok 3,55 3,62 -0,07 0,18
fels6fok 3,36 3,5 -0,14 0,078
PhD 2,77 3 -0,23 0,584

Forras: sajat szerkesztés

A 28. tablazat eredményei nem mutatnak szignifikans kiilonbséget a kiils0 tandcsok hataserdsségét
illetéen. Osszefoglalva azt mondhatjuk, hogy a nem felséfokti végzettséggel rendelkezéknek
szignifikansan fontosabb a sz4jpropaganda, de abban nincs szignifikans eltérés, hogy a szakmai
tanacsra vagy a csalad, baratok véleményére adnak-e jobban.

Regionalis szinten ¢€s telepiiléstipusonként is megvizsgaltam, vajon melyik szajpropagandanak van
nagyobb hatasa a vasarlasra. A régiok szerinti vizsgalatban a szdjpropaganda erdsségét tekintve
az alabbi szignifikans kiilonbséget latjuk.
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48. abra: Tandcs fontossaga régiok szerint (n=686), sajat szerkesztés

A Kozép-Dunantul és a Dél-Dunantil régié kozott lathatunk szignifikans kiilonbséget, a
tanacs szerepét a Kozép-Dunantulon értékelték a legfontosabbnak. A két régio, amelyek
kozott szignifikans eltérést talaltunk, nem mutat jelentés kiilonbséget a szakmai tanacs és a

csalas/baratok véleménye kozott.

A csalad ¢és barati vélemény regiondlis szinten nem erdsebb vagy gyengébb, mint a szakmai
vélemény. Regiondlis szinten nem tudjuk azt mondani, hogy a szakmai tandcs béarhol erésebb

lenne. Ezt mutatja a p-értékekkel a 29. tablazat.

29. tablazat: A szakmai tandcs és a csalad/bardtok tandcsai kozétti kiilonbségek fontossaga régiok szerint(n=686)
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csalad, . .
. szakmai tanacs:

. baratok . . - . A
Régio A ) gyogyszerészi Kiilonbség P-érték

véleménye, .

. ajanlas

javaslata
Dél-Dunantul 3,24 3,16 0,08 0,784
Budapest 3,37 3,46 -0,09 0,233
Dél-Alfold 3,38 3,6 -0,22 0,263
Nyugat-Dunantdl 3,39 3,7 -0,31 0,125
Eszak-Alfold 3,46 3,73 -0,27 0,132
Pest 3,58 3,61 -0,03 0,707
Eszak-Magyarorszag 3,59 3,75 -0,16 0,191
Kozép-Dunantil 3,8 3,73 0,07 0,568

Forras: sajat szerkesztés

Szignifikans eltérést régiok szerint nem talaltam abban, hogy a szakma tanacs nagyobb befolyéssal

birna-e a vasarloi dontéshozatalra (29. tablazat).
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49. abra: Az tandcs fontossaga régiok alapjan (n=686), sajat szerkesztés

A kiilonbségeket mutatja be a fenti 49. abra, mely alapjan a legnagyobb kiilonbséget a NY-
Dunantil, Eszak-Alfold és a Dél-Alfold régiokban latunk a gyégyszerészi tanacs javara, ami
azt jelenti, hogy ezen régiokban €16k szdmara a gyogyszerészi szakmai tanacs nagyobb hatast ér

el, de nincs szignifikans kiillonbség.

Attol fliggden, hogy valaki milyen tipusu telepiilésen él, nem talaltam szignifikans kiilonbséget
a szajpropaganda hatasat illetéen. Az atlagokat nézve a fovarosban ¢lok szamara a legkevésbé
fontos a kiilsd tanacs, mig a nagykozségekben és varosokban €16k szamdra ez erésebb faktor. A
gyogyszerészi tanacs és a csalad/baratok tanacsai kozott jelentos eltéréseket nem latunk a

telepiilésvizsgalatokban.

30. tablazat: Az tandcs forrdasanak fontossaga telepiilestipusok alapjan (n=692)

csalad, szakmai
L baratok tanacs: - . _—
Telepiiléstipus . . . . __. Kilonbség P-érték
véleménye, gyogyszerészi
javaslata ajanlas
Kozség 3,46 3,56 -0,1 0,458
Nagykdzség 3,77 3,85 -0,08 0,851
Varos 3,57 3,65 -0,08 0,203
Megyel jogu 3,52 3,69 -0,17 0,129
varos
Févaros 3,37 3,46 -0,09 0,233

Forras: sajat szerkesztés

A 30. tablazat alapjan lathatd, hogy nincs szignifikans kiilonbség a szakmai tanacs fontossagat

illetden az egyes telepiiléstipusok szerinti csoportositasban.
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Arra is kerestem a valaszt, hogy a szdjpropaganda és ezen beliil is kifejezetten a szakmai tanacs
¢s a patikdban torténd OTC ¢és étrend-kiegészitd vasarlds milyen Osszefiiggéseket mutat. Azt
feltételeztem, hogy azok az emberek, akik gyogyszertarban vasarolnak ezt legfoképp azért teszik,
mert a szakmai tandcs hatdsa erdsebb naluk.

31. tablazat: Gyogyszertarban vasarlok szamdra a szdajpropaganda fontossdaga (n=702)

Szajpropaganda
Gyogyszertarban vasarol Atlag
Kiilonbség
Nem 3,2543
Igen 3,5958
Kiildnbség -0,3416
P-érték 0

Forras: sajat szerkesztés

Szignifikans kiilonbség van ebben a tekintetben, a 31. tablazat alapjan azt latjuk, hogy a
gyogyszertarban vasarlok és nem vasarlok kozott jelentds kiillonbség van abban, hogy azok, akik
patikaban véasarolnak szamukra a szajpropaganda hatésa erdsebb. Erdekesebb kérdés azt vizsgalni,
hogy a gyogyszertarban azért vasarolnak-e az emberek, mert nemcsak, hogy a szajpropaganda, de
kifejezetten a szakmai tanécs jelentds hatdssal van rajuk.

32. tablazat: Gyogyszertarban vasarlok szamara a szakmai tandcs fontossaga (n=706)

N csalad,
. . szakmai tanacs: .
Gyogyszertarban , . baratok
L gyogyszerészi , .
vasarol Sl s véleménye,
ajanlas .
javaslata

Nem 3,13 3,37
Igen 3,69 3,51
Kulonbség -0,554 -0,133
P-érték 0 0,193

Forras: sajat szerkesztés

AKi gyodgyszertarban vasarol, annak szignifikansan fontosabb a szakmai tanacs, mint aki nem
vasarol gyogyszertarban, ezt mutatja a 32. tablazat. Felmeriil a kérdés, hogy azok, akik
gyogyszertarban vasarolnak, azok kozott latunk-e kiilonbséget a kiils6 tandcsok hatasat illetden.

33. tabldzat: Gyogyszertarban vdsarok szamdra a kiilso tandcsok kézotti kiilonbségek (n=566)

szakmaitandacs: csalad, baratok

gyogyszerészi véleménye, Kiilonbség P-érték N
ajanlas javaslata
Gyogyszertarban vasarlok 3,69 3,51 0,18 <0,01 566

Forras: sajat szerkesztés

A 33. tablazat azt mutatja, hogy akik gyégyszertarban vasarolnak azok szamara szignifikansan
erésebb hatasa van a szakmai tandcsnak, mint a csalad és baratok javaslatainak.
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A hipotézisemet részben elfogadom. A teljes mintara vetitett atlagok alapjan szignifikdns
kiilonbséget allapitottam meg a szajpropaganda (WOM) kapcsan a tekintetben, hogy a szakmai
tandcs er0sebb hatdst gyakorol a vésarloi dontésekre, mint a csaladok, bardtok véleménye.
Ugyanakkor megvizsgalva a kérdést tobb elemzést is elvégeztem, ahol nem minden esetben
igazoldott ez a kiilonbség. Szignifikans eltéréseket taldltam bizonyos csoportok kozott, amely
csoportokndl a szakmai tandcs hatdsa erdsebbnek bizonyult a nem szakmai tandcsnal. Egy
Osszefoglalo tablazat mutatja (34. tdblazat) a szignifikans kiillonbségeket.

34. tablazat: A szajpropaganda hatasanak eredményeit dsszefoglalo tablazat:

R csalad, szakmai
Szignifikans baratok tanacs:
Csoportok kiilonbség véleménve 6 szerészi P-érték
kimutathaté . ve, 8y gy .
javaslata ajanlas
N6 igen X 0,015
Nem -
Férfi nem
Beletéréddk igen X 0,007
Biztonsagra torekvék igen X 0,007
Bulvardigitalisok nem
) Eletélvezék nem
Eletstilus - . .
Elismerésre vagyok nem
csoportok
Jol élé fiatalok nem
Karrierépit6k nem
Lemaraddk/Bezarkdzok igen X 0,007
Prekariusok (bizonytalanok) nem
-19
20-29
) 30-,39
Korosztaly -
40-49 igen X 0,011
50-59
60+ igen X <0,01
tanulé/diak
Munkaerépiaci ~ gyermekeivel ott lévé anyuka
helyzet aktiv dolgozé igen X 0,036
nyugdijas igen X 0,001
van gyermekem, aki mar
Gyernjeket feln6tt, nem éliink egy igen X 0,003
nevelék . .
haztartasban
Iskolai .
. . teljes csoport nem
végzettség
Régio teljes csoport nem
Telepiiléstipus teljes csoport nem

Forras: sajat szerkesztés

A szakmai tandcs hatdsa pozitivan befolyasolja a gyogyszertarban torténd vasarlast, az elemzések
szignifikanciadt mutatnak abban a kérdésben, hogy akik gy6gyszertarban véasarolnak az 6 szamukra
a szakmai tanécs szignifikdnsan erésebb, mint a csalad, barati tanécs.
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5.4 Fogyasztoi attitiidok elemzése

H4: A fogyasztoi attitiidok regionalis szinten szignifikans eltérést mutatnak.

A fogyasztoi attitlidok elemzésénél eldszor a kérddivben megfogalmazott, vasarlashoz kapcsolodo
jellemzdket, magatartasokat, meggydzodéseket csoportositottam. Fokomponens analizis
segitségével alakitottam ki a fékomponens csoportokat. A kialakitott csoportokbdl pedig ot attitiid
szegmens keriilt meghatarozasra, azok alapjan, hogy milyen fogyasztoi attitlidok jellemzoek rajuk,
ezek 6t kiillonb6zo fogyaszté tipust jelolnek.

35. tablazat: Fékomponensek varianciaanalizise — Rotalt komponens matrix (n=702)
Komponens

1 2 3 4 5

Tv reklam alapjan kérek konkrét terméket

oL 0,926 0,062 0,129 -0,076 0,136
a patikaban

Ugy gondolom az a termék biztosan

megbizhatd, amit a tv-ban is reklamoznak 0,916 0,018 0,175 0,031 0,16

Sajat magam fontosnak tartom az étrend-
kiegészit6k szedését

Altaldban van otthon C-vitamin, D-
vitamin, immunerdsité

0,079 0,85 0,017 0,006 0,056

-0,152 0,708 0,061 0,379 0,075

Sokkal fontosabb szamomra az
egészségmegbrzés mint 5 évvel ezelbtt
Tudom, hogy torokfajasra szeretnék kérni
és megkérdezem a gyogyszerészt mit 0,087 0,106 0,873 0,098 0,106
ajanlerre

A gybgyszertarban segitséget kérek
vasarlaskor

Konkrét termékigénnyel megyek be a
patikaba, tudom pontosan melyik -0,013 0,073 0,045 0,884 0,098
terméket kérem

Ha egy termék bevalt, késbbb is azt
vasarolom

0,103 0,695 0,162 0,114 0,085

0,206 0,099 0,852 0,085 0,045

-0,085 0,264 0,156 0,766 0,147

Uj termékeket, melyeket nem ismerek

félek kiprobalni 0,126 0,099 0,166 0,038 0,84

Nem vasarolok olyan készitményt, melyet

. 0,151 0,081 -0,013 0,205 0,809
nem ismerek

Forras: sajat szerkesztés

A fenti 35. tablazat alapjan lathato, hogy az allitasok szorosan Osszefliggenek egymassal. A
fokomponenseket az 6ket magyardzo valtozok alapjan elneveztem és a tovabbi vizsgalatokat mar
azokkal végeztem el. A fokomponens analizis segitségével a patikai vasarlokra 5 attitlid szegmens
hataroztam meg.

Fékomponensek elnevezései, roviditései:

1. MASS MEDIA Consumer - Tomegmédia fogyaszté (MASM): Ok a médiafogyasztok,
akik vasarloi magatartasara jellemzd, hogy tv reklam alapjan véséarolnak, és
meggy06zddésiik, hogy a tv reklamban latott termékek megbizhatdak, ezekkel a
termékekkel szemben pozitiv az attitlidjiik.

2. HEALTH CONCIOUS Consumer - Egészségtudatos fogyaszté (HEAC): Ok az
egészségtudatos fogyasztok. Fontosnak tartjdk az étrend-kiegészitOk szedését, mert
meggy0zddésiik, hogy ezzel timogatjak az egészségiiket.
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3. NON COMMITTED Consumer - Nem elkitelezett fogyaszto (NONC): Ok azok, akik
még nem elkotelezettek egy adott marka, gyartd irant. Segitséget kérnek a patikdban
vasarlaskor ¢és kikérik a gyogyszerész véleményét.

TRUSTED BRAND Consumer - Megbizhat6 marka fogyaszt6 (TRUB): Ok azok a
markafogyasztok, akik konkrét termékigénnyel mennek be a patikdba, hiiek ahhoz a
termékhez, ami bevalt szamukra. Azokkal a termékekkel szemben pozitiv attitiidjiik van,
amit kiprobaltak ¢és elégedettek is voltak vele, ezeket szivesen vésaroljak, mert a
tapasztalatukbol adoddan kialakult a termék iranti bizalmuk.

NOT RISK Consumer - Nem kockazatvillalo fogyaszté (NOTR): Ok azok a
fogyasztok, akik félnek 1j terméket kiprobalni, vasarléi magatartasukban megjelenik a
félelem, az Gjhoz val6 negativ attitlid erds. Illyen mdédon nem mernek kockaztatni, nem
vasarolnak olyan terméket, amelyet nem ismernek.

A kialakitott fékomponens csoportok segitségével meghatdrozott attitlid szegmensek demografiai
jellemzo6it 6sszefoglalva az aldbbiakat tudjuk elmondani roluk.

36. tablazat: Az attitiid szegmensek demografiai jellemzoi:

. . Munkaerdpiaci Van-e . ; ol P
Nem Kor Végzettség helvz ': rmeke? Eletstilus Régio Telepiiléstipus
TOMEG- elyze gyermeke?
A 19 évnél
fogyaszto dij felnott N t- M jogu
= Férfi fiatalabb felrslz;zkl] mtlg ﬁulljjs eremZEe van Bulvardigitaisok Duynuj:tul 95;":01;’ “
A 60 évnélidésebb 8y A
Munkaerépiaci Van-e .
> > Nem Kor Végzettség P Eletstilus Régi6  Telepiiléstipus
EGESZSEG- helyzet gyermeke?
TUDATOS
fogyaszto . 60 év feletti P dii felnétt J6L él6 fiatalok
NG evieletti fels6foku nyugdijas elno e 1AL 5o
30-39 gyermekeivel gyermeke Karrierépitok ~ Deél-Alfold Nagykozség
A A A otthon lév6 anyuka van A
; . Munkaerdpiaci Van-e . . P L
N K Vi tt Eletstill R Telepiilést
NEM em or égzettség helyzet gyermeke? etstilus égio elepiiléstipus
ELKOTE-
LEZETT 60 nem feln6tt A biztonsagra Kozép-
. NG ) . - Nagvkézsé
fogyaszto AO évfelettiek fels()&)ku nyu;iuas gyermeke van torekvok Dunantal agykozseg
Munkaerépiaci Van-e .
Nem Kor Végzettség hel ': Ke? Eletstilus Régio Telepiiléstipus
MEGBIZHATO elyze gyermeke?
fMARKA' 60 év feletti nyugdijas igen és egy
ogyaszto N6 30-39 fels6fok kisgyermekes  haztartdsban  Karrierépitok Dél-Alfold  Nagykozség
A A anyuka éliink A
A N Munkaerépiaci Van- ,
KOCKAZATOT em Kor Végzettség unkaeropiact an-e Eletstilus Régio Telepiiléstipus
helyzet gyermeke?
NEM
VALLALO ; - P,
60 év - . Lemaradoék/ : nagykozseg,
5 d Eszak-
fogyaszto NG feletti  nem felséfoku n)t/ug Iljfas nlncsk M szake megye jogl
20-29 anuld gyermeke gL 676k agyarorszag Véros

A

A= szignifikans klonbség

Forrdas: sajat szerkesztés
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A 36. tablazat bemutatja részletesen az egyes attitiid szegmensek demografiai jellemzdit. Tovabba
a tablazat jeloli, hogy hol taldltam szignifikans eltéréseket.

Erdekes megfigyelés, hogy mig a legtobb szegmensben a ndk vannak jelen tobbséggel, addig a
tomegmédia fogyasztok csoportjat a férfiak erdsitik, a férfiak sokkal inkdbb médiafogyasztok mint
a nok, mely vizsgalat esetében szignifikdns kiilonbéget talaltam a nemek kozott. Szignifikansan
erésebb médiafogyasztok a bulvardigitalisok a karrierépitokhéz képest. A nem felséfoku
végzettségliek és a felsdfoku végzettségliek kozott is szignifikans eltérést talaltam, akiknek nincs
fels6foku végzettsége azok vasarloi magatartdsaban a tv reklamok hatasa érvényesiil jobban. A jol
€10 fiatalok €s a karrierépitok fogyasztdi magatartasaban az egészségtudatossag erdsen jelen van
¢és érvényesill, szignifikans kiilonbség van a két csoport és az életélvezok csoportja kozott az
egészségmegorzeéssel kapesolatos véleményekben.

A ndk vasarloi magatartdsaban az egészségre valo torekvés szignifikansabb erésebben megjelenik,
mint a férfiaknal. A 60 év felettiek szignifikdnsan jobban odafigyelnek az egészségiikre, mint a
20-29 éves korosztaly, de érdemes azt is kiemelni, hogy a 30-39 évesek csoportja is erdsiti ezt
szegmenst. A felsdfoktl végzettséglieck ¢étrend-kiegészitOkkel szembeni vasarldi attitidje
szignifikansan pozitivabb, mint az alacsonyabb iskolai végzettségliek csoportjanak.

A n6k jellemzoen tobbszor kérnek segitséget a patikaban, mint a férfiak. A patikaban segitséget
kérnek leginkdbb a 60 év felettieck és a nyugdijasok, akik szignifikdnsan eltérnek a tobbi
korosztalytdl ebben a kérdésben. A nem felséfoku végzettséggel rendelkezdk szignifikansan nem
elkdtelezettek a markak, termékek irdnt, javaslatot kérnek vasarlaskor. Azok a ndk, akiknek felndtt
gyermeke van, korukbol adodoan inkabb az idésebb generacidhoz tartoznak és 6k szignifikansan
tobbszor kérnek tanacsot a termék kivalasztasa kapcsan.

A néknek szignifikdnsan erésebb a marka tudatossdguk és hiiségiik, nagyobb résziik konkrét
termékigénnyel megy be a patikdka vasarolni €s vasarloi magatartasara jellemzd, hogy azon
termékek felé, melyek bizonyitottak mar szamadra, pozitivabb hozzaallast mutat. A 30-39 éves
korosztaly és a 60 év felettiek szignifikdnsan ragaszkodnak egy adott markahoz, elényben
részesitik és pozitiv a hozzaallasuk azon termékhez, amelyeknél jo tapasztalataik vannak, a két
korosztaly szignifikdnsan er6sebb megbizhaté markafogyaszto, mint az 50-59 éves korosztaly. A
felséfoku iskolai végzettséggel rendelkezdk szignifikdansan tobbet vasarolnak bevalt terméket,
igazolhatd, hogy erdsebb a marka kotddeésiik és a bevalt termékeket pozitiv tulajdonsagokkal
ruhazzak fel. A karrierépitdk a legnagyobb megbizhaté markafogyasztok, akik szignifikans
kiilonbséget mutatnak az elismerésre vagyok csoportjaval szemben ebben a kérdésben.

Azok a fogyasztok, akik félnek 0j terméket vasarolni, 6k alacsonyabb iskolai végzettségliek. A
nemek tekintetében nincs kiilonbség. Jellemzden kertilik a kockazatot az uj termék vasarlasaval a
60 év felettiek és a 20-29 évesek, de szignifikans eltérését a tobbi korosztilyhoz képest nem
mutatnak. A nyugdijasok és a még tanulod didkok szignifikansan jobban félnek az 0jt6l, mint a
kisgyermekes anyukak.

A fogyasztoi magatartasok atlagértékei a teljes mintara nézve az alabbi szdmokat mutatjak.
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KOCKAZATOT NEM
VALLALO FOGYASZTO
2,823

MEGBIZHATO MARKA
FOGYASZTO
4,066

TOMEGMEDIA

FOGYASZTO
500 1,762

4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

EGESZSEGTUDATOS
FOGYASZTO

3,725

NEM ELKOTELEZETT
FOGYASZTO

3,083

50. abra: A fogyasztoi magatartasok jellemzdinek atlageértékei (n=702), sajat szerkesztés

Az 50. dbra mutatja, hogy a legmagasabb atlagértékeket a megbizhaté marka képviseli, ezt koveti
az egészséghez vald hozzaallas. A fogyasztok tobbségére jellemz0d, hogy nem elkdtelezett, de az
atlag értékek alacsonyabbak, mint a megbizhaté marka felé vald pozitiv hozzaallast tekintve.
Tobben javaslatot kérnek vasarlaskor, ami segiti a dontésiiket. A legalacsonyabb atlagértéket pedig
a média hatésa jelenti a fogyaszt6i magatartasokra.

Az attitid szegmenseket régiék alapjan vizsgaltam tovabb. Arra kerestem a valaszt, hogy
regionalis szinten milyen kiilonbségeket latunk a vasarloi magatartdsokban, mely teriileteken mely
attitildok erdsebbek.

37. tablazat: A fékomponensek datlagai régiok szerint (n=683)

. s L .. - N Kockazatot
S Megbizhato marka Egészségtudatos Tomegmeédia .. em oc a’za 0,
Régio fosvaszto fosvaszté fosvaszto elkotelezett nemvallalé

gy gy gy fogyaszto fogyasztd
Budapest 4,13 3,77 1,62 2,91 2,79
Pest 4,05 3,77 1,74 3,08 2,9
Dél-Dunantul 3,81 3,49 1,81 2,84 2,32
Nyugat-Dunantul 3,82 3,37 2,01 3,08 2,77
K6zép-Dunantul 4 3,74 1,93 3,43 2,8
Eszak-Magyarorszag 4,03 3,7 1,84 3,13 2,93
Eszak-Alfold 4,11 3,6 1,89 3,16 2,84
Dél-Alfold 4,19 3,82 1,92 3,4 2,87
szignifikans . ) . . .
o . nincs nincs nincs nincs nincs
kiilonbség

Forras: sajat szerkesztés

A 37. tablazatban kék szinnel jeloltem a legmagasabb atlagokat €s piros szinnel a legalacsonyabb
atlagokat.

A 37. tdblazat atlagértékei alapjan regionalis szinten a vasarlasi magatartdsokban a megbizhato
marka vasarlasa jellemz6 a leginkdbb. A legmagasabb értéket a dél-alfoldi régié mutatja, a
legalacsonyabb értéket pedig a dél-dunantuli régio.

Az egészséghez vald hozzaallas mutatja a masodik legmagasabb atlagértékeket regiondlis szinten
1s. A régiok kozott ebben a legmagasabb értéket szintén a dél-alfoldi régido mutatja, a
legalacsonyabb értéket Nyugat-Dunantulon latjuk.
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A tomegmédia hatdsa €érzddik legkevésbé a fogyasztdi magatartdsokban. A Nyugat-Dunantul
mutatja a legmagasabb atlagértéket, a legkisebb atlagértéket pedig Budapest.

A fogyaszt6i magatartasokra jellemzo az is, hogy sokszor a vasarlok bizonytalanok, ezért szakmai
segitséget, tanacsot kérnek a dontéseik meghozatalaban. Ami egyben azt is jelenti, hogy ezek a
fogyasztok nem kotelezték el magukat egy-egy termék irant, meggy6zhetdek mas termék
kiprobalasarol, megvasarlasarol. A legnagyobb atlagértéket mutatja a kozép-dunantuli régid, a
legalacsonyabb atlagértéket mutatja Dél-Dunantul.

Az 0jtol vald félelem megjelenik a fogyasztok magatartdsdban, a vasarlok egy bizonyos csoportja
negativ hozzaallast mutat az (ij termékek irant. Regionalis szinten ebben Eszak-Magyarorszag
veszi fel a vezetd szerepet és a legalacsonyabb atlagértékekkel pedig a Dél-Dunantil jellemezhetd,
ebben a régioban az 0jtol vald félelem kevésbé érzddik a vasarldéi magatartasok kapcsan.

Az egyes fokomponensek regionalis kiilonbségeket nem mutatnak. Nem mutathat6 ki szignifikans
kiilonbség a tomegmédia hatasat illetéen régidk szintjén, szintén nem mutathato ki szignifikans
kiilonbség a megbizhaté marka iranti elkotelezédésben és az egészségtudatos gondolkodasban sem
a régiok szintjén. Nem mutathato ki jelentds eltérés abban, hogy mely régiokban lenne erdsebb a
nem elkdtelezett fogyasztok aranya €s az ujtol vald félelem kapcsan sem latunk a régiok kozott
szignifikans kiilonbséget.

Az elemzések tovabbi 1épéseként az egyes régiokat vizsgaltam, és minden régidban kiilon-kiilon
megnéztem, hogy mely fogyasztotipusok vannak erdsebben jelen abban az adott régidban, azaz,
egy vizsgalt régidban mely fogyasztoi attitiid lesz szignifikansan dominans a tobbihez képest. A
teljes mintara elvégzett elemzés sejteti, hogy mely attitlid szegmensek lesznek az erdsebbek,
hiszen lathattuk, hogy a megbizhatdé marka iranti elkotelez6dés a teljes mintan a legmagasabb
atlagértékeket mutatta.

Egy adott régioban kerestem, hogy a fogyasztéi attitid szegmensek kozott kimutathatd-e
szignifikans kiilonbség és az eredmények utan, mit mondhatunk el orszagos viszonylatban, hogy
a magyar lakossdg OTC ¢és étrend-kiegészitd vasarlasaban milyen magatartasi formak,
viselkedések jellemzdek, dontden mi alapjan itélnek meg egy terméket a fogyasztok.

A kovetkezd abra bemutatja az egyes régidkon beliili kiilonbségeket az attitlid-szegmensek kozott.
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Budapest

Kozép-Dunantul

D-Dunantul

D-Alfold

51. abra: Az attitiid szegmensek kozotti kiilonbségek az egyes régiokban, sajat szerkesztés

Az 51. dbra mutatja be az attitid-szegmensek kozotti kiillonbségeket minden egyes régioban.
Régionként szignifikans eltérést mutatnak a vizsgalt szegmensek, azt mondhatjuk, hogy adott
régidban egyes attitidok szignifikdnsan erdsebbek a tobbihez képest.

A fovaros Budapest esetében szignifikans kiilonbség az attitiid szegmensek kozott kimutathato,
egyetlen kivétellel, a kockazatot nem vallald és a nem elkotelezett fogyasztd kozott nem talaltam
szignifikans eltérést. A fovarosban a legerdsebb a megbizhatdo marka iranti pozitiv attitiid.
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Pesti régio ugyanazt a képet adja szamunkra, mint Budapest, tehat az attitiid szegmensek kozott
szignifikans eltérést taladltam, ebben a régioban is csak a kockédzatot nem vallal6 és a nem
elkotelezett fogyasztod kozott nem taladltam szignifikans eltérést. A pesti régioban és Budapesten az
egészséggel kapcsolatos attitiidok teljesen egyformak, ebben a régidban is a megbizhaté marka
iranti pozitiv attitiid a legerdsebb.

Nyugat-Dunantilon szignifikansan nem kiilonbozik az egészséggel kapcsolatos attitiid és a
bizonytalan, nem elkotelezett vasarloi magatartds. Valamint az ujtél vald félelem és az
elkotelez6dés hianya kozott sem talaltam szignifikdns eltérést ebben a régioban. A Nyugat-
Dunéanttlon is szignifikansan a bevalt marka iranti attitiid jellemzi a vasarl6i magatartast.

Ko6zép-Dunantilon viszont megtorik a bevalt marka iranti erds elkotelez6dés, mert itt a bevalt
marka ¢és az egészségmegdrzessel kapcsolatos attitidok kdzott nem talaltam szignifikans eltérést.
Ebben a régidban a megbizhaté marka irdnti pozitiv attitid ugyanolyan jelents, mint az
egészséggel kapcsolatos pozitiv meggydzddések. A tobbi attitid szegmenssel valo
Osszehasonlitdisban a bevalt marka szignifikansan erdsebb. Ebben a régidban az
egészségmegodrzéssel kapcsolatos magatartas ugyanolyan jellemzd, mint a patikdaban vald
segitségkérés iranti pozitiv hozzaallas, a ketté kdzott nem mutathatd ki szignifikéns eltérés. Az
egészségmegdrzéssel kapcesolatos attitlid csak a tdmegmédiaval kapcsolatos attitidoktdl és az ujtol
vald félelemhez kapcsolddd magatartasoktol kiilonbozik szignifikdnsan, azoktol erdsebb.

Dél-Dunantulon sem mutat szignifikans kiilonbséget a megbizhaté marka és az egészségmegorzes,
valamint ebben a régidban sem taldltam szignifikans kiilonbségek a kockazatot nem vallalo és a
nem elkotelezett fogyasztoi attitidok kozott. A megbizhaté marka iranti pozitiv attitlid és az
egészségmegdrzéssel kapcsolatos attitlidok a tobbi attitiid szegmenstdl szignifikdnsan erésebbek.

A D¢l-Alf6ldon az 6sszes attitlid szegmens kozott szignifikans kiilonbségeket tudtam kimutatni. A
teriileten a legerdsebb attitlid a megbizhatd marka irdnti pozitiv hozzaallas, a masodik helyen all
az egészségmegOrzés, majd a vasarlast segitd tanacs kérése a patikdkban a nem elkotelezo
fogyasztok magatartasformajaként. Az 0jtol valo félelem kevésbé jellemzd a régiodban, legkevésbé
a tomegmédia hatasa érzodik a vasarloi magatartasokon.

Eszak-Magyarorszag esetében a megbizhatd marka irdnti pozitiv attitiid szignifikdnsan a
legerdsebb. Az egyes attitlid szegmensek kozott szignifikdns kiilonbségeket taldltam, egy
kivétellel ebben a régioban. A kockazatot nem vallald €s a nem elkotelezett fogyasztoi attitidok
kozott nem talaltam szignifikdns eltérést, a vasarldi magatartasban az 0jtol vald félelem és az
elkotelezddés hidnya egyforman érzodik.

Az Eszak-Alfoldén szintén szignifikansan a legerésebb a megbizhaté mérka iranti pozitiv attitiid.
Az egészségmegOrzeés szignifikdnsan jelentdsebben ott van a vasarloi magatartdsokban, mint az
ujtol valo félelem és a tomegmédia hatdsa, viszont szignifikansan nem kiilonbozik attdl, hogy a
vasarlasokra mennyire jellemz6 a szakmai tandcs kérése €s a gyogyszerészi véleményhez valod
pozitiv hozzaallas. A szakmai tandcsrol alkotott vélemény és az jtol vald félelem egymaéstol
szignifikansan nem kiilonbozik. A tdmegmédia hatdsa a vasarld adott termékrdl kialakitott
véleményére a legkevésbé van hatassal, szignifikdnsan alul marad a vizsgalt attitlid-szegmensek
kozott.

A hipotézisemet elfogadom, az egyes régiokban jelentds, kimutathatd szignifikans kiilonbségek
vannak a fogyasztoi attitiid tekintetében.
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A regionalis attitlid vizsgélatok eredményei, az impact faktorok regionalis kiilonbségei €s az
egészségmeglrzés kapcsan latott regiondlis kiillonbségek alapjan készitettem egy regionalis
fogyasztéi profil térképet, amely lathatova teszi a kiilonbségeket és regionalis szinten
kirajzolodnak a fogyasztoi profilok.
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52. abra: Regiondlis fogyasztoi térkép, sajat szerkesztes

Az 52. abra a fogyasztoi profilokat jeleniti meg regionalis szinten. Osszesen 8 régid keriilt
meghatarozasra, melyek az egymas mellett 1évé varmegyéket fogjak ossze, ezek a kovetkezok:
Eszak-Magyarorszdg, Eszak-Alfold, Dél-Alfold, Budapest, Pest, Kozép-Dunantal, Nyugat-
Dunanttl és Dél-Dunantul. A vizsgalt régiokban a térkép megmutatja, hogy az emberek mennyire
torddnek az egészségiikkel, abban a régidokban €16k hany szazaléka az, akik jobban odafigyelnek
az egészségégiikre az elmult 5 évben. Lathatjuk, hogy Pest megyében és az észak-magyarorszagi
régidban szignifikansan pozitiv irdnyba valtozott a megbetegedések megeldzésére forditott
figyelme az embereknek, mint Dél-Dunéntilon. A térkép megjeleniti az egyes régidkban az impact
faktorok hatasat és a jellemzd fogyasztoi attitidoket. A péaros-T probaval végzett vizsgalat
eredményei alapjan az impact faktorok tekintetében szignifikans eltérések mutathatoak ki a régiok
kozott. A visibilitas szignifikdnsan erdsebb impact faktor Nyugat-Dunantiilon, mint Budapesten,
Pest megyében, a Dé¢l-Alfoldon és a Dél-Dunantilon. A szdjpropaganda legnagyobb hatassal a
Ko6zép-Dunantulon €l6kre van, ahol ez szignifikansan jelentdsebb, mint a Dél-Dunéntilon. A pénz
¢és 1d6 értéke, tehat a termék ara és elérhetdsége pedig szignifikansan fontosabb a DéI-Alf6ldon,
mint a Dé¢l-Dunantilon. Az attitiid vizsgalatoknal az egyes régiokat vizsgalva szignifikéns
kiilonbségeket talaltam, melyet az 51. abra mutat be, viszont a régidk kozott szignifikans eltérés
nem volt megéllapithatd. Kiemelésre keriiltek a vizsgalt attitidok a szerint, hogy melyik régidkban
a legmagasabbak azok atlagértékei. Igy a tomegmédia alapjan vasarlok a legnagyobb aranyban a
Nyugat-Dunantilon vannak, ami jol parhuzamba allithato ezen a teriileten szignifikdnsan
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magasabb értéket kapott visibilitdssal. K6zép-Dunantilon az emberek nem elkotelezettek €s
jellemzd6 rajuk, hogy vasarlaskor segitséget kérnek a patikakban, ami szintén nagyon jol tiikkrozi,
hogy ebben a régioban szignifikdnsan a szajpropaganda a legerdsebb impact faktor. A
vasarlasokban megjelend egészség fokuszi gondolkodds ¢és a megbizhaté marka iranti
elkdtelez6dés leginkabb a DéI-Alf61don jellemzo.

5.5 A vasarlasok céljanak elemzése

HS: Szignifikans kiilonbség van a vasarlas céljaban a kiilonb6z6 élettempdju csoportok, a
nemek és a korosztalyok kozott.

Az elemzésnél csoportba szedtem a mai korra jellemz6 problémakat, mely probléméak megoldéasara
a fogyasztok vény nélkiili gyogyszereket vasarolnak.

Modern kori problémakat az aldbbiakban azonositottam:
e stressz, rossz alvasmindség

kimertiltség, faradtsag, memoria gondok

allergia

ndi problémak, valtozdokori tiinetek

emésztési problémak, laktdz és gluténérzékenység

Napjaink trendjei, amelyek szintén hatdssal vannak a fogyasztokra €s a vasarlasokra az alabbi
csoportokban azonosithatoak:

o cgészség megdrzes, tudatosabb életmaod

e immunerdsités, megeldzes

e fajdalomcsillapités

e bdrapolas
A felgyorsult vilag egyre gyorsabb élettempot diktal, ami azt gondolom, hogy két dologra van
hatéssal, egyrészt a gyorsabb élettempodt €16 emberek nyitottabbak, tobb dologgal taldlkoznak nap
mint nap, informaltak, tajékozottak, igy 0k jobban kovetik a trendeket. Parhuzamosan e emellett
azt is gondolom, hogy a gyors élettempd kovetkezménye az is, hogy egyre tobb modern kori
problémaval kiizdenek az emberek. Tobb helyen és tobb szerepben kell helyt allnunk, kimertiltek
vagyunk és a mindennapi stressz miatt romlik az alvasmindségiink. A hipotézishez kapcsolodod
vizsgalatomat a fenti gondolatokkal Osszefiiggésben végeztem. Elso 1épésként azonositottam a
gyors élettempot €16 fogyasztoi csoportokat, melyeket a mar kordbbi elvégzett klaszteranalizis
vizsgalat segitségével bemutattam. A gyors élettempot €16k csoportja: Karrierépitok, Jol €16
fiatalok, Eletélvezdk, Elismerésre vagyok, Bulvardigitalisok. Ezekre a csoportokra vonatkozoan
vizsgaltam a modern kori problémak és trendek hatdsat.

Az elemzések kapcsan fontos megemliteni, hogy hivatalos piaci adatok szerint a piac jelentds
részét, kicsit tobb mint 40%-ot a megfazas és fajdalomcsillapitas kategéridja teszi ki. A vitaminok
aranya is kozel 20%. gy ebbdl jol lathato, a vizsgalatok soran is érzékelhetd lesz, hogy az egyéb
kategoriak kisebb részaranyt fognak képviselni, viszonylag alacsonyabb lesz a mas kategoéridban
terméket vasarlok aranya, aminek az itt emlitettek lesznek az okai. A piaci adatokat erre
vonatkozdan az 53. abra mutatja.
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53. abra: Az OTC piacok mérete és az OTC-kategoriak piacrésze, HUF érték %, 2023
Forras: MEKISZ, IQVIA sell out data, 2024

A modern kori problémak kiilonbségeit vizsgaltam el8szor.

Elsoként a stressz csokkentése céljabol torténd vasarlasokat vizsgaltam a gyors és lasst élettempot
folytato klaszterek 6sszehasonlitdsaban.
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54. abra: Stresszcsokkentés céljabol térténd vasarldsok (n=683), sajat szerkesztés

A stresszcsokkentés céljabol torténd vasarlasok eltéréseket mutatnak a gyors és lassu élettempot
folytato klaszterek kozott, szignifikans kiillonbség mutathato ki a gyors élettempot €16 életélvezok
¢és a lassu élettempdban €16 beletorodok kozott a stressz csokkentésére vasarolt készitmények
kapcsan. Az életélvezdk szignifikdnsan tobbszor keresnek készitményeket nyugtatas céljabol,
alvasproblémak megoldasara, mint a beletorddok csoportja, ezt mutatja az 54. abra.

A faradtsagcsokkentés kapcesan a vizsgalat az alabbiakat mutatja.
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55. abra: Faradtagcsékkentés, jobb memoria céljabol torténd vasarlasok (n=683)
sajat szerkesztés

Az 55. ébra igazolhatoan szignifikdns kiilonbséget mutat a karrierépiték ¢és a
lemaradok/bezark6zok, a karrierépitok és a prekariusok (bizonytalanok), valamint a karrierépitok
¢s a biztonsagra torekvOk kozott. A karrierépitdk szignifikansan tobb készitményt vasarolnak
faradtsagesokkentés céljabol, mint a toliik sokkal lassabb élettempot €16 fent emlitett harom
csoport. A lassu élettempot folytatd csoportok koziil a beletdoréddk szignifikansan tobb
faradtsagesokkentd készitményt alkalmaznak, mint a lemaradok/bezarkdzok. A beletorodok a
lemaraddk/bezark6zok csoportjahoz képest gyorsabb élettempot folytatnak, az itt lathatd
kiilonbséget okat ebben latom. Azt mondhatjuk, hogy a leglassabb élettempdt folytatd csoportok
azok, akik jellemzéen nem vagy nagyon ritkdn vésarolnak faradsdgcsokkentés céljara
készitményeket, ellenben a gyorsabb élettempot folytatd csoportokkal. Ahol a karrierépitOk
szignifikans kiilonbséget is mutatnak a harom legalacsonyabb értéket mutatd csoporthoz képest.

Vizsgalatomban kiilonbséget kerestem a gyors ¢és lassu ¢€lettempdt folytatok kozott az allergia
elleni készitmények vasarlasa kapcsan.
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56. dbra: Allergias tiinetek megsziintetésére torténd vasarlasok (n=683), sajat szerkesztés

Az 56. abra alapjan lathat6, hogy szignifikans kiilonbséget véliink felfedezni a jol €16 fiatalok és a
bulvardigitalisok, valamint a jol ¢l0 fiatalok és a prekariusok kozott. Szignifikans kiilonbség
lathato az elismerésre vagyok és a bulvardigitalisok, valamint az elismerésre vagyok és a
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prekariusok kozott. Az allergia, mit panasz az eredmények alapjan nincs Osszefiiggésben az
¢lettempoval.

A modern kori problémak kozé soroltam a ndket érintd problémakat, kiilonos figyelemmel a
koronavirus jarvany kimutatott hatdsait figyelembe véve.
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57. abra: NGi problémak kezelése céljabol torténd vasarlasok (n=683), sajat szerkesztés

A n6i problémak kezelése céljabol a karrierépitok vasarolnak elsésorban, mint ahogyan azt az 57.
abra is mutatja. Szignifikans kiilonbség figyelhetd meg a karrierépitdk és a jol €16 fiatalok kozott,
a karrierépitok és biztonsagra torekvok kozott, valamint a karrierépitok és lemaradok/bezarkdzok
kozott. A jol €16 fiatalok bar gyors élettempdt folytatod csoport, szignifikdnsan alulmaradnak a n6i
problémak érintettségét tekintve. Ebben az esetben az élettemp6 nem befolyasolo tényezd.

A trendek vizsgalataval folytattam az elemzéseket.

Napjaink egyik legnagyobb trendje az egészségmegdrzés, az egészségtudatossag, az egészségre,
mint szuper hivoszo tekintiink (TOROCSIK, 2016). Egészségmegdrzés és immunerdsités céljabol
torténd vasarlasok kozott a vizsgalatom soran nem taldltam szignifikans kiilonbséget az egyes
¢letstilus csoportok kozott.

Az IQVIA piaci adatai alapjan a bérapolési kategoria 2023-as éves novekedése 15,2%-ra tehetd,
amely csak minimdlisan marad el a 15,4%-0s novekedést mutaté legnagyobb kategdriatol a
megfazastol (IQVIA, 2024/b). A tudatos bdrapolas a vizsgalataim alapjan nem fligg Gssze az
¢lettempodval sem az értékrenddel.
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58. abra: Bdorapolas céljabol torténd vasarlasok (n=683), sajat szerkesztés
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A borapolasban élen jarnak és szignifikans kiilonbséget mutatnak az elismerésre vagyok és a
beletorodok. Az elismerésre vagyok szignifikans kiilonbséget mutatnak a jol €16 fiatalokkal és az
¢letélvezokkel szemben, illetve a beletdrodok is szintén szignifikdns eltérést mutatnak a jol €16
fiatalokkal és az ¢letélvezdkkel szemben (58. abra).

A fajdalomcsillapitds a megfazast kovetden nagy piaci résszel rendelkezik (IQVIA, 2024/b) és
talan mondhatjuk, hogy a legtobb problémank megoldasara fajdalomcsillapitohoz nyulunk. A
fajdalomcsillapitas gyors megoldast nyujt. Ezen vizsgalat eredményeit mutatja az alabbi 59. abra.
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59. abra: Fdajdalomcsillapitas céljabdl torténd vasarlasok (n=683), sajat szerkesztés

Az 59. abra azt mutatja, hogy a fajdalomcsillapitas tekintetében az ¢életélvezok €s a karrierépitok
szignifikans kiilonbséget mutatnak, valamint a bulvardigitalisok és a karrierépitdk kozott is
szignifikans az eltérés. Az egészségtudatossag vizsgalata soran azt lattuk, hogy a karrierépitok
szignifikansan jobban odafigyelnek az egészségiikre az életélvezokkel szemben, igy talan annak,
hogy 6k nem preferaljak a fajdalomcsillapitokat annyira, mint az életélvezdk, ez lehet az oka. Az
¢letélvezok nem foglalkoznak a megeldzéssel, 6k inkabb fajdalomcesillapitokhoz nyulnak.

A vizsgaltatok eredményeit az alabbi tablaban fogaltam Gssze.

38. tablazat: A gyors élettempo és a vasarlasok célja kozotti dsszefiiggések eredményeinek dsszefoglalo tablazata:

Modern kori problémak S'ftllgl:::)k;r;s ':2:;::;::
stresszcsokkentés, nyugtatas, jobb alvas van igen
faradtsag csokkentés, jobb memoria van részben
allergia megsziintetése van részben
ndi problémak, valtozdkori tiinetek enyhitése van nem
emésztési problémak kezelése, laktoz érzékenység nincs

Trendek

egészség meglrzés, tudatosabb életmadd nincs

immunerdsités, megel6zés nincs

bdrapolas van nem
fajdalomcsillapitas van nem

Forrds: sajat szerkesztés

A 38. tablazat mutatja az elemzések eredményeit, mely alapjan a hipotézisem csak részben tudom
elfogadni. Az eredmények alapjan elfogadhato és szignifikans kiilonbséggel igazolhat6, hogy a
stresszt pozitivan befolydsolja a gyors élettempd. A faradtag és az allergia csak részben a gyors
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¢lettempo kovetkezménye. A ndi problémak, a borapolas nem fiigg 0ssze az élettempdval, nincs
rd hatdssal. A gyors ¢élettempot folytatd csoportok magasabb ardnyban vasarolnak
fajdalomcsillapitokat, de a karrierépitok viszont ebben a kérdésben szignifikansan alul maradnak,
ezért az allitdisom ebben az esetben nem teljesiilt.

A hipotézis vizsgalat soran keresem a nemek és korcsoportok kozotti kiilonbségeket.

A modern kori problémak érintettségében kor szerint egy teriileten talaltam szignifikans eltérést,
ez a ndi problémak teriilete. Az eltérések az alabbiak szerint mutatkoznak.
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60. abra: N6i problémak kezelése céljabol tértéend vasarlasok korosztalyok szerint (n=717)
sajat szerkesztés

A 60. abra alapjan szignifikans kiilonbég lathatd, a ndi problémak megjelenése elsésorban a
fiatalabb korosztalyt érinti. Szignifikans eltérés igazolhatd a 19 évnél fiatalabb és a 30-39 és az 50
év felettiek kozott, valamint a 20-29 évesek és a 30-39, valamint az 50 év felettiek kozott.

A trendek vizsgalata kapcsan az immunerdsités céljabol torténd vasarldsokat tekintve
szignifikans kiilonbség kimutathato.
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61. abra: Immunerdsites céljabol térténd vasarlasok korosztaly szerint (n=717)
sajat szerkesztés

Szignifikdns kiilonbséget mutat a 61. dbra, mely alapjan lathat6, hogy a 30-39 éves korosztaly
jelentds eltérést mutat a téle fiatalabb és a téle iddsebb korosztalyhoz képest ebben a téméaban.
Immunerdsités céljabol a korosztaly jelentdsen tobbet vasarol, mint az egyéb korcsoportok.
Lathatjuk, hogy a fiatalabb generacionak az immunerdsités kevésbé fontos, az atlag értékek

alapjan a 40-49 ¢és az 50-59 éves korosztaly magasabb eredményt mutat.

A borapolas szignifikansan fontosabb a fiatal korosztaly szamara, ezt mutatja a 62. abra.
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62. abra: Bdrapolas céljabal torténd vasarldsok korosztaly szerint (n=717). sajat szerkesztés

A fiatalabb generacionak szignifikansan fontosabb a boriik dpoldsa, mint az idésebb generacionak.
A 62. abra mutatja, hogy a legmagasabb atlagértéket a 30-39 éves korosztaly mutatja a bérapolas
tekintetében.

A fijdalomesillapitas kapcsan végzett elemzések is szignifikans eltérést mutatnak a vizsgalt
korosztalyi csoportoknal.
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63. dbra: Fajdalomcsillapitas céljabol térténd vasarlasok korosztaly szerint (n=717), sajat szerkesztés

A 63. abra mutatja, hogy a fajdalomcsillapitas is szignifikdns eltérést mutat a korosztalyok
tekintetében, a legfiatalabbak jelentésen magasabb célzattal vasarolnak a fijdalomcsillapitokat,
mint az idésebb generacio, jellemzden a 60 év felettiek.

A korosztalyi vizsgéalatok eredményeit az alabbi tdblazat dsszesiti.
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39. tablazat: Korcsoport szerint a vasarlasok célja kozotti dsszefiiggések eredményeinek dsszefoglalo tablazata:

Modern kori problémak Skzlllgl::::l;s I:;Tj:t:;lits
stresszcsokkentés, nyugtatas, jobb alvas nincs

faradtsag csokkentés, jobb memoria nincs

allergia megszlntetése nincs

ndi problémak, valtozdkori tiinetek enyhitése van igen
emésztési problémak kezelése, laktdz érzékenység nincs

Trendek

egészség meglrzés, tudatosabb életmadd nincs

immunerdsités, megeldzés van igen
bérapolas van igen
fajdalomcsillapitas van igen

Forras: sajat szerkesztés

A 39. tablazat alapjan nem minden esetben volt kimutathat6 szignifikdns kiilonbség, igy a hipotézis
ezen részét csak részben tudom igazolni. A korosztalyi vizsgalatnal a ndi problémak kapcsan a
bdrapolas fontossaganak kérdésében, az immunerdsités kapcsan és a fajdalomcesillapitas kapcsan
allapitottam meg szignifikans eltéréseket.

A nemek szerinti vizsgalatot elvégeztem a modern kori problémak és a trendekhez kapcsolddo

vasarlasi célok szerint.
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64. abra: NOk és férfiak kozotti eltérések modern kori problémdk és trendek tekintetében, sajat szerkesztés

Nem minden esetben lathatd szignifikans kiilonbség a ndk és férfiak kozott a modern kori
problémak és a trendek vizsgalata kapcsan (64. 4bra).

Ahol szignifikans eltéréseket latunk, ott a ndk javara billen a mérleg. Szignifikans eltérés van a
stresszoldas, az emésztés kapcsan, a ndket ezek a problémék jobban érintik. De 0sszességében
lathato, hogy az emberek csak kevés szazaléka vasarol ilyen c€lbol készitményeket, ennek oka az
elemzés elején ismertetett kategoridk részaranya. Lathato, hogy szignifikans eltérést mutat a nék
¢és férfiak esetében az immunerdsités, megeldzés, a fajdalomcesillapitas. Ugyancsak jelentOs
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kiilonbség lathatd a borapolasban, a ndk jelentdsen tobbet kdltenek borapolas céljabol és tobbet
foglalkoznak a témaval, informalddnak.

A HS5 hipotézis ezen részét is csak részben tudom elfogadni.
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6. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatds elején felallitott hipotézisek a vizsgalati eredmények alapjan az aldbbiak szerint
fogadhatdak el:

40. tablazat: A hipotézisek elfogadadsa/elvetése.
HIPOTEZIS ELFOGADAS

H1: Atradicionalis értékrend pozitivan befolyasolja az egészségtudatossagot nem igazolhatd

H2: Atermék ara erésebb vasarlast befolyasold tényez6, mint a marka igazolhatd

H3: A vasarléi dontésekre nagyobb hatassal van a szakmai tanacs, mint mas

.. . o L . . s részben
szajpropaganda, és ez pozitivan befolyasolja a gyogyszertarban torténo . .
SR igazolhato
vasarlasi szandekot.
H4: Afogyasztdi attit(idok regionalis szinten szignifikans eltérést mutatnak. igazolhatd
H5: Szignifikans kulonbség van a vasarlas céljaban a kiilonb6zé élettempoju részben
csoportok, a nemek és a korosztalyok kozott. igazolhatd

Forras: sajat szerkesztés

A 40. tablazat alapjan a hipotézisekhez kapcsolodo eredményeket és az ehhez fliz0d6 meglatasokat
szeretném kiértékelni a hipotézisek mentén haladva.

H1: A tradicionalis értékrend pozitivan befolyasolja az egészségtudatossagot.

A Kklaszteranalizis segitségével elvégzett vizsgdlat eredményeként reprodukdlni tudtam a
,, L orocsik-féle” €letstilusmodellt, ahol a klaszterek elnevezéseire az eredeti modellben ismertetett
kifejezéseket hasznaltam. Az életstilus csoportok egészségtudatossagat és egészséghez vald
hozzaallasat vizsgaltam. Az €letstilus csoportokat abbdl a szempontbdl elemeztem, hogy mennyire
erds az egészség fokuszuk, odafigyelnek-e az egészségiikre és ez a vilagjarvany utan fontosabb
lett-e szdmukra? A tradicionalis értékrend f6 huzoereje a biztonsagra torekvés, az egyensuly
megtalalasa és a boldogsag keresése, a testi-lelki egyensuly €s a csalad allithaté a kdzéppontba.
Az egészség is egyfajta €rt€k az életiinkben, ami a tradicionalis értékrendhez kapcsolhato, hiszen
Csikszentmihalyi (1997) azt mondja, hogy az egészséghez hozzékapcsolddik a boldogsag
keresése, az egyensuly. Az elemzések elsé 1épésénel egyértelmilien lathatod €és kimutathato volt,
hogy a csoportok értékrendje a 2018-ban végzett elsd kutatasi eredményekhez képest jelentésen
eltolodott a modern értékrend iranyabol a tradicionalis értékrendek irdnyaba. A Covid-19 1ddszak
adhat ennek egy mogottes okot, hogy az emberek értékrendje megvaltozott, és nem elsddlegesen
a karrier és a statusz fontos szdmukra, hanem a csalad, a biztonsag, az egészség. Azok a csoportok,
akik tobbet torddnek az egészségiikkel nem feltétleniil szednek étrend-kiegészitd készitményeket,
vitaminokat egészségmegdrzés céljabol. A vizsgalati eredmények alapjan szignifikans eltérés
mutathatd ki az egészségre vald odafigyelés, egészséggel vald torddés kérdésében az egyes
¢letstilus csoportok kozott. Szignifikansan kiemelkeddek az egészségre vald odafigyelés
tekintetében az alabbi csoportok: bulvardigitalisok, jol ¢l6 fiatalok, karrierépitdk, biztonsagra
torekvok, beletorddok €s a lemaradok/bezarkozok. Ezen csoportok csak egy kisebb halmaza az,
aki az egészsége megdrzése céljabol tudatos fogyasztonak vallja magat és rendszeresen szed
vitaminokat. A bulvardigitalisok, a karrierépitok, a beletor6dok ¢és a lemaraddk/bezarkozok
csoportara sziikitheté az a halmaz, akik tobb vitamint szednek ¢és ugy vélik, hogy a vitaminok
szedése hozza tartozik az egészségiik megdrzéséhez. Az értékrendek kapcsan viszont ezek a
csoportok eltérnek, a karrierépitokre modern értékrend a jellemzd. A tradiciondlis értékrendet
képviseld életélvezok csoportja az egészségtudatossag, egészséggel valo torédés kérdésében
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szignifikansan alul marad. Szignifikdnsan joval kevesebb vitamint fogyasztanak a covid iddszakot
kovetden, mint a jol €16 fiatalok csoportja és ami rendkiviil érdekes, hogy 6k teljes mértékben
elutasitjadk az egészségmegdrzd készitmények vasarldsara vonatkozd patikai ajanlasokat.
Hipotézisemet elvetem.

Javaslat: Célcsoport orientalt marketing stratégia kialakitasa javasolt. Ha egy olyan készitményt
vezetlink be a piacra, vagy olyan készitmény forgalmat szeretnénk ndvelni, ami az egészséghez
kothetd - akéar vitamin, akar immuner6sitd, akdr mas az egészségmegdrzés céljabol ajanlott
készitmény — kifejezetten nagyobb eredményt érhetiink el célcsoport fokuszalt stratégiaval ¢€s
kommunikécioval. Forgalom novelés szempontjabol potencialis csoportok azok, akik
szignifikansan jobban odafigyelnek az egészségiikre és ezzel parhuzamosan fontosnak tartjak a
vitaminok szedését. A karrierépitdknél Osszefliggésbe kell hozni az aktivitast, a munkahelyi
teljesitményt az egészséggel. A bulvardigitalisok fel¢ érdemes erdsiteni az online kommunikaciot.
A lemaradok/bezarkdzok csoportjanak pedig szakmai tdmogatast adni ebben, hiszen 0k egy
hattérbe szorult csoport, keveset tudnak az innovaciokrol, nem kovetik a trendeket. Szamukra a
szakmai tdmogatas, informacidatadas a patikédkban, a figyelemfelhivas lehet els6édleges. Fontos
lenne a meggydzés €s edukacio az é€letélvezok felé, az egészségmegdrzéssel kapcesolatos pozitiv
attitildok kialakitasa, hogy a csoport meggy6zddést pozitiv irdnyba tereljiik az egészségmegdrzés
fontossdgaval kapcsolatban. Az életstilus csoportok értékrendjiikben kiilonbéznek egymastol,
ezért feléjiik a kommunikécio lesz a kulcstényezd, ahogyan megszolitjuk oket, amilyen értékeket
visziink be a marketing kommunikéacionkba, amilyen értékekkel tudjuk felruhdzni a termékiinket.

A hipotézis értékelése az ellatasi lancban, feladatok megfogalmazasa:

A fogyasztok a tradiciondlis értékrendek fel¢ fordulnak, a biztonsagot keresik, az egyensulyra,
boldogsagra torekednek. Az egészségre vald fokusz tobb csoportban is erds: bulvardigitalisok, jol
€16 fiatalok, karrierépitdk, biztonsagra torekvok, beletdrédok, lemaradok/bezark6zok. A vitamin
fogyasztas inkabb jellemzd a bulvardigitalisokra, a karrierépitkre, a beletor6ddkre. Nem
torddnek az egészségiikkel az életélvezok.

Gyogyszertar:

az egészségmegOrzes tamogato szerepének hangsulyozasa
a biztonsag és patika 0sszefonddasanak hangsulyozasa
online patikai platformok kialakitasa, social média jelenlét
patikai ajanlasok erdsitése a fogyaszté felé

a Covid-19 hivatkozas mar nem j6 kommunikécio

a bulvardigitalisok patikai csatornara vald visszaterelése
immunerdsitd és megeldzésre szolgalod portfolio szélesitése

Nagykereskedo:
e online platformok kialakitasa, melynek célja a kommunikacié erdsitése a gydgyszertarak
felé
patika egytittmikodések az online tér kialakitasaban
portfolio szélesités, megujitas
ABC analizis, egészségmeg0drzd, immunerdsitd készitmények forgalmi elemzése
a patikai kapcsolatok erdsitése, mint szallito-vevo jo partnerkapcsolat kiépitése
Szakmai napok: ,,Egészségiink fokuszban” — 11j innovaciok

Gyogyszergyarto:
e fogyasztoi €letstilus csoport elemzések
o foOkuszalt kommunikicid, az immunerdsités erdsebb hivoszo legyen a fogyasztoi
kommunikécioban, mint az egészségmegorzes
e az online térben vald lathatosag nagykereskeddi vagy patikai platformokon
e célzott marketingkommunikécio, csoportorientalt kulcsszd hasznalat
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e a fogyasztok fejében kapcsolja Ossze az egészségre valo odafigyelést és a vitaminpotlast,
ennek tdmogato szerepét hangsulyozza
o az ¢letélvezOk motivacidjanak feltarasa, kutatas

H2: A termék ara erdsebb vasarlast befolyasolo tényez6, mint a marka.

A hipotézishez kapcsolodo elemzések alapjat a fokomponens analizis segitségével kialakitott
fokomponens csoportok adtak, ahol négy dimenziot azonositottam, a lathatésagot, az ar/termék
elérhetOséget, a markaidentitast és a szajpropagandat. Cronbach's Alpha segitségével ellendriztem
a skalak megbizhatosagat. Kiilonbozé demografiai adatok alapjan elemeztem, hogy az ar
fontosabb-e a fogyasztok szdmara, mint a marka és a markaval kapcsolatos meggydzddések. Az
ar szignifikdnsan fontosabb volt a vizsgalt csoportokban, mint a markaidentitas. Az ¢letstilus
csoportokra elvégzett vizsgalatok eredményei a karrierépitok esetében nem mutattak szignifikans
kiilonbséget az ar és a markaidentitas kozott, egyediil ennél a csoportnal. Minden mas elvégzett
vizsgédlat eredménye alapjan a hipotézisemet elfogadtam, mely szerint az 4rral jobban
befolyasoljuk a vasarloi dontéseket, mint a markaval.

Javaslat: Az 4r ilyen erds befolyasanak hatisa elsOsorban a jelenlegi piaci kornyezettel
magyarazhat6, ami viszont felhivja a figyelmet arra, hogy a vallalatok szdmara nagyon fontos a
versenytarsak monitorozasa. A kutatasi eredmények azt mutatjdk, hogy a vésarld két hasonlo,
ugyanolyan hatéanyag tartalmt termék koziil az ar alapjan fogja eldonteni, hogy melyiket
valasztja, inkabb lemond a markarol, még akkor is, ha jo tapasztalatai vannak a markéaval szemben
¢és pozitiv attitidot mutat. Nagyon fontos a szervezetek szamdara egy dinamikus piaci ar figyeld
kialakitasa, ahol a versenytarsak 4rai a kiilonb6z6 csatorndkon folyamatos ellendrzés alatt vannak
¢és dinamikusan mutatjak a valtozasokat. Fontos, hogy biztositsuk a termékelérhetdséget, legyen
ott a termék, legyen elérhetd szabad készlet. Elemzéseket kell végezni az értékesitési adatokat
tilkrében a normal aras forgalom és az akcios forgalom sszehasonlitadsaban. Milyen eredményeket
tudunk elérni egy ar akcioval? Tovabbd milyen tipusi ar akcioknak van nagyobb hatésa,
volumenhez vagy értékhez kotott akcioknak? Alapjaiban egy jo ar stratégia és egy jol kialakitott
piaci ar dontd tényezd lesz az értékesitési tervekben. Kiilonosen oda kell figyelni arra, hogy a
gyartok és nagykereskeddk arazasat ne tegye tonkre a kiskereskedelem az esetleges til magas
margin szdzalékokkal, mert az ilyen irdnyu arazasi stratégidval oridsi mértékben képes rombolni a
piacot és a gyarto forgalmat csokkentheti. Fontos az is, hogy az ellatasi lancban adott
kedvezményeket és akcios beszerzési arakat a fogyasztoknak is tovabbadjak a kereskedelmi
egységek, mert ezzel forgalom noveld hatast tudnak elérni. Egyiitt kell épiteni az ar €s marketing
stratégiat. Egy ismert markanal az idOszakos extra kedvezmények, akcios napok szervezése,
egyedi ajanlat lendithet a forgalmon.

A hipotézis értékelése az ellatasi lancban, feladatok megfogalmazasa:
A fogyasztok szamara az ar és a termékelérhetdség a legerdsebb hatasfaktor, erfsebb az ar hatésa,
mint a marka. Az ar alapjan dontenek leginkabb. A karrierépitok markahiiek, az ar nem befolyéasolo
tényez0 szamukra, ha egy adott markat szeretnének megvasarolni. Az ar a ndknél erdsebb
szempont, mint a férfiaknal.
Gyogyszertar:

e arossz arazas, a tal magas fedezet csokkentheti a forgasi sebességet

e fel kell venni a versenyt a piaci konkurencidval (FMCG szektor) ehhez tjfajta

szemléletmod kialakitdsara van sziikség

e alassan forgo termékek arelemzése, patikai versenytarsak kozott is

o fogyasztoi akcidk szervezése

o versenyképes fogyasztoi ar kialakitasa

Nagykereskedo:
o clérhet6 készletek biztositasa a patikdk szamara
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o megfelelden kialakitott atadasi ar
e ar akciok, csomagos ajanlatok arkedvezménnyel
e clbre kozott mennyiségi megallapodasok

Gyogyszergyarto:
e 4r figyel6 rendszer kialakitasa
e aversenytarsak aranak, elemzése, a piaci arak folyamatos monitorozéasa
o atermékbevezetések eldtt a konkurencia arak ellenérzése
e jol kialakitott atadési és javasolt fogyasztoi arak

polci arak ellendrzése és ezekre valo rahatés erdsitése
e fogyasztoi ar akciok szervezése a patikakban

H3: A vasarloi dontésekre nagyobb hatassal van a szakmai tanacs, mint mas szajpropaganda,
és ez pozitivan befolyasolja a gyogyszertarban torténo vasarlasi szandékot.

A vizsgalat kiinduldépontjat abban hatdroztam meg, hogy a vény nélkiili gyogyszerpiacon a
gyogyszertari vasarldsoknal mennyire van jelentds szerepe a hagyomanyos gyogyszerészi
gondozasnak. A kérddivben azt a kérdést tettem fel, hogy mely csoportokat preferdljak a
fogyasztok vasarlasaik soran, kikre hallgatnak leginkabb. Fékomponens analizis segitségével
eldszor kialakitottam a kiilsé tanacsokra vonatkozd dimenzidt, majd az egyes csoportoknal
vizsgaltam, hogy taldlok-e szignifikans kiillonbséget a csaldd, baratok véleménye és a szakmai
tanacs preferencidja kozott. A fokomponensek Osszehasonlitdsdban a kiilsd tanacs, mas néven
szajpropaganda hatédsa jelentOs a fogyasztoi dontésekben. A szajpropaganda 3,53-as atlagértéke
azt mutatja, hogy az ar utan ez a legerdsebb hatasfaktor. A teljes mintara nézve szignifikans
kiilonbséget tudtam kimutatni a szakmai €s nem szakmai tanacs elfogadasat illetden, ahol azt
talaltam, hogy a szakmai tanacs szignifikdnsan er6sebb, mint a nem szakmai kiils6 tanacs. Tovabb
vizsgaltam a szakmai tanéacs fontossagat a kiilonb6z6 csoportokban. A nék szignifikdnsan jobban
hallgatnak masokra, jobban adnak madsok véleményére, mint a férfiak. A szakmai tandcs
elfogaddsdban szignifikansan kiilonboznek a férfiaktol. Azt is kimutattam, hogy a ndk
szignifikdnsan jobban hallgatnak a szakmai tanacsra, mint a csalad, baratok véleményére, addig a
férfiak nem tesznek lathat6 kiilonbséget a két tandcs kozott. Szignifikansan fontosabb a szakmai
tanacs a lemaradok/bezark6zok €s a biztonsagra torekvok esetében, vagyis azoknal a csoportoknal,
akik lassabb élettempot folytatnak és szdmukra fontos érték a biztonsag. A beletorédok
szignifikans kiilonbséget mutattak a csalad és baratok véleményében, szamukra az igazolhatoan
jelentdsebb. 40-49 éves korosztaly és a 60 év felettiek szamara fontosabb a szakmai tandcs,
munkaerdpiaci helyzetiiket tekintve a nyugdijasoknak és az aktiv dolgozoknak. Illetve azt is
elmondhatjuk, hogy fontosabb a szakmai tanacs olyan korosztalynak, olyan korosztalytl néknek,
akiknek mar felndtt gyermekeik vannak. A gyogyszertarban vasarlok szdmara szignifikdnsan
fontosabb a szakmai tanacs, mint a csalad és baratok véleménye. Csak a szakmai tanacs
preferencidjat vizsgalva is szignifikdns kiilonbség mutathatdé ki azok korében, akik
gyogyszertarban vasarolnak.

A hipotézisemet részben elfogadtam. Vannak, akiknél szignifikansan fontosabb a szakmai tanécs,
mint mas szdjpropaganda, de ez egyértelmiien nem jelenthetd ki, példaul a korosztalyok nagy része
nem tesz kiilonbséget a két vélemény kozott. A nyugdijasok esete pedig azért mas, mert a
vénykoteles gyogyszerek kivaltdsa kapcsdn a szakmai tanacs fontos része a patikdba jarasi
szokasaiknak. Tovabba a 60 év felettiek kitoltési aranya alacsony e miatt az adatok torzithatnak.

Javaslat: A gyogyszerészi tanacs fontossaga a vény nélkiili termékek piacan bar elfogadottnak
tekinthetd, de erdsiteni sziikséges. A megokosodott és az onmagat gyogyitd fogyasztd szamara is
fontos lenne hangstlyozni a szakmai tanacs szerepét. A szakmai tandccsal, gyogyszerészi
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ajanlassal azokat a célcsoportokat kell fokuszba helyezni, ahol szignifikans kiilonbségek vannak
abban, hogy kinek a véleményére adnak.

A hipotézis értékelése az ellatasi lancban, feladatok megfogalmazasa:

A fogyaszt6i vizsgalatok eredményeként azt mondhatjuk, hogy a szakmai tanéacs fontosabb a nok,
az 1d6sebb korosztaly, a lemaradok/bezark6zok €s az alacsonyabb iskolai végzettségliek szamara.
A szakmai tanacs erésebbnek bizonyul a csalad és baratok ajanlasaval szemben.

Gyogyszertar:
e hasznaljon Uj ezkdzoket a fogyasztok patikdban torténd vasarlasi szandékanak erdsitésére
a mellett, hogy szinvonalas szakmai tanaccsal latja el a betegeket
e egyik cél lehet a fiatal, tanultabb korosztaly elérése, ehhez egy eszkoz lehet az ar
e clérni, hogy ne csak azok vasaroljanak patikaban, akik receptet is kivaltanak
e a gyoOgyszerészi szaktudas fontossaganak erdsitése, a beteggondozas szerepének masfajta,
meggy6z6 kommunikéacios modja

Nagykereskedo:
e adjon eszkozt a gyartok kezébe, hogy szakmai anyagokat tudjanak -eljuttatni a
gyogyszerészekhez

e szakmai kiadvanyok, online feliiletek hasznalata

Gyogyszergyarto:

patikaban torténd szakmai referalas

szakmai konferencidk szervezése a gyogyszerészeknek

edukacid, amivel segiti a gyogyszerészek szakmai felkésziiltségét és tanadcsadasat

sajat maga altal szervezett gydgyszertari vagy fogyasztdi rendezvények

visszajelzések értékelése a termékrodl, informacidszerzes, szakmai tanacsadas

erOsiteni a patikaban torténd termékajanlast

olyan szakemberek alkalmazasa, akik erdsitik a kozvetlen termékajanlasokat a fogyasztok

felé

e clérni, hogy sz4jpropaganda utjan is hire menjen a terméknek, beszéljenek rola az emberek,
ajanljak masoknak

e social media feliiletek hasznalata a ,hirveréshez”, amivel a bulvardigitalisok kénnyen
elérhetdek €s meggydzhetdek

H4: A fogyasztoi attitiidok regionalis szinten szignifikans eltérést mutatnak.

Fékomponens analizis segitségével végeztem az attitid vizsgalatot. A vasarlashoz kapcsold
hozzaallast, a véasarlaskori jellemzdket vizsgaltam a patikdkban OTC és étrend-kiegészitot
vasarlok korében. Ot fokomponenscsoportot sikeriilt azonositani, amelyek alapjan 6t fogyaszto
tipust hataroztam meg:

o Tomegmédia fogyasztok (MASM): Az elsé dimenzidba tartozé6 emberek vasarlasi
szokasaira nagy hatdssal van a média, a tv reklamok. Mass Media Consumerek a nem
felsdfoku végzettségli bulvardigitalis férfiak.

e Egészségtudatos fogyasztok (HEAC): Olyan fogyasztok, akik fontosnak tarjdk a
vitaminok, immunerdsitok szedését és vasarlasaik jellemzdje, hogy ezen készitményekkel
szemben pozitiv a hozzaallasuk, szivesen vasaroljak, mert meggy6zddeésiik, hogy ezzel az
egészségiiket tdmogatjak. Az egészségtudatos fogyasztok tobbségében olyan ndk, akik a
jol ¢l6 fiatalok vagy a karrierépitdk csoportjat erdsitik, fels6foku végzettséggel
rendelkeznek, 30-39 évesek.

e Nem elkotelezett fogyasztok (NONC): Olyan fogyasztdi csoportot jelol, akik
vasarlasaikban bizonytalanok. Segitségre van szilikségiik, gyodgyszertdrban segitséget
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kérnek vésarlaskor, a gyogyszerész tanacsdban biznak. Jellemzden ndk, akiknek mar
felnott gyermekiik van, akdr mar el is érték a nyugdijas korhatart és nem rendelkeznek
felsofokn végzettséggel.

e Megbizhato marka fogyasztok (TRUB): Ebbe a csoportba tartozo fogyasztokra jellemzo,
hogy egy mar kiprobalt, bevalt termékkel szemben pozitiv hozzaallast tantsitanak,
vasarlaskor ezen termékeket keresik a patikdkban. A karrierépiték maéarkatudatos
fogyasztok, 30-39 éves nok.

e Kockazatot nem vallalé fogyasztok (NOTR): Azok a fogyasztok tartoznak ide, akikre
jellemz6, hogy félnek az ijtol, félnek uj terméket kiprobalni. Uj, még szamukra ismeretlen,
még nem hasznalt termék vasarlasaval szemben negativ attitlidot képviselnek. Legnagyobb
aranyban a lemaradok/bezark6zok csoportja, akik mar nyugdijasok. Félnek az jtdl a nem
felsofoku végzettségi fiatalok is, jellemzden €szak-magyarorszagi régiokban ¢lok.

A teljes minta atlagait tekintve a fogyasztok a legnagyobb bizalmat a megbizhaté markanak adjak.
A médiaban latott termékek kevésbé erdsitik ezen termékekhez vald pozitiv hozzaallast,
Azonositottam az attitiid szegmensek demografiai jellemzdit. Kisebb ardnyban vannak azok a
fogyasztok, akik gy gondoljdk, hogy az a termék biztosan megbizhat6d, amit a tv-ban is
reklamoznak.

A hipotézis igazolasahoz regiondlis szinten vizsgaltam a kiilonbségeket ¢s Tukey B modszerrel
készitettem az elemzéseket. Az egyes dimenziok a régiok kozott nem mutattak szignifikdns
eltérést. Tovabb vizsgalva régidk szintjén hasonlitottam 6ssze a dimenzidkat, mely vizsgalatokat
paros T-probaval végeztem el. Az egyes régiok esetében a kialakitott 6t attitlid szegmens kozott
szignifikans eltéréseket tudtam kimutatni a statisztikai modszer segitségével.

A regionalis elemzéseket kovetden, az attitid szegmensekre végzett elemzések alapjan
létrehoztam a ,,Regionalis fogyasztoi profil” térképet. A térkép azt igyekszik szemléltetni, hogy
az egyes régiokban milyen fogyasztd tipusokat latunk, melyik régioban milyen jellemzdok
erdsebben vagy gyengébbek. Alapvetden harom {6 szegmens kapcsdn mutatja be a vasarlokat
régidk alapjan:

e afogyasztokat érd kiilsd hatasok, impact faktorok erdssége
e afogyasztéi attitidok
e azegészsége vald odafigyelés, egészséggel valo torodes

Mivel a vallalatok az impact faktorok segitségével képesek valtoztatni a fogyasztoi attitlidon, ezért
fontosnak tartottam, hogy a két dimenziot egy térképen abrazoljam. A térkép jeloli a régiok kozott
kimutatott szignifikans kiilonbségeket.

Javaslat: A fogyasztok a megbizhatd marka irant pozitiv hozzaallast mutatnak. Nagyon fontos
arra figyelni, hogy egy rossz arazasi stratégiaval, vagy annak hidnyabdl fakadoan, hogy egy
szervezet nem koveti le a piaci mozgasokat, a versenytarsak arait és til magas aron hatarozza meg
akar a nagykereskedelmi atadasi arat, akar a kiskereskedelmi, vagy polci arat, rombolhatja a
megbizhatd marka iranti pozitiv attitiidot. A fogyasztok felé torténé kommunikacidban érdemes
megbizhatd marka stratégiat valasztani, kiprobaltatni veliik a terméket, hogy szerezzen vele
kapcsolatban pozitiv élményeket a fogyasztd. Ilyen eszkéz lehet a minta atadasa, ajandék
mintatermék a vasarldsok mellé, kostoltatas, olyan személyes kotddést és élményt kell kialakitani,
ami erdsiti ezt az attitidot. Az 0;tél vald félelem is csokkenthetd ezen eszkdzok segitségével,
koncentralva azokra a régiokra, azokra a fogyasztoi csoportokra, ahol az 0jtdl valé félelem atlagai
magasabbak voltak. Tanulok és nyugdijasok esetében, akik szignifikdnsan jobban félnek uj
terméket kiprobalni. Azt gondolhatnank, hogy napjainkban a médianak milyen befolyasolo ereje
van. Az eredmények nem ezt mutatjak. A bulvardigitalisok, akikrdl elmondhatjuk, hogy az online
térben erdsebben jelen vannak, esetiikben szignifikdnsan erdsebb a tomegmédia hatdsa, és
tobbségében férfiakra jellemz6 az a magatartasi forma, hogy tomegmeédia hatdsara vasarolnak meg
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egy terméket. A teljes minta atlagai azt mutatjak, hogy legkevésbé van pozitiv hatdsa a
vasarlasokra a tomegmédidnak, esetiinkben kifejezetten a tv reklamnak. Ami arra ad kovetkeztetni,
hogy a médiakoltések jelentds része lehet, hogy nem ér el akkor hatdst, mint varnank.
Megerdsithetd az az irdny, hogy egy elérhetd aron 1évd termék legyen ott a piacon a fogyasztd
szamara, kapcsoljunk ehhez a termékhez bizalmat, amihez segitségiil hivhatjuk a szakmai tanacsot,
amit a fogyasztok kapnak a patikakban. Ha mar kialakitottuk a fogyasztoi bizalmat ¢s elértiik a
fogasztonal a termékkel szembeni pozitiv hozzaallast, jo tapasztalatot, akkor célszerli olyan
fogyaszt6éi promociodkat szervezni, kifejezetten fogyasztoi akciokat, amelynek forgalomndveld
hatdsa lesz. Az akcio nélkiili idészakokban pedig figyelve arra, hogy a piacon lévd arak
harmonizéljanak, ne romboljuk a piacot az arainkkal. A markéaval szembeni bizalmat a tomegmédia
eszkozével kevésbé tudjuk elérni, ehhez mas, hatékonyabb eszkdzokre van sziikség, melyek koziil
jo eszkoznek bizonyulhat a gydgyszerészi ajanlas.

A hipotézis értékelése az ellatasi lancban, feladatok megfogalmazasa:

A fogyasztok kozotti regionalis eltérésekben latjuk, hogy a Dél-Alf6ldon van a megbizhaté marka
fogyasztok tobbsége és ezen a teriileten az egészségmegdrzés is nagyon fontos. E-Magyarorszagon
a fogyasztok tobbsége keriili a kockazatot és fél 0j terméket kiprobalni. A Kozép-Dunantilon a
fogyasztok tobbsége nem elkdtelezett, mig a Nyugat-Dunantilon erdésebb a tomegmédia hatasa.
A legerésebb fogyasztoi attitid hazankban a megbizhaté marka irdnti elkotelezddés. A
karrierépitok a leginkabb szeretik a megbizhatdé markakat, a karrierépitdk és a jol €l6 fiatalok
fokuszalnak leginkabb az egészségiikre és ez alapjan vésarolnak, 6k elsdsorban ndk és felséfoku
végzettségliek. A bulvardigitalisok a tomegmédia fogyasztok és inkabb a férfiak, mint a ndk. A
nem felséfoku végzettségli ndk nem elkotelezett markafogyasztok.

Gyogyszertar:
e szakmai tanaccsal csokkenthetdek a kockazatot nem vallalo fogyasztok bizonytalansagai
e anem elkdtelezett fogyasztok segitése a szakmai tanacs altal megvalosulhat
e amegbizhaté markakat akkor fogjak megvasarolni, ha j6 az ar képzés
e tandcsadas az id6sebb ndknek

Nagykereskedo:
o clérhetd készletekkel tudja a folyamatot timogatni

Gyogyszergyarto:

e az erds megbizhatd marka iranti attitlidre valé fokuszalas

e 1j termék esetén tudatos markaépités, ahol a markahoz valo pozitiv hozzaallas kialakitasa
fontos

o cgészségfokuszu termékek, termékcesaladok fejlesztése

e amédia koltések regiondlis szintli hatasa és megtériilésének elemzése

e fogyasztéi kommunikacid, célcsoportfokusz, regionalisan eltér6 kommunikéacios
stratégiak kialakitasa

e online médiakommunikaci6 a bulvardigitalisok elérésére

HS: Szignifikans kiilonbség van a vasarlas céljaban a kiilonb6z6 élettempdju csoportok, a
nemek és a korosztalyok kozott.

Az emberek valamilyen okbdl vasarolnak vény nélkiili gyogyszereket és étrend-kiegészitdket,
leginkdbb 6nmaguk gyogyitasa céljabol. Ha latjuk, hogy alapvetéen milyen problémakra keresnek
megoldast a betegek, akkor lathatjuk a termékvasarlas mogott allo okokat is. Ezek alapjan
meghataroztam két csoportot, egyik a modern kori problémak, a masik pedig a trendek. A
vizsgalatomat ennek megfeleléen végeztem el kereszttablds elemzés segitségével. Azt
feltételeztem, hogy a gyors ¢élettempd kovetkezménye lehet szamos modern kori probléma, illetve,
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hogy a gyors ¢élettempo6t folytaté emberek koriil nagyobb az informécio aradat és ezért a trendek
befolyasoljak Oket a vasarlasaikban. Napjaink problémadja, a stressz szignifikdnsan erésebben jelen
van az ¢letélvezok é€letében. A karrierépitok memoria javitokat szednek, szeretnék megdrizni az
aktivitasukat, szignifikdnsan jobban, mint a lassu élettempot folytatd biztonsagra torekvok,
prekariusok, lemaradok/bezark6zok. Szintén a karrierépitok azok, akiket szignifikansan jobban
érintenek a ndi problémak, mint a biztonsagra torekvoket vagy a lemaradok/bezarkdzok csoportjat.
A jol ¢l6 fiatalok érintettek az allergia kérdésében leginkabb, szignifikdnsan jobban, mint a
prekariusok. Ennek kiilonbsége korbdl is adodhat, a fiatalokra jellemzdébb, hogy tobb allergiaval
kell kiizdeniiik.

A trendek vizsgalatanal igazolhato volt tobb esetben is a szignifikans kiilonbség, de a gyors ¢€s
lassu élettempod szempontjabol ez nem volt szignifikdns. BOrapolasban példaul szignifikdnsan
¢s az ¢letélvezdk szignifikansan tobb fijdalomcsillapitot szednek, mint a karrierépitok.
Mindharom csoport gyors ¢élettempot folytat.

A modern kori problémak és a trendek a fiatalabbakat érintik szignifikdnsan. A modern kori
problémakat és a trendeket vizsgalva, ahol szignifikans kiilonbség volt kimutathato, ott a ndkre
szignifikansan jellemzdbb volt az adott probléma, rajuk er6sebben hatottak a trendek.

Javaslat: Ha a piac a szerint jol differencialhato, hogy melyik korosztaly, milyen életstilus csoport,
férfi vagy né milyen problémara keres megoldast, akkor egy adott termék célcsoportja jobban
koriil hatarolhato lesz, amivel a marketing stratégiat erdsebb fokusszal tudjak a szervezetek
kialakitani. Olyan kommunikacids stratégiat tudnak vélasztani, amivel a kérdésben érintett
legfontosabb célcsoportot tudjdk majd megszolitani. Mivel a nék szignifikdnsan eltérnek a
férfiaktol a bdrapolds, immunerdsités tekintetében, joval tobb stressz éri Oket, e miatt a ndk
szamara létrehozott egészségnapok, ahol fokuszba kertiil a nd, - a karriert fontosnak tartd, modern,
vallalkozd n6 és az anyai szerepekben magara taldlé nd-, alkalmat adhatnak arra, hogy a noéi
fogyasztokat jobban megismerjiik.

A hipotézis értékelése az ellatasi lancban, feladatok megfogalmazasa:
A fogyasztokrol elmondhatjuk, hogy a fajdalomcsillapitasban €len jarnak a bulvardigitalisok és az
¢letélvezOk. A bérapolas fontos a fiatal korosztaly szamara, leginkabb azoknak, akik 39 év alattiak.
40 ¢v felett kevésbé torddne a boriikkel a fogyasztok. Immunerdsitdk vasarlasdban verhetetlenek
a 30-39 évesek. A nék tobbet vasarolnak immunerdsitOket mint a férfiak. A stresszcsokkentésben
¢lenjarok az életélvezok, mig a memoriajavitas a karrierépitokre jellemzo.

Gyogyszertar:
e termékajanlasok korosztaly specifikusan
e fajdalomcsillapitok hasznalataval Osszefliggd fontos informéciok éatadasa az érintett
csoportoknak
e mintatermékek ataddsa a fogyasztoknak
e empatikus hozzaallas, jo kapcsolat kialakitasa, kérdések

Nagykereskedok:
o kategoria elemzések, ABC analizis, XYZ elemzés
o portfolid bovités
e edukacids célu gydgyszerészi szakmai konferenciak

Gyogyszergyartok:
o fokuszban a n6 médiakampanyok
e szakmai tdmogatas a bdrapolasban a 40 feletti korosztalynak
e immunerdsités célzott kampanyok a 30-39 éves korosztalynak, 0j termékek bemutatasa
e memoria javito készitmények média kampanya karrierépitokkel
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6.1. A dolgozat hasznosithatosaga és a téma tovabbvitelének lehetdségei

A kutatds eredményei eszkozt adhatnak az ellatasi lanc szerepldinek kezébe, 0j elemzési
modszerek kialakitasat teszik lehetévé, masfajta stratégiai gondolkodasnak nyithatnak teret.

Az adott piacon tapasztalt keresleti valtozasok, a megvaltozott fogyasztéi szokasok egyik
magyarazata lehet az abrazolt fogyasztoi életstilusok valtozasa, atalakulasa és a fogyasztok
tradicionalis értékrendek iranyéaba vald orientaltsaga. Az ¢€letstilus csoportokat abrazolo térkép uj
eszkOzként jelenhet meg a szervezeteknél, melyet a piacelemzések alkalmaval a gyakorlatban
nagyon jol és eredményesen hasznalni tudnak. Segitségével képessé valnak a fogyasztok Gjszeri
tipizalasara, és a fokuszban 1évo fogyasztdi csoportokat mas szemiivegen keresztiil tudjak nézni,
elemezni. Ha a gyartok/forgalmazok beazonositjadk, hogy a célcsoportjaik mely életstilus
csoportba/csoportokba tartoznak, az mar rengeteg 0j informaciot fog adni szamukra, tovabba
képesek lesznek megmondani, hogy a termékeiket fogyasztoknak milyen jellemzoik vannak,
hogyan viselkednek, mi alapjan dontenek, mik a legerdsebb hatdsfaktoraik. Mindez segiti a
stratégiai tervezést. Az életstilus modell segitségével azt is meg tudjdk hatarozni, hogy mely
csoportra szeretnének fokuszalni a jovOben, vagy egy 10 termékbevezetésnél kiket fognak
megcélozni. Ezen eszkdz hasznélatdval nagyobb eredményt érhetnek el.

Az egészségmegdrzd készitmények vonatkozasdban a piaci forgalmak elemzésének része lehet a
termékeket fogyasztok csoportjanak atvilagitdsa, melyhez jol hasznalhaté az altalam kialakitott
wellness orientalt térkép. Segitségével (a fogyasztok csoportositdsa utan), kimutathatd, hogy egy
adott terméknek mely csoport lesz az elsddleges fogyasztoja és ez a csoport hol helyezkedik el
ezen a térképen az egészségmeglrzés és vitamin fogyasztds keresztmetszetében. A wellness
orientalt térkép eszkoz lehet az egészségmegdrzd termékbevezetésekhez kapcsolddd marketing és
értékesitési stratégidk kialakitasanal €s segitséget jelenthet abban, hogy a megcélzott fogyasztoi
csoportok felé torténd kommunikacidban mire helyezze a gyart6 vagy forgalmazé a hangsulyt. Jol
lathatova teszi, hogy a megeldzés, immunerdsités, vitaminpotlas kategéridban piacon jelen 1€vo
szervezetek mely csoportokra fokuszéaljanak, mely csoportoknal tudnak nagyobb hatéast gyakorolni
a vasarlasokra. Alapvetd eszkozrendszere az életstilus modell. Az ipardgi szereplok fogyasztoi
elemzésének 0j eszkoze lehet az életstilus csoportok vizsgélta.

Gyakori probléma, amikor egy dinamikusan j6 forgalmat produkald termék keresletének hirtelen
visszaesése eldtt érthetetlentil all a vallalat, vagy egy sikeresnek mondhatd piaci termékbevezetés
utdn az 0j termék forgalma stagnal, vagy csokkeni kezd. Itt mindig fontos azt is megvizsgalni,
hogy a piac csokken-e, de igazan akkor tud a véllalat konkrét 1épéseket eszk6zdlni, ha elemzi a
piacot. A probléma gyodkere sokszor egy rossz piaci ar, amely mar a gyartd piaci ar képzésével
kezdddik ¢és végiil a fogyasztdi polci arral végzddik. A végfelhasznaloi ar kialakitasa a
kiskereskedelem kezében van, de ennek nagyon fontos elofeltétele, hogy a gyartd hogyan arazza
be a terméket a piacra és milyen atadasi arat képez a nagykereskedd felé, és a nagykereskedd
milyen atadasi arat képez a gyogyszertar felé. Ha a termék éara az ellatdsi lancban jol képzett,
viszont a kiskereskedd altal kalkulalt polci ar a piaci arhoz képest til magas, a vevé nem fogja
megvenni a terméket. A rossz ar képzes olyan elcstuszasokat tud okozni, amely okan az adott gyarto
terméke joval magasabb polci aron keriil a fogyasztd elé, mint a konkurencia terméke, ami
kivélthatja a forgalom visszaesést. A kutatasban vizsgalt hatasfaktorok koziil szignifikansan az ar
az, ami a legnagyobb mértékben befolydsolja a vasarlo dontését. Ezért kifejezetten fontos a piaci
konkurencia arak monitorozasa, olyan dinamikus adatokat tartalmazd ar figyelé rendszer
kialakitasa, amely koveti a piaci arak mozgésat. Nagyon fontos ennek kapcsan azt is latni, hogy
az ellatasi lancban az arkedvezmények, gyartéi ar akciok, nagykereskeddi kedvezmények
tovabbaddsa megtorténjen a fogyasztok felé. Az ellatasi lancban kiadott szdzalékos vagy rabatt
kedvezmények novelhetik a nagykereskeddk, kiskereskedOk arrését, de forgalmat veszithetiink, ha
a fogyasztokra nem érvényesitjiik a kedvezményeket. Mivel az ar, az elérhetd ar az egyik
legfontosabb a fogyasztonak ez sajnos csokkentheti a marka iranti elkotelezodést, mely kijelentést
arra alapozva fogalmaztam meg, hogy az elvégzett elemzések utan szignifikdnsan erésebbnek
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értékeltem az ar szerepét, mint a marka identitast. Egy jol felépitett markastratégiat képest
rombolni az ar. A markastratégia és ar stratégia 6sszhangjara kell fokuszalniuk a szervezeteknek.
Az ar mellett a fogyasztoknak fontos a termék elérhetdsége is, ami alatt érthetjiik azt is, hogy arban
legyen elérhet6 szamara, de ebben a kérdésben megjelenik a konkrét termékelérhetdség. Ami azt
jelenti, hogy a készleten 1év0 azonnal kiadhaté termék szintén dontd szempont lesz a
vasarlasokban, mégpedig azért, mert az emberek nem szeretnének plusz id6t arra aldozni, hogy
mas patikaba mennek, vagy nem szeretnének varni a termékre. A hatékony készletgazdalkodas,
aminek eredménye a minimalis szintre szoritott készlethiany, versenyelényt jelent a
gyogyszertaraknak és a gyartoknak és a nagykereskeddknek is, mivel a termék elérhetésége az ar
mellett a mésik fontos hatasfaktor.

A vizsgalatom eredményei azt mutatjak, hogy a szakmai tanacsnak van relevancidja és vannak
olyan fogyaszt6i csoportok, akiknek dontéseit erésebben befolydsolja a gyogyszertarban kapott
szakmai javaslat, mint a baratoktol, vagy csaladtagoktol érkezd ajanlasok. Bizonyos fogyasztoi
csoportok gyogyszertari vasarlasi szokdsaiban megmutatkozik, hogy szignifikdnsan fontosabb
szamukra a szakmai tandcs. JOI latszik, hogy elsdsorban az idésebb korosztaly igényli ezt a fajta
tamogatast, koziliik is azok, akik a tarsadalomtdl picit elzarkozottabban élnek, vagy azok szamara
fontos, akik elsdsorban a megbizhatosagot keresik, biztonsagra torekednek és azt valljak, hogy a
gyogyszertarban kapott szakmai tanacs a legmegbizhatobb informaciéforras. Minden szereplonek
azon kell dolgoznia, hogy a gyogyszerészi munka értéke ne vesszen el, és az a fiatal korosztaly,
akik szamara ez kevésbé fontos, felértékelddjon ennek relevanciaja, fontossaga. A digitalizacio, az
okoseszk6zok ne vegyék el a gyogyszerészek fontos szerepét, erre kell edukélni a fiatalokat.
Tekintsiink ezekre olyan lehetdségként, melyek 4j kapukat nyitnak meg ahhoz, hogy egy vasarld
igénybe tudjon venni egy gyodgyszerészi ajanlast, ilyen forman kapjon szakmai informaciot. Ennek
tdmogatasara szolgald eszkozok lehetnek a szereplok kezébe példaul: ,,Gydgyszerészed segit”
applikéciok, ,,a Te gyogyszerészed mobilalkalmazas”, gyogyszerészi termékajanlok, szakmai
blogok, vlogok. Hirdetési eszkozei lehetnek: plakatok, roadshowk. A forgalmazdoknak és
gyartoknak nagyobb hangsulyt kell fektetnilik az ajanlasokra, hiszen latjuk, hogy akar a baratok
véleménye, akdr a szakmai javaslat mennyire donté tényezd. A gyartdk motivacios rendszer
alakithatnak ki a patikdban torténd termékajanlasokra.

A fogyasztoi attitlid és az impact faktorok kapcsolatat elemezve, meg kell talalni, hogy milyen
attitlidre milyen faktorokkal képes hatast gyakorolni egy szervezet. A markaidentitas erdsitheti a
megbizhatd markaval szembeni pozitiv hozzaallast, de mindenképpen csak az arral valod
harmonizéci6 esetén. A nem elkotelezett fogyasztokat tudja tdmogatni a szakmai tanacs, ennek
hatasat kellene erdsiteni €s bizalmat novelni a vasarlokban e tekintetben. A szakmai tanacs szintén
segitheti azokat a fogyasztokat, akik félnek az 0jtol. Az egészségmegdrzéssel kapcsolatos pozitiv
attitid az egészségmegOrzéssel kapcsolatos készitmények eladédsat 6sztonzi, amely koré fontos
kiépiteni egy fogyasztoi bizalmat. Illetve egy olyan markdhoz kothetden, amellyel kapcsolatban
mar kialakitott a szervezet egy fogyasztdi bizalmat, érdemes egészségmegdrzésre szant portfolio
bovitést eszkozolni. Uj termékfejlesztési otleteket, iranyvonalat adhat olyan csoportokra vald
fokuszalés, akik egészségmegdrzés céljabol vasarolnak étrend-kiegészitdket. Javasolt egy olyan
specialis életstilus csoport fokuszalt kommunikécio, amivel erdsiteni lehet azoknal a csoportoknal
az étrend-kiegészitok szedésének fontossagat, akik tobbet torddnek ugyan az egészségiikkel, de ez
nem feltétleniil mutatkozik meg abban, hogy ennek tdmogatasara igyekeznek a vitaminokat és
asvanyi anyagokat ilyen forméan is pétolni.

Az éltalam létrehozott ,,Regiondlis fogyasztoi térkép” szemlélteti a régidk kozott az egészséggel,
tudatossaggal kapcsolatos szignifikans kiilonbséget, tovabba azt is megmutatja, hogy az egyes
régiok fogyasztoira mi jellemzo, mely attitidok mely teriileteken erésebbek és mely hatasfaktorok
mely régidkba vannak nagyobb befolyassal a vasarlasokra. Ez regionalis térkép kirajzol 8
fogyasztoi profilt. A gyartoknak nagyon jo eszkoze lehet, hogy regionalisan épitsék fel egy termék
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kiskereskedelem megvalasztott értékesitési eszkdzei, modszerei alapjaul szolgalhat és segitheti a
fogyasztok felé torténd kommunik4cio irdnyanak a kialakitasat.

Szignifikans kiilonbséggel igazolhatd volt, hogy a nék és férfiak, valamint a korosztalyok esetében
¢és az egyes ¢letstilus csoportoknal, masok a preferencidk. Mas problémakkal kiizdenek és mas
célbdl vasarolnak vény nélkiili gydgyszereket és étrend-kiegészitoket. A csoportok kozotti
szignifikans eltérés nagyon jo alapja lehet a fogyasztdoi kommunikacionak, a hasznalt marketing
aktivitasoknak, tervezett kampanyanyagoknak, POS eladasosztonzOk megtervezésének.
Elsésorban a termék iizenete tud jobban célt érni, ha figyelembe vessziik a csoportok preferenciait.

Az eredményeket Osszefoglalva az alabbi dbra szemlélteti, hogy az ellatasi lanc szerepldi hogyan
tudjék a fogyasztokrol szerzett részletes elemzési adatokat a sajat maguk szamukra hasznositani:
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65. abra: Vasarlas 6sztonzo stratégiai tervezés az ellatasi lancban, forras: sajat szerkesztés

A 65. abra az ellatasi lancra vetitve a stratégiai tervezéssel kapcsolatos fontosabb 1épéseket és
teendoket fogalmazza meg, mellyel a meghatarozott fogyasztdi csoportokra fokuszalva az
eredményesség novelhetd.

A kutatas folytatasaként hangstlyt fektetnék a kvalitativ modszerekre a fogyasztoi preferencidk,
motivaciok, attitidok mélyebb megértésének érdekében. Fontosnak tartanam a patikdkban torténd
vasarlasok elemzését. Célravezetd lenne egy megfigyelési technikaval leirni a vasarlasokat,
megfigyelni milyen kérdések és valaszok hangzanak el egy-egy vasarlas kdzben, mennyire kell

iranyitani a betegeket, mennyire tudatosan jonnek be vasarolni, mi alapjan fognak donteni.
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Egy feltar6 interji utan, kvantitativ kutatas keretében orszagos szinten a gyogyszerészek iranyaba
is érdemes lenne egy kérdéives megkérdezést lefuttatni, €s ennek eredményeit akar 0ssze is vetni
a fogyasztoi preferencidkkal, lebontva ezt regionalis szintekre.

Ugy vélem fontos lenne vizsgélni a piaci fenyegetd tényezoket, mint az FMCG szektor erdsodését
az iparagban, mert a szektor er6sodése az iparagban kihivasok elé allitja a gyogyszeripar ellatasi
lanc szerepl6it. Tovabba a szektor ,,elszivo hatasat™ is érdemes vizsgalni.

Fontosnak tartom azt is megnézni, hogy egy stabilabb gazdasagi kornyezetben milyen irdnyba
mozdulnak el a hatasfaktorok. Egy brand felépitése kapcsan részletesebben vizsgalni a visibilitas
eszkozeit a fogyasztokra. Két dolgot is érdemes lehet vizsgalni, az egyik az, hogy a lathatdsag
mely eszkOze van a legnagyobb hatassal a vasarlasra, eredményesebb-e egy polckihelyezes, mint
egy tv reklam. Illetve, hogy mikor érhetiink el ezzel igazan erds hatast a fogyasztoknal. A kérdés
azért is fontos, mert ezek a tervezések a vallalatok szdmara komoly koltségeket jelentenek és mert
lehetdséget ad a marketing koltségek optimalizalasara, igy a szervezetek olyan eszk6zokhoz
nyualhatnak, amelyek visszahozzak az elvart forgalmat. Arérzékenységgel sszefiiggd szenzoros
vizsgalati modszer kialakitasat is fontosnak tartom, megtalalni a megoldast arra, hogyan tudjuk
szamszerusiteni €s lemérni az arvéltozasok és parhuzamban az ar akciok hatasat a fogyasztoi
keresletre.
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10.

11

7. UJ TUDOMANYOS EREDMENYEK

Torécsik-féle életstilus modellt alkalmazva (2018), megéllapitottam, hogy a fogyasztok
értékrendje, elsésorban a Covid-19 id6szak kovetkeztében atalakult: a modern értékrend a
tradicionalis iranyaba tolodott. Az embereknek ma fontosabb a biztonsdg, a munka-
maganélet egyensulya, a varos zaja helyett a természet kozelsége, a kornyezetiik védelme, a
nyugodtabb életvitel és a boldogséagra torekvés.

Kimutattam, hogy a technoldgia fejlédések, a digitalizacid6 ¢és a folyamatos
kornyezetvaltozasok hatdsa érzodik a fogyasztdi élettempodn, ahol a ,,Jol €16 fiatalok, az
»Elismerésre vagyok” és a ,,Bulvardigitalisok” csoportja gyorsabb élettempot folytat,
mint a hat évvel ezelotti felmérésben (Tordcsik-féle €letstilus modell, 2019).

Az életstilus csoportok egészséggel Kkapcsolatos hozzaallasaban szignifikans
kiilonbségeket allapitottam meg, és kimutattam, hogy az egészséggel vald torodés nem jar
egylitt a magasabb vitaminpoétlassal.

Megalkottam a fogyasztoi wellness-orientalt térképet, amely az egészséggel vald torodés és
a vitaminfogyasztas altal helyezi el az életstilus csoportokat.

Célorientalt marketingstratégiat fogalmaztam meg a potencialis csoportok szignifikansan
eltérd viselkedésére: a Karrierépitoknél az aktivitas és a munkahelyi teljesitmény kotodik az
egészséghez, a bulvardigitalisok esetében az online kommunikéicionak van befolydsold
szerepe, lemaradék/bezarkozok csoportjanak szakmai tdmogatasra van sziikksége, mig a
meggy6zEs €s edukacid az életélvezdék szamara fontos az egészségmegdrzéssel kapcsolatos
pozitiv attitildok kialakitasaban.

Azonositottam a vasarloi dontésekre hato faktorokat: a legerdsebb, ami a fogyasztoi
dontéseket befolyasolja a Covid-19 iddszak utan is, a termék ara és elérhetosége. Tovabba
kimutattam, hogy az ar szignifikansan erdsebb faktor, mint a marka.

Kimutattam, hogy ezen a piacon a szakmai tandcs szignifikinsan erdsebb dontést
befolyasolo tényezd, mint a csaladtagok €s baratok véleménye. A ndkre szignifikansan jobban
hat a szakmai tanacs, mint a férfiakra. Ugyancsak szignifikansan fontosabb a szakmai tanacs
azok szamara, akik a biztonsagot keresik.

Szignifikansan fontosabb a szakmai tanacs, mint a csaldd és baritok véleménye azok
szamara, akik gyogyszertarban vasarolnak.

Létrehoztam a ,,Regionalis fogyasztoi profil” térképet, ahol 6t kiilonb6z6 fogyaszto tipust
azonositottam: Tomegmédia fogyaszto, Egészségtudatos fogyaszto, Megbizhato marka
fogyaszto, Nem elkotelezett fogyaszto, Kockazatot nem vallalé fogyaszto.

Kimutattam, hogy életélvezok csoportjat erésité6 nok, akik gyors élettempo6t folytatnak, €s
tradiciondlis értékrendet képviselnek szignifikansan tobb készitményt vasarolnak
nyugtatas és stresszoldas céljabol, mint a lassu élettempoju férfiak.

.A minta alapjan kimutattam, hogy a nék szignifikinsan tobbszor nyulnak

fajdalomcsillapitokhoz, jobban odafigyelnek az immunerdsitésre és tudatosabbak a
bdérapolasban, mint a férfiak.
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8. OSSZEFOGLALAS

A kutatasom a vény nélkiili gyogyszerek és étrend-kiegészitOk piacan vizsgdlja a patikai
csatornahoz kotddo vasarlasi magatartasokat, fogyasztoi szokasokat, a fogyasztoi dontésekre hato,
azt befolyasolo tényezoket. A téma kapcsan végzett korabbi szakirodalmi kutatasok ravilagitottak
arra, hogy a szervezetek csak ugy tudnak igazan versenyképesek lenni, ha egy jol miikddo ellatasi
lancba integralodva agilis, rugalmas mukodést alakitanak ki, ahol a piaci helyzetekre, a
keresletvaltozasra azonnal tudnak reagalni, és képesek megujulni, j irdnyt venni. Az ellatasi
lancok kapcsan végzett kutatdmunkam és gyakorlati tapasztalataim sordn lattam azt a problémat,
ami a kutatasom kiindul6 alapjat adta. Az ellatasi lancok szerepldinek k6zos érdeke a termékiik
eljuttatasa a fogyasztohoz, a vevoi elégedettség novelése. Fontos, hogy ebben a folyamatban
egylittmiikddjenek és képesek legyenek reagalni a megvaltozott keresletre. Az ellatasi lancok
elakadasahoz vezet, ha az eléallitott, forgalomba hozott és végiil polcra keriild termék nem keriil
le a polcrol, nem keriil a fogyasztd kezébe és nem keriil felhasznalasra. Az ellatasi lancok
korforgasa akkor biztositott, ha a piacra keriild termék irant a megcélzott fogyasztoéi csoport
érdeklddést mutat, a kereslet a termék irant allando, vagy dinamikusan névekvd. Barmilyen jol
mikodnek az ellatasi lanc folyamatok, ha a végén a termék nem keriil le a polcokrol. A
vallalatoknak ezért fontos, hogy egyre kdzelebb keriilve vevOkhoz, megismerjék és megértsék a
vasarlasi dontésiik mogott rejlo okokat, a fogyasztokat ér0 hatasok erdsségét, elemezzek,
megvizsgaljak mi fontos a vevOnek, mi alapjan valasztanak, mi jellemz6 a vasarlasi szokéasaikra
¢s milyen hozzaallast tantsitanak a termékek, markak irant. Ez adta meg a kutatési alapmodellt,
amelybdl kiindulva fogalmaztam meg a kutatéasi kérdéseimet. A kutatdsi kérdéseket annak mentén
fogalmaztam meg, hogy milyen folyamatok révén ismerjilk meg mélyebben a fogyasztot. Ugy
gondoltam, hogy ha egyre jobban , kibontjuk” a fogyasztot, levessziik a kiilsd lathato rétegeket
rola, akkor egyre mélyebb, személyesebb informacidkat tudunk meg roluk. Ezt egy fogyasztoi
hagyma modellben abrazoltam és e koré épitettem a kutatdsi kérdéseket. A kutatasi kérdések
megfogalmazasa utan pedig felallitottam a hipotéziseket.

A doktori disszertaciom els@ nagyobb fejezete a téma szakirodalmi attekintését mutatja be. A
megfogalmazott és felallitott kutatasi modell alapjan harom nagy témakor szakirodalmi hatterét és
kapcsolodasi pontjait mutatom be, az ellatasi lancok €s a fogyasztdoi magarttas kutatasok
szakirodalmat, valamint a vény nélkiili gyogyszerpiacot. Az ellatasi lancokat elsésorban a vevd
iranyéaba vald értékteremtés, a vevokhoz vald kapcsolodés, a keresletvaltozasra vald reagélas
szempontjabol vizsgaltam. A fogyasztéi magatartasok kapcsan szdmba vettem a témaban végzett
kiemelkedo kutatasokat, az ismert elméleti modelleket. Kiilon kitértem a hazai kutatasok
eredményeire is és ezeket Osszefoglalva igyekeztem egy atfogd képet kialakitani arr6l, hogy
milyen fontos szempontokat kell figyelembe venniink a vasarl6i magatartasok vizsgalata kapcsan
¢s milyen eredményeket publikaltak mar a témaban. Mind a két irodalmi attekintés kapcsan
igyekeztem a hazai és nemzetkozi szakirodalmakat is részletesen feltarni és 6sszevetni. A vizsgalt
teriilet kapcsan bemutatom az adott iparag ellatasi lancat, az ellatasi lanc szerepldit és kapcsolatat.
Ismertetem a hazai vény nélkiili piacot, kiilon az étrend-kiegészitdk piacat. Kutatdsomban
részletesen bemutatom az iparag piaci helyzetet, a Covid-19 hatdsait és a piac aktualitasait.
Statisztikai és piaci adatok segitségével igyekeztem a piacrdl egy részletes €s atfogo képet adni.
Az OTC ¢és étrend-kiegészité piacon jellemzd és mar megfigyelt, megallapitott fogyasztoi
szokasokrol 6sszegylijtott szakirodalmakat is bemutatom.

A dolgozatom masodik nagy fejezete pedig a sajat kutatasi eredményeim bemutatasa. A felallitott
hipotézisek mentén haladva mutatom be a kapott eredményeimet. A kutatdisom moédszere, holabda
modszer segitségével végzett kérddives felmérés volt, azon hazai fogyasztokat megcélozva, akik
hazai gyogyszertarakban vasarolnak valamilyen célbol vénynélkiili készitményeket és/vagy
étrend-kiegészitoket. A kérddives megkérdezés alapjan 717 vélaszt tudtam értékelés ala vetni. Az
elemzésimet az SPSS statisztikai program segitségével végeztem el.
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Az elemzéseket a hipotézisek mentén végeztem el. A kutatdisomban 6t hipotézist fogalmaztam
meg, ehhez kapcsolodoan elvégezve a statisztikai elemzéseket tudtam értékelhetd
megallapitasokat tenni. Végiil a kapott eredményeket 6sszevetve tudtam igazolni vagy elvetni a
hipotéziseket. A hipotézisek statisztikai vizsgalatdhoz felhasznalt modszerek: az egyszert leird
statisztikai mutatok (az atlag, a szoras, vart érték, kereszttabla), az abrazolasi moddszerek
(hisztogram, kor- és oszlopdiagram, normal eloszlas vizsgalat), az egytényezds variancia-analizis
(ANOVA), a fékomponens analizis, a Tukey-féle post hoc proba, a kétmintas t-proba, valamint a
paros t-proba voltak.

A fogyasztdi magatartas vizsgalatok elvégzésével az volt a célom, hogy a kapott eredmények
segitségével egy szervezet meg tudja fogalmazni, hogy mit kellene mashogyan csinalni, mint eddig
a fogyasztok felé torténd kommunikacid kapcsan. Milyen marketing és értékesitési elemekben
kellene erésddni, hol véltoztasson, mire fokuszaljon.

Ebben a bizonytalan és kihivasokkal teli gazdasagi kornyezetben és a szakirodalmi attekintések
alapjan is tigy véltem, hogy a fogyasztok rendkiviil ar érzékenyek. Statisztikai vizsgalatom ezt a
hipotézisemet megerdsitette, mert kimutathatd volt, hogy az ar szignifikdnsan a legerésebb dontést
befolyasold tényezd. Az ar a markaval szemben is szignifikans kiilonbséget mutatott, igy arra a
megallapitasra jutottam, hogy az arnak befolydsol6 hatdsa van a markara, elfordithatja a fogyasztot
a markatol. A masodik egyértelmiien igazolhato hipotézisem az volt, miszerint a fogyasztoi
attitlildok szignifikansan eltérnek az egyes régiokban. Az eredmények alapjan azt mondhatjuk,
hogy a legtdbb régioban szignifikansan a megbizhatdé markaval szembeni attitiid erésebb, mint az
egészség fokuszu vasarloi magatartas. Szignifikans kiilonbséget mutatott a megbizhatdé marka
iranti hozzaallas az 0jtol vald félelem és a bizonytalan fogyasztdi magatartassal szemben. Az
emberek kevésbé félnek az 0jtdl és szakmai tandcshoz vald hozzddllasuk gyengébb, mint a
megbizhaté marka irdnti elkotelezodésiik.

Két hipotézisemet félig igazoltnak tekintettem és félig elvetettem. Kerestem azt, hogy vajon az
emberek kiilonbséget tesznek-e a szakmai tanacs €s mastol érkezo kiilsd tanacsok kozott, melyik
fontosabb szamukra, melyik hat rjuk erdsebben. A teljes mintdra nézve a szakmai tanacs
szignifikans eltérést mutatott a csalddok és baratok véleményéhez képest, de részletesebben,
csoportszinten vizsgalva nem kaptam ilyen egyértelmli eredményeket. Az iddsebb korosztaly
szamara, akik nem olyan képzettek, kicsit zarkozottabban €élnek fontosabb a szakmai tanacs. A
biztonsagra torekvok szdmara is fontosabb a szakmai vélemény. De a korosztalyok kozott,
végzettség tekintetében, regionalisan nem talaltam szignifikins eltéréseket. Osszességben ugy
latom, hogy a fiatal korosztaly, akik még tanulnak nem tesznek kiilonbséget tanics és tanacs
kozott. Ilyenek a bulvardigitalisok, a jol ¢l fiatalok, a karrierépitok, az életélvezdk vagy az
elismerésre vagyok. A beletor6ddk szdmara pedig a csalad és baratok véleménye sokkal fontosabb,
mint a szakmai vélemény.

Vizsgaltam azt is, hogy a gyors élettemp6 és modern kori problémak, illetve trendek milyen
Osszefliggést mutatnak. Ezt a hipotézisemet is csak részben tudtam igazolni. Gyors élettempot
folytatd csoportokra jellemz0d a nagyobb stressz. A gyors élettempot folytato fiatal n6k szamos néi
egészségiigyi problémara keresnek megoldast, tobbet vasarolnak fajdalomcsillapitas céljabol
gyogyszereket, és szignifikansan tudatosabbak a bdrapolasban. A tobbi vizsgalt modern kori
probléma ¢és trend, illetve az ezzel Gsszefliggd vasarlasok és a gyors élettempd kozott nem volt
kimutathat6 0sszefiiggés.

Egy hipotézisemet elvetettem. A Torécsik Maria altal publikalt Eletstilus modell reprodukalésa
utan felallitott életstilus csoportokat vizsgaltam. Ertékendek mentén fogalmaztam meg a
hipotézisemet. Eredményességre adott okot, hogy lattam, hogy a legtobb csoport tradicionalis
értékrendet képvisel. Az elvégzett elemzések utdn azonban nem tudtam igazolni, hogy a
tradicionalis értékeket képviseld csoportok szamara fontosabb lenne az egészségiik megdrzése €s
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ezzel Osszefliggésben tudatosabb vasarlok lennének, a vitaminok €s asvanyi anyagok rendszeres
fogyasztoi.

Az eredményeimet dsszegeztem €s dsszefoglaltam. Az eredményeim alapjan pedig visszacsatolast
tettem az ellatasi lanc kapcsdn megfogalmazott problémara és javaslatokat fogalmaztam meg az
ellatasi lanc szerepldinek stratégiai tervezése kapcsan, mely alapjan jobban tudnak hatni a
vevoikre, eredményesebben tudjak megszolitani és terelni Oket abba az iranyba amerre szeretnék.

A kutatasomban kialakitottam a ,,Regionalis fogyasztoi profilt” és a ,,Fogyasztoi wellness-orientalt
térképet”, amely szintén a vallalatok segitségére lehet a marketing és értékesitési tervezések
kapcsan.

A kutatas atfogo képet ad a vizsgalt témaban a fogyasztdi csoportokrol, arrdl, hogy mennyire
hatnak rajuk a kiils6 marketing elemek, olyan kiilsé faktorok melyek leginkédbb a vallalatok
iranyitasa alatt allnak. Megismerhetjiik a fogyasztoi attitidoket és a fogyasztok kozotti
kiilonbségeket, a fogyasztdi fokuszokat, értékeket és viselkedési formakat. Mindez tovabbi
mélyebb kutatdsok nagyon stabil alapja lehet. Figyelembe véve a kutatds korlatait, fontosnak
tartandm megvizsgalni a fogyasztok patikdban torténd viselkedését és vasarlasat gydgyszerészi
szemmel, megkeresni €s elemezni a latott kiillonbségeket. Illetve a vidéki régidkban ndvelni a
minta elemszdmot. A vésarldsok mogott rejlé mélyebb pszicholdgiai, kulturdlis kérdéseket is
részletesebben vizsgalnam. A kutatas atfogdan bemutatja a ma fogyasztojat a piaci szerepldok
szamara értékes ¢és hasznos informaciokkal szolgélva.
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9. SUMMARY

In my research the purchasing behaviour, consumer habits and factors affecting consumer
decisions related to over-the-counter (OTC) pharmaceuticals and dietary supplements market are
investigated. Previous literature on the subject has highlighted that organisations can only be truly
competitive if they are able to create an agile and flexible supply chain by being integrated into a
well-functioning supply chain, where they can react immediately to market situations and changes
in demand and are able to innovate and change direction. Through my research and firsthand
experience with supply chains, I have encountered the problem that was the starting point for my
research. Supply chain actors have a common interest in bringing their products to the consumer
and increasing customer satisfaction. It is essential that they cooperate in this process and be able
to respond to changing demand. Supply chains will be disrupted if the product that is
manufactured, launched and ultimately shelved is not taken off the shelf, into the hands of the
consumer and used. The supply chains will become circular if the targeted group of consumers is
interested in the product being placed on the market and demand for the product is stable or
dynamically increasing. However well the supply chain processes work, if at the end of the day
the product is not taken off the shelves. It is therefore vital for companies to come closer to their
customers, understand the reasons behind their purchasing decisions, the strength of the influences
on consumers, analyse and examine what is important to them, what drives their choices, their
buying habits and their attitudes towards our products and brands. This provided the basic research
model from which I formulated my research questions. These research questions were conceived
along the logic of the processes through which we get to know the consumer more in depth. I
believed that by 'unpacking' the consumer more and more, by stripping away the outer visible
layers, we would learn deeper and more personal information about them. I represented this in a
consumer onion model and built the research questions around this. After formulating the research
questions, I set up the hypotheses.

The first major chapter of my doctoral dissertation presents a literature review of the topic. On the
basis of the research model formulated and set up, the literature background and interfaces of two
major topics are presented, i.e. supply chains and consumer behaviour research. Supply chains are
primarily examined in terms of value creation towards the customer, customer relationship, and
responsiveness to demand changes. In the context of consumer behaviour, I have taken into
account the most prominent research on the subject and the well-known theoretical models. I have
also highlighted the results of domestic research and summarised them in an attempt to provide an
overview of the important aspects to be considered in the study of consumer behaviour and the
results that have been published on the subject. In both literature reviews, I have also tried to
explore and compare the national and international literature in detail.

The supply chain of the industry, the actors in the supply chain and their interrelationships are
described. I will present the domestic over-the-counter market and the market for dietary
supplements. In my research, I will discuss in detail the market situation of the industry, the impact
and timeliness of Covid. I have tried to give a detailed and comprehensive picture of the market
with the help of statistical and market data. I will also review the literature collected on the OTC
and Dietary Supplement market and on the established consumer habits that have been already
observed.

The second major chapter of my dissertation presents my own research findings. I will then
describe my results along the lines of the hypotheses I have put forward. The method of my
research was a questionnaire survey using a snowball method, targeting domestic consumers who
buy over-the-counter products and/or dietary supplements from domestic pharmacies for some
purpose. The questionnaire survey allowed me to evaluate 717 responses. My analyses were
carried out using SPSS statistical software.
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The analyses were carried out along the hypotheses. In my research, I formulated five hypotheses,
and by carrying out statistical analyses in relation to these, I was able to make valuable findings.
Finally, by comparing the results I was able to confirm or reject the hypotheses. The methods used
for the statistical testing of the hypotheses included simple descriptive statistical indicators (mean,
standard deviation, expected value, cross-tabulation), methods of representation (histogram, pie
and bar charts, normal distribution test), one-factor analysis of variance (ANOVA), principal
component analysis, Tukey's post hoc test, two-sample t-test and paired t-test.

My objective in conducting the consumer behaviour tests was to use the results to help an
organisation formulate what it should be doing differently than it has been doing in communicating
with consumers. What marketing and sales elements should be strengthened, where to change,
what to focus on.

In this uncertain and challenging economic environment, and based on the literature review, [ have
found that consumers are highly price sensitive. My statistical analysis confirmed this hypothesis
by showing that price was significantly the strongest factor influencing the decision. Price also
showed a significant difference with brand, leading me to conclude that price, or an influencing
effect on brand, can turn consumers away from a brand. My hypothesis, which was clearly
confirmed, was that consumer attitudes differ significantly across regions. The results suggest that,
in most regions, attitudes towards trusted brands are significantly stronger than health-focused
consumer attitudes. There was a significant difference in attitude towards trusted brand versus fear
of new and uncertain consumer behaviour. People have less fear of the new and weaker attitudes
towards professional advice than they do towards trusted brands.

I considered two of my hypotheses partially accepted and partially rejected. I was looking to find
out whether people distinguish between professional advice and external advice from others,
which is more important to them, which influences them more. Across the whole sample,
professional advice showed a significant difference compared to the opinions of family and
friends, but looking in more detail at the group level, I did not obtain such clear results. For the
older age group, those who are less educated and a little more withdrawn, professional advice is
more important. For those who are "more secure", professional advice is also more important. But
across age groups, in terms of education, I found no significant differences regionally. Overall, I
find that young age groups who are still learning do not differentiate between advice and advice.
These are the "Tabloid digital"”, the "Well-off young people", the "Career builders" the "Life
achievers" or the "Recognition seekers". And for the "Indulgers", the opinions of family and
friends are more important than professional opinions.

I also investigated the relationship between the fast pace of life and modern-day problems and
trends. I could only partially confirm this hypothesis. Groups with a fast pace of life are more
stressed. Young women with a fast pace of life seek solutions to many women's health problems,
buy more medicines for pain relief and are significantly more conscious of skin care. No
correlation was found between the other modern-day problems and trends examined, or between
related purchases and the fast pace of life.

I have rejected one hypothesis. I examined the lifestyle groups that were set up after reproducing
the Lifestyle Model published by Maria Tordcsik. I have formulated my hypothesis along value
trends. I found that most of the groups represented traditional values. However, after the analyses
carried out, I could not prove that groups with traditional values are more concerned with
maintaining their health and, in this context, are more conscious consumers of vitamins and
minerals.

I have concluded and summarised my results. Based on the results, I have given feedback on the
supply chain problem and made recommendations for strategic planning by supply chain actors to
better influence their customers, address them more effectively and steer them in the direction they
want to go.
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In my research, I developed the "Regional Consumer Profile" and the "Consumer Wellness
Oriented Map", which can also help companies in their marketing and sales planning.

The research provides a comprehensive picture of the consumer groups in the topic under study,
and how they are influenced by external marketing elements, external factors that are mostly under
the control of companies. It will provide insights into consumer attitudes and differences between
consumers, consumer focuses, values and behaviours. All these results can be a very solid basis
for further, deeper research. It provides a comprehensive picture of today's consumer,
complemented by valuable and useful information for market players.
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M/2 Kérdoiv

Fogyasztoi szokasok vizsgalata az OTC és étrend-kiegészitok piacan

Demografiai adatok

Az On neme?
N6
Férfi

Az On életkora?
Az On lakéhelye?

Az On iskolai végzettsége?
alapfok

kozépfok (szakkozépiskola,
gimnazium)

felséfok (f6iskola, egyetem)
PhD

Hanyan élnek egy haztartasban?

egyediil élek

parkapcsolatban élek/hazassagban élek
csalddommal élek (2 fonél tobben vagyunk egy
haztartasban)

Van e gyermeke?

igen és egy haztartasban is éliink

igen, de nem éliink egy haztartasban (felnétt és kirepiilt a csaladi
fészekbdl)

nincs gyermekem

On melyik csoportba tartozik?

tanuld, diak

aktiv dolgozd

nyugdijas

gyermekeimmel otthon 1év6 anyuka/apuka vagyok
jelenleg

Melyik varmegyében jar patikaba?

Ertékrend és életstilus

Kérem 1-5-ig terjedd skalan értékelje, hogy Onre mennyire igazak az alabbi allitisok? Mennyire
jellemzoek az életvitelére?

1= egyaltalan nem igaz

5= teljes mértékben igaz

szeretem a hagyomanyokat

becsiiletes vagyok

fontos szdmomra a biztonsag

R
N (NN N
w|w|w|w
N NS

a kornyezet védelme, 6kogondolkodas

oo o1 o1
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segitségnyujtas masoknak

boldogsagra torekvés

kalandos, érdekes életet élek

szeretek 1) dolgokat kiprobalni

kreativitas

a siker és gazdagsag fontos szamomra

szeretem a valtozatossagot

ambicidzus vagyok

keresem az uijsonsagokat, szeretek 11j dolgokat kiprobalni

¢lvezem a digitélis vilagot

online vasarolok, online iligyintézek

szeretem ha porgds az életem

aktivan élek: sokat utazom, kirandulok

keresem az izgalmakat

vezetd tipus vagyok

az allandosagot szeretem az €életemben

szeretek otthon lenni

a nyugodt életvitelt szeretem

kényelmes tipus vagyok

szdmomra a csalad a legfontosabb

a legtobb id6t a csalddommal t6ltom

az egészséges életmodra torekszem

sportolok, hetente végzek valamilyen mozgasformat

hasznalom a mesterséges intelligenciat

a munkam, a karrierem a legfontosabb
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OTC és étrend-kiegészito vasarlasi szokasok

Hogyan valtozott a megbetegedések megel6zésére forditott figyelme az elmilt években? (tobb valasz is

jelolhetd)

Odafigyelek a megel6zésre, egyre tobbet tor0dom az egészségemmel

A COVID 6ta jellemzden tobb vitamint €s immunerdsitot szedek

Ha a patikdban ajanlanak nekem vitamint, immunerdsitét akkor eléfordul, hogy vasarolok

Patikaba mar csak akkor megyek, ha beteg vagyok.

Tudatosabb vagyok, rendszeresen szedek vitaminokat, 4svanyi anyagokat.

Altalaban kinek/kiknek a szamara vasarol vény nélkiili készitményeket vagy étrend-kiegészitoket?

sajat magam szamara

sajat részre €s csalddom szadmara is

Hol vasarol vény nélkiili gyogyszereket és étrend-kiegészitoket?

gybgyszertarban

drogariaban (dm, Rossmann)

¢lelmiszer lizletekben (Lidl, Aldi, Tesco, Auchan stb.)

online
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Melyik 4llitas igaz Onre?

a vény nélkiil kaphato gydgyszereket (pl: Algoflex ) csak gydgyszertarban veszem meg

a vény nélkiil kaphat6 gyogyszereket (pl: Advil, Algopyrin) gyogyszertarban és drogéridban is
vasarolom

az étrend-kiegészitéket (pl: C-vitamin) nagyrészt gyogyszertarban veszem meg

az étrend kiegészitéket (pl: Multivitamin) inkdbb drogéridban vagy élelmiszer lizletekben veszem meg

Amennyiben az étrend-Kiegészitéket inkabb drogériakban/élelmiszer iizletekben vasarolja,
annak mi az oka?

mert kedvezObbek az arak, mit a patikaban

mert itt le tudom venni a polcrdl a terméket, meg tudom nézni

mert igy egy helyen mindent megveszek

mert szélesebb a termékkinalat

tobbnyire inkabb a patikaban vasarolom meg ezen termékeket

Mely patikatipust szereti jobban?

hagyomanyos patika, ahol a tdra mdgiil adjak ki a termékeket

szabad polcos patikak, ahol meg tudom nézni a termékeket

mindegy, oda megyek amelyik a legkdzelebb van

Milyen célbol vasarol vény nélkiili gyogyszereket, illetve étrend-kiegészitéket?
(tobb valasz is megjelolhet6)

immunerdsités, megeldzés

egészség megorzes, tudatosabb életmaod

fajdalomcsillapitas

mar meglévo tiinetek enyhitésére (natha, torokfajas)

kimutatott vitaminhiany (vashidny, magnéziumhiany)

faradtsag csokkentés, jobb memoria

stresszcsokkentés, nyugtatas, jobb alvas

sportolds, fokozott fizikai igénybevétel

mozgasszervi problémak, iziiletvédelem

emésztési problémadk, laktdz érzékenység

ndi problémak, valtozokori tiinetek enyhitése

allergia megsziintetése

borapolas

egyéb

Milyen tipusi készitményeket vasarol? (tobb valasz is
megjelolhetd)

immuner6ésitk, vitaminok

megfazas elleni készitmények (felsé 1éguti panaszok,
torokféjas)

fajdalom-¢€s lazcsillapités

emésztés és bélrendszeri készitmények, probiotikumok

stresszoldok, nyugtatok, elalvast segitdk

iziileti készitmények, magnéziumok

menopauza, valtozékor

baba-mama termékek, gyerekvitaminok

allergia elleni készitmények
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fiil-orr, szem készitmények

szépségapolas, dermokozmetikumok, bor, haj, korom erdsités

memoria, gingko biloba tartalmu termékek

Soroljon fel néhany terméket vagy markat melyet az utébbi fél évben vasarolt?

Az utobbi évek gazdasagi nehézségei, a magas fogyasztoi arak miatt az elmult 1

évben kevesebbet kolt-e étrend-kiegészité készitményekre?

igen

nem

A vitaminokat és immunerdsitést szolgalo készitményeket egész évben szedi, vagy csak

szezonalis jelleggel?

egész évben szedem

csak az 0szi, téli idoszakban

Viasarlas alkalmaval mennyire fontosak Onnek az alabbi tényezék? 1-5-ig terjedé skalan értékelje,

ahol 1= egyaltalan nem fontos, 5= a legfontosabb

a keresett termék elérhetd legyen

a termék ara

arakciok, ujsagos akciok

a termék csomagolasa

a marka

szakmai tanécs: gyogyszerészi ajanlas

csalad, baratok véleménye, javaslata

a termék gyartdja

korabbi tapasztalat a termékkel kapcsolatban

természetes Osszetevok

a terméket reklamozzak a tv-ben

le tudom venni a polcrol, meg tudom fogni, megnézni vasarlas eldtt

vegan, gluténmentes
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Egy adott készitmény vasarlasanal mi igaz Onre?
Azért veszek meg egy terméket mert....

egyaltalan

Azért dontok egy termék mellett mert.... .
nem i1gaz

részben
igaz

teljes
mértékben igaz

a gyogyszerész azt ajanlotta

lattam a tv rekldmban, a reklamfilm meggydz6 volt

ismerem és korabban is ezt vasaroltam

a csalddom, szomszédom, baratndm, ismerdsOm ajanlotta

ez a legolcsobb

ezt a markat ismerem

Ujsagos akcidban lattam

tetszik a csomagolasa

0j a piacon és ugy vélem ezért innovativ

csak természetes 0sszetevOket tartalmaz

ar-érték aranyban jo

Mennyire jellemzéek Onre az alabbiak? 1-5-ig terjed6 skalan jelolje meg, ahol

1=egyaltalan nem jellemzo6 ram
5= teljes mértékben jellemzo6 ram
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Konkrét termékigénnyel megyek be a patikaba, tudom pontosan melyik terméket kérem

N
w
IS

ol

Tudom, hogy torokfajasra szeretnék kérni és megkérdezem a gydgyszerészt mit ajanl
erre

Ugy gondolom az a termék biztosan megbizhatd, amit a tv-ban is reklamoznak

Tv reklam alapjan kérek konkrét terméket a patikaban

Sokkal fontosabb szamomra az egészségmegdrzés mint 5 évvel ezelott

Altalaban van otthon C-vitamin, D-vitamin, immunerdsitd

Sajat magam fontosnak tartom az étrend-kiegészitOk szedését

A gydgyszertarban segitséget kérek vasarlaskor

Ha egy termék bevalt, késobb is azt vasarolom

Nem vésarolok olyan készitményt, melyet nem ismerek

Uj termékeket, melyeket nem ismerek félek kiprobalni
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Patikai vagy egyéb helyen torténo vasarlas elétt szokott-e az interneten informalédni a termékrol?

igen

nem

Vasarlas elott szereti kézbe fogni a terméket?

igen

nem

Kinek/Kiknek a tandcsat preferalja a vény nélkiili gyogyszerek és étrend-kiegésziték vasarlasakor?

sajat magam dontok

csaladom

1smerosok, baratok

orvos, védono

dietetikus
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M/3 Abrak
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alvas, rendszeres pihenés _ 76%
karos szenvedélyek elhagyasa _ Ta%4

lelki egészség

&
R

wvitaminok, multivitaminok szedése 53%

22%

étrend-kiegészitd készitmények szedése

M/3/1: Egeszséggel kapcsolat asszocidaciok, Forras: NESSEL, 2020 alapjan sajat szerkesztés
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M7/3/2: Inflacio éves trendek és a 2023 év trendjei, Forras: PHOENIX, 2023
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-0,9%

M/3/3: A haztartasok fogyasztasanak valtozasa

Forras: PHOENIX, 2023
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