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Módszertan

Az elemzések és előrejelzések 2010 végén készültek, a BIPE Tanácsadó és Közvéleménykutató Intézettel együttműködve, 
2010 decemberében végzett internetes felmérések alapján.
A kutatásban részt vevő országok: Belgium, Egyesült Királyság, Csehország, Franciaország, Lengyelország, Magyar-
ország, Németország, Olaszország, Oroszország, Portugália, Románia, Spanyolország és Szlovákia.
A tanulmány a 13 ország állampolgárainak reprezentatív mintáira (18 évesek és idősebbek) alapozva, összesen 
több mint 8 700 interjúalany válaszait felhasználva – országonként legalább 500 fős minta igénybevételével – készült.
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A válság, a válság, a válság… Az európai fogyasztók immár több, mint két éve küzdenek a gazdasági válsággal. 
Általánossá vált a munkanélküliség növekedése, az államadósságok krízis szintre jutottak, egyre nagyobb 
nyomás nehezedik a vásárlóerőre, a gazdasági kilátások bizonytalanok. A fogyasztóknak, akik a nehéz gaz-
dasági környezetben sem fogták vissza magukat, számos okuk van az aggódásra. A háztartások fogyasztása 
2009-ben és 2010-ben állta a sarat. De vajon ilyen környezetben hogyan lehet fenntartani a fogyasztás szín-
vonalát? 
Tavaly a Cetelem Körkép arról számolt be, hogy egy tudatosabb fogyasztási irány jelent meg a bio és használt 
termékek, illetve a méltányos kereskedelem előtérbe helyezésével. Idén a fogyasztók vásárlási folyamatát ele-
mezzük. A fogyasztóét, aki immár nem csak szakértővé, hanem valóságos nyomozóvá vált, hogy biztos lehessen 
abban, a legjobb üzletet köti. Nyomozása során a fogyasztó elsősorban saját magában és saját kutatásaiban 
bízik. Összehasonlít, internetezik, végigböngészi a kínálatot, hogy végül egy alaposan megfontolt döntésre 
jusson. De ilyen, minden korábbinál jobban informált fogyasztó mellett milyen szerep jut az eladónak? Vajon 
továbbra is nélkülözhetetlen? Igazság szerint az internet előretörésével kérdésessé vált az eladók pozíciója. Vége 
azoknak az időknek, amikor kizárólag az eladó tudott technikai ismeretekkel szolgálni az értékesített termékekről. 
Elmúlt az a kor, amikor az eladó nélkülözhetetlen volt az egyre bőségesebb termékválaszték miatt tanácstalan 
ügyfelek számára. A fogyasztó mára megtanulta egyedül megszerezni a számára szükséges információkat. 
A web 2.0 felgyorsítja ezt a tendenciát és nem véletlen, hogy a fi atal korosztály még be is vallja, hogy szándéko-
san kerüli a kontaktust a kereskedőkkel, „akiket csak a saját eladási szándékuk vezérel”. 
Akkor tehát az eladóknak végük? Bizonyosan nem, mert az ügyfeleknek, akik továbbra is szeretik látni és meg-
érinteni a termékeket, szükségük van az emberi jelenlétre az üzletekben. Ám az eladók szerepe szemmel lát- 
hatóan már nem a folyton irányítani akaró fogyasztóhoz alkalmazkodik. Ezzel meglepő paradoxonhoz érkezünk: 
az eladók már nem elégedhetnek meg az eladással, hanem fel kell kelteniük az érdeklődést a kísérletezésnek 
teret nyújtó üzletekben. 

Jó olvasást kíván

Flavien Neuvy,
a Cetelem Körkép vezető munkatársa
www.observatoirecetelem.com

Módszertan

Az elemzések és előrejelzések 2010 végén készültek, a BIPE Tanácsadó és Közvéleménykutató Intézettel 
együttműködve, 2010 decemberében végzett internetes felmérések alapján.
A kutatásban részt vevő országok: Belgium, Egyesült Királyság, Csehország, Franciaország, Lengyelország, 
Magyarország, Németország, Olaszország, Oroszország, Portugália, Románia, Spanyolország és Szlovákia.
A tanulmány a 13 ország állampolgárainak reprezentatív mintáira (18 évesek és idősebbek) alapozva, 
összesen több mint 8 700 interjúalany válaszait felhasználva – országonként legalább 500 fős minta igény-
bevételével – készült.

Európai barométer
Elo  ´  ´ szó
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Az európaiak közérzete 2010-ben:

továbbra is jelentó ´´ s
különbségek az egyes 
országok között
A válság kritikus szakasza, úgy tűnik, már a múlté: az európai országok 
többsége 2010-ben újból a növekedés útjára lépett – kivéve Romániát, ahol 
továbbra is tart a recesszió, és a valamelyest jobb helyzetben lévő Spanyol-
országot.1 A brit és a német gazdaság dinamizmusa komoly meglepetést 
okozott, a cseh gazdasági gépezet pedig ismét teljes fordulatszámon 
pörög… Mindazonáltal a vizsgált országok nem mutatnak hasonló fejlődési 
ütemet: a válság hatása továbbra is érződik, elsősorban Magyarországon, 
Spanyolországban, Portugáliában és Romániában. Az egyes országok 
eltérő növekedési dinamizmusát jól tükrözi a fogyasztók 2010-es általános 
helyzetértékelése. Összességében elmondható, hogy a megkérdezettek 
viszonylag reálisan ítélik meg a gazdaság helyzetét a recesszióra szinte már 
távoli emlékként gondoló országokban, csakúgy, mint ott, ahol a talpraállás 
még kevésbé egyértelmű.

Az európaiak közérzete immáron harmadik éve romlik, az országok 
átlagos mutatója idén 4,1-en állt meg a tavalyi 4,2-vel szemben. 
Fontos azonban, hogy a válság hatását nem mindenhol érzékelik 
egyformán. A 13 országból 9 kapott az elmúlt évvel azonos, vagy 
magasabb osztályzatot, az előbbi csoportba tartozik Spanyol-
ország, Franciaország, Lengyelország és Szlovákia, az utóbbiba 
például Csehország. Csupán négy országban vélekednek úgy, 
hogy a helyzet rosszabbodott tavaly óta: Belgiumban (-0,5), Olasz-
országban (-0,2), Portugáliában (-1,1) és kismértékben Orosz-
országban (-0,1).

Az elsők viszonylag jó egészségnek örvendenek
Németországban és az Egyesült Királyságban, ahol már 2009-ben 
sikerült elállítani a vérzést, a gazdasági mutatókkal párhuzamosan 
a közérzet is határozott javulást mutat a tavalyihoz képest (+1 illetve 
+0,3 ponttal). Németország, elsősorban exportjának köszönhetően, 
ismét elfoglalta gazdasági irányító szerepét. A munkanélküliség 
1992 vége óta nem tapasztalt alacsony szintre szorult vissza 
(3 millió munkanélküli): nem meglepő tehát, ha a német fogyasztók 
rekord magasságú pontszámmal (10-ből 5,8-ra) értékelték hely-
zetüket. A brit gazdaságban hasonlóan meglepő pozitív fordulat 
következett be, 2,8 %-os növekedést mutatva egy év alatt 

Az országok jelenlegi helyzete: 
a válság utóhatásait eltéró́ en érzékelik

1. A GDP alakulásával kapcsolatos OECD becslés alapján.
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(2010. október végi adat), meghaladva ezzel a válság előtti évtized-
ben produkált 2,6 %-os átlagot. Oroszország pontszáma kis mér-
tékben csökkent (-0,1), de még így is jóval meghaladja az európai 
átlagot (10-ből 4,9). A némiképp alacsonyabb osztályzat a csökkenő, 
ám még mindig magas munkanélküliségi aránnyal magyarázható 
(7,5% az IMF szerint). Ezenkívül az ország nemrég lábalt ki az utób-
bi másfél évtized legsúlyosabb recessziójából és legpusztítóbb 
szárazságából, gondoljunk csak a 2010 nyarán történt tűz-
vészekre.
Más országokban is tapasztalható hasonló növekedés, a fogyasztói 
közérzet azonban szerényebb mértékben tükrözi a gazdasági fel-

lendülést. Franciaország és Olaszország például viszonylag jó 
ütemű fejlődést mutat: a bruttó hazai össztermék (GDP) növeke-
dése terén mindkét országban jelentős az előrelépés, -2,5%-ról 
+1,7%-ra, illetve -5,1%-ról +1,1%-ra 2009. és 2010. között. Ennek 
ellenére a közérzeti mutató Franciaországban a tavalyi szinten áll, 
míg Olaszországban valamivel alacsonyabb értéket mutat 
(-0,2 ponttal), mint egy évvel ezelőtt. A munkaerő-piaci helyzet, vala-
mint a társadalmi és politikai feszültségek (gondoljunk a 
franciaországi nyugdíjreformra vagy Berlusconi miniszterelnök 
lemondásra való felszólítására) továbbra is súlyként nehezednek 
a háztartások közérzetére.

Közép-Kelet-Európa: talált, de nem süllyedt
Közép-Kelet-Európa országai az előző Körképben foglaltakhoz ha-
sonló stabilitást mutatnak: Magyarország és Csehország javít az 
osztályzatán, míg Lengyelország és Szlovákia a tavalyi szinten 
marad. A recesszió ezeknek az országoknak a többségében már 
a múlté. Csehország gazdasága újra teljes erővel működik (hála 
legfontosabb kereskedelmi partnerének, Németországnak). Végül 
Lengyelország és Szlovákia, akik már az elmúlt évben kilábaltak a 
recesszióból, folytatják a pozitív tendenciát: a 2010-es gazdasági 
növekedés várhatóan mindkét országban meghaladja a 3%-ot. 
A magyar fogyasztók állásfoglalása meglepőbb (a közérzeti mutató, 
bár így is csak 3,3-en áll, 0,6 ponttal haladja meg a tavalyi értéket), 
hiszen pénzügyi téren az ország zavaros időszakon ment keresztül, 
és az államadósság továbbra is magas. A derűlátás visszatérésének 

oka valószínűleg a gazdaság viszonylagos felélénkülésében 
(a 2010-re vonatkozó előrejelzések 0,6%-os GDP növekedésről 
szólnak), illetve a bruttó átlagbér emelkedésében keresendő.

A többi országba befészkeli magát a kétség
Belgiumban és Portugáliában határozottan csökken a bizalom 
(-1,1 pontos eséssel az utóbbiban), miközben a spanyolok közérzete 
változatlanul rossz, a románoké pedig mindössze 2,6-en áll a tízes 
skálán. Ezekben az országokban a komor hangulatot több tényező 
is alátámasztja. Egyes országokban a gazdasági kilábalás nem 
olyan egyértelmű, mint európai szomszédaiknál, így a fogyasztók 
körében a válság érzete tartósabb. Ez a helyzet az euró-zóna egyik 
leginstabilabb gazdaságával rendelkező Portugáliában, és 

A GDP változása (n/n-1) 
(Százalékban)

o 2009 
o  2010
o  2011

DE BE ES FR IT PT UK HU PL CZ SK RU RO

Forrás: OECD, Egyezményes előrejelzés, 2011. január
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o Tízes skálán, 2009-ben 
o  Tízes skálán, 2010-ben 

Az országok helyzetértékelése

5,8

4,8

DE BE ES FR IT PT UK HU PL CZ SK RU RO 13 ország
átlaga

Spanyolországban is, ahol a recesszió még mindig nem állt meg. 
A munkanélküliek száma Spanyolországban ismét meghaladta a 
4 milliós küszöböt, így az aktív lakosság kis híján 20%-át érinti. 
Románia hasonlóképpen az utolsó a közép-kelet-európai országok 
között, ahol nem szűnt meg a recesszió 2010-ben. Ami Belgiumot 

A fi atalok bizakodóbbak
A legtöbb országban a (30 év alatti) fi atalok pozitívabban véleked-
nek az aktuális helyzetről, mint az idősebb (50 év feletti) fogyasztók, 
akik a 10-es skálán átlagosan 3,9 ponttal osztályozták 2010-es 
helyzetüket, szemben a fi atalok 4,4-es átlagával. A fi atalok helyzet-
értékelése a korosztálytól függetlenül az európai átlagot (4,1) is 
meghaladja: a fi atal fogyasztókat láthatóan nem töri le a korosz-
tályukat gyakran nagyobb mértékben sújtó munkanélküliség, 
hiszen az átlagot felfelé húzzák!
Két ország képez kivételt: az olasz és a román fi atalok megítélése 
negatívabb idősebb honfi társaiknál, miután az előbbiek osztályza-
ta 3,7 (szemben a szeniorok 4,3-ével), az utóbbiaké pedig 2,7 
(3,2-del szemben). Az olasz fi atalok a stabil munkalehetőségek, 
illetve a gazdasági önállóság hiányától szenvednek, minden 
bizonnyal ezzel magyarázható, hogy helyzetértékelésük elmarad 
korosztályuk európai átlagától.

Az európaiak
közérzete

ha rmadik éve 
romlik.

{

{
Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés
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5,04,9

2,6
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illeti, a magyarázat elsősorban az identitás-kérdéssel kapcsolatos 
feszültségekben keresendő: a Belgiumban immáron három éve 
uralkodó politikai válság az új kormány hiányában, illetve a 
szétszakadástól való félelem következtében még jobban el-
mélyült.
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Az országok jövó́beni helyzete: 
irány a Jóreménység foka? 
Bár a válság hatásai kevésbé érzékelhetők, az újrakezdés globális 
tekintetben meglehetősen bizonytalan. A nagyarányú munkanélküli-
ség és a fejlett országok viszonylag mérsékelt növekedési üteme 
továbbra is kockázatot jelent. Az ebből fakadó bizonytalanság a gaz-
daság állapotát illetően hatással lehet a fogyasztói közérzetre. 
A helyzet labilitását jelzi, hogy a tizenhárom vizsgált ország közül 
tizenegyben drasztikus megszorítási terveket hirdettek ki 2011-re 
vonatkozóan. Mindazonáltal 2010 utolsó egy-két negyedévében a 
legtöbb ország újra a növekedés útjára lépett, sőt, néhányan közülük 
a válság előtti szintjüket is elérték. A gazdasági fellendülés több 
esetben a várt mértéket is meghaladta, szabad utat engedve 2011-re 
a fogyasztói bizalom visszatérésének.   
A válság utószelének enyhülését bizonyítja, hogy 2011-re vonat-
kozóan Csehország kivételével minden ország 2010-es helyzet-
értékelésével azonos, vagy annál magasabb pontszámot előlegezett 
meg. Az optimizmus visszatérését legjobban három ország szem-
lélteti: Németország, az Egyesült Királyság és Oroszország, amelyek 
mindhárman 5 fölötti értéket produkáltak a tízes skálán! A német fo-
gyasztók 6 ponttal újabb rekordot állítottak fel, míg a britek és az 

oroszok válság előtti szintjüket közelítik meg.
Bár a javulás általánosnak mondható, a derűlátás visszafogottabbnak 
mutatkozik más országokban: Spanyolország, Franciaország, Por-
tugália, Magyarország, Csehország és Románia az európai átlag alatt 
marad (amely 4,3 lett, azaz 0,2 ponttal magasabb a tavalyi, 2010-re 
vonatkozó előrejelzésnél). Egyébiránt az országok többségében a 
jövőbeni helyzetre irányuló megítélések nem érik el a válság előtti 
viszonyítási értékeket. Az újrakezdés nem egyértelmű, és a gazdasá-
gi kilátások a bizonytalanság ködébe vesznek...  

Született optimisták
Nem meglepetés, hogy Németország, Oroszország és az Egyesült 
Királyság még jobb napokat helyez kilátásba, hiszen mutatóik, csak-
úgy, mint az előző kiadványokban, idén is a többi országé felett állnak. 
Németországban szinte általános javulásról beszélhetünk: dinamikus 
gazdasági fellendülés, a munkanélküliségi ráta visszaszorítása 
(a 3 milliós lélektani határ alá, 2008 novembere óta először), az állam-
adósság kézben tartása… Ilyen körülmények között a német fogyasz-

5,75,9

o 30 év alatt 
o  50 év felett

Az országok helyzetértékelése 2010-ben
(Tízes skálán)

DE BE ES FR IT PT UK HU PL CZ SK RU RO 13 ország 
átlaga

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés
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tók különösen bizakodón tekintenek a 2011-es esztendő elé. Orosz-
országban a reálbérek és jövedelmek emelkedése táplálja a 
fogyasztók derűlátását. A briteket nem érte váratlanul a jóléti állam 
visszaszorulása, és úgy tűnik, nem törtek le a 2011-es szigorító intéz-
kedések hatására, jóllehet közel félmillió állás szűnik meg a köz-
szférában, az áfa pedig 20%-ra emelkedik…

Bizakodás, de semmi túlzás
A három éllovast egy négyesfogat követi, amelyet Belgium (4,7), 
Olaszország és Szlovákia (4,4), valamint Spanyolország (4,2, 
ami a tavalyi előrejelzéshez képest +0,5 pontot jelent) alkot. Ezek-
ben az országokban, ahol a 2010-es gazdasági növekedés megha-
ladta a várt mértéket és ütemet, a fogyasztók nem aggodalmaskod-
nak, és ellenállónak bizonyulnak. Jó példa erre Szlovákia, amely a 

közép-kelet-európai zóna legjelentősebb növekedését produkálta 
2010-ben. A spanyol fogyasztók is pozitív hozzáállásról tesznek 
tanúbizonyságot, hiszen növelik osztályzatukat, még ha az így is 
alacsony marad. A gazdasági helyzet a spanyolok többsége 
számára továbbra is aggasztó, aggodalmuk középpontjában pedig 
a foglalkoztatottság bizonytalan helyzete áll.2 

Várakozó állásponton
A fogyasztók bizalma még nem tért vissza Lengyelországban és 
Franciaországban, ahol a 2011-re megelőlegezett osztályzat meg-
egyezik a 2010-re vonatkozó előrejelzéssel, azaz maradt 4,3 illetve 
4,1. Egy közvélemény-kutatás szerint (Ipsos, 2010. nov.) a franciákra 
tartós hatást gyakorolt a görög válság: a fogyasztók 70 %-a véli úgy, 
hogy a válság mélypontja még hátra van.

Bizonytalan kilátások
A sort végül olyan országok zárják, ahol a fogyasztók látásmódját 
jobban beárnyékolja az aggodalom, ide tartozik Csehország, Por-
tugália, Magyarország és Románia. A válság ezekben az országok-
ban mély gyökeret eresztett és a jövőképre is rányomja bélyegét.
A csehek a vártnál jelentősebb 2010-es GDP-növekedés ellenére 
az egyedüliek, akik a helyzet romlását helyezik kilátásba 2011-re, 

4,1-re csökkentve osztályzatukat a tavalyi 4,2-vel szemben. Ez az 
egyedülálló pozíció a háztartások reakcióját tükrözi a munkanél-
küliség súlyosbodására (az OECD szerint a munkanélküliség a 
2009-es 6,7% után 2010-ben 7,5%-ra emelkedett) illetve a jöve-
delmek nagymértékű csökkenésére (a háztartások reáljövedelme 
0,5 százalékpontot esett 2010-ben – OECD).

2. Nielsen Fogyasztói Bizalom Felmérés „Principales preocupaciones para los Españoles 2” – 2010. 3. negyedév

o Tízes skálán, 2010-ben 
o  Tízes skálán, 2011-ben

Az országok 2011-re vonatkozó helyzetértékelése

6,05,8
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Magyarország, Románia és Portugália jóval az európai átlag alatt 
helyezkedik el (3,6, 2,8 illetve 2,7 ponttal), még ha 2011-re jobb 
jövőt jósolnak is (mint azt tették 2010-re vonatkozóan), tekintve, 
hogy idei pontszámuk magasabb a tavalyinál. Romániában és 
Portugáliában a 2011-re meghirdetett költségvetési szigorító intéz-
kedéseket nehezen fogadta a közvélemény, ez meglátszik a 

fogyasztók közérzetén: Portugáliában a 2 százalékpontos áfa-
emelés és a köztisztviselői fi zetések csökkenése elleni tiltakozás a 
november 24-i általános sztrájkban csúcsosodott ki; Romániában 
ezrek vonultak az utcára 2010 őszén, hogy a bércsökkentések ellen 
tüntessenek.

A fi atalok általánosságban véve optimistábbak
A legtöbb országot tekintve a fi atalok bizakodóbban tekintenek a 
jövőbe, mint az idősebb korosztály. A 30 év alattiak körében az 
elkövetkező évre vonatkozó kilátások 4,6 pontot kaptak a tízből 
(+0,2 pont az egy évvel ezelőtti becsléshez képest), szemben az 
50 év felettiek 4,2 pontjával (+0,3 pontos növekedés). A fi atal 
fogyasztók emellett a 4,3-es európai átlagot is felülmúlják.
Az olasz, orosz és román fi atalok ezzel szemben kevésbé derűs 
jövőt jósolnak maguknak, mint idősebb honfi társaik. Az olasz fi ata-

lok (-0,7 pont a szeniorokéhoz képest) és román kortársaik (0,6-
del az idősebbek pontszáma alatt) esetében ez nem meglepő, 
hiszen 2010-es helyzetüket is negatívabban ítélik meg, jelenlegi 
problémáikra rövid távon nem látnak megoldást. Ami Oroszországot 
illeti, a fi atalabb és idősebb korosztály látásmódja között nincs 
jelentős különbség (0,1 pontos az eltérés): az orosz fogyasztók kor-
osztálytól függetlenül viszonylag bizakodóan tekintenek a jövőbe.

A munkanélküliségi ráta alakulása 
(2009, 2010-re vonatkozó becslés és 2011-re vonatkozó előrejelzés)
(Százalékban)

o 2009 
o  2010
o  2011

6,97,4

DE BE ES FR IT PT UK HU PL CZ SK RU RO

Forrás: OECD, IMF (RU és RO). Az OECD becslések eltérnek a magyar tényadatoktól.
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Fogyasztás/megtakarítás: 
2011-ben kevesebb megtakarítás és több fogyasztás 

A legtöbb országban a fogyasztás kerekedik felül…
Az elmúlt évvel ellentétben, amikor az elővigyázatossági tartalék-
képzés került fölénybe, 2011-et illetően a Cetelem Körkép orszá-
gainak többségében a fogyasztók ismét a fogyasztásra szavaznak. 
A válságból való kilábalással a jövőkép valamelyest javul, ám a gaz-
dasági környezetet általánosságban véve korlátozott mértékű 
vásárlóerő jellemzi, ami a kiadásokat és megtakarításokat illető fo-
gyasztói magatartásban is megnyilvánul. A fogyasztás növelésére 
irányuló szándék átlagosan 56,4% a tizenhárom vizsgált országban 
(a tavalyi 53% után). Öt ország nyilatkozott úgy, hogy egy évvel 
ezelőtti elképzeléseihez képest növelni kívánja kiadásait: Fran-
ciaország, az Egyesült Királyság, Lengyelország, Csehország és 
Szlovákia. Ezenkívül a tizenhárom országból kilencben billen a 
fogyasztási, illetve megtakarítási szándékok mérlege a fogyasztás 
irányába. Az egyenleg az Egyesült Királyságban 17 százalékpontos 
ugrást mutat a tavalyi mérleghez képest, nyíltan kifejezve a britek 
szándékát fogyasztásuk növelésére. Vajon meglesz ehhez az esz-
közük is? A G7 országai közül a legszigorúbbnak számító brit meg-
szorítási terv ugyanis tartósan befolyásolhatja a belső keresletet, 
azaz a háztartások fogyasztását. A nemzeti erőfeszítésben minden 
társadalmi rétegnek ki kell majd vennie a részét: közel félmillió állást 
szűntetnek meg a közszférában, az áfa 2,5 százalékponttal 20%-ra 
emelkedik, és a szociális juttatások komoly mértékű csökkentése 
van kilátásban. 

…de a megfontoltság ideje sem járt még le
Bár a vizsgált országok többségében a vásárlási szándék kerekedik 
felül, a fogyasztói magatartást továbbra is az óvatosság jellemzi. Ezt 
a megállapítást jól szemléltetik a németek és az oroszok 
előrevetítései: jóllehet bizalommal tekintenek a jövőbe, döntésük a 
fogyasztást és a megtakarítást illetően nagyon is megfontolt. Német-
országban a fogyasztási illetve megtakarítási szándék mérlege 
pozitív marad (1%), ám 16 százalékpontot esik az előző évi egyen-
leghez képest! A megtakarítások növelésére 31% szavazott, ami 
9 ponttal felülmúlja a tavalyi elhatározások szintjét. Ami Orosz-
országot illeti, a fogyasztásra, illetve megtakarításra irányuló dön-
tések eredménye szintén pozitív (3%), mivel az oroszok hagyo-
mányosan nem takarékoskodnak szívesen, a bankrendszer 
megbízhatatlansága miatt. Ám a tavalyi nyilatkozatokkal összevetve 
a költekezési szándék mérséklődik Oroszországban (-2,1 százalék-
ponttal), pedig az orosz háztartások reáljövedelme megnövekedett, 

elsősorban a bérek (+4,9% január és július között, a Rosstat szerint), 
a nyugdíjak és a szociális juttatások emelkedésének köszönhetően. 
Az elővigyázatosság hátterében minden bizonnyal a zaklatott gaz-
dasági kilábalás és a továbbra is magas munkanélküliségi ráta 
(7,8%, az IMF 2010-es előrejelzései alapján) áll.
A déli országokra is a fogyasztói óvatosság jellemző: a fogyasztás 
/megtakarítás egyenlege már második éve negatív Spanyolország-
ban, Franciaországban, Olaszországban és Portugáliában! 
A jövőbeli kilátások még mindig bizonytalanok, a munkanélküliség 
magas, mindez arra ösztönzi a fogyasztókat, hogy képezzenek 
elővigyázatossági tartalékokat, amelyeket majd mozgósíthatnak 
átmeneti pénzügyi nehézségek esetén. Franciaországban a 
munkanélküliségtől való félelem szab gátat a vásárlásoknak: a fran-
ciákat továbbra is a munkanélküliség és a foglalkoztatottság kér-
dése aggasztja leginkább (Baromètre des préoccupations 
des Français/Felmérés a franciák aggodalmairól, TNS, 2010. 
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o 2010-ben 
o 2011-ben

„Gondolja, hogy a következő 12 hónapban növeli megtakarításait?”
(Százalékban)
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december). Mindemellett a szóban forgó országok mindegyikében 
szigorú költségvetési megszorításokat vezettek be 2011-re: a 
köztisztviselői bérek befagyasztása (Portugáliában, Franciaország-
ban és Olaszországban), illetve csökkentése (Spanyolországban), 
több ezer állás megszűntetése az állami szférában (Portugáliá-
ban, Spanyolországban és Franciaországban), és adónövelés 
Franciaországban.
A megtakarítási szándék és magatartás stabilan tartja magát ezek-
ben az országokban, akár felfelé, akár lefelé irányuló tendenciáról 

van szó. Franciaországban a fogyasztók 31%-a tervezi úgy, hogy 
növeli megtakarításait (+1,2 százalékpont a tavalyi szándék-
nyilvánításokhoz képest), Portugáliában ez az arány 46% 
(+1 százalékpont). Spanyolországban és Olaszországban a meg-
takarítási szándék tovább csökken (-7 illetve -6 százalékponttal), 
még ha a háztartások megtakarításainak aránya magas szintű 
is marad, főként Spanyolországban (17,5% 2010-ben, szemben 
a 2009-es 18,8%-kal, az OECD becslése szerint).
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A közép-kelet-európai országok fogyasztási 
kedve nem csökken

A fogyasztási, illetve megtakarítási szándék mérlege határozottan 
a fogyasztás felé billen a közép-kelet-európai országok mindegyi-
kében (Magyarország, Lengyelország, Csehország, Szlovákia és 
Románia), és ezekben az országokban a megkérdezettek átlago-
san 80%-a nyilatkozta azt, hogy 2011 során növelni kívánja kiadá-
sait. Mi több, a mérleg nyelve Csehországban +14, Lengyel-
országban +10, és Szlovákiában +7 százalékponttal billen ki a 
tavalyi nyilatkozatok pozíciójához képest, miközben Magyar-
országon kis mértékben visszafelé mozdul el, jóllehet így is magas 
szintet mutat (71%). Románia esetében nem áll rendelkezésre 
viszonyítási alap, az egyenleg azonban egyértelműen pozitív (75%), 
méghozzá a legmagasabb a régióban. Vajon mi magyarázza ezt a 
kirobbanó fogyasztási kedvet? Ami a tényeket illeti, a költségvetési 
prés ezt a zónát sem kíméli: a kormányzati megszorító intézkedések 
(a közszféra béreinek csökkentése vagy éppen befagyasztása) a 
régió minden országában hamar ki fogják kezdeni az állami 
tisztviselők közérzetét, csakúgy, mint a fogyasztókét az 5 százalék-
pontos áfa-növeléssel Romániában, illetve az szja-emeléssel 
Szlovákiában.

Az európaiak
több sége a 

fogyas ztásra 
szavaz.

{
{

o 2010-ben 
o 2011-ben

„Gondolja, hogy a következő 12 hónapban többet fog költeni?”
(Százalékban)
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Fogyasztási/megtakarítási arány
(Kiadásaikat növelni kívánók százalékban – megtakarításaikat növelni kívánók százalékban)

2011-re vonatkozó vásárlási szándék: 
eltéró́ vágyak és szokások
Az európai fogyasztók vásárlási szándékai globális tekintetben 
azonosak a Cetelem Körkép előző kiadásaiban szereplő adatokkal. 
A szórakozás és utazás továbbra is tartja magát az európaiak kiadá-
sainak élén. Ezután következnek az európai fogyasztók körében 
általános népszerűségnek örvendő lakással kapcsolatos vásárlá-
sok.

Leginkább szórakozásra, utazásra és a lakás-
ra költenének mindenhol 

Az európaiak 2011-ben nem kívánnak alább adni jólétükből. Ami a 
szórakozást és utazást illeti, Németország, Belgium, az Egyesült 
Királyság és Oroszország az előző évhez hasonlóan jóval az európai 
átlag fölött helyezkedik el (amely a tizenhárom megkérdezett 
országra vonatkozóan 54%-on áll, ez tavaly óta + 2 százalékpontos 
növekedést jelent azonos körben számolva).3 Az olasz, portugál és 
magyar fogyasztók utazási és szórakozási vágya mérsékeltebbnek 

bizonyul. Az ő szándékmutatójuk az európai átlag alatt áll, 
ráadásul a két déli ország határozott visszaesést mutat tavaly óta 
(-6 százalékpont az olaszokat és -10 a portugálokat illetően). 
Bár ez a kategória stabilan vezeti a fogyasztók vásárlási szándé-
kainak listáját, a válság hatása még érezhető: az utazási irodák a 
fogyasztói szokások határozott változásáról számolnak be az indu-
lásokat illetően (kései foglalások, vadászat az alacsony árra, közeli 
úticélok). Az utóbbi időben a foglalások (repülőjegy és szállás) 
50%-a az indulás hónapjában történik, a francia utazási irodák orszá-
gos szakszervezete4 szerint. Ráadásul, míg 2009-ben a franciák 
22%-a tervezte úgy, hogy belföldön nyaral, 2010-ben ez az arány 
24%-ra növekedett (a nyári üdülésre repülővel utazók körében).5

3. 12 ország, Románia nélkül.
4. Le Figaro 2010. 08. 14.
5. A Mondial Assistance Baromètre des destinations 
préférées des Européens (Az európaiak legkedveltebb 
úticéljai) 2010 májusi, 3. kiadása alapján.
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Az orosz fogyasztók az egyedüliek, akiknél ez a kategória nem 
vezeti az elkövetkező 12 hónapra vonatkozó fogyasztási szándékok 
listáját: náluk a szórakozásra és utazásra irányuló fogyasztás csak 
a negyedik helyet foglalja el (60%-kal), messze lemaradva a háztar-
tási gépek (75%), a lakásfelújítás (72%) és a bútorvásárlás (64%) 
mögött. A lakással kapcsolatos kiadások mellesleg szintén széles 
körben kedveltek Európában: a vizsgált országok szinte minde-
gyikében második helyen állnak az összevetésben. A közép-kelet-
európai országok mindig is szívesen szánták kiadásaik jelentős 
részét lakberendezési cikkekre. Ezekben az országokban a közép-
osztály a nyugati szintet megközelítő életmódot folytat: az otthon 
alapvető kényelme tapintható fokmérője ennek a törekvésnek. 
Oroszországban emellett egy újfajta, tulajdonos-közösségi öntudat 

is feltörekvőben van, ami szintén hozzájárulhat a lakással kapcso-
latos kiadási kategória növekvő tendenciájához.6

Másik érdekes tény, hogy Spanyolország, Franciaország, Olasz-
ország és az Egyesült Királyság ingatlan javak vásárlása szem-
pontjából ismét elérték válság előtti szintjüket: a nyugat-európaiak 
szemében mindig is az ingatlan testesítette meg az állandó ér-
téket.

A mobil továbbra is vonzó 
A mobiltelefon-vásárlási szándék jól tartja magát, és a negyedik 
helyet foglalja el a megkérdezettek fogyasztási prioritás-rangsorában 
(35%-os átlaggal a 13 vizsgált ország körében), a szórakozás/
utazás és a lakással kapcsolatos kiadások (háztartási gépek és 
felújítás) mögött. A hordozható telefonokra irányuló vásárlási szán-
dék az országok többségében növekedést mutat, kivéve Portu-
gáliában, Belgiumban, Németországban és az Egyesült Királyság-
ban. Mindazonáltal a fogyasztói ellátottság ezen a téren igen jó. 
2010-ben a 12 éves és annál idősebb francia lakosság 82%-a ren-
delkezik már saját, illetve céges mobiltelefonnal (a 2008-as és 
2009-es 79% után).7 Mindez láthatóan nem akadályozza meg a 
Cetelem Körkép által megkérdezett francia fogyasztókat abban, 
hogy mobiltelefon vásárlását helyezzék kilátásba az elkövetkező 
12 hónapot tekintve (a megkérdezettek 27%-a, szemben a tavalyi 
22%-kal). A mobiltelefon néhány év alatt megkerülhetetlen eszközzé 
vált, mely egyúttal megkönnyíti a mindennapokat: az európai fo-
gyasztók egyre többet használják mobiljukat vásárlásra. Világ-
viszonylatban az E-Bay saját bevallása szerint 2009-ben 600 millió, 
2010-ben pedig 1,5 milliárd dolláros forgalmat realizált az 
„m-kereskedelmen”8 keresztül.9 Ezen kívül, a beszűkült vásárlóerővel 
fémjelzett gazdasági környezetben a mobiltelefon-vásárlás viszony-
lag olcsó módszer a legújabb technológia beszerzésére irányuló 
fogyasztói vágy kielégítésére…

6.  – A szomszédok összefognak a közös részekkel kapcso-
latos munkák elvégzésében. Szeretik lakókörnyezetüket, 
és a tulajdonról való gondoskodással kapcsolatban 
büszkeség alakult ki bennük – számol be egy francia 
megfi gyelő Oroszországban. Enjeux Les Echos no 268. 
2010. 05. 01.

7.  TNS Sofres tanulmány alapján, mely 2010 októberében 
készült az AFOM (Association Française des Opérateurs 
Mobiles/Francia Mobilszolgáltatók Országos Egyesülete) : 
Observatoire sociétal du téléphone mobile/
Mobiltelefóniai társadalmi fi gyelő. 6. kiadás.

8.  „m-kereskedelem” a mobiltelefonnal kezdeményezett 
távolsági vásárlások értendők.

9. Les ventes à partir du téléphone mobile, nouvel horizon
   des sites marchands/Mobiltelefonnal kezdeményezett
   távolsági vásárlások, a kereskedelmi oldalak új perspek-
   tívája. Philippe Bertrand cikke, Les Echos 2010. 09. 30.
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14Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Szoros összefüggés az általános, és a termé-
kenkénti szándéknyilvánítások között… kevés 
kivétellel!

Az egyes termékekre irányuló vásárlási szándék gyakran jól tükrözi 
az általános fogyasztási szándékot (a fogyasztó az elkövetkező 
12 hónapban kívánja-e növelni kiadásait, vagy sem). A közép-kelet- 
európai országok mindegyike határozottan növekvő fogyasztási 
szándékot mutat, ami azt jelenti, hogy Lengyelország, Csehország, 
Szlovákia és Románia szinte minden vizsgált termék- és szolgálta-
tás-kategóriában növelni tervezi kiadásait.
Németország, Belgium és Portugália, ahol az összességében tekin-
tett fogyasztási szándék esett tavaly óta, a legtöbb termék és szol-
gáltatás esetében szintén alacsonyabb vásárlási hajlandóságot 
mutat: a 12 fogyasztási területből Németországban 8-nak, Belgium-
ban 9-nek süllyedt a mutatója (ez utóbbiban 2 stagnál), 
Portugáliában pedig a 12-ből 11 kategória mutat csökkenést, míg 

a 12. helyzete változatlan maradt.
Erre az összefüggésre ellenpéldával szolgálnak a brit, magyar, 
orosz és spanyol fogyasztók, akiknek a termékenként kifejezett 
vásárlási szándéka nem áll párhuzamban az általános fogyasztási 
szándékkal. Például az Egyesült Királyságban a megkérdezettek 
összességében növelni tervezik kiadásaikat (60% fejezte ki ilyen 
irányú szándékát az előző évi 49%-kal szemben), ám ezalatt a 
12-ből 9 fogyasztási területen fi gyelhető meg csökkenés, kettő 
pedig stagnál a tavalyi szándéknyilatkozatokhoz képest. Egyedül 
az ingatlanvásárlás mutat növekedést (+ 4 százalékpont), elérve 
ezzel a válság előtti 12%-os szintet! Az összesített és terméken-
kénti szándékmutatók ilyen eltérése kétségkívül jelentést hordoz 
magában: a kényszerítő gazdasági helyzet, vagyis a szigorító intéz-
kedések következtében kihívásokkal küszködő vásárlóerő miatt a 
brit fogyasztók terveit lehet, hogy nem követi majd megvalósítás. 
Ami az orosz, magyar és spanyol fogyasztókat illeti, a következő 
12 hónapra irányuló termékenkénti nyilatkozatok szintén nem állnak 

A következő 12 hónapra vonatkozó vásárlási 
szándék: szórakozás/utazás
(Százalékban)

A következő 12 hónapra vonatkozó vásárlási 
szándék: mobiltelefon
(Százalékban)
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összefüggésben az általánosságban kifejezett fogyasztási 
hajlandósággal, hiszen míg a termékkategóriák szinte mind növeke-
dést mutatnak, a globális fogyasztási szándék csökken! Az eltérés 
Oroszországban és Magyarországon a két ország lakosságának 
fogyasztási természetével, vagyis az ezen a téren mindig is 
érzékelhető voluntarizmussal magyarázható: bár a gazdasági 
környezet önmérsékletre int, a fogyasztásra irányuló késztetés 
továbbra is erős, és a vágyak újra szabad teret kapnak, amint 
lehetőség nyílik a megvalósításukra. A spanyolok pozíciója 
egyedinek számít abban az értelemben, hogy a vásárlási szándék 
több kategóriában is – a Körkép 2005-ös indulása óta – soha nem 
tapasztalt szinteket hódít meg. Ide sorolható mindjárt az első három 
fogyasztási terület: a szórakozás/utazás, a mobiltelefon és a ház-
tartási gépek. A gazdasági válság és a megszorítások (2010. 

július 1-től 16%-ról 18%-ra megnövelt áfa) gátat szabnak ugyan 
a spanyol fogyasztók vágyainak, az üdülésről és jólétükről azonban 
nem kívánnak lemondani…

„Minden olyan termék, áru és szolgáltatás, amelyet vásárolni kívánnak a következő 12 
hónapban.”
(Százalékban)

DE BE ES FR IT PT UK HU PL CZ SK RU RO 13 ország
átlaga

2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2011 2011

Szórakozás/utazás 57 66 63 63 50 58 44 57 52 46 47 37 74 66 33 38 47 52 59 54 51 60 54 60 50 54

Háztartási gép 47 28 39 41 28 34 34 38 38 40 45 37 53 40 19 35 46 46 47 48 38 47 62 75 44 42

Lakásfelújítási
munkák 51 22 43 38 20 24 34 42 28 33 30 21 43 42 26 36 43 44 38 39 41 50 70 72 44 39

Kertész- és 
barkácsfelszerelés 28 25 31 28 17 23 26 27 21 23 16 16 33 29 15 20 33 35 34 33 27 27 43 51 18 27

Bútor 44 33 32 29 30 33 33 32 34 26 44 29 39 28 18 22 40 38 36 39 35 43 58 64 27 34

Szórakoztató
elektronika 32 31 27 21 26 29 25 30 37 36 33 25 31 26 11 16 36 38 28 30 18 24 42 52 23 29

Mobiltelefon 33 29 25 21 36 44 22 27 31 35 38 27 33 27 20 28 44 44 27 36 27 36 50 58 40 35

Sportfelszerelés 22 16 20 11 16 20 15 13 22 17 23 12 21 9 11 16 22 23 24 28 19 24 31 36 18 19

Autó 20 22 21 15 15 18 17 20 21 22 24 13 19 19 6 9 20 28 12 16 7 12 23 35 12 19

Személyi 
számítógép 22 26 21 16 16 19 15 18 22 27 22 12 13 9 12 22 28 30 18 20 12 20 33 45 18 22

Ingatlan 4 7 8 8 9 12 11 12 13 15 16 9 8 12 3 7 7 8 5 6 7 8 12 19 8 10

Motor/robogó 7 6 6 4 6 6 5 4 10 9 8 4 3 3 4 4 6 5 1 2 1 2 4 6 3 4
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16Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Az önálló 

fogyasztó
Az elmúlt két esztendőt fémjelző, történelmi horderejű 
gazdasági válság súlyos hatást gyakorolt az európai 
fogyasztóra: a vásárlóerő csökkenése, félelem a munka-
nélküliségtől, mind-mind olyan tényező, amely az euró-
paiakat vásárlási szokásaik tartós megváltoztatására 
késztették. A vásárló körültekintőbb, aktívabb szerepet 
tölt be a fogyasztási folyamatban, egyre bizalmatlanabb 
a márkák mind agresszívabb kommunikációjával szem-
ben, és a hagyományos kereskedelmet egyre inkább a 
világ legnagyobb áruháza, az internet felé tereli. „Senki 
sem szolgálhat ki jobban, mint saját magam”– ez lenne 
a fogyasztók új jelmondata? Ilyen feltételek mellett mi 
lesz az ügyfélkapcsolat szerepe?

A fogyas ztók 
márkákhoz

fűződő vis zon ya 
fele más.

{
{A hagyományos üzleti modell válsága

A márkafüggetlen fogyasztó
A kereskedelmi márkák és a fogyasztók közötti kapcsolat mindig 
is a „nyerő-nyerő (win-win)” szerződések elvén alapult. A fogyasztó 
elfogadja egyes termékek magasabb árát, cserébe olyan, a márka-
névvel együtt járó, piactól független értékekért, mint a megbízha-
tóság, a minőség, illetve a viszonyítási alap, amellyel a márka 

szolgál a kereskedelem résztvevői számára.
Vajon érvényes-e még ez a szerződés, jelentenek-e még valamit a 
kereskedelmi márkák az európai fogyasztó számára? Elvileg igen, 
hiszen mindössze a 30 év alattiak 13%-a és az 50 év felettiek 15%-a 
nyilatkozott úgy, hogy a márkák között nincs jelentős különbség.
Mi több, 25% tartja úgy, hogy az egyes márkák nagyon is 

o 30 év alatt 
o  50 év felett

„Véleményem szerint a márkák többé-kevésbé egyformák.”  
(Százalékban)

13

16

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga
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17Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

különböznek egymástól. Az így vélekedők táborát vitán felül a romá-
nok vezetik: fi atalok és idősebbek mintegy 40%-os arányban tették 
le a voksukat a márkák jelentős különbözősége mellett. 
Általános megközelítésben a közép-kelet-európai fi atalok elkötele-

zettebbek a márkák iránt, mint az idősebb korosztály: 32% gon-
dolja úgy, hogy a márkák között jelentős a különbség, szemben a 
szeniorok 27%-ával (ami 22%-ra csökken, ha eltekintünk a románok 
átlagától).
 

„Véleményem szerint a márkák jelentősen különböznek egymástól.”
(Százalékban)

Ez a Keleten láthatóan elterjedtebb hozzáállás azt mutatja, hogy a 
kereskedelmi márkák még rendelkeznek vonzerővel és hatalom-
mal, főleg azokban az országokban, ahol még ma is határozott 
megkülönböztető jelentést hordoznak, mint a társadalmi siker és a 

luxus szimbólumai. Nem meglepő, hogy az európai fogyasztók 
körében a márkák közötti különbséget érzékelők aránya a sze-
mélyes tárgyak esetében a legnagyobb.

 
„Véleményem szerint a márkák jelentősen különböznek egymástól.” 
(Személyes tárgyak)
(Százalékban) 

47
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18Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Ami 10 évvel ezelőtt a francia és más nyugat-európai fi atalokra volt 
jellemző, ma a közép-kelet-európai fi atalokra igaz: a márka a 
személyiséget tükrözi, illetve egy-egy irányzathoz, csoporthoz való 
tartozás jelképe. A ruhák, amelyeket viselünk, az egyéniségünket 
hangsúlyozzák és teszik közszemlére, azaz a márka még mindig az 
önkifejezés eszköze. 
Nyugat-Európában ezzel szemben épp a szeniorok tulajdonítanak 
jelentőséget a márkáknak. Franciaországtól eltekintve, az Egyesült 
Királyság, Belgium, és főleg a déli országok (Olaszország, Spanyol-
ország és Portugália) idősebb polgárai ismerik el a márkák társa-
dalmi jelentéshordozó erejét, amellyel képesek egy egész életút 
szakmai sikerét szemmel látható módon kifejezni.

A márkás termék tehát azt jelképezi, amit birtokosa elért az életben, 
így elsősorban a polgári márkák népszerűek, mint a társadalmi 
siker bizonyítékai.
Bár a márkák globális tekintetben még mindig megkülönböztető 
fi gyelemnek örvendenek – mint az egyén pozícionálásának eszkö-
zei –, az európai fogyasztók hűségét nem mondhatják ugyanilyen 
mértékben magukénak.

Csökken a márkahűség
Az európai fi atalok csupán 19%-a állítja, hogy üzletben, vagy inter-
neten történő vásárlás előtt tudná, milyen márkát fog venni, míg az 
50 év felettiek körében ez az arány 24%.

A fogyasztók márkákhoz fűződő viszonya eszerint felemás: egyfelől 
elismerik az értéket, amelyet azok hordoznak, másfelől azonban, a 
márkák felől annyi hatás éri őket, hogy nem tudnak, vagy nem is 
akarnak elköteleződni egyik vagy másik mellett. 
A reklámok nem hordoznak már megkülönböztető üzenetet, sokkal 
inkább egy már-már elviselhetetlen kereskedelmi hangzavarban 
egyesülnek, amelynek hatására a fogyasztó úgy érzi, bármit, bárhol 
megkaphat, és nem tud, illetve nem akar több információt befogadni.
Ekkor jön el az a helyzet, amikor a márkák közötti csapongás 
fogyasztási stílussá válik, mintha a vásárló azt mondaná: „én bizony 
nem leszek a tiétek”. Ebből adódik, hogy a 30 év alatti európai 
fogyasztók mindössze 14%-a, és az 50 évnél idősebbek 15%-a 
vásárolja mindig ugyanazt a márkát, mint az előző alkalommal.

„Mielőtt belépek az üzletbe, vagy felmegyek az internetre, mindig pontosan tudom, milyen márkát fogok 
venni.” 
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés
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Ugyanakkora arányban vannak azok is, akik állításuk szerint követ-
kezetesen minden alkalommal más és más márkát vásárolnak.
Magyarország, Szlovákia és Oroszország kivételével a fi atalok még 
az idősebb korosztálynál is hűtlenebbnek bizonyulnak. Régebben 
a márkahűség az idők során alakult ki: a vásárló a korral együtt vált 
hűségessé. Logikus lett volna, ha a válság hatására a fogyasztók, 
és főleg a fi atalabbak, a márkákat, kockázatcsökkentő eszközként 
előnyben részesítenék, mondván: „szívesebben vásárolok márkás 
terméket, hogy elkerüljem a kockázatot és garantáljam a biz-
tonságot”. A valóságban éppen fordítva történt: a túlcsorduló 
kínálattól elbizonytalanodott és telítődött vásárló generáció úgy 
dönt, hogy nem dönt.
Akár mellettük, akár ellenük szavazunk, ha elismerjük, hogy a 
márkák között különbségek vannak, elismerjük sajátos jellegüket, 
azaz a „márkák” továbbra is viszonyítási alapnak számítanak, befo-

lyásukat azonban kezdik elveszíteni: az európai fogyasztók, 
fi atalok és idősek, vásárlásuk célja és beállítódásuk szerint csapon-
ganak egyiktől a másikig. És vajon mi a helyzet a kereskedőkkel, 
őket is ugyanígy egy kalap alá veszik?

A kereskedők nem elégedhetnek meg a puszta
árusítással

Ha arról kérdezzük az európai fogyasztókat, látnak-e jelentős 
különbséget kereskedők, üzletek és internetes oldalak között, átla-
gosan 1/3-uk vélekedik úgy, hogy valódi különbségek vannak, míg 
csupán 11%-uk, fi atalok és idősek vegyesen állítják azt, hogy az 
üzletek többé-kevésbé egyformák.
Úgy tűnik, a fogyasztók nagyobb jelentőséget tulajdonítanak a 

„Mindig ugyanazt a márkát vásárolom, mint az előző alkalommal.” 
(Százalékban)
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„Úgy gondolom, hogy a kereskedelmi láncok, üzletek és internetes oldalak…”
(Százalékban)
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kereskedőknek, mint a márkáknak. A közép-európai országok, 
élükön Magyarországgal, Lengyelországgal és Szlovákiával nyíltan 
állítják, hogy a kereskedők között igenis nagy különbségek vannak. 
Nyugaton valamivel kiegyensúlyozottabb mértékben oszlik meg a 
fogyasztók véleménye, legkevésbé a franciák hagyják magukat 
meggyőzni.
A kereskedőknek és üzleteknek egyre nagyobb kihívásokkal kell 
megküzdeniük, és egyre inkább alkalmazkodniuk kell az európai 
fogyasztó elvárásaihoz. Ahogy már a tavalyi elemzés is rávilágított, 

a vásárlási szokások változása, amely a válság hatására még inkább 
felerősödött, megfelelő visszhangra talál a kereskedők részéről, 
legyen szó akár hagyományos üzletláncokról, akár más, alternatív 
kereskedelmi csatornákról, például az internetről.
Annak ellenére, hogy az európaiak az egyes kereskedők és üzletek 
közötti különbségekkel tisztában vannak, nem mutatkoznak különö-
sebben hűségesnek. A fi atalok csupán 24%-a, az idősebbeknek 
pedig 30%-a tudja pontosan, hová menjen vásárolni.

Ez az arány jelentősen megnövekszik a szenioroknál, ha 
lakásfelszerelésről van szó (kivéve Spanyolországban), miközben 
a fi atalok inkább személyes tárgyaik vásárlásakor bizonyulnak egy-

egy üzlethez ragaszkodóbbnak, elsősorban Közép-Kelet-Európá-
ban, illetve Portugáliában és Belgiumban is (44% a 30 év alattiak 
körében).

„Mindig pontosan tudom, hová menjek vásárolni.” 
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett
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„Mindig pontosan tudom, hová menjek vásárolni.” 
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

Felszerelés: UK FR DE BE ES IT PT HU PL CZ SK RU RO 13 ország 
átlaga

…lakásfelszerelés
(50 év felett) 36 26 38 38 38 17 41 28 28 33 37 46 33 34

…személyes tárgyak 
(30 év alatt) 16 23 26 44 19 15 37 25 32 41 27 30 33 28
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21Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Ilyen feltételek mellett, amikor a fogyasztók ennyire határozatlannak 
és csapongónak bizonyulnak, mivel lehetne elnyerni a hűségüket, 
vagy legalábbis becsalogatni őket az üzletbe? Erre két módszer 
tűnik hatásosnak: egyfelől az egyszerű, letisztult eladóterek, melyek 

A jutányos ár nyomában

A válság következtében, vagy annak köszönhetően, az európaiak 
visszatértek a fogyasztás alapjaihoz: a jó vásárlás előfeltétele a 
megfelelő minőség/ár arány!
És a megfelelő ár felkutatása feltétlenül együtt jár az árak össze-

hasonlításával. Az európaiak több mint 59%-a nagyon fi gyelmesen 
összeveti az árakat, és ez a tömegjelenség minden korosztályt és 
országot érint.

Érthető módon elsősorban a nagy összegű vásárlások késztetnek 
összehasonlításra, úgymint a háztartási gépek, lakberendezési tár-
gyak, vagy szórakoztató elektronikai felszerelések. Minden 

bizonnyal ezek egyúttal azok a kategóriák, amelyekben a leg-
változatosabb a kínálat is.

mindenekelőtt alacsony árat kínálnak, mit sem engedve a 
minőségből, másfelől olyan üzletek, amelyek valamilyen tapaszta-
latszerzési lehetőséget, élményt kínálnak.

„Nagyon fi gyelmesen összehasonlítom az árakat.” 
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett

65

50

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga
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„Nagyon fi gyelmesen összehasonlítom az árakat.” 
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

30 év alatt 50 év felett Átlag

Személyes tárgyak 50 52 55

Lakásfelszerelés 56 63 61

Szórakoztató elektronika 59 63 63

Sport, szórakozás, utazás 55 55 57
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Az ár már nem létezik
Azt a tényt, hogy az európai fogyasztók számára az árak összehason-
lítása ilyen nagy jelentőségű, az is magyarázza, hogy a vásárlók az árral 
kapcsolatban gyakran elveszettnek érzik magukat, hiszen „Az ár már 
nem létezik!”. Nem ritka, hogy egy adott szolgáltatást vagy terméket 
jelentős árkülönbséggel kínálnak egyik vagy másik kereskedelmi csa-
tornán keresztül, például ugyanaz a nyaralás, ugyanazokkal a kiegészítő 
szolgáltatásokkal nagymértékben eltérő áron érhető el utazási irodában, 
internetes foglalással, 3 hónappal az indulás előtt, vagy előző nap. 
És ezek az árbeli eltérések nem csak az utazásokra, repülőjegyekre, 

háztartási gépekre érvényesek, hanem más, meglepőbb kategóriákra 
is: Franciaországban például akár háromszoros árkülönbséggel is meg-
vásárolhatjuk ugyanazt a vény nélkül kapható gyógyszerkészítményt! 
Az árak ilyen változatossága kétségkívül bizalmatlanságot kelt a 
fogyasztók körében, illetve azt a félelmet, hogy becsapják, innen a leg-
jutányosabb árért folyó elszánt és szisztematikus hajsza.
Nem meglepő tehát, ha az európai fogyasztók mindössze 45%-a van 
teljes mértékben tisztában az árakkal, amelyekkel vásárláskor szem-
besülni fog.

Ez az árakkal kapcsolatos viszonylagos tudatosság a fogyasztó 
érettségével és ezen a téren szerzett tapasztalatával is összefügg: 
az idősebb korosztály így magasabb pontszámot ért el ebben a 
kérdésben, mint a fi atal generáció, Észak-Európában csakúgy mint 
Délen (Portugáliától eltekintve). Hogyan értelmezhető ennek fényé-
ben a Közép-Kelet-Európában kapott fordított eredmény, ami a 
fi atalokat mutatja ár-tudatosabbnak?

Hangsúlyozni kell: minden a tapasztalaton múlik. Az idősebb kor-
osztály ezekben az országokban nincs hozzászokva a széles ter-
mékválasztékhoz, ami egyfajta árral kapcsolatos szakértelmet igé-
nyel. Ez a tapasztalat a kínálat bővülésével párhuzamosan alakult 
ki. Különösen így van Lengyelországban, ahol a válaszok 
szélsőséges eredményt hoztak: a fi atalok 62%-a, míg az 50 év 
felettiek csupán 34%-a van tisztában az árakkal!

„Teljes mértékben tisztában vagyok azzal, hogy milyen szintű árakkal találkozhatok.”
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

Észak-Európa Dél-Európa Közép-Kelet-Európa

30 év alatt 50 év felett Átlag 30 év alatt 50 év felett Átlag 30 év alatt 50 év felett Átlag

Személyes tárgyak 44 47 45 35 54 45 51 40 47

Lakásfelszerelés 34 53 46 38 53 43 57 45 48

Szórakoztató elektronika 45 47 45 37 44 41 49 48 52

Sport, szórakozás, utazás 34 41 40 44 39 41 47 30 43

„Teljes mértékben tisztában vagyok azzal, hogy milyen szintű árakkal találkozhatok.”
(Százalékban) o 30 év alatt 

o  50 év felett

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés
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23Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Kedvezmény? Jöhet! 
A legjutányosabb ár felkutatása egyúttal kiélezettebb versenyezte-
tést is jelent: manapság az európai fogyasztó lesben állva fi gyeli a 
jó üzlet lehetőségét, és nem rest összehasonlítani az egyes üzletek 
árait, azaz kész arra, hogy üzletről üzletre járjon, és fi gyelje az akció-
kat. Nem meglepő tehát, hogy az európaiak több mint 50%-a állítja, 

déli ország, sokkal inkább a közép-kelet-európai országokéhoz 
hasonlítható.
Ez a széles körben elterjedt fogyasztói szokás különösen a fi atalok-
ra jellemző, akik korlátozottabb vásárlóerővel rendelkeznek, mint az 
idősebb korosztály. A fi atalok és a szeniorok átlagjövedelme közti 
különbség akár 40% is lehet, mint Franciaországban, átlagosan 

pedig Észak-Európában mintegy 26%, Dél-Európában 21%, Közép-
Kelet-Európában pedig 14%.
Miközben azonban az akciófi gyelés alapvető magatartásformává 
vált, az alkudozás nem vált általános fogyasztói szokássá, legalábbis 
a fi atalabbak körében.

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO 12 ország 
átlaga

o 30 év alatt 
o  50 év felett

Átlagbérek 2009-ben
(Euróban)

Forrás: Eurostat
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8 1818  839
6  079 6  891

4  7815  733 5  536 6  196

2  393

11 863
14 484

2  829

hogy mindig az akciókat keresi.
Egy kivétel azért van: Oroszország. Fiatalok, és még inkább az 
idősek kevesebb érdeklődést mutatnak az akciók iránt. Ezzel a 
szemlélettel két dél-európai országhoz, Olaszországhoz és Spanyo-
lországhoz közelítenek, míg Portugália akció-étvágya, bár szintén 

„Mindig az akciókat keresem.” 
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett
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Alkudozás? Korosztály kérdése…
Általánosságban elmondható, hogy a legtöbb fi atalt nem kísérti 
meg a lehetőség, hogy engedményt kapjon az árból. Ez különösen 
igaz az észak-európai országokban, amelyekhez Olaszország és 
Csehország is csatlakozik. Ezzel szemben a megkérdezett szenio-
rok negyede nyilatkozik úgy, hogy következetesen igyekszik al-
kudni az árból. Ennek a csoportnak az aránya Szlovákiában a leg-

magasabb (35%), de más közép-kelet-európai (Lengyelország, 
Oroszország) illetve nyugat-európai országban (Németország, 
Olaszország, Portugália) is jelentős. 
Ennek két magyarázata van; az első a korábban már taglalt ár-
ismeret egyenes ági következménye. Fiatalabb és idősebb kor-
osztály rendszeresen tájékozódik az interneten vásárlás előtt. 
A világháló a vásárlási folyamat központi eszközévé vált számukra, 

amellyel feltérképezik a piacot, kiválasztják a legmegfelelőbb 
árkínálatot, nem ritkán internetes ár-összevető oldalak segítségével. 
Így, amikor elindulnak az üzletbe, már ott van a fejükben a 
„megfelelő” ár.
A generációs szakadék akkor nyílik meg, amikor a vásárló átlépi az 
üzlet küszöbét: az idősebbek, akik hozzá vannak szokva az el-
adókhoz, és a személyes kereskedelmi kapcsolathoz, ár-ismeretü-
ket arra használják, hogy vitába, sőt, alkuba bocsátkozzanak az 
eladóval. Ez a jelenség különösen igaz a lakberendezési termékek 
piacán, és nem ritka, hogy egy ügyes vevő jelentős engedményt 
tud elérni például egy ülőgarnitúra, vagy egy konyha árából.
A fi atalok ezzel szemben nem alkalmazzák ezt az eljárást. Az ő 
kapcsolatukat az eladókkal egyfajta lappangó félelem határozza 
meg: „Fiatal vagyok, ezért könnyen megvezethetnek.” fogalmazza 
meg egy interjúalany az eladókhoz fűződő viszonyát. Ezek után, ha 
egy kapcsolat a bizalmatlanságra és a gyanakvásra épül, és a cél 
a személyes kontaktus elkerülése, érthető, hogy az alkut, ami 
történelmileg a személyes kereskedelmi kapcsolathoz kötődik, 
a fi atalok elutasítják.

Az európai fogyasztó háborúja továbbra is az árért folyik, korra 
és nemzetiségre való tekintet nélkül. A jobb árért, ahogy ezt már 
a Körkép 2010-es kiadása is kimutatta, kész elfogadni szerényebb 
feltételeket: lényegretörőbb csomagolást, szűkebb márkaválasz-
tékot, puritánabb körülményeket. Röviden: a válság arra tanít, hogy 
a lényegre összpontosítsunk. 
Ez azt jelenti vajon, hogy az üzletek leegyszerűsített értékesítési 
pontokká válnak, sorokkal és polcokkal, és az egyetlen kívánalom 
velük szemben az ár és a minőség megfelelő aránya? Vajon a 
fi atalok a „product only” (kizárólag a termék) szemlélet terjesztői és 
nemes egyszerűséggel kihagynák az eladót a vásárlási folya-
matból? A válasz nem ilyen egyértelmű: lehet, hogy mindez igaz a 
hétköznapi, tipikusan élelmiszerre irányuló vásárlásokra, de vásárol-
hatunk-e LCD televíziót, hűtőszekrényt, vagy konyhát mindennemű 
eligazítás, tanács nélkül?

„Rendszeresen megpróbálok kialkudni valamilyen árkedvezményt.”
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett
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Az üzletek nem húzzák le a rolót!
Az európai fogyasztó számára oly becses összehasonlítás nem 
csak az internet kiváltsága. Az árakat a vásárló nem csak otthon, 
online vetheti össze, hanem az üzletben is. Nem egy fogyasztó 
hangsúlyozza, hogy „fontos látni, kipróbálni a terméket, főleg ha 
magasabb összegű vásárlásról van szó”. 
Egyesek még ötleteket is adnak, hogyan lehetne növelni az üzletek 
vonzerejét: „Az üzletben jobban lehetővé kellene tenni a termékek 
kipróbálását, ez arra ösztönözne, hogy bemenjünk, és tájékozód-
junk…”. A tapasztalatszerzést támogató, élményt nyújtó üzletek 
(mint például az IKEA) szintén a fogyasztók kedvenceivé válhatnak, 
lekörözve a szimpla értékesítési pontokat. 
Az európaiak 40%-a vallja – korosztálytól függetlenül –, hogy 
előnyben részesíti azokat az üzleteket, amelyek valamilyen tapasz-
talatszerzési lehetőséget kínálnak, például általános bevezetés előtti 
piacra dobás, termékbemutatók, vagy különböző programok. 
Azonban  – ahogy a későbbiekben is láthatjuk majd –, az esetek 
többségében még mindig az üzlet a végső vásárlási helyszín. Még 
mindig alapvető igénynek számít az internetes tájékozódást 
követően megnézni, kipróbálni, megérinteni a termékeket, és ezek 
alapján egy utolsó összehasonlítást végezni… A virtuális tapasztalat 
még nem helyettesíti a valós élményt.
Az európai fogyasztókat egyre nehezebb megfogni. Egyik márkától 
a másikig csaponganak, egyre kevésbé fogékonyak azok kom-
munikációjára, ahogy bizalmatlanságuk egyre nő.

„Rendszeresen megpróbálok kialkudni valamilyen árkedvezményt.” 
(Lakásfelszerelés)
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett
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A kereskedők sincsenek könnyebb helyzetben; a „Senki sem szol-
gálhat ki jobban, mint saját magam” jelmondatot hirdető fogyasztók 
összehasonlítják a termékeket, valóságos árszakértővé válnak, és 
az üzletektől azok alapvető szolgáltatásait követelik, azaz tanácsot, 
választási, összehasonlítási lehetőséget.
Mindez azt jelenti, hogy a fogyasztó szakértővé vált? Hogy minden 
a vásárlás előtti szakaszban dől el? Hogy a fi atalok, akik meg-
kérdőjelezik az eladó létjogosultságát, készek rá, hogy meglegye-
nek üzletek nélkül? Nem feltétlenül, az ügyfélkapcsolat még létezik, 
csak más formában: bár az internet nem fenyegeti kihalással az 
üzleteket, az eladókat annál inkább, legalábbis szép lassan, 
abban a minőségükben, ahogy ma tekintünk rájuk.

„Előnyben részesítem azokat az üzleteket, ahol valamilyen tapasztalatszerzési 
lehetőséget is nyújtanak.” 
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett

17

29

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

27 29
33

28 25 25

42
37 36

32

43
36

44 47

73 75

65
61

30

39 36
41 40

54 57

36
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Vásárlás: 

a fogyasztó felkészül

Illúzióik ugyan nincsenek már, igényeik viszont annál inkább! Az európaiak nem 
engednek követeléseikből, sem az árat, sem a termék illetve a szolgáltatás minőségét 
illetően. Minden igényességük mellett azonban soha nem tűntek még ennyire 
elveszettnek. Hogyan is lehetne optimális döntést hozni, amikor még soha nem állt 
rendelkezésre ilyen bőséges választék, úgy a kereskedelmi csatornák, mint 
a termékek, illetve a márkák terén, és amikor az ár fogalma szinte értelmét veszti? 
Amikor óriási különbségek lehetnek a vásárlás időpontja, a kereskedő, illetve a márka 
szerint, vagy az átlag fogyasztó számára technológiailag túl bonyolult termékek (szóra-
koztató elektronika) piacán, esetleg olyan kategóriák esetén, amelyekben például a 
fi ataloknak nincs megfelelő tapasztalatuk (bútor, háztartási gép)? 
Éberségük éppen azzal magyarázható, hogy úgy érzik, a saját fogyasztásuk fölötti 
uralom kicsúszott a kezükből. Az irányítást azonban nem az üzletben, a vásárlás 
pillanatában tudják visszaszerezni, hanem a vásárlás előtt, a tájékozódás fázisában.

A fogyasztó nyomoz
Miután a gazdasági válság súlyos károkat okozott a pénztárcájában, 
a fogyasztó rendkívül körültekintővé vált, és kizárólag méltányos áron 
kíván vásárolni. 
Ébersége pedig szinte a végletekig fokozódhat olyan termék be-
szerzésekor, amelynek ára nem elhanyagolható összeget képvisel. 
Ez még inkább igaz a viszonylag alacsony jövedelemmel 

rendelkezők esetében, hiszen ugyanannak a terméknek a 
megvásárlása nagyobb anyagi terhet jelent egy 30 év alatti fi atal 
számára, aki épp csak belépett az aktív életbe, mint egy 50 évnél 
idősebb fogyasztónak. Ugyanígy egy német fogyasztó számára 
nem különösebben számottevő összegű vásárlás egy román 
fogyasztó szemében kifejezetten jelentősnek tűnhet.
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„Mekkora összegtől tekint egy vásárlást jelentős kiadásnak az alábbi kategóriákban ?”
(összes ország)
(Euróban)

Az ár, a szolgáltatások, és egyebek
Jóllehet, ahogy korábban is láthattuk, a fogyasztó kegyeiért folytatott 
játszmában az ár az adu, ez azonban nem jelenti azt, hogy az ár 
volna a fogyasztó kizárólagos igénye.  
A bőséges választéknak köszönhetően a vásárló megengedheti 
magának, hogy kritikusabb legyen, más szempontokat is fi gye-
lembe véve. Ennek következtében a szolgáltatás rendkívül nagy 
hangsúlyt kaphat. Ez különösen igaz a terjedelmesebb termékekre, 
például a lakberendezési árukra (bútor, háztartási gép), amelyekért 
az európaiak két harmada hajlandó többet fi zetni, ha a házhoz- 
szállítást is biztosítják számukra. 

Ugyanígy, az 50 év fölöttiek körében igen kedveltek a beszereléssel 
és kiszállítással kapcsolatos szolgáltatások a szórakoztató elektro-
nika kategóriában, a termékek komplexitása és a hozzá nem értés 
miatt. Az idősebb fogyasztók több mint fele állítja – főként Közép-
Kelet-Európában –, hogy nagy jelentőséget tulajdonít ezeknek a 
szolgáltatásoknak, ami azt bizonyítja, hogy a jó ár önmagában nem 
elegendő.

Személyes tárgyak DE BE ES FR IT PT UK HU PL CZ SK RU RO 13 ország 
átlaga

30 év alatt 131 146 131 106 234 101 118 79 75 80 188 152 53 123

50 év felett 330 261 242 202 335 174 123 82 110 91 135 182 102 182

Átlag 285 188 204 167 276 137 125 71 96 85 174 214 62 160

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

Lakásfelszerelés DE BE ES FR IT PT UK HU PL CZ SK RU RO 13 ország
átlaga

30 év alatt 366 370 400 282 641 267 318 170 306 256 713 366 118 352

50 év felett 884 518 893 655 603 422 464 279 388 382 531 244 332 507

Átlag 768 458 638 509 588 368 420 212 370 327 617 415 184 452

Szórakoztató elektronika DE BE ES FR IT PT UK HU PL CZ SK RU RO 13 ország
átlaga

30 év alatt 311 318 352 266 383 236 396 183 262 204 460 457 175 308

50 év felett 548 476 574 509 567 559 460 285 381 298 305 400 162 425

Átlag 491 377 453 420 485 373 448 230 380 254 409 515 167 385

Sport, szórakozás, utazás DE BE ES FR IT PT UK HU PL CZ SK RU RO 13 ország
átlaga

30 év alatt 389 368 377 349 481 259 326 180 225 157 401 587 104 323

50 év felett 906 565 541 648 1 018 427 612 216 305 200 365 675 168 561

Átlag 1 096 724 697 839 853 496 779 272 339 229 264 464 248 511
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Személyes tárgyak
(Százalékban)

Lakásfelszerelés
(Százalékban)

o 30 év alatt 
o  50 év felett

o 30 év alatt 
o  50 év felett

50

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

48
57

50 53 56
62 61

43

67

56

41
51

66
73

67 70
62 66 69 69 70

82
87

60 6365

„Hajlandó-e valamivel magasabb árat fi zetni, ha ez többletszolgáltatásssal jár
(méretre igazítás, házhozszállítás, beszerelés…)?”
(Igen vagy teljes mértékben)

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés
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Szórakoztató elektronika
(Százalékban)

Sport, szórakozás, utazás
(Százalékban)

o 30 év alatt 
o  50 év felett

o 30 év alatt 
o  50 év felett

„Hajlandó-e valamivel magasabb árat fi zetni, ha ez többletszolgáltatásssal jár
(méretre igazítás, házhozszállítás, beszerelés…)?”
(Igen vagy teljes mértékben)

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés
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69
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63

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés
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A vásárló egyre inkább megköveteli, hogy az áron és a szolgáltatá-
son kívül biztosítsák számára a felelős fogyasztás lehetőségét. Meg-
lepetést jelent, hogy ezen a téren a közép-európai szenior lakosság 
mutatkozik a legigényesebbnek. A felelős fogyasztói magatartás a 
siker és a jómód megkülönböztető jele lenne? Szlovákiában, 
Magyarországon és Romániában mindenesetre több mint 75% 

Összes kategória
(Százalékban)

„Hajlandó-e valamivel magasabb árat fi zetni (környezetvédelmi vagy etikai szempontból…) 
felelős folyamatból származó termékért?”
(Igen vagy teljes mértékben)

o 30 év alatt 
o  50 év felett

Lakásfelszerelés
(Százalékban)

o 30 év alatt 
o  50 év felett

53
60

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

59
63 61

55
62

66
60 58

69
61

67 66 67 69
75 76 75 77

72 72 73

89
84

67 6866

64 63 64

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

50
58

50
57 59

49
59 59 56 56 58 59

54

74 71 71 75
69 70 71

82
76

62 63
58

lenne hajlandó többet fi zetni környezetvédelmi vagy etikai szem-
pontból megfelelő szórakoztató eletronikai termékért, és ez az arány 
az említett országokban az 50 év fölöttiek körében a 80%-ot is 
meghaladja. Nyugat-Európában ezzel szemben fordított a helyzet, 
ott a fi atalok lengetik a felelős fogyasztás zászlaját.
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Igényessége ellenére az európai fogyasztó gyakran elveszti tájé-
kozódó képességét az árazási és technikai szempontból nagy el-
téréseket mutató, túlcsorduló választékkal szemben. Mégis, bár 
a kínálat jelentősen bővült, és konkrét támpontok sincsenek már, a 
vásárlónak több információforrás áll rendelkezésére, mint azelőtt: 
a vásárlás ma már nem csupán az üzletben dől el, hanem valóságos 
tanulási folyamat előzi meg, amelynek során a fogyasztó 
„a szakértőnél is szakértőbbé” válik. Eljött a felvilágosult fogyasztók 
korszaka, vagy csupán az önállóan megszerzett szakértelem illú-
ziójáról van szó?

A jól értesült fogyasztó
Azokban a kategóriákban, ahol jelentős összegekről van szó, és 
amelyekben a fogyasztó, – mint azt láthattuk –, különösen igé-
nyesnek bizonyul, nem jellemző a hirtelen felindulásból történő 
vásárlás. Legyen az személyes vagy lakberendezési tárgy, szórakoz-
tató elektronikai termék vagy üdülés, az európaiak 90%-a tájéko-
zódik vásárlás előtt, és ez alól egy ország vagy korosztály sem ki-
vétel. 
Ez a szakasz manapság a vásárlás megkerülhetetlen előfeltétele, 
amennyiben a vásárló nem akarja megkockáztatni, hogy mellényúl. 
Miután a fogyasztó maga is elveszettnek érzi magát a kínálattal 
szemben, így próbálja felvértezni magát a szükséges információval 
ahhoz, hogy a lehető legésszerűbb, legmegfontoltabb vásárlói dön-
tést hozza.

Szórakoztató elektronika
(Százalékban)

o 30 év alatt 
o  50 év felett

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés
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A döntést néha több mint egy hónapos 
gondolkodás előzi meg!

A vásárlás előtti szakasz a módszerességen kívül jelentős időbeli 
ráfordítást is követel: minthogy a vásárló minden rendelkezésre álló 
forrást végig akar böngészni, és időt hagy „megérlelni” az 
összegyűjtött információt, a megkérdezettek közel fele állítja azt, 
hogy akár több mint egy hónapot is vár, mielőtt kiveti a hálóját egy 
lakberendezési illetve szórakoztató elektronikai cikkre, vagy be-
fi zetne egy utazásra. A németek rendkívül körültekintőnek bizonyul-
nak (pontosabban az 50 év fölöttiek a lakberendezés kategóriájá-
ban), csakúgy, mint a szlovákok, akiknél szintén az idősebb 
korosztály tesz tanúbizonyságot kimagasló türelemről. 
Mindazonáltal nem csak a szenior korosztály adja meg a módját, 
ami a ráfordított időt illeti: a nyugat-európai fi atalok (Franciaország-
ban, az Egyesült Királyságban, Spanyolországban, Portugáliában), 
türelmesebbnek (vagy óvatosabbnak?) bizonyulnak idősebb hon-
fi társaiknál a vásárlás terén. Persze logikus, hogy egy bútor-, háztar-
tási gép- vagy elektronikai cikk-vásárlásban kevésbé tapasztalt fi atal 
fogyasztó, első lakberendezési kísérlete során több időt szentel a 
gondolkodásra és a tanácsok meghallgatására. Ezen kívül, ez a 
fajta fogyasztói magatartás mintegy önmegtartóztató szándékként 
is tekinthető, azaz a fogyasztó az időhúzással az ésszerűség irá-
nyába tereli magát, elutasítva az ösztönös vásárlást.
Ami a kevésbé tartós és költséges holmik (ruha, cipő) beszerzését 
illeti, a fogyasztók (fi atalok és idősebbek egyaránt), határozottan 
nagyobb hajlandóságot mutatnak a spontaneitásra.

Legutóbbi jelentős vásárlásuk előtt előzetesen tájékozódók aránya
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés, a megkérdezettek olyan csoportja alapján, akik 
vásároltak már jelentős értékű terméket vagy szolgáltatást az adott kategóriában.

o 30 év alatt 
o  50 év felett

FR DE BE ES IT UK PT CZ SK HU RO RU PL 13 ország 
átlaga

9393 95 95 93 93
97 94 92 93 94 94 95

91
95 95 93

85

96 93 92 90
96 95

91 94 9295
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„Több mint egy hónap telt el az első tájékozódás és a döntés meghozatala között 
legutóbbi jelentős vásárlása alkalmával?”

Személyes tárgyak
(Százalékban)

Lakásfelszerelés
(Százalékban)

o 30 év alatt 
o  50 év felett

6
11

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

14
10 11 8
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17 17 14

6
12 10 8 9 8

12
6

12 10
14

8
15

8 11 1110

o 30 év alatt 
o  50 év felett

3737

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés
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„Több mint egy hónap telt el az első tájékozódás és a döntés meghozatala között 
legutóbbi jelentős vásárlása alkalmával?”

Szórakoztató elektronika
(Százalékban)

o 30 év alatt 
o  50 év felett

4343

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés
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Sport, szórakozás, utazás
(Százalékban)

o 30 év alatt 
o  50 év felett
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A vásárlást megelőző folyamat az egyre sokoldalúbbá váló infor-
mációforrásokkal párhuzamosan egyre hosszabb, annál is 
inkább, mert a fogyasztó szívesen indul tájékozódni, felderíteni, 
összehasonlítani a különböző termékeket. Mindent összevetve, 
ilyenkor a fogyasztó valóságos piaci felmérést végez. 
Melyek a legnépszerűbb információforrások? Miután a keres-
kedők és a márkák tömegmédián keresztül terjesztett reklám-
kommunikációival szemben bizalmatlanokká váltak, a fogyasztók 
már csak saját szimatukban, és ismerőseik véleményében bíz-
nak, előnyben részesítve az üzletben szerzett tapasztalatot, az 
interneten talált információkat és a barátok, családtagok beszá-
molóit.

Nem az internet az egyetlen információforrás
A helyszínen szerzett tapasztalatnak továbbra is nagy jelentősége 
van a fogyasztók szemében, hiszen a megkérdezettek (átlagot 
tekintve) saját, üzletben tett látogatásukat nevezik meg legfon-
tosabb információforrásuknak, mondván: „csak a saját szemem-
nek hiszek”. Az érzéki tapasztalás: a termék megtekintése, meg-
tapintása még ebben a vir tualizálódó világban is az 
összehasonlítás első számú eszköze maradt. Ez a megállapítás 
mindenekelőtt a ruházatra és a bútorokra vonatkozik („ha szük-
ségem van egy nadrágra, bemegyek több üzletbe a bevásár-
lóközpontban, és azután választok”,  „szívesebben járok butikba, 
hogy felpróbálhassam, ami tetszik”, „szerintem bútort venni az 
IKEÁ-ban a legjobb, ott meg lehet nézni az árut”).

A szenior korosztály szinte mindenhol fontosabbnak tartja az 
üzletben tett személyes látogatást, mint a 30 év alattiak. Közülük 
is a portugálok és a spanyolok viszik a pálmát, akiknek több mint 
70%-a helyezte a terepszemlét a dobogó két első fokának 
egyikére. És bár a fi atalok összességében tekintve az időseb-

bekhez képest kevesebb hajlandóságot mutatnak arra, hogy 
kimenjenek a helyszínre saját véleményt alkotni, ennek a kor-
osztálynak is több mint a fele jelöli meg ezt az információ-
szerzési lehetőséget a két legfontosabb között.

„A legutóbbi jelentős vásárlását megelőző tájékozódási szakaszt fi gyelembe véve mekkora 
fontosságot tulajdonít az alábbi információforrásoknak?”
(1 = egyáltalán nem fontos, 10 = nagyon fontos)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett
o ÁtlagN° 1

6,0
6,46,3

N° 2

5,8 5,86,0

N° 3

5,15,1
5,4

4,9 4,74,5

3,4 3,43,6

2,7
3,1

3,6

2,3 2,32,3

Saját magam Internet Család, barátok Eladók Média Blogok, fórumok Egyéb
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Az informális csatornák szintén jól működnek. Az összes termék-
kategóriát tekintve az európai fogyasztók átlagosan több mint 
egyharmada vélekedik úgy, hogy a barátokkal, családtagokkal 
folytatott eszmecsere a döntést leginkább befolyásoló két 
információforrás egyike. Mivel kevésbé tapasztaltak, mint az 
idősebb korosztály, elsősorban a 30 év alatti fi atalok fordulnak 
tanácsért párjukhoz, vagy szüleikhez. Az elővigyázatos fi atal 
fogyasztó az elektronikai cikkek piacán is „konzultál a haverok-
kal, ha ők már kipróbálták”. Ugyanígy, a lakberendezés kategó-
riájában a nála jóval tapasztaltabb szülők véleménye lehet döntő 
fontosságú. Ez a korosztályra jellemző magatartás jóval határo-
zottabb mértékben mutatkozik az észak-európai országokban 
(Egyesült Királyság, Németország), ahol az 50 év fölöttiek indivi-
dualistább hozzáállásról tesznek tanúságot, mint máshol.
A fogyasztó nem felejtette el tehát ezt a két hagyományos tájéko-
zódási formát, melyek mellett a vásárló információgyűjtési szo-
kásaiban az internet nem kevésbé befolyásos szerepet tölt be. 
Az internethasználó fogyasztók körében az internet a 
második helyezést érte el az információforrások fontossági sor-
rendjében, bebizonyítva ezzel, hogy tájékozódási szempontból 
a világhálót ma már jóval többre tartják, mint az eladókat, vagy 
a médiát. 

„Idézze fel a legutóbbi jelentős vásárlását! Jelölje meg, mekkora jelentőséget 
tulajdonít a személyes tapasztalatszerzésnek az üzletben a vásárlást megelőző 
tájékozódási folyamatban.” 
(1. vagy 2. legfontosabb információforrás – összes kategória) 

(Százalékban)
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Jelentheti-e mindez azt, hogy az internet, mint a világ leg-
nagyobb áruháza, és legrészletesebb katalógusa a fi zikai üzletek 
és így az eladók szerepét is teljes mértékben átveszi?

Internet, a vásárlási folyamat „svájci bicskája”
A digitális szakadék eltűnőben van Európában. A földrajzi határ-
vonalak egyre halványabbak, hiszen az internet ma már az 
európai háztartások többségében megtalálható. Jóllehet a lakos-
sági lefedettség terén Észak-Európa továbbra is vezet (mintegy 
80%-os felhasználói aránnyal az Egyesült Királyságban, Belgium-
ban és Németországban), Közép-Kelet-Európa sincs nagyon 
lemaradva, és jó ütemben csökkenti hátrányát (Csehországban, 
Magyarországon, és Lengyelországban 60% körüli, Szlovákiá-
ban pedig 74% az internethasználók aránya). És bár Olasz-
országban, Portugáliában, Oroszországban és Romániában 
alacsonyabb mértékű a lefedettség (részben a kevésbé fejlett 
infrastruktúra miatt), nem kétséges, hogy idővel csaknem min-
den háztartásban lesz internet-hozzáférés.

„Idézze fel a legutóbbi jelentős vásárlását! Jelölje meg, mekkora jelentőséget tulajdonít a 
családtagok, barátok véleményének a vásárlást megelőző tájékozódási folyamatban.” 
(1. vagy 2. legfontosabb információforrás – összes kategória) 

(Százalékban)
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A generációs határvonalak szintén eltűnőben vannak, ahogy a 
digitális térhódítással szemben legnagyobb ellenállást mutató 
idősebb korosztályt fokozatosan újabb, az internet felé nyitottabb 
ötvenesek töltik fel: a mai fi atal szeniorok tegnap még a fi atal 
korosztály érettebb tagjai voltak, akiknek nincsenek előítéleteik 
a számítástechnikai eszközökkel szemben. Sőt, a legidősebb 
korosztály „aktív” nyugdíjasai is kezdenek megbarátkozni az in-
ternet világával.

Abban a pillanatban azonban, amikor a fogyasztó hozzáféréshez 
jut, használni is fogja az internetet információgyűjtésre: az euró-
pai felhasználók 90%-a tájékozódott a világhálón legutóbbi 
jelentős vásárlása előtt!
Ilyen magas arányú pozitív válasz esetén a generációs és föld-
rajzi eltérések jelentősége elenyészővé válik: ha már van hozzá-
férése, a fogyasztó használni fogja a netet, korra és nemzetiségre 
való tekintet nélkül.

Internet-hozzáférésre vonatkozó becslés Európában, 2010. június 
(Százalékban, az ország teljes lakosságához képest)

Forrás : Internet World Stats.
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A legutóbbi jelentős vásárlás alkalmával az internetet információgyűjtésre 
használók aránya
(Százalékban)
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Az internet növekvő befolyását a vásárlási döntésekre mi sem 
bizonyítja jobban, mint az a tény, hogy az internethasználók fele 
a két legfontosabb információforrás egyikeként jelölte meg az 
online tájékozódást. Míg a megtekintéshez és felpróbáláshoz 
kötött ruhavásárláshoz kevésbé böngészik az internetes oldala-
kat, a webes információgyűjtés különösen hasznosnak bizonyul 
a szórakoztató elektronikai cikkek terén, vagy a nyaralási döntés 
meghozatalakor. 

Dél-Európában továbbra is léteznek különbségek a generációk 
között (a szenior korosztály sokkal kevésbé használja az interne-
tet), az Egyesült Királyságban és Csehországban viszont a fi ata-
lok és idősebbek közel kétharmada helyezi a netet az informá-
cióforrások fontossági listájának élére.

A világháló döntően fontos eszköz tehát a vásárló véleményének 
formálásában. Az internet persze elsősorban a katalógus szere-
pét tölti be, hiszen pár másodperc alatt hozzáférhetővé teszi a 
gyártók és forgalmazók oldalait, rálátást nyitva a kínálatra és 
annak főbb jellegzetességeire. 
Emellett az internet az árak összevetésére is kiváló eszköznek 
bizonyul. A hozzáféréssel rendelkezők több mint fele gyakran 
használja az ár-összehasonlító oldalakat, közülük is a dél-európai 
(olasz, portugál) fi atalok, illetve a csehek és a szlovákok a leg-
aktívabbak. 
Végezetül pedig, a fórumoknak, blogoknak és közösségi olda-
laknak (igaz, egyelőre viszonylag behatárolt mértékben) szintén 
egyre nagyobb a befolyása a fi atalok döntéseire: a 30 év alatti 
interjúalanyok körében 18% jelölte be a fórumokat, blogokat és 

közösségi oldalakat az információgyűjtés két legfontosabb for-
rásának egyikeként. Ezen a téren az országok között jelentős 
eltérések mutatkoznak: az internethasználó lengyel fi atalok 
40%-a vélekedik úgy, hogy a web 2.0 oldalak az első vagy má-
sodik helyen állnak a fontossági listán, ha szórakoztató elektro-
nikai termék vásárlásáról van szó! A fi atal generációk számára 
ezek az oldalak a saját kezdeményezés és a termék kiválasztásá-
ban gyakorolt önállóság megteremtésének eszközei. A blogok 
és fórumok révén, azaz a többi internetező véleményére ala-
pozva megkerülhetik a kereskedők és a marketing befolyását, 
és semleges információhoz juthatnak, vagy, egy francia internet-
felhasználó szavaival élve: „az ember rákeres a blogokra, online 
megbeszéli, amit akar, ahelyett, hogy az eladóhoz fordulna, és 
mire eljut az üzletbe, már tudja, mit szeretne”.

„A legutóbbi jelentős vásárlását megelőző tájékozódási szakaszt fi gyelembe véve mekkora 
fontosságot tulajdonít a kereskedelmi és gyártói internetes oldalaknak?” 
(1. vagy 2. legfontosabb információforrás)

(Százalékban)
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Barométer+Piacok-HU.indd   40Barométer+Piacok-HU.indd   40 2011.04.01   09:07:202011.04.01   09:07:20
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„Szokta-e használni az ár-összehasonlító internetes oldalakat jelentős értékű 
vásárlás esetén?”
(Gyakran illetve rendszeresen)

(Százalékban)
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„A legutóbbi jelentős vásárlását megelőző tájékozódási szakaszt fi gyelembe 
véve mekkora fontosságot tulajdonít a fórumoknak, blogoknak és közösségi 
oldalaknak?” 
(1. vagy 2. legfontosabb információforrás) 

(Százalékban)

„Minden itt van, amit szeretnék, találok információt a termékről, 
összehasonlíthatom az árakat, és kiválaszthatom, hol fogom me-
gvenni”: az internettel a fogyasztó társra lel, aki támpontot nyújt 
a vásárlás teljes folyamatában. A vásárló feltérképezi a kínálatot 
a kereskedelmi és gyártói oldalakon, tájékozódik az információs 
oldalak, blogok és fórumok segítségével, összeveti a termékeket 

az ár-összehasonlító programokkal, majd megvásárolja az árut 
az elektronikus kereskedelmi oldalakon keresztül, vagy a neten 
kiválasztott üzletben. Ilyen körülmények között jogosnak tűnik a 
felvetés, hogy idővel a fogyasztónak nem is lesz szüksége ela-
dókra és üzletekre. A valóság azonban bonyolultabb ennél.
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Az internet nem helyettesíti, hanem kiegészíti 
az üzleteket 

Magas összegű vásárlás esetén az internet nem teljes mérték-
ben helyettesíti a „valós” üzleteket, hanem kiegészítő eszköz-
ként áll a fogyasztó rendelkezésére. Az elektronikus kereskede-
lem hatalmas sikeréből, illetve az ezt alátámasztó forgalmi 
adatokból kiindulva azonban ennek ellenkezője se lett volna 
meglepő: jelenleg Európában az e-kereskedelem forgalma meg-
haladja a 60 milliárd eurót, minden harmadik európai fogyasztó 
vásárolt már ilyen módon, és 5 éven belül a virtuális vásárlások 
előreláthatóan évente 100 milliárd eurós forgalmat fognak el-
érni, a fogyasztók felének részvételével. Ezzel együtt hiba volna 
szembeállítani egymással az internetet és a hagyományos ke-

reskedelmet. Az internet ugyanis nem öli meg az üzleteket, ha-
nem lehetőséget nyújt a fogyasztó számára, hogy otthonról 
tájékozódhasson a vásárolni kívánt termékről, felkutathassa a 
legalacsonyabb árat, illetve az üzletet, ahol szemrevételezheti, 
majd megvásárolhatja az árut. Ami például az elektronikai cik-
keket illeti, a Consumer Commerce Barometer  szerint a fi atal 
észak-európai internethasználók 45%-a állítja, hogy az internetet 
tájékozódásra használja, majd a terméket az üzletben vásárolja 
meg, és ez az arány Portugáliában, Lengyelországban és 
Oroszországban a 75%-hoz közelít!

Ennek a kiegészítő szerepnek új távlatokat nyit az okostelefonok 
és a mobilinternet térhódítása: az e tekintetben úttörőnek számító 
Egyesült Királyság 25 év alatti lakosságának 45%-a rendelkezik 
olyan eszközzel, amelynek segítségével az üzletben el tudják érni 
a közösségi oldalakat, az ár-összehasonlító programokat, vagy a 
konkurens kereskedők weboldalait, ilyen módon elősegítve a jó 
döntést, sőt, még fotót is küldhetnek barátaiknak a termékről, hogy 
kikérjék azok véleményét. Ez az egyelőre alapvetően a legfi atalabb 
korosztályra jellemző in-store (helyszíni) tájékozódás az okostele-
fonok elterjedésével valószínűleg egész Európát meghódítja majd. 
És tekintettel a gyorsaságra, ahogy az idősebb generációk beépí-
tették az internetet vásárlási szokásaikba, nincs kétség afelől, hogy 
a mobil-internetnek szintén hasonló sikere lesz. A fogyasztó ér-

deke tehát nem az, hogy az internetet és az üzleteket egymást ki-
záró módon használja, sokkal inkább az, hogy megtanulja ügyesen 
kombinálni a tudomány adta lehetőségeket a fi zikai tapasztalás-
sal.
Mellesleg a fogyasztónak van esze, és az internetet bizonyos távol-
ságtartással kezeli. Ellentmondásos módon épp a fi atalok bizo-
nyulnak a legjózanabbnak, talán pontosan azért, mert ők be-
leszületettek a virtuális világba, így jól ismerik azt, lehetőségeivel 
és buktatóival együtt. Az internet, ahogy a vásárlásra sem mindig 
a legmegbízhatóbb hely, az információgyűjtés során is félrevezető 
lehet. Mivel a neten található információk nem mindig hitelesek 
(„Gyakran elolvasom a fogyasztói véleményeket, még ha tudom is, 
hogy gyakran maga az üzlet írja őket…”), és gyakran nem megfelelő 

Az e-kereskedelem éves forgalma Franciaországban 
(Milliárd euróban)

Forrás: Fevad és BIPE előrejelzés
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sorrendben, illetve minősítéssel jelennek meg, könnyen 
előfordulhat, hogy a fogyasztó, kutakodás közben, hátrányosabb 
helyzetbe kerül a jólinformáltság terén, mint tájékozódás előtt. 
A fogyasztó a vásárlás előtti információgyűjtés révén saját irányítá-
sa alá akarja vonni a vásárlásait és ésszerűsíteni próbálja döntéseit. 
Ehhez kiaknáz minden rendelkezésére álló forrást, amelyek között 
természetesen az internet is szerepel. 
Ugyanakkor azonban józan marad, ismeri saját információ-
gyűjtésének korlátait, és megszerzett szakértelméhez is kritikusan 
viszonyul. Így aztán az üzleteknek továbbra is marad létjogo-
sultságuk az internet mellett, minthogy a kettő tökéletesen ki-
egészíti egymást. Mindazonáltal az internet, és az új típusú, fel-
világosult fogyasztó megrendítette az eladó és a vásárló közötti 
kapcsolatot. 
Hogyan alakultak a két fél közti erőviszonyok a generációk során? 
Milyen elvárásokat támaszt az új, kritikus és igényes fogyasztó az 
eladókkal szemben?
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A vásárlás maga:

vigyázat, 
eltú ´´ nó ´´ ben  az eladó!
Tíz évvel ezelőtt, az internet fellendülésének idején többen a valós boltok halálát jövendölték. 
Az új generáció tagjai az online kereskedelmi honlapokon bonyolították le vásárlásaik zömét, 
a szüleik által kedvelt boltok ajtajára pedig sorra lakat került. 
2010-re azonban ez a jövendölés nemcsak, hogy nem vált valóra, de egyre inkább a sci-fi  
kategóriába tartozónak tűnik – most talán még inkább, mint valaha. Ugyanakkor az elmúlt 
évtized azt mutatta, hogy az eladó-vevő viszony átalakulóban van, ez különösen a legfi atalab-
bak esetében észlelhető. Melyek ennek az átalakulásnak a következményei, és milyen straté-
giát kell a cégeknek és a márkáknak megvalósítaniuk annak érdekében, hogy megfeleljenek 
ennek az átalakulásnak?

Az eladó, mint veszélyeztetett faj?
A még mindig nélkülözhetetlen eladó 
Az online kereskedelem térnyerése, és a szakértelemmel rendelkező 
fogyasztók előtérbe kerülése ellenére a vásárlók továbbra is az ela-
dókhoz fordulnak. Az eladókra ugyanis gyakran szükség van a 

rendelés jóváhagyása, illetve a készlet állapotáról történő informá-
ciónyújtás céljából, így nehéz lenne őket kihagyni a vásárlás folya-
matából.

„Általánosságban véve, szokta-e igénybe venni az eladók segítségét az üzletben?”
(Gyakran vagy rendszerint)

(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés
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Személyes tárgyak Lakásfelszerelés Szórakoztató elektronika Sport és szabadidő
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A technikai termékek különösképpen érintettek: a háztartási fel-
szereléseket vásárlóknak 53%-a, a szórakoztató elektronika termé-
keket vásárlóknak pedig 57%-a vallja, hogy gyakran, vagy rendsze-
rint az eladókhoz fordul segítségért. Ebben a két szegmensben 9 
pont az eltérés a fi atalok és az idősek között: noha nincs rá bizonyí-
ték, hogy az 50 évnél idősebbek kevésbé jártasak a technológiai 
kérdésekben, ugyanakkor úgy tűnik, hogy könnyebben beismerik 
ezen a területen meglévő hiányosságaikat. 

Földrajzi szempontból kismértékű szakadást tapasztalhatunk egy-
részt Észak-Európa országai – az Egyesült Királyság, Franciaország, 
Németország -, másrészt a mediterrán és a közép-kelet-európai 
országok között. E két utóbbi zóna országaiban a vásárlók gyakrab-
ban fordulnak az eladókhoz, mint az előbbi zónában. Orosz és 
lengyel „anomáliákat” is megfi gyelhetünk, ebben a két országban 
ugyanis a fogyasztói társadalom felfedezésekor a harminc év 
alattiak kapcsolata az eladókkal szorosabb, mint az idősebb 
korosztály esetében. 

„Általánosságban véve, szokta-e igénybe venni az eladók segítségét az üzletben?”
(Gyakran vagy rendszerint)

(Százalékban)

Bár még mindig szükség van eladókra, meg kell állapítani azt is, 
hogy az eladó már csak a negyedik helyen szerepel azon a listán, 
mely a vásárlók – a döntés meghozatalakor fi gyelembe vett – infor-
mációforrásait tartalmazza. Az internet mindent behálózó fejlődése 

következtében ezerszám olvashatók online vélemények az internet-
felhasználóktól, akik az eladókkal ellentétben, nem érdekeltek az 
eladásban, így hitelesebb benyomást keltenek. 

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

35

25

32

47

28

35
39

51

35

42
45

59

46
49

37
42

45

53
49

54

48 46

40
46

58
5254

59
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Még ennél is kedvezőtlenebb, hogy az európai vásárlók kevesebb, 
mint egyharmada említi meg az eladókat, mint a vásárlást megelőző 
két legfontosabb információforrás egyikét, legyen szó bármely 
piacról. Ez az arány még ennél is alacsonyabb az internettel jobban 
bánó fi atalok esetében, de nem sokkal magasabb az eladók taná-
csait hagyományosan többre értékelő idősebb korosztályt tekintve 
sem. Nem meglepő, hogy az eladót akkor mellőzik leginkább, 
amikor szabadidős tevékenységekről van szó: a fogyasztók készek 
arra, hogy kedvteléseikre és szabadidős tevékenységeikre számo-
latlanul költsék a pénzt, ám döntéseiket szívesebben vitatják meg 

olyanokkal, akik szintén ugyanannak a szenvedélynek hódolnak. 
Ez a megállapítás érvényes valamennyi európai országra, de na-
gyon hangsúlyozottan van jelen az Egyesült Királyságban, amely 
az internet használatát már az „anyatejjel magukba szívó” fogyasztók 
hazájának tekinthető. Itt a fi atal fogyasztóknak alig 14%-a nevezi 
meg az eladót, mint az általa preferált két információforrás egyikét. 
Az idősek esetében mért 20%-os arány a legalacsonyabb érték 
Európában. Ezzel szemben Belgiumban és Lengyelországban a 
legmagasabb az eladók szakértelmében megbízó 50 évnél 
idősebbek aránya.

Azoknak a válaszadóknak az aránya, akik a legutóbbi jelentős vásárlásukhoz kapcsolódva a bolti 
eladókat a két legfontosabb információforrás egyikeként jelölték meg. 
(Százalékban) 

Azoknak a válaszadóknak az aránya, akik a legutóbbi jelentős vásárlásukhoz kapcsolódva a bolti 
eladókat a két legfontosabb információforrás egyikeként jelölték meg.
(Százalékban) 

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett
o Átlag

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

20

14

22

31 29

40

26

43

28

37
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25

37
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23
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31 31

42

25

33

23
2624

26

38
33

27

37
32

28

34
31

24 24
22

19

Személyes tárgyak Lakásfelszerelés Szórakoztató elektronika Sport és szabadidő
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47Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Az eladókra továbbra is szükség van, azonban a tanácsaik messze 
elmaradnak az újfajta információs és kommunikációs megoldások 
mögött. Ilyen körülmények között a fogyasztók még mindig úgy 
értékelik őket, mint számukra hasznos szereplőket? Úgy tűnik igen, 
és csak egy kisebbség tudna meglenni nélkülük.

Ez a megállapítás valamennyi európai ország vonatkozásában helyt- 
álló, de ismét hangsúlyozni kell, hogy eltérés fi gyelhető meg a fi a-
talok, nevezetesen a mediterrán országokban (Olaszországban és 
Spanyolországban) élő fi atalok és az idősebb korosztály tagjai 
között: míg az előbbiek – úgy tűnik - az eladókkal szembeni tanács-

„Az eladó hasznos vagy nagyon hasznos volt számomra legutóbbi jelentős vásárlásom során.”
(Egyetértek vagy teljes mértékben egyetértek)

(Százalékban)

talanságról adnak tanúbizonyságot, addig az utóbbiak hálásabbak 
a nekik nyújtott szolgáltatásokért. 
Az 50 éven felüliek Németországban viseltetnek a legnagyobb jó-
indulattal az eladó személyzet irányába: a hipermarketek és a szu-
permarketek mintájára a boltok itt gyakran spártaiak, ezért a fo-
gyasztók az eladókkal való személyes kapcsolaton keresztül 
érzékelhetik úgy, hogy kellemes fogadtatásban van részük.
A fogyasztók tehát elismerik az eladók hasznosságát, és ez a tény 
mosolyt csalhat a cégek és a boltok „arcára”. Ugyanakkor elkendőzi 
a fogyasztó-eladó kapcsolatában az elmúlt egy évtizedben bekövet-
kezett forradalmi változást: az eladók, akikhez tíz éve még tanácsért 
fordultunk, mára már inkább a vevők fogadásában fontos szereplők. 
A „csak a saját hasznára gondoló kereskedővel” szembeni bizalmat-
lanság kézzel tapintható, és ha a vásárló értékeli is az eladót, az 
csak annak tudható be, hogy ő képviseli a vásárlásnak azt az em-
beri oldalát, mely az interneten történő vásárlás esetén hiányzik.

Az eladók ma: főként vevőfogadást végző kísérők
Amikor a fogyasztók úgy írják le az eladók tevékenységét, ahogy 
azt ma megélik, a kereskedelmi szakma „fogadási” részére fókuszál-
nak, nem pedig magára az eladásra. Ily módon az európai fo-
gyasztók az eladók vonatkozásában a kapcsolati intelligenciára 

helyezik leginkább a hangsúlyt: az udvariasság és a kedvesség a 
leginkább jegyzett tulajdonságok a fogyasztó-eladó kapcsolat-
ban. 

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett
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47

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga
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48Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Mindamellett meglepő, hogy 13 ország közül 12-ben a fi atalok ke-
vésbé egységesek az eladók kedvességének megítélésében, mint 
az idősebbek. Ez az eltérés egy kettőzött meg nem értésben gyö-
kerezik: az idősebb társaiknál kevésbé magabiztos fi atalok időnként 
túlzóan bizalmatlannak mutatkoznak az eladókkal szemben, ami 
rontja a velük kialakított kapcsolat minőségét. Másrészt, az eladók 
kétségtelenül az előítélet áldozatai a fi atal vásárlók tekintetében, 
mert az idősebbeknél jelentéktelenebb vásárlóerőt feltételeznek az 
ő esetükben, ezért kevesebb energiát és erőt áldoznak rájuk. 
Egy ennél kevésbé egyértelmű eltérés fi gyelhető meg (Belgiumot 

leszámítva) Nyugat- és Közép-Kelet-Európa között. Különösen a brit 
fogyasztók csak mérsékelten elégedettek az eladók udvarias-
ságával. Ezzel szemben a keleti országokban az emberi kapcsola-
tok jobbnak tűnnek.  Mintha paradox módon, az eladók kedves-
sége fordított arányban állna a fogyasztók jövedelmével: 
bizonyítékképpen megemlíthető, hogy Romániában – ahol a min-
tában szereplő országok közül a legalacsonyabb az egy főre jutó 
jövedelem – az eladók udvariasságának megítélése a legjobb, 
fi atalok és idősek körében egyaránt.

„Az eladó barátságos és udvarias volt legutóbbi jelentős vásárlásom során.”
(Osztályzat 1-től 10-ig)

„Az eladó világosan tájékoztatott az árakról a legutóbbi jelentős vásárlásom során.”
(Osztályzat 1-tõl 10-ig)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett

5,6
5,0

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

5,9
6,4

5,7

6,6 6,5

7,4

6,1
6,5

6,1
6,8 6,5

5,8
6,4 6,7

7,1 6,9
6,5 6,7

7,1 7,1

6,3
6,86,7 6,8

7,8

6,9

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett

5,4
4,9

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

5,7
6,2

5,5

6,3 6,2

7,2

6,0
6,6

6,0
6,6

6,2 6,0
6,5 6,4

7,0 7,2 7,1
6,4 6,7

7,2

6,2
6,7

6,3 6,5
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Az eladó tevékenységét meghatározó tényező az udvariasság után 
az árak világos volta. Itt ismét eltérés fi gyelhető meg a generációk 
között. A 30 évnél fi atalabbak, akik a leginkább értenek az internet 
használatához, és akik már egy konkrét árral a fejükben érkeznek 
a boltba, kevésbé megbízhatónak ítélik az eladókat ebben a kérdés-
ben, mint idősebb társaik.
A britek (ismét ők) az eladókkal szembeni erős bizalmatlanságukkal 

különböznek a többiektől: az árak érthetőségének vonatkozásában 
az eladók még az átlagot sem kapják a fi ataloktól osztályzatként! 
A bizalmatlanság még erősebb az olyan piacok esetében, mint 
a szabadidős tevékenységek és az utazások piaca, ahol az árak 
kevésbé meghatározottak, mint a technológiai termékek esetében. 
Mindeközben megemlítjük a magyar példát, ahol a fi atalok pozi-
tívabban ítélik meg az eladókat, mint idősebb társaik.

Udvariasság, világos ár: két tényező, mely az európai fogyasztók szerint 
leginkább összefoglalja az eladók tevékenységét,  azonban nem 
határozza meg a proaktív kereskedelmi tevékenységet. Ennél még 
rosszabb: a negyedik helyen találunk egy olyan állítást, amely húsz 
évvel ezelőtt még szégyenérzettel töltötte volna el az eladókat: az euró-
pai fogyasztók nagy többsége úgy ítéli meg, hogy manapság az eladók 
„időt hagynak nekik arra, hogy maguk fedezzék fel az ajánlatokat”. 

Ez a kijelentés az eladó bizonytalanságát mutatja egy olyan ügyfél-
körrel szemben, amely szakértőbb és rámenősebb, tekintettel arra, 
hogy az információáramlás új csatornái révén egyre informáltabb. 
Az eladók fölénye már a múlté, átadta a helyét egy kiegyensú-
lyozottabb kapcsolatnak. Ilyen körülmények között az eladók egyre 
gyakrabban kivárják, hogy a fogyasztó kérdezzen, mintsem 
megelőzzék azt. 

„Legutóbbi jelentős vásárlásom során az eladó hagyott időt, hogy magam 
térképezzem fel a kínálatot.”
(Osztályzat 1-tõl 10-ig)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett

5,04,7

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga

5,3 5,6 5,3
5,7 5,7

6,6

5,6
5,9 5,7 5,8 5,7

6,0
6,7

6,3 6,6 6,4 6,2 6,1 6,3 6,1 5,8 6,1
6,4

6,8
6,4

5,5

„Az eladó világosan tájékoztatott az árakról a legutóbbi jelentős vásárlásom során.”
(Osztályzat 1-től 10-ig)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország átlaga

30 év alatt 5,3 6,1 5,7 6,8 6,3 6,2 6,7 6,3 6,6 7,4 6,7 7,6 6,4 6,5

50 év felett 6,4 6,6 6,8 7,5 6,7 7,0 7,5 7,1 7,2 7,4 6,6 8,0 6,0 7,1

Sport, szórakozás, utazás

30 év alatt 4,7 5,2 5,3 5,8 5,7 5,6 5,7 6,1 6,2 7,1 6,1 6,9 6,3 5,9

50 év felett 4,5 5,8 5,8 6,7 6,2 5,9 6,0 5,9 6,9 7,0 6,6 7,6 7,1 6,3

Szórakoztató elektronika
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Nem meglepő, hogy a fi atal generációk enyhe türelmetlenséget 
mutatnak, és az idősebbeknél nagyobb mértékben ítélik meg úgy, 
hogy az eladók „üldözik” őket. Több időt szeretnének szánni arra, 
hogy megvizsgálják azt a tárgyat, amely leginkább megfelel a ked-
vüknek vagy szükségleteiknek.   
A szakadás Európa nyugati és keleti fele között nagyon is 
szembetűnő: a fogyasztói társadalom magasabb szintjét elérő 
országokban tapasztalható a legkevesebb türelem az eladó sze-
mélyzettel szemben.  A volt szocialista országokban, mint például 
Csehország, az eladó közreműködése jobban észrevehető, ha 
képzettebb és megtalálja éleslátással azt a pillanatot, amikor a 
fogyasztónak szüksége van rá.

Bár a vélemények nem egybehangzóak, napjaink eladói udvarias-
nak, az árak tekintetében megbízhatónak, és elég élesszeműnek 
mondhatóak ahhoz, hogy ne zaklassák a fogyasztót, és hagyjanak 
neki időt arra, hogy kialakíthassa a véleményét. Ezek az inkább 
emberi, mintsem üzleti tulajdonságok elengedhetetlenül fontosak 
a fogyasztók számára, időnként még az árnál is fontosabbak: az 
Egyesült Királyságban, Németországban vagy Spanyolországban 
egy elégedetlen fogyasztó többre értékel egy bocsánatkérést, mint 
egy árengedményt. 

Minek hatására térne vissza vásárolni olyan üzletbe, ahol rossz tapasztalatot szerzett 
a kiszolgálás minőségével kapcsolatban?
(Százalékban)

Az eladó tanácsai? 
A fogyasztók már nem hiszik el!

Az eladók ugyan nagyon kedvesek, de úgy tűnik, ez kevés ahhoz, 
hogy elnyerjék a fogyasztók bizalmát. Pedig, ha van olyan tulaj-
donság, amire az eladóknak szüksége lenne, akkor az az, hogy 
bizalmat keltsenek az ügyfeleikben. 
A fi atal európai fogyasztók kevesebb mint 30%-a állítja, hogy utolsó 
jelentős vásárlása alkalmával az eladó elnyerte a bizalmát. Az 
idősebbek – akik kevésbé bizalmatlanok, de azért óvatosak – alig 
bíznak jobban az eladókban: a szórakoztató elektronika szegmens-
ben, ahol a leginkább rá vannak szorulva az eladó tanácsaira, min-
dössze 39%-uk tudott igazán bizalmi viszonyt kialakítani velük.

A vásárlás folyamata napjainkban

Azonban, még ha az eladónak ezek a tulajdonságai kellemes 
benyomást is keltenek az üzletben, azért nem ezek határozzák meg 
a tulajdonképpeni eladói tevékenységet. Az eladó szerepe ere-

detileg az lenne, hogy beszélgetés révén segítse elő a vásárlást.  
Az európai fogyasztók pedig épp ezt a „vásárlási tanácsadói” olda-
lukat támadják legerősebben.

A leginkább gyanakvó fogyasztók a fi atal németek, britek és fran-
ciák. Őket nem lehet megnyerni, tisztában vannak vele, hogy 
„az eladó mindenekelőtt kereskedő”, és hogy „elsődleges célja az 
eladás”. Ezt a jellemvonást bizonyára a szüleiktől örökölték, akik 
szintén a legbizalmatlanabbak európai kortársaik közül. Amikor 
ezek a fogyasztók mégis az eladó tanácsára bízzák magukat, 
azt gyakran csak jobb híján teszik: „kénytelen vagyok megbízni ben-
nük, mert nem értek hozzá… persze lehet, hogy rászednek”.

Forrás : Global Customer Service Barometer, ECHO pour American Express.

UK FR DE ES IT

Az üzlet vagy az üzletlánc bocsánatkérése esetén 80 64 63 72 48

Árengedmény vagy vásárlási utalvány esetén 62 64 35 56 56
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Meg kell jegyeznünk, hogy az eladók a fogyasztók szemével nézve 
nem is tesznek sokat azért, hogy kiérdemeljék ezt a bizalmat. 
Gyakran keltik azt az érzést az ügyfelekben, hogy nem kellően 
ismerik ki magukat a saját területükön, olyannyira, hogy azok úgy 
érezhetik, „azzal, hogy utánajártam az interneten, már szinte többet 
tudok, mint ők”.
Ez a fajta kritika még erősebb a 30 év alattiak körében. Ők, mivel 
már megszokták, hogy az internet által gyorsan jutnak infor-

mációhoz, méltatlannak tartják – talán igazságtalanul –, hogy az 
eladók képtelenek versenybe szállni mindazzal az információ-
mennyiséggel, amit ők a világhálón találtak. Közülük mindössze 
32% állítja, hogy az utolsó eladó, akivel dolga volt, kellően tapasztalt 
volt saját területén. Ez az arány 43% az idősebb korosztálynál. Egye-
dül Romániában látják szívesen a máshol az elismerés hiányától 
szenvedő eladókat.

„Legutóbbi jelentős vásárlásom alkalmával az eladó elnyerte a bizalmamat.”
(Egyetért vagy teljes mértékben egyetért) 

(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország
átlaga

Személyes tárgyak
30 év alatt 21 20 15 22 20 25 34 20 20 29 31 28 23 24
50 év felett 24 21 30 40 40 36 43 26 35 36 37 33 23 33

Lakásfelszerelés
30 év alatt 18 20 15 22 22 21 32 22 37 35 33 35 26 26
50 év felett 33 29 30 38 34 41 45 40 34 39 46 43 26 37

Szórakoztató elektronika
30 év alatt 17 18 23 30 23 25 39 22 34 36 37 36 22 28
50 év felett 32 28 32 44 35 37 54 42 39 32 46 60 24 39

Sports, szórakozás, utazás
30 év alatt 22 19 23 26 29 18 35 25 30 39 37 33 31 28

50 év felett 22 25 27 40 30 30 44 34 38 38 42 31 38 34

„Legutóbbi jelentős vásárlásom alkalmával az eladó kellő ismerettel rendelkezett 
a saját területén.”
(Egyetért vagy teljes mértékben egyetért) 

(Százalékban) o 30 év alatt 
o  50 év felett

33

22

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország 
átlaga
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36
30

50
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52
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42

32 30

42
37

42 40 40

32

45
50

32

43

35

47

55

42

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

Barométer+Piacok-HU.indd   51Barométer+Piacok-HU.indd   51 2011.04.01   09:07:362011.04.01   09:07:36



52Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

A fogyasztók elégedetlensége nem csak az eladói ismeretek körül 
forog. Az objektivitást szintén kétségbe vonják. Az európai fo-
gyasztók alig 32% -a ítéli úgy, hogy az eladó objektív szempontok 
szerint ajánlott nekik egyet a több termék közül. 
Ez a fajta, az eladók objektivitására vonatkozó kritika a nyugat-euró-
pai országokban a legjellemzőbb, de Közép-Kelet-Európában is 
terjed, elsősorban a fi atal csehek és lengyelek körében. Ők kritiku-

sabbak – vagy talán kevésbé naivak – mint az idősebb korosztály, 
akik inkább bíznak az eladó által javasolt választásban. A leginkább 
érintett ágazat a ruházat és kiegészítők. Pedig egy olyan dologban, 
mint az öltözködési stílus, nem igazán lehet az eladók szemére 
hányni, hogy nem tesznek tanúbizonyságot elfogulatlanságukról.

Az eladókat gyakran vádolják azzal is, hogy előtérbe helyeznek 
olyan termékeket, melyek eladása után jutalékot kapnak. A bizal-
matlanságot jól szemlélteti, hogy mindössze a fi atalok 23 és az 

idősebbek 28%-a véli úgy, hogy az eladó megóvta őket egy rossz 
választástól. Pedig az eladó szerepe meghatározásából fakadóan 
a vásárlási tanácsadás! 

„Legutóbbi jelentős vásárlásom alkalmával az eladó megóvott egy rossz választástól.”
(Egyetért vagy teljes mértékben egyetért)

(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett
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„Legutóbbi jelentős vásárlásom alkalmával az eladó objektíven tájékoztatott 
a lehetőségekről.”
(Egyetért vagy teljes mértékben egyetért)  
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU 13 ország átlaga

Személyes tárgyak
30 év alatt 17 20 23 16 14 21 23 23 23 34 28 42 26 24
50 év felett 19 22 34 34 34 35 26 27 38 37 32 38 22 31

Minden termékcsoport
30 év alatt 19 20 21 27 18 22 24 26 32 41 21 46 32 28
50 év felett 22 27 35 40 33 34 36 36 37 38 37 51 38 36
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53Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

A fi atalabbak érzékenyebbek erre és könnyebben érzik becsapva 
magukat. Franciaországban a 30 év alattiak mindössze 14%-a állítja, 
hogy az eladó megóvta őket egy rossz vételtől. Más a helyzet az 
idősebbeknél, és főleg Közép-Kelet-Európában, de Németország-
ban, Belgiumban és Spanyolországban is: az 50 év felettiek kön-
nyebben vállalják fel a saját vásárlási döntésüket, és nem hárítják a 
felelősséget az eladókra. 

Összefoglalásul, a fogyasztók többsége már nem hallgat az el-
adókra, akik ettől fogva már csak másodlagos szerepet töltenek be 
a vásárláskor. Ezt bizonyítja, hogy az európai fogyasztók csupán 
33%-a állítja, hogy legutóbbi jelentős vásárlásuk során a nekik 
megfelelő terméket ajánlották számukra.
 

Ez az arány 20% a fi atal franciák és 21% brit rokonaik esetében, 
akik a bolti eladók esküdt ellenségeinek mondhatók. A fi atal közép-
kelet-európaiak és az idősebb korosztály összessége pozitívan 
vélekedik az eladók hozzáadott értékéről. 
Ma kisebbségben vannak azok, akik a boltokban kapott tanácsok-
kal kapcsolatban teljes elégedettségről számolnak be. Az internet 
– mely a fogyasztói tanácsok ezreit tette elérhetővé, és ezáltal egy-

re kiterjedtebb összehasonlítást tesz lehetővé – átalakította az eladó 
szerepét, akit most már a szerint ítélnek meg, milyen fogadtatásban 
részesíti a vevőt. Az eladó a vásárlás emberi és szívélyes aspektusát 
testesíti meg, mely az e-kereskedelemből hiányzik, de már nem 
adnak a véleményére, mint korábban, különösen a fi atalabb gene-
rációk. Ilyen körülmények között, milyen jövője lehet az eladónak 
az internet korában?

A 2011-es Fogyasztói Körkép bemutatja a nagy igényeket támasztó 
és kompromisszumot nem ismerő brit fogyasztókat. Habár többsé-
gük elismeri az eladók hasznosságát, ők osztályozzák az eladókat 
a legkeményebben.  Ezt számos más felmérés eredménye is alátá-
masztja:  
• A brit fogyasztók 86%-a már szakított meg kapcsolatot bolttal 

rossz tapasztalat miatt (Harris Interactive), ezeknek az eseteknek 
24%-a az elmúlt 6 hónapban történt (Satmetrix).

• A brit fogyasztók 2010-ben maximálisan 2 percet voltak hajlan-
dóak sorban állni, a 2004-es 5 perchez képest. Kétharmaduk 
már hagyott ott boltot, amiatt, hogy sor volt. (Barclaycard).

Pillanatkép az Egyesült Királyságból: a brit fogyasztók támasztják a legnagyobb elvárásokat az eladókkal szemben 

• Nagy-Britanniában a fogyasztók 51%-a be sem megy a boltba, 
ha észreveszi, hogy várakoznia kell (Barclaycard).

Tehát a minőség és a gyorsaság kulcstényezők a brit fogyasztók 
számára. Olyannyira, hogy: 
• 74% többet költene, ha a terméket jobb szolgáltatás kísérné 

(Retail Eyes Report).
• Pontosabban, 61% megerősíti, hogy a vevők jobb kiszolgálása 

és jobb tájékoztatása arra ösztönzi őket, hogy többet költsenek 
(Right Now Report).

„Legutóbbi jelentős vásárlásom alkalmával az eladó 
a nekem megfelelő termékeket ajánlotta.”
(Egyetért vagy teljes mértékben egyetért) 
(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett
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A szenvedélyes eladó, és a vevői igényekre
való odafi gyelés: ma nem jellemző hozzá-
állás, de a bolti eladó jövőjét testesíti meg

Úgy tűnik, manapság két típusú eladó nyeri el a fogyasztók jó-
indulatát: a szenvedélyes eladó és az, aki maximálisan az ügyfél 
igényeit helyezi előtérbe, akár az eladás kárára is. Ezeket a típuso-
kat, melyek nem feltétlenül felelnek meg a „jó eladó” archetípusá-
nak, a fogyasztók különösen nagyra tartják. 
A szenvedélyes eladó az, aki új perspektívát nyújt a vevő számára, 
és akinek a vásárlási tanácsai teljesen függetlenek a kereskedelmi 
érdektől. Ebből következően az ő tanácsait tartják a legtöbbre, még 
akkor is, ha nem futja az eredetileg erre szánt összegből. Egy fran-
cia fogyasztó így nyilatkozott: „Túrázásra specializálódott boltba 
mentem és az eladó kivételes cipőt talált számomra […] drágább 
volt, mint amit rászántam, és nem próbált mindenképpen rábeszél-
ni, mégis megvettem.”

Ugyanígy az az eladó, aki meghallgatja a vevő igényeit, és arra 
őszintén válaszol, nagymértékben hozzájárul a bolt vagy cég 
imázsának felértékeléséhez. „Az eladó őszinte volt, megmondta, 
hogy amiket ők árulnak az túl amatőr, és nem tud segíteni.” Paradox 
módon egy olyan eladás visszautasítása, mely nem felel meg a 
fogyasztó igényeinek egy módja annak, hogy biztosítsuk, hogy a 
fogyasztó visszatér a boltba, mivel nem „ejtették át”. Az „anti-
eladás” eladásnövelővé válik! 
Az eladók ilyen jellegű viselkedésének további hozadéka is van a 
cég számára. A fogyasztók nagy hangsúlyt helyeznek az ilyen 
élményekre, és ezek nemcsak a jövőbeni vásárlási viselkedésükre 
vannak jelentős hatással, de arra is, hogyan ítélik meg a céget 
és ajánlják-e másoknak.

Pozitív fogyasztói tapasztalat után Ön nagyobb valószínűséggel…
(Százalékban)

Az eladók említett két típusa egyelőre kisebbségben van. A szenve-
délyes eladó különösen kihalni látszik. Portugáliában és Olaszor-
szágban: a fi atal fogyasztók mindössze 18%-a kötött üzletet ilyen 
eladóval az utolsó fontos vásárlása során. Az eladó szenvedélye 
általánosságban az idősebbekkel való kapcsolatban mutatkozik 
többször: Lengyelországban és Romániában 41%-uk tapasztalta. 

Forrás: Global Customer Service Barometer, ECHO pour American Express.

UK FR DE ES IT

…beszél pozitívan a cégről, üzletláncról. 94 92 93 91 90

…tér vissza ebbe a boltba vagy a cég más boltjába 
vásárolni. 96 90 93 91 91

…ajánlja a céget, boltot közeli hozzátartozójának 
vagy munkatársának. 91 90 91 91 88

…meséli el tapasztalatát közeli hozzátartozójának 
vagy munkatársának. 91 91 93 90 89
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55Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Az eladó tekintélyének visszaállítása 
– a vásárlás élményének köszönhetően 

Az elmúlt években a fogyasztó-eladó kapcsolat javult, átalakulása 
elsősorban a digitális információs csatornák megsokszorozó-
dásának köszönhető. A fogyasztók egyre tájékozottabbak és egyre 
kevésbé látják az eladói tanács funkcióját, amellyel kapcsolatban 
természetesen egyre bizalmatlanabbak. Ezzel szemben egyre ki-
élezettebben látják a bolti fogadtatás emberi oldalát, melyet az e-
kereskedelem valóságtól elszakított természetével állítanak szembe.
Az eladók, mint vevőkísérők? A mai fogyasztói társadalom ezt az utat 
látszik előirányozni, munkahelyek százezreit sodorva veszélybe 
(2008-ban Franciaországban 272 436 eladói munkahelyet tartottak 
nyilván). Az eladóknak új irányt kell venniük, ha meg akarják őrizni 
a fogyasztók szemében hozzáadott értéküket.

Bizonyos márkák megpróbálták újragondolni eladási módjukat: 
olyan különböző cégek, mint az Apple és az IKEA próbálnak új te-
rületeket meghódítani.. És mutatkoznak az eredmények: az IKEA, 
amely 2010-ben először hozta nyilvánosságra eredményét, a szek-
toron belül fi gyelemreméltó – 11,5%-os – nyereségről számol be. 
Ami az Apple-t illeti, a számítógépgyártók hasznának 50%-át 
termelte, alig 10%-os piaci részesedés mellett.  
Az eladók elfelejtik a kereskedők fegyvertárát és a szenvedéllyel 
vagy a vevői igényre való teljes odafi gyeléssel váltják fel azt. Az el-
adók ezen az áron találhatják meg újra a fogyasztók bizalmát.

„Legutóbbi jelentős vásárlásom alkalmával az eladó maga is lelkesedett saját területéért.”
(Egyetért vagy teljes mértékben egyetért)

(Százalékban)

Forrás: Cetelem Körkép 2011 felmérés

o 30 év alatt 
o  50 év felett
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Az európai fogyasztó állja a sarat
A 2010-es esztendőben az eurózóna legtöbb gazdasága újra a növekedés útjára lépett. A viszonylag 
szerény mértékű növekedés többek között a háztartások fogyasztásának jó ellenállóképességét dicséri. 
Az európai háztartások ugyanis még a gazdasági és pénzügyi válság legkritikusabb időszakában sem hagytak 
fel a fogyasztással. Pedig az utóbbi két évben egyre több okuk lett az aggodalomra, úgymint a munkanélküliség 
ugrásszerű növekedése, illetve számos országban a költségvetési hiány csökkentésére irányuló megszorító 
politikai intézkedések.
A fogyasztók azonban az aggasztó körülmények ellenére is fenntartották kiadásaik szintjét. Mindazonáltal 
új magatartásformák jelentek meg, és felgyorsultak a fogyasztói döntések.
Tanulmányunk nyolc európai ország forgalmi adatait tartalmazza a főbb fogyasztási piacokon. Szintén fel-
tüntettük a háztartások 2010-es átlagos költségvetését az egyes piacokon, illetve a 2011-re vonatkozó fogyasz-
tási szándékot, mely bizakodásra ad okot.

Jó olvasást kíván

Flavien Neuvy,
a Cetelem Körkép vezető munkatársa
www.observatoirecetelem.com

Európai piacok
Elo  ´  ´ szó

 Források

A kiadványban szereplő adatok az alábbi intézményektől származnak:
IPEA, GfK, Unibal, ACEA, CCFA, FPS, BDF, BVDM, ZVEI, Verband Deutscher Sportfachhandel, BHB, BBE 
Retail Experts, KBA, Bankenfachverband, Prometeia/GfK, Prometeia/Ministero dei Trasporti, 
Assofi n/Findomestic Banca CRM Operativo, Osservatorio Italiano 2009, Istat, Nielsen/Cetelem, 
INE Portugal, ACAP – AutoInforma, Banco do Portugal/Cetelem, Statistiques Bureau, 
NBS (Banque Nationale Suisse), KSH (Központi Statisztikai Hivatal), MGE (Magyar Gépjármű Importőrök 
Egyesülete), MNB (Magyar Nemzeti Bank).
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A bútorpiac

Bútorpiac
(Milliárd euróban)

FR IT ES PT DE CZ SK HU 

2009 9,35 15,31 3,29 0,71 29,70 0,92 0,10 0,53

2010* 9,70 15,76 2,30 0,80 29,70 0,93 0,10 0,47

Változás 2010/2009 3,7% 2,9% - 30,1% 12,0% 0,0% 1,1% 0,0% - 11,3%

* Cetelem Körkép becslés

o A háztartások átlagos kiadása 
o  A háztartások átlagos kiadása egyenlő 
nagyságú rendelkezésre álló jövedelem 
feltételezésével

o  Háztartások száma

A háztartások átlagos kiadása 2010-ben  
(Euróban)

274
350

519

628

102
134

239
203

551

739

224207
170

124
7053

FR IT ES PT DE CZ SK HU 

27 740 000 25 111 056 17 147 600 3 925 626 40 188 000 4 490 000 1 900 344 3 785 000

2010-ben Magyarország bútorpiaca ismét nehéz évet zárt, a forgalom 2009-hez képest több mint 11%-os visszaesést mutat. Biztató jel 
lehet azonban a vásárlási szándék növekedése: 2011-ben a magyar fogyasztók több bútorvásárlást terveznek.
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Vezető országok az egy háztartásra jutó 
vásárlások tekintetében
(Euróban/évente)

Olaszország Németország Franciaország
628 739 350

12
3

Vezető országok az egy háztartásra jutó 
vásárlások tekintetében, egyenlő nagyságú 
rendelkezésre álló jövedelem feltételezésével 
(Euróban/évente)

Olaszország Németország Franciaország
519 551 274

12
3

DE ES FR IT PT HU CZ SK

Vásárlási szándék
(Százalékban)
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44
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30
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o 2010 
o  2011
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59Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

A háztartási gépek

A háztartási gépek piaca 
(Milliárd euróban)

FR IT ES PT DE CZ SK HU

2009 7,28 3,84 3,46 0,72 10,36 0,65 0,06 0,43

2010* 7,30 4,02 3,38 0,79 10,50 0,59 0,06 0,44

Változás 2010/2009 0,3% 4,7% - 2,3% 9,7% 2,3% - 9,2% 3,4% 2,3%

* Cetelem Körkép becslés

A háztartások átlagos kiadása 2010-ben 
(Euróban)

206

263

132
160 150

197

236

201 197

264

142131

159

116

4232

 27 740 000   25 111 056 17 147 600 3 925 626 40 188 000 4 490 000 1 900 344 3 785 000

FR IT ES PT DE CZ SK HU 

o A háztartások átlagos kiadása 
o  A háztartások átlagos kiadása egyenlő 
nagyságú rendelkezésre álló jövedelem 
feltételezésével

o  Háztartások száma

piaca
A háztartási gépek piaca Magyarországon – a 2009. évi nagy mértékű csökkenés után – 2,3%-os növekedéssel indul el a gazdasági 
válságból kivezető úton.
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Franciaország Németország Portugália
263 264 201

12 3 12 3

Vásárlási szándék
(Százalékban)

Franciaország Portugália Németország
206 236 197

o 2010 
o  2011

28

47

34

28

38

34

40
38 37

45

35

19

4847 47

38

DE ES FR IT PT HU CZ SK

Vezető országok az egy háztartásra jutó 
vásárlások tekintetében
(Euróban/évente)

Vezető országok az egy háztartásra jutó 
vásárlások tekintetében, egyenlő nagyságú 
rendelkezésre álló jövedelem feltételezésével 
(Euróban/évente)
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piaca

A szórakoztató
elektronikai készülékek

TV, hifi , videó (fotó nélkül) 
(Milliárd euróban)

FR IT ES PT DE CZ SK HU 

2009 7,60 4,06 2,50 1,07 9,00 0,44 0,05 0,20

2010* 7,90 4,42 2,60 1,09 9,20 0,41 0,05 0,18

Változás 2010/2009 3,9% 8,9% 4,0% 1,9% 2,2% - 6,8% 4,4% - 10,0%

* Cetelem Körkép becslés

A háztartások átlagos kiadása 2010-ben
(Euróban)

223

285

146
176

116

152

327

278

172

229

9991
66

483325
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FR IT ES PT DE CZ SK HU 

A szórakoztató elektronikai készülékek piaca

o A háztartások átlagos kiadása 
o  A háztartások átlagos kiadása egyenlő 
nagyságú rendelkezésre álló jövedelem 
feltételezésével

o  Háztartások száma

A vizsgált országok körében Magyarországon szenvedte el a legnagyobb mértékű visszaesést a szórakoztató elektronikai készülékek 
piaca: 2010-ben az előző évihez hasonló ütemű, 10%-os csökkenés tapasztalható.
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62Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Portugália Franciaország Németország
278 285 229

12 3 12 3
Franciaország Portugália Németország
223 327 172

o 2010 
o  2011

29

26

30

25

3637

25

33

16

11

30
28

24

18

32
31

DE ES FR IT PT HU CZ SK

Vásárlási szándék
(Százalékban)

Vezető országok az egy háztartásra jutó 
vásárlások tekintetében
(Euróban/évente)

Vezető országok az egy háztartásra jutó 
vásárlások tekintetében, egyenlő nagyságú 
rendelkezésre álló jövedelem feltételezésével 
(Euróban/évente)
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63Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Az informatikai

Az informatikai piac 
(Milliárd euróban)

FR IT ES PT DE CZ SK HU 

2009 5,53 3,60 3,38 0,50 7,20 0,24 0,05 0,35

2010* 5,60 3,57 3,45 0,51 7,40 0,22 0,06 0,36

Változás 2010/2009 1,3% - 0,8% 2,1% 2,0% 2,8% - 8,3% 11,3% 2,9%

* Cetelem Körkép becslés 
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201201

153
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5349
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FR IT ES PT DE CZ SK HU 

A háztartások átlagos kiadása 2010-ben
(Euróban)

o A háztartások átlagos kiadása 
o  A háztartások átlagos kiadása egyenlő 
nagyságú rendelkezésre álló jövedelem 
feltételezésével

o  Háztartások száma

piac
2010-ben megállni látszik a magyar számítástechnikai piac visszaesése: a kismértékű (3%-os) növekedés mellett a hazai fogyasztók 
tervezik legnagyobb mértékben növelni fogyasztásukat.
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64Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Spanyolország Franciaország Németország
201 202 184

12 3 12 3
Franciaország Spanyolország Portugália
158 201 153

o 2010 
o  2011

20

12

20

18

22

1212

22

27

22

18

15

19

16

26

22

DE ES FR IT PT HU CZ SK

Vásárlási szándék
(Százalékban)

Vezető országok az egy háztartásra jutó 
vásárlások tekintetében
(Euróban/évente)

Vezető országok az egy háztartásra jutó 
vásárlások tekintetében, egyenlő nagyságú 
rendelkezésre álló jövedelem feltételezésével 
(Euróban/évente)
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65Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

A sportáruk

A sportáruk piaca
(Milliárd euróban)

FR IT ES PT DE CZ SK HU  

2009 9,11 4,29 3,53 0,69 7,30 0,18 0,02 0,33

2010* 9,20 4,38 3,25 0,70 7,48 0,20 0,02 0,37

Változás 2010/2009 1,0% 2,1% - 7,9% 1,4% 2,5% 11,1% 16,7% 12,1%

* Cetelem Körkép becslés

260

332

144
174

145

190
209

178

139

186

4945

134

98

1511

 27 740 000   25 111 056 17 147 600 3 925 626 40 188 000 4 490 000 1 900 344 3 785 000

FR IT ES PT DE CZ SK HU 

A háztartások átlagos kiadása 2010-ben
(Euróban)

o A háztartások átlagos kiadása 
o  A háztartások átlagos kiadása egyenlő 
nagyságú rendelkezésre álló jövedelem 
feltételezésével

o  Háztartások száma

piaca
A sportáruk piacán dinamikus növekedés tapasztalható Közép-Kelet-Európában, a magyarországi piac 2009-hez képest 12%-os 
növekedést mutat.
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66Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Spanyolország Franciaország Németország
190 332 186

1
2 3

12 3
Portugália Franciaország Spanyolország
209 260 139

o 2010 
o  2011

16

22

20

16

13

15

17

22

12

23

16

11

28

24 24

19

DE ES FR IT PT HU CZ SK

Vásárlási szándék
(Százalékban)

Vezető országok az egy háztartásra jutó 
vásárlások tekintetében
(Euróban/évente)

Vezető országok az egy háztartásra jutó 
vásárlások tekintetében, egyenlő nagyságú 
rendelkezésre álló jövedelem feltételezésével 
(Euróban/évente)
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67Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

A barkácsáruk

A barkácsáruk piaca 
(Milliárd euróban)

FR IT ES PT DE CZ SK HU

2009 19,06 2,54 5,73 2,00 42,10 0,27 0,08 0,28

2010* 19,00 2,62 5,43 2,00 43,28 0,24 0,08 0,23

Változás 2010/2009 - 0,3% 3,1% - 5,2% 0,0% 2,8% - 11,1% 0,0% - 17,9%

* Cetelem Körkép becslés
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86104
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FR IT ES PT DE CZ SK HU 

piaca

A háztartások átlagos kiadása 2010-ben
(Euróban)

o A háztartások átlagos kiadása 
o  A háztartások átlagos kiadása egyenlő 
nagyságú rendelkezésre álló jövedelem 
feltételezésével

o  Háztartások száma

A barkácsáruk piacán jelentős visszaesés fi gyelhető meg: a vizsgált országok körében 17,9%-kal Magyarországon a legnagyobb mértékű 
a forgalom csökkenése.
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68Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Franciaország Németország Portugália
685 1 077 509

12 3
12 3

Portugália Németország Franciaország
598 803 537

o 2010 
o  2011

2727
25

28

23

17

27
26

23
21

1616

20

15

33
34

DE ES FR IT PT HU CZ SK

Vásárlási szándék
(Százalékban)

Vezető országok az egy háztartásra jutó 
vásárlások tekintetében
(Euróban/évente)

Vezető országok az egy háztartásra jutó 
vásárlások tekintetében, egyenlő nagyságú 
rendelkezésre álló jövedelem feltételezésével 
(Euróban/évente)
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69Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Az autópiac 
(Magánszemélyek részére forgalomba helyezett új személygépkocsik száma)

FR IT ES PT DE CZ SK HU

2009 2 300 000 2 171 000 952 771 161 013 3 807 175 161 659 74 717 60 189

2010* 2 251 669 1 960 282 982 015 223 491 2 920 000 169 236 64 033 43 476

Változás 2010/2009 - 2,1% - 9,7% 3,1% 38,8% - 23,4% 4,7% - 14,3% - 27,8%

* Cetelem Körkép becslés

o 100 háztartásra jutó forgalomba helyezett, 
új személygépkocsik aránya 2010-ben

o   Háztartások száma

Új személygépkocsik vásárlása 2010-ben 
(Százalékban)

8,23 

7,26 
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7,81 

5,77 5,69 

3,77 

1,19 

3,37

FR IT ES PT DE CZ SK HU 

Az autópiac
A magyar autópiac továbbra is hullámvölgyben, ezt az újabb (27,8%-os) visszaesés mellett az egy főre jutó új személygépkocsik száma és 
a 2011-re vonatkozó vásárlási szándék is megerősíteni látszik – ezek a mutatók nálunk a legalacsonyabbak a vizsgált országok körében.
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70Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Vezető országok a forgalomba helyezett,
100 háztartásra számított új személygépkocsik 
arányát tekintve 2010-ben:
(Százalékban)

Olaszország Franciaország Németország
7,81 8,23 7,26

12 3

Vásárlási szándék
(Százalékban)

Vezető márkák 2010-ben
(Piaci részesedés 2010-ben)

Renault Volkswagen Ford
8,5% 11,1% 8,1%

12 3

Vezető csoportok 2010-ben
(Piaci részesedés 2010-ben)

PSA VW csoport Renault * csoport
13,5% 21,2% 10,4%

12 3
* Renault + Nissan + Dacia.

o 2010 
o  2011
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DE ES FR IT PT HU CZ SK
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71Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

A fogyasztási hitelek piaca 
(Hitelállomány milliárd euróban)

FR IT ES PT DE CZ SK HU 

2009 146,10 55,25 92,39 20,72 227,50 11,20 0,87 11,38

2010* 151,00 53,17 85,00 20,39 234,32 12,10 0,97 12,30

Változás 2010/2009 3,4% - 3,8% - 8,0% - 1,6% 3% 8,0% 11,5% 8,1%

* Cetelem Körkép becslés

o Egy háztartásra jutó átlagos
fogyasztási hitelállomány 2010-ben  

o Háztartások száma

Háztartásonkénti átlagos fogyasztási hitelállomány 
2010-ben
(Euróban)

5 517
5 830
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2 117

4 995 5 194

2 695
3 249

510

FR IT ES PT DE CZ SK HU 

A fogyasztási hitelek
piaca
Magyarországon nominálisan 8,1%-os a fogyasztási hitelek növekedése, de kiszűrve a svájci frank árfolyamváltozását, hozzávetőlegesen 
4%-os csökkenés tapasztalható.
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72Cetelem  Körkép  2011    Fogyasztás  Európában

Vezető országok egy háztartásra jutó 
fogyasztási hitelállomány tekintetében
(Euróban/évente)

Franciaország Németország Portugália
5 517 5 830 5 194

12 3

Az európai fogyasztási hitelpiac 
szerkezete
(Százalékban)

SK 
0,17 

FR 
26,53 

IT 
9,34 

ES 
14,94 

DE
41,16 

PT
3,58 

CZ
2,13 

HU 
2,15 
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