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Absztrakt

A fogyasztoi ellenallas

Készitette: Jakopanecz Eszter

Témavezeto: Dr. Torocsik Maria, egyetemi tanar

Az elmaradd piaci eredmények okai sok esetben tilmutatnak az erds verseny és
informacios zaj adottsagain: a fogyasztok elutasito beallitottsaga €s aktiv szembenallast
mutatd magatartasa jelentés nyomast gyakorolhat a vallalatok iizleti folyamataira,
aminek sulyara piaci esetek hivjak fel a figyelmet. Az ellenéllé fogyasztéi magatartasra
val6 felkésziilés, annak megfeleld kezelése gazdalkodastani €s marketing szempontbol
is megkeriilhetetlenné valt. A fogyasztok ellenalld magatartdsanak jelentOségét a
nemzetkozi szakmai kdzosség mar koran felismerte, az ismeretek hazai irodalomba valo
beemelése azonban még nem tortént meg.

A téma irdnti nemzetkozi érdeklddés hatasara a fogyasztdi ellendllassal kapcsolatos
ismeretek jelentés fejlédést mutatnak, ennek ellenére az alapfogalmak szintjén
tapasztalhato inkonzisztencia még mindig vet fel kérdéseket.

A dolgozatban bemutatott forraselemzé kutatomunka atfogd képet ad a fogyasztoi
ellenallas legfontosabb elméleti kérdéseirdl: a fogalom elméleti gyokereirdl, értelmezési
iranyairol, kialakulasanak mozgatorugdirél és befolyasolo tényezdirdl, illetve
megnyilvanulasi formair6l. A fogyasztoi magatartas aktualis megatrendjei elérevetitik a
fogyasztok hatalmanak novekedését, tudatossaguk €s érzékenységiik erdsodesét, ezaltal
a fogyasztoi ellenallas szerepének novekedését varhatjuk a jovében.

Az empirikus vizsgaloddasok kvantitativ és kvalitativ fogyasztoi, illetve kvantitativ
vallalati megkérdezéseken alapulnak. A kutatdsi eredmények szerint a magyar
fogyasztok jelentdsen magas hanyada mutat affinitdst a fogyasztoi ellenallas passziv
formaira, illetve sziikebb korben az aktiv ellenallas eszkozeivel is készek élni. A
vizsgalatok szerint valtozatos fogyasztoi csoportok valhatnak érintetté negativ érzelmek
kialakulasaval, illetve ellenallasra affin potenciallal — mindamellett, hogy hazankban
egy jelentds fogyasztoi réteg nem hisz a fogyasztok dsszefogdsanak erejében. A negativ
fogyasztoi bedllitottsag szerepét jelentOsen felértékeli az a kutatasi eredmény, miszerint

a negativ érzelmek tdjékozottsaggal is parosulnak.
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Az eredmények eléremutato jellege egyrészt abban all, hogy hianypotlé informaciokat
koz61 a magyar piacokrol, masrészt pedig tudasanyagot szolgaltat a tudds és gyakorlati
szakemberek szamara, alapot adva a fogyasztoi ellenallas jelenségének megismerését

c€lzo szakmai parbeszédhez.

JEL-kéd: M31
Targyszavak: fogyasztéi magatartds, fogyasztoi ellendllds, aktiv fogyasztoi ellendllds,

innovdciokkal szembeni ellendllds, nemvasarlas, etikus fogyasztoi magatartas, bojkott
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1. Bevezetés

A fogyasztdi magatartas terén jelentOs valtozasokat tapasztaltunk az elmult években,
évtizedekben: a fogyasztdi gondolkodéds és magatartas egyre kiszamithatatlanabb lett,
ami a 2008-as évtOl a gazdasagi valsag magatartasra gyakorolt kovetkezményeinek
motivumaival is szinesedett. Fogyasztdi magatartassal foglalkozo6 kutatdk szerint mara a
fogyasztd nehezebben kovethetd, érthetd ¢s megszolithatd (Kozak, 2009; Hochman,
2010; Tordesik, 2011a; Laszlo — Foldi, 2013). E valtozasok mogott kétségkiviil szerepet
jatszik a kornyezeti tényezOk okozta bizonytalansag, de emellett a fogyasztoi tudatossag
erdsodésének is tanui vagyunk, amit a kapcsolodd kutatasok szamanak ndvekedése is
jelez a hazai szakirodalomban, példaul az egészségtudatossag ¢és taplalkozas
kérdéskorében (Dornyei K., 2010; Neulinger — Simon, 2011; Szente és tarsai, 2011,
Lehota és tarsai, 2013; Szakaly et al., 2014; illetve Bravacz, 2015).

Jelen dolgozat fokuszaban olyan joszagok, vallalatok, piacok allnak, amelyek termékiik,
szolgaltatasuk, esetleg mukddésiik valamely tulajdonsaga révén a fogyasztok bizonyos
csoportjabol negativ  bedllitottsagot, illetve passziv és/vagy aktiv elutasitast,
szembenallast valtanak ki, bar alapvetden a fogyasztok redlis igényeit célozzak meg.
Tehat egyes vallalatok és piacok mikodését akadalyozd fogyasztoi torekvéseket, a
fogyasztoi ellenallas jelenségét kutatom. A jelenség sajatja, hogy az egyes érintetti
csoportok kozott kialakuld érdekellentétek heves vitakat generalhatnak, amelyek
tobbnyire tarsadalmi, gazdasagi, technologiai, kornyezeti, etikai, egészségi kérdésekre
vezethetdek vissza. A fogyasztoi ellendllds jelentdségét nyomatékositja, hogy a
termékek/piacok életciklusanak barmely szakaszéban kialakulhat, és jelentds karokat,

versenyhatranyt okozhat piaci szereploknek.

1.1 A fogyasztoi ellenallas jelensége

Fogyasztoi ellendllast kivaltod jelenségek kozéppontjaban olyan joszégokat taldlunk,
amelyek ugyan az emberek redlis igényeit célozzak meg, de azok egy vagy tobb
tulajdonsaga miatt kialakul6 fogyasztoi elutasitottsag korlatozza azok piaci jelenlétét. E
tulajdonsagok értékelése soran a termékek az emberekben erds érzelmeket, gyakran
félelmet valtanak ki. Ezek a reakciok jelentdésen nehezitik a piaci jelenlétet, az
elterjedést, akar teljes piaci kudarcot, bukast eredményezve. Ennek az értékelési

folyamatnak az 1is sajatja, hogy a fokuszba keriild attributumokat az egyes



érdekcsoportok jellemzden teljesen ellentétes mindségben itélik meg, vitat generalva e
terméktulajdonsagok teljesitményérol, hatasairol, illetve alkalmazhatdsagarol.

A fogyasztokban kialakulo félelem tobb forrasbol is taplalkozhat. Fakadhat
tudashianybol, informaciok hianyabdl, az ujdonsagtol vagy valtozastol valo félelembdl,
a termékkel kapcsolatos tapasztalatok hidnyabol, az emberre/kdrnyezetre valamilyen
feltételezett/bizonyitott kéaros hatds vélelmezésébodl, illetve a hosszi tava
kovetkezmények eldrelathatatlansagabol és a becslésének korlataibol. A fogyasztoi
ellenallashoz a fogyasztokon kivill maés piaci résztvevok (civil mozgalmak,
ellenérdekeltek, kormanyzati tisztségviselok) tevékenysége is hozzdjarulhat. A célpont
is sokféle lehet: vonatkozhat kifejezetten joszag(ok)ra, vallalati termelési
Egy ilyen megvaltozott piaci kérnyezetben adott szervezet nem csak az elutasitas, a
kialakult félelmek feloldasa kapcsan szembesiil kihivasokkal. A (vonz6) termékeldnydk
hangstlyozasa sem hozza az elvarasokat, vagyis a korabban eredményekkel alkalmazott

marketingeszkdzok hatastalanokka valnak.

1. 2. A fogyasztoi ellenallas vizsgalatanak aktualitasa

Karakteres vitat generalo teriiletnek szamit nemzetkozi Szinten is a géntechnologia
(European Comission, 2010), illetve annak mezdégazdasagban és élelmiszeriparban
alkalmazott aga (Banati, 2007; Koppelmann — Willers, 2008), a nanotechnoldgia, az
atomenergia (Eurobarometer, 2010; illetve utobbirdl lasd még Sarlds, 2015). Kisebb
vagy nagyobb mértékben aggalyokat generalnak a sokszor érthetetlen moédon mikodo
technikai fejlesztések, mint példaul a mikrohulldmu siit6, a mobiltelefon. Allatvédelmi
aggalyok is felmeriilnek egyes iparagakkal szemben, mint példaul a kozmetikai iparban
alkalmazott allatkisérletek is, amelyek betiltdsarol Eurdpai Unids szinten hoztak
szabalyokat (Eurépai Bizottsag, 2013). Az abortusz tablettdk bevezetését is nagy
tarsadalmi ellenallas kisérte. Szervezdédtek és szervezddnek ellenallasi mozgalmak,
karakteres véleménynyilvanitasok a McDonald’s-szal, a McDonaldizacioval és
Amerikanizacioval (Ritzer, 1983; Ariés, 2000) szemben is, hatast gyakorolva a cég piaci
gyakorlatara is. A nyomasgyakorlok kozott példaként emlithetjiik a London Greenpeace

1986-0s akcigjat, az 1987-ben indult olaszorszagi Slow Food mozgalom 2000-es éveket



megel8z6 id3szakat® (Sassatelli — Davolio, 2010; lasd még Ritzer, 1983), illetve a Super
Size Me cimii amerikai dokumentumfilmet (IMDB, 2004). Ma mar nem csak az
¢lelmiszeripari és olajipari szereploket érnek kritikak, a divatipart is megszolitottak:
torténnek torekvések abba az irdnyba, nem kevés sikerrel, hogy a nagy divatmarkak
gyartasi folyamatait fogyasztdi nyomasgyakorlassal tegyék a kornyezetre €s az emberre
kevésbé artalmassa, illetve fair-ré (Greenpeace, 2014). Tovabba olyan témakordk is
érintettek, amelyek e fenti mainstream témakhoz képest a koztudatba szinte el sem
jutottak: példaul az élelmiszerbesugarzas, mint tartésitasi modszer a fogyasztoi
elutasitottsdg miatt nem tudott elterjedni az ¢lelmiszeriparban (Banati, 2007).
Hazankban is torténtek fogyasztoi ellenallasi esetek, amelyek mind az adott szakma,
mind a laikusok figyelmét intenziven felkeltették. A HIN1 influenzavirus elterjedése
idején az ellene véddoltast add vakcinat a lakossdg magas aranyban elutasitotta
(Torécesik — Jakopanecz, 2010a). Kifejezetten hazai példa, hogy az osztrak Négy mancs
civil allatvédo szervezet a magyarorszagi hagyomanyos libatoméses és —tartasi
eljarasokkal szemben Iépett fel, jelentésen korlatozva a hazai vallalatok
exportlehetéségeit (Toréesik et al., 2011; Fodor — Toth, 2013). A génmodositott
¢lelmiszerek és vetdmagok hazai alkalmazdsanak tiltdsa évek ota aktualis kérdés. Az
atomenergia kérdéskorében a magyar lakossdgnak ugyan latszolag nincs hatdsa a piaci
folyamatokra, id6r6l idére azonban késziilnek olyan értekezések, elemzések, amelyek a
hazai energiafogyasztok bedallitottsagat mérik, kimutatva az atomenergia meglehetdsen
nagyfoku elutasitottsagat (Kovacs A., 2010; Toréesik — Jakopanecz, 2011; Ipsos Global
@dvisory, 2011; atomeromu.hu, 2013). E piacok kapcsan a fogyasztoi ellenallas
kifejez6désének mértéke, illetve ennek piaci kovetkezményeinek sulya hivta fel
els6dlegesen a figyelmiinket arra, hogy a fogyasztoi ellendllds problematikaja a relevans
marketing kérdéskorok kozé tartozik.

A fogyasztoi ellenallas jelensége az 1980-as években kezdte felkelteni a szakma
figyelmét. Az eltelt id6 alatt a témaval kapcsolatban mar széles korli ismeretek keriiltek

kidolgozésra nemzetkdzi szinten.

! Az olaszorszagi Slow Food mozgalom céljai a fenntarthatosagi és dkologiai elvek erésddése hatasara a
2000-es évek utan az 6ko-gasztrondmia koncepcidja felé tolodott (Sassatelli — Davolio, 2010).



Az elsék kozott az innovaciok kapcsan tapasztalhatd fogyasztoi ellendllassal kezdtek el
foglalkozni kutatok (Sheth, 1981; Ram, 1987), e téma kozel harom évtized tavlatabol
sem veszitett aktualitasabol, a vallalatok mai napig szembesiilnek veszteségekkel az
innovaciok kedvezétlen piaci fogadtatasabol fakadéan (Garcia, 2007; Kleijnen et al.,
2009). Az elmult idGszakban f6leg adott piacra, technoldgiara fokuszalnak a
vizsgalatok. Példaul a gén- és biotechnologia lakossagi elutasitottsdga népszert kutatasi
teriilet: Németorszagban tobbek kozott Willlers (2007) foglalkozott kiemelten a
témaval, a hazai helyzetre Matolay (2012) adott betekintést. Az atomenergia is sokakat
foglalkoztat, itthon Kovacs Antal (2010) tarta fel a hazai viszonyokat. Az innovaciokkal
szembeni fogyasztdi ellenallds piaci relevanciajat mutatja azt is, hogy az 1960-as
évektdl a diffuzios elméletek marketingszemponta vizsgalatdit a kereskedelmi
gyartocégek maguk szervezték, de legaldbbis egyetemi professzorokkal vald
egylittmiikddés keretében szponzoraltak azokat (Rogers, 1976).

Felismerve a piaci kovetkezmények sulyat, marketingrelevanciajat, illetve az
érzékelhetd tudashianyt, a konkrét teriileteket vizsgald kutatok a piacok széles palettajat
emelték be a szakirodalomba. Néhany teriiletet kiemelve: z6ld innovaciok: Claudy et al.
(2010); génmodositott élelmiszerek: Willers (2007), pénziigyi szolgaltatasok: Littler —
Melanthiou (2005), pénziigyi kereskedelmi szolgaltatasok: Szmigin — Foxall (1998),
élelmiszerek: Hansen és tarsai (2008). Erdemes azonban megjegyezni, hogy egyes
szakértok szerint a jelenség elméleti alapjainak meglehetdsen részletes kidolgozottsaga
ellenére az empirikus validdlasa még hianyossdgokat mutat (Klejnen et al., 2009). A
nemzetkozi érdeklddés ellenére a hazai szakirodalomban kevéssé targyaljak a jelenséget
a fogyasztdi magatartds szemszogébdl, annak ellenére, hogy jelentds példak vannak a
magyar fogyasztok ilyen tipust reakcioira, illetve hazankban érintetté valt piacokra.
Latva a kovetkezményeket vallalatgazdalkodasi és marketingszempontbdl, mara
megkeriilhetetlen feladattd valt a negativ, szembenall6 fogyasztéi reakciok eldre
vetitése, megjelenésiikkor azok megfeleld kezelése.

A dolgozatiro témaval kapcsolatos motivaciojat is meg kell fogalmaznunk, hogy azok a
célok, hasznosulasi pontok is vilagosak legyenek, amelyek alatdmasztjak e témateriilet
Kiemelt vizsgalatat.

Motivécioink elsd pillérjét a tudoményos hozzaadott értékre torekvés jelenti. Nem
kétséges, hogy a fogyasztoi ellenallas jelenségének erdsddésére szamithatunk a jovoben:
ezt egyrészt a fogyasztdi magatartdsban megfigyelhetd trendek, fejlddési iranyok

tdmasztjak ala, masrészt pedig a piaci példak kovetkezményeinek sulya. Ezen okok
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miatt a téma érdemes a szakma Kkitiintetett figyelmére. Dolgozatunk egyik legfontosabb
célja a szakmai parbeszéd kezdeményezése. Tekintve, hogy a jelenség mogott a
fogyasztéi magatartds valtozdsai is meghuzddnak, ezért a téma kutatasa varhatdan
jelentds hozadékkal bir a fogyasztdoi magatartas teriiletén megfigyelhetd trendek,
valtozasi iranyok megismerésében. Kutatoi kihivast jelent a téma hazai alapjainak
megalkotasa, illetve a magyarorszagi eredményeken keresztiil a nemzetkozi szakmai
parbeszédbe vald becsatlakozas szandéka.

A piaci példak sulyat érzékelve céljaink kozott szerepel hasznosithatd, a gyakorlatban
megjelend problémak megoldasahoz tudast adni mind a vallalatok, mind a civil
szervezetek szamara, amelyek segitségével hatékonyabban tudjak értelmezni a piaci,
fogyasztoi érdekeket, reakciokat.

Motivécionk harmadik pillérét pedig a tarsadalmi hasznosulas adja: tobb piaci példa
ugyanis nemcsak marketing-, vagy gazdasagi kérdéseket vet fel, hanem tarsadalmi
szinten is megvalaszolasra var6 problémakat feszeget. A téma vizsgalataval nyerhetd
tudds kozelebb viheti a tudds tarsadalmat ahhoz, hogy a jelentds kérddjelekkel
szembesiild technologidk tarsadalmi elterjedését és hasznosulasat megitélhesse.

Jelen munka torekvései mogott tehat tobb motivum is meghtzodik. A kutatds mind
elméleti, mind gyakorlati szempontbol értékelhetd eredményeket kinal: gazdagitja, és
egyuttal letisztitja a szakma ismereteit, illetve lendiiletet adhat a témaban elakadt
gyakorlati szakembereknek. Varakozasunk szerint gondolkodasunk végére tarsadalmi
szintll Osszefiiggések is kirajzolodnak: a fogyasztéi ellenallas téméja ugyanis olyan

kérdéseket érint, amelyek a hétkoznapi problémakon tul a tarsadalmak jovojét is érintik.

1. 3. F6bb kutatasi kerdések

A fogyasztoi ellenallas jelentdségét a nemzetkdzi szakirodalom mar felismerte, szamos
kutatasi eredményt felmutatva: tanulmanyok szilettek a jelenség leirasara,
magyarazatara, a kivaltd okok feltardsara, a gyakorlati esetek mérésére, az elutasitd
magatartas kezelésének lehetséges marketingeszkozeire. A témaval kapcsolatban
felhalmozott tudas korvonalai e dolgozat megvalaszolando kérdéseit is kijelolik.

A fogyasztoi ellenallashoz kotddé mai ismeretek nem homogének: tobb szerzo
egymastol eltér6 moddon értelmezi a fogyasztdi ellenallds jelenségét, mas
megkozelitéssel €és definicidval irjak le a fogyasztok elutasitdé magatartasat. Sziikséges

tehat atgondolni ezek relevancigjat, torekedve arra, hogy egy ¢és azonos nyelvet



hasznaljon a szakma a hatékonyabb parbeszéd megvalosulasa érdekében. Feladatunk
egy egyseges gondolkodasi és fogalmi keret megalapozdsa a fogyasztoi ellendlldsrol
52010 szakmai parbeszédhez.
A fogyasztoéi ellenallas jelenségét sokféle modon vizsgaltak eddig is a kutatok: a negativ
beallitottsag kialakulasa érthetden magara vonta a szakma figyelmét. Feltételezhetjiik
azonban, hogy elutasit6 beallitottsag mindig is jellemezte a fogyasztok egy csoportjat.
Ebbdl kovetkezoen nem csak az a kérdés, mi az oka a negativ beallitottsag
kialakulasanak, sokkal inkabb az, milyen kornyezeti tényezOk jarulnak hozza a
kialakulasadhoz, er6s6déséhez. E folyamat magyarazatara rendhagyo, a szakirodalomban
eddig nem hasznalatos megkozelitéssel is sziikséges ¢€lni: a jelenség kialakulasat
ugyanis nem csak a kivaltdo okokkal, illetve az ellenalld beallitottsag terjedését segitd
fordulopontokkal jellemezhetjiik. Ezen tGlmenden azt is célszerli figyelembe venni,
mely célcsoportokra jellemzé igazan ez a magatartas. A tapasztalatok azt mutatjak,
hogy egyes, témank szempontjabol sajatos gondolkodéssal és magatartassal rendelkezd
csoportokra sokkal inkabb jellemzd e jelenség. Allaspontunk szerint tehat a fogyasztoi
ellenallas egyfajta célcsoport-problémaként is felfoghato. Feladatunk feltarni, hogy
vannak-e a fogyasztoi ellendllds szempontjabol affin fogyasztoi csoportok, és ha igen,
akkor ezek milyen magatartas- és gondolkodasbeli sajatossagokkal jellemezhetdek.
Erzékelheté hianyossag jellemzi a hazai marketing szakirodalmat és gondolkodast a
fogyasztoi ellenallashoz kapcsolddd tudasban: annak ellenére, hogy szamos hazai piaci
példa hivja fel a figyelmet a jelenség sulydra, szakértOk alig targyaltdk eddig ezt a
magatartasformat. Feladatunk tehdt, hogy megteremtsiik a téma targyaldsdnak szakmai
alapjait a hazai marketingirodalomban.
Az eddigiek tikrében a fogyasztoi ellenallas jelenségének atfogd és mély
megismerésére toreksziink munkank soran. Ennek pilléreit az elérheté szakirodalom
feldolgozasaval a kovetkezd nagyobb témakdorok kifejtése jelenti:

- a fogyasztoi ellenallds szakirodalomban elterjedt interpretacios iranyzatainak

megismerése;
- sziikség szerint a jelenség ujradefinialasa;
- a jelenség természetének feltdrasa, miikddési mechanizmusainak, illetve
megnyilvanulasi formainak szamba vétele;
- afogyasztoi ellenallas kialakulasat tamogatd fogyasztoi magatartas jelenségek

és trendek atgondolésa.



E témakorok kifejtésével, illetve az igy nyert ismeretek tiikrében olyan ralatasunk lesz a
fogyasztoi ellenallas jelenségére, amelynek segitségével elméleti szakérték és gyakorlati
vallalati szakemberek szamara dontéshozatali tdmogatast nyujthatunk. Ehhez olyan
gondolkodasi keretet kivanunk adni, melynek segitségével elérejelezhetévé valnak a
fogyasztoi ellenallas fejlédési iranyai, akar altalanossagban, akar egy adott piacon
értelmezve.  Feladatunk  tehat a  fogyasztoi  ellendllas  természetének  és
trendkérnyezetének modellbe valo foglalasa, amely a szakertok és vallalati dontéshozok
szamara kapaszkodot ad a fogyasztoi ellenallas elorejelzéséhez, értelmezéséhez.

A dolgozat megirasahoz szakirodalmi kutatasokat és empirikus elemzéseket végeztem.
Az elméleti fejezetekben harom nagyobb kérdéskort targyalok: a fogyasztoi ellenallas
fogalmi meghatdrozasdt megnyilvanulasi formadit ¢és annak jellemzdit, illetve a
fogyasztoi ellenallas kialakuldsat tdimogat6 tényezdket. Ez utobbi keretében vizsgalom a

kivalto okokat, illetve a kialakulasahoz hozzajarul6 tényezoket.



2. A fogyasztdéi ellenallas szakirodalmi megkozelitései

A fogyasztéi ellenallas fogalmi megalapozasdhoz két kérdéskort sziikséges
atgondolnunk: egyrészt, hogy a fogyasztoi ellenallas, mint terminus technicus milyen
marketing szakirodalmi gyokerekkel rendelkezik; masrészt pedig, hogy a
szakirodalomban milyen fogalomhasznalattal és értelmezéssel targyaljak e témat a
kutatok. Ebben a fejezetben elséként a fogyasztoi ellendllds fogalmat a
marketingelmélet termunisai kozott helyezziik el. Ennek keretében a kereslet lehetséges
kategoriait gondoljuk végig, illetve az innovaciok diffuzios elméletét, éppen amiatt,
mivel tobb kutatd az innovacidkkal szembeni ellenallasként azonositja. Ezeken tul
harom masik kérdéskor kifejtését a mellékletben folytatjuk, és attekintjiik a fogyasztoi
ellenallas kapcsolodasat a vallalatok piaci orientacidja (1. fiiggelék), a fogyasztas
kategoriai, illetve a fogyasztasi cikkek kategoriarendszere (2. fiiggelék) fogalmi

rendszeréhez.

2.1. Keresleti kategoriak

A fogyasztoi ellenallas fogalmanak marketingelméleti gyokereinek feltarasara
kézenfekve lehetdséget ad a keresleti kategoriak atgondolasa. Ennek atgondolasa azért
kikeriilhetetlen, mivel a termékek piaci bukasanak egyik oka lehet a kereslet természete,
illetve az arra valo nem megfeleld reagalas: a vevdi igényeknek valé nem megfelelés
(Berkowitz et al., 1989), vagy akar a vevdi igények nem megfeleld értelmezése is
(Tauber, 1973). Az okok kozé sorolhatd az is, hogy a vallalatok a fejlesztések soran
nem a fogyasztdra, hanem mas vallalati célokra fokuszalnak - példaul a bels6 szervezeti
hatékonysag elérésére (Dickson, 1997). Akkor is bukas kovetkezhet be a vallalati
tevékenység hatdsara, ha ugyan a fogyasztokra koncentrdlnak, de nem azok
legfontosabb sziikségleteire.

A keresleti kategdridk fogalmi rendszerét Kotler (1973) alkotta meg. A szerzd szerint a
keresletet nyolc kiilonb6zé lehetséges allapot jellemezheti, melyekhez eltérd
marketingfeladatok tarsulnak. Megkiilonboztetésiik szerepe abban all, hogy ezek
hatdrozzdk meg a marketingmenedzsment feladatait, amelyek a kereslet szintjének,
1ddzitésének és jellemzbinek szabalyozasabol adddnak. A kovetkezd lehetséges eseteket
kiilonbozteti meg a szerzO: negativ kereslet (negative demand), nincs kereslet (no

demand), latens kereslet (latent demand), bizonytalan kereslet (faltering demand),



rendszertelen kereslet (irregular demand), teljes kereslet (full demand), talkereslet
(overfull demand), illetve karos kereslet / nem kivant kereslet (unwholesome demand).
E kategoridk kozott definialjuk azokat, amelyek valamilyen mdédon kapcsolddhatnak a
fogyasztoi ellenallas fogalmahoz. Ha nincs kereslet, Kotler (1973) szerint annak nem
érzelmi okai vannak, sokkal inkdabb kozombosek vagy érdektelenek a fogyasztok. E
termékek haromfélék lehetnek: egyrészt olyan ismert termékek, amelyeknek nincs
értéke a fogyasztok szdmara, vagy olyanok, amelyeknek van értéke, de valamely mas
(rész)piacon, harmadrészt pedig lehetnek ismeretlen termékek, amelyekrél a
fogyasztoknak nincs informécidjuk. Ez utobbi esetében a feladat informaciokat,
impulzusokat kozvetiteni a fogyasztok felé (stimulacidés marketing). Negativ kereslettel
jellemz6 termékek esetében a potencialis piac egésze vagy jelentOs része elutasitja a
terméket, esetleg fizet is azért, hogy azt elkeriilje. Olyan ellenallas mutatkozik tehat a
termék irant, amely soran lépéseket is tesznek a fogyasztok az elkeriilés érdekében.
Példaként emliti a munkaadok negativ keresletét a volt elitélt és alkoholista
munkavallalok kapcsan. Ilyen esetekben marketingfeladat az elutasitds okainak
feltarasa, illetve annak vizsgdlata, hogy megvaltoztathatdak-e az alapvetd fogyasztoi
hiedelmek ¢és attitlidok marketingprogramokkal (kommunikacidval, mas, példaul a
fogyasztd szdmara kivanatos értekek elOtérbe helyezésével, illetve viselkedésterapia
alkalmazaséaval) (conversional marketing). A nem kivant kereslet olyan termékekre
jellemzd, amelyek az emberre vagy kornyezetre kéaros hatassal vannak, tehat
nemkivanatos terméktulajdonsdgok jellemzdéek rajuk. A fogyasztds akadalyozasa
érdekében ellenallast szerveznek a fogyasztok vagy szervezetek. Ez esetben a marketing
célja a kereslet megsziintetése (countermarketing). A countermarketing esetében
kampéanyokat szerveznek a karos hatast kivaltd termékek arusitdsa ellen, arra
Osztondzve a fogyasztokat, hagyjanak fel vasarlasi szandékukkal (unselling). Olyan
termékek sorolhatoak ide, mint a dohdnytermékek és kemény drogok. A
countermarketing abban a lényegi kiilonbségben tér el a demarketing (Kotler - Levy,
1971) fogalmatol, hogy amig ez utdbbi egy vallalati dontési kategoria, ami a piaci
szerepl6k magatartasara hat, addig a negativ és nem kivanatos kereslet a fogyasztok és a
tarsadalom irdnyabdl a fogyasztokra és a vallalatokra irdnyuld hatdsmechanizmus,
vagyis ellentétes iranyu.

A szakirodalomban hasznalatos keresleti kategéridk Osszegyiijtését jelentdsen
nehezitette, hogy e kérdéskor nem tartozik a szakma kivancsisagat felkelt6 témakorok

kozé. Olyan munkaval nem talalkoztam irodalmi kutatdsaim soran, amely e rendszer



atgondolasat, megreformalasat célozta volna, esetleg valamilyen véleményt, allaspontot
fejezett volna ki. A szakmabeli (tankonyv)szerzok tobbnyire legfeljebb érintlegesen
foglalkoznak a kérdéssel. A legtobb szerzd, (tan)konyvird Kotler keresleti kategoridira
hivatkozik, amelyeket el0szor 1973-as munkdjaban tett kozzé (példaul Sandhusen,
2008)2, vagy az altala megfogalmazott, kdvetkezd besorolast: allam, ipari kereslet,
viszonteladok és fogyasztok (lasd Beisbiisch et al., 1991). Mindezek alapjan jogosan
feltételezhetjiik, hogy a keresleti kategéridk nem 4llnak a szakma figyelmének
kozéppontjaban. Ennek oka lehet, hogy a szakirok hosszi tavon is érvényesnek és

relevansnak tartjak a mar konszenzuson alapulo6 kategoriakat.

2.2. A fogyasztoi ellenallas értelmezési iranyzatai a

szakirodalomban

A fogyasztdi ellenallas mint fogalom messze talmutat a marketing teriiletén. Az
ellenallas kérdésével tobb tudomanyag is foglalkozik a maga megkozelitési modja
szerint. Az ellenallas altalanos jelentésének két értelmezését kiilonboztethetjiik meg
Roux (2007) alapjan: a ,, szitudcios ellendllas” (Situational resistance) olyan helyzetben
keriil kifejezésre, melyet nyomasztonak érzeékel az egyén; az ,ellendllasra valo
hajlandosag” (dispositional resistance) pedig fizikai vagy pszichologiai hajlandosagot
jelent. Az eldbbi, adott szituacidban megnyilvanulo ellenallas fogalma szamos
tudomanyteriilettel mutat kapcsolodast. Vizsgaljdk a torténettudomanyban, a
politikatudomanyban, szocioldgiaban, illetve a menedzsment €s a marketing teriiletén
iS. A szociologia ismeretei koziil érdemes kiemelni, miszerint ellenallas akkor jon létre,
ha harom korilmény valosul meg: (1) az egyénre hatast gyakorlo erd, (2) melyet az
egyén érzékel, (3) illetve amelynek kikertilésére torekszik. Ellenallas akkor keletkezik,
ha elfogadhatatlannd valik az a keret, koriilmény, amely negativ értékelés ala kertilt
(Chreim, 2006). A kiilonb6z6 tudomanyteriiletek értelmezését Roux (2007) a kdvetkezd

moddon foglalja ossze:

»(...) it is the result of a state of opposition — leading to variety of responses — to a force
exerted and perceived as unacceptable due to the dissonant representations and negative
emotions it produces in the subject.” (Roux, 2007, 61. p.)

»a szembenallas allapotanak eredménye, amely valaszok sokasagahoz vezet, és amely olyan
er6vel szemben nyilvanul meg, amely disszonans értelmezése és az egyénben Kivaltott
negativ érzelmek miatt elfogadhatatlanna valik.” [Forditas: J.E.]

Z Kotler (1973) kategoriait tartja szamon Kapferer (1979) a marketing szakszotaraban.
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A fogyasztdi ellendllas jelenségének, tehat az ellenallds marketing szemponta
megismeréséhez ¢és megértéséhez ismerniink kell a fogalom szakirodalomban
hasznalatos értelmezési iranyzatait: feltarni a kutatok altal hasznalt fogalmakat, azok
természetét, az esetleges inkonzisztencidkat, azzal a céllal, hogy sziikség esetén
itkoztessiik a kiilonb6zo nézeteket, és k6zos nevezdre hozzuk a témaval kapcsolatos
iIsmereteket. Azért is sziikséges a fogalom tartalmanak ilyen modon val6 atgondolasa,
mivel ezzel képet kaphatunk annak iddbeli fejlodésérdl, a szakmaban uralkodd
igy nyert kovetkeztetések alapjan azt is el kell donteniink, hogy a szakirodalomban
alkalmazott fogalmak ¢és definiciok alkalmasak-e a fogyasztoi ellenallas mai képének

megragadasara. Sziikség esetén Gjra kell fogalmaznunk azt.

crer

marketing szakszotarak adatbazisait, illetve a szélesen értelmezett szakirodalom ide
vonatkozo megjelenéseit tekintettem at.

A fogyasztoi ellenallas fogalma Kotler marketing alapelméleti munkajaban nem
szerepel (Kotler — Keller, 2012). Az American Marketing Association (é.n.) (AMA)
szotaraban sem szerepel a consumer resistance meghatarozas, kapcsolodo kifejezésként

a,,consumer movement” fogalmat tartjak szamon, a kdvetkez6 meghatarozassal:

,»A mix of people, ideas, and organizations representing previously unrepresented groups or
concerns and having change or reform as common ends.” (American Marketing
Association, é.n.)

,Korabban nem Iétez6, embereket, eszméket és szervezeteket magaban foglalo csoport,
amely valtozast vagy reformot kivan hozni valamilyen kozos cél érdekében.” [Forditas:
J.E]

A marketing szakszotarak kozott Laczkd €s Zsom (2004) munkdjaban nem szerepelnek
a fogyasztoi ellendllds, fogyasztoi mozgalom, fogyasztoi -elutasitds, fogyasztoi
szembenallas fogalmak. A , bojkott” kifejezést tartalmazza, amit ,, boycott” forditassal
lat el. Govoni (2004) marketingkommunikécios szétidraban a ,,consumer activists”

fogalmat tartja szamon, a kovetkez6 meghatarozassal:

»consumer activists groups or individuals who are champions of consumers rights and who
take active and vigorous measures to get their message heard on any given issue; the people
who believe so strongly about a particular consumer issue or cause that they organize
formal movements and actions such as visit to legislative bodies, appearances on television,
press releases, interviews, and letter-writing campaigns to get their message heard. See also
consumer advocates and consumerism.” (Govoni, 2004, 43. p.)

fogyasztoi aktivistak olyan csoportok vagy egyének, akik a fogyasztoi jogokért szallnak
sikra, és akik aktiv és erdteljes intézkedéseket tesznek annak érdekében, hogy adott kérdés
kapcsan iizeneteiket hallassak; olyan emberek, akik nagyon erdsen hisznek valamilyen
adott fogyasztéi kérdésben vagy ligyben, aminek keretében formalis mozgalmakat és
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akcidkat szerveznek, mint amilyen a térvényhozoi szervek latogatasa, televizioban vald
szereplés, sajtomegjelenések, interjuk, levélir6 kampanyok — a sajat lzeneteik
kozvetitésére. Lasd még fogyasztoi képviselet és fogyasztas.” [Forditas: J.E.]

Kiraly (2011) marketing szakszotaraban a ,, consumer resistance” és ,,sales resistance”

crer

»consumer resistance (masképpen buyer’s resistance) fogyasztoi ellenallas; 1. fogyasztoi
ellenkezés, érdektelenség egy adott termékkel/szolgaltatassal szemben (pl. 0j termékek
esetében a magas 4ar, rossz piaci pozicionalds kovetkeztében) 2. (altalanossagban)
fogyasztéi ellendlldas (mozgalom) erkdlcsi vagy egyéb megfontolasok miatt (pl.
génmanipuldlt vagy kornyezetszennyez6 termékekkel szemben); lasd még consumer;
collapse; sales resistance.” (Kiraly, 2011, 156. p.)

,,sales resistance a potencidlis fogyasztd/felhaszndlo értékesitési ajanlattal/iizenettel, ill.
(pl. tal ramends) értékesitdi magatartdssal szembeni ellendllasa, elutasitdsa; 1d. még
consumer resistance” (Kiraly, 2011, 651. p.)

A fogyasztoi ellenallas fogalmanak meghatdrozdsdhoz a marketing széles kort
szakirodalmi bazisat is vizsgaltam. E munka soran azt tapasztaltam, hogy kisebb-
nagyobb mértékben eltérd fokusszal, szemlélettel kozelitik az egyes szerzOk a
jelenséget, illetve fogalomhasznalatuk sem egységes. A kutatomunka soran feldolgozott
forrasok alapjan 6t nagyobb csoportba sorolom a fogyasztoi ellenallashoz kapcsolodo
kutatési irdnyzatokat:

- innovacidkkal szembeni ellenallas,

- etikus elveken alapul6 fogyasztoi ellenallés,

- bojkott — a fogyasztoi ellenallas aktiv formaira fokuszald kutatasok,

- marketing a fogyasztoi ellenallast kivalto piacokon- fantomtermékek piacai,

- ¢érintettek ellenallasa.
A ,.fogyasztoi ellendllas™ (consumer resistance) fogalmanak bevezetése €s témakorének
targyalasa az 1990-es években a tengerentulrol, Amerikabol bontakozott ki, amelynek
keretében a kutatok a piacokat ellenallassal alakitani kivano fogyasztdkra, illetve ennek
marketinggel kapcsolatos jelent6ségére fokuszalnak (Fournier, 1998). Az eurdpai
kutatok a 2000-es években kezdtek foglalkozni a kérdéssel.
A fogyasztoi ellenallas fogalmat elészor Poster definialta (idézi Penaloza — Price, 1993.
123.):

»the way in which individuals or groups practice a strategy of appropriation in response to
structures of domination.” (Poster, 1992, 1. p.)

sy

»~ahogy egyének vagy csoportok a kisajatitas stratégidjat alkalmazzak dominans
struktarakra adott valaszként.” [Forditas: J.E.]

Az egyes kutatok szamos kérdésben vizsgaltdk e jelenséget: foglalkoztak magaval a
fogalommal, annak koncepcidjanak tisztdzasaval, a lehetséges megnyilvanulasi formak

lehatarolasaval és vizsgalataval, a kivaltd okokkal, illetve a lehetséges marketing
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valaszokkal. A szakirodalomrdl, az egyes kutatokat foglalkoztatdé problémakrol és
eredményeikrél Roux (2007) jol attekinthetd képet ad, bar a fogyasztoi ellenallas
fogalmahoz szamba vett szempontoknak csak egy részével foglalkozik. Ezek alapjan a
fogyasztoi ellenallds jelenségének fontos kritériuma, hogy valamilyen szandékos
cselekvést jelent, tehat az egyén tudatos elkdtelezodése fejezddik ki benne. Kates és
Belk (2001) azt is kritériumként fogalmazza meg - bar ezt nem kdveti minden
gondolkodd -, miszerint a fogyasztoi ellenallas jelenségét a fogyasztassal szembeni
ellenallasra kell szlikiteni, amibe nem tartozik bele a fogyasztas révén kifejezésre keriild
ellenallas (Kates — Belk, 2001 idézi Roux, 2007).

A kovetkez6 oldalakon attekintjik e fogalom megkozelitések sajatossagait, a
legfontosabb nézeteket - keresve a kozos pontokat és kiillonbozoségeket. Valaszt
keresiink arra is, milyen definicido irja le legjobban ezt a fogyasztdi magatartés
jelenséget. Az igy nyert tanulsagokat Osszevetjiik a fogyasztoi ellendllds fogalmanak

marketing alapelméleti gyokereivel, illetve annak keresésének tapasztalataival is.

2.2.1. Innovaciokkal szembeni ellenallas

Az innovaciokkal szembeni ellenallas jelenségét a szakirodalomban ,,innovation
resistance ” kifejezéssel targyaljak (Sheth, 1981; Ram, 1987; Garcia, 2007; Kleijnen et
al., 2009). A téma fontossagara az hivta fel a kutatok figyelmét, hogy az innovaciok
piaci megjelenését szamos esetben sikertelenség kiséri, és a piacra kertilést kovetéen az
Uj termékek magas aranya elbukik (Ram, 1987, Garcia, 2007; Kleijnen et al., 20009,
Oreg — Goldenberg, 2015) — annak ellenére, hogy az innovacié terjedésének és
elfogadasanak megértésére széles korti ismeretek allnak rendelkezésre, illetve, hogy a
vallalatok dontéshozoi jelentds eréforrasokat forditanak a fogyasztoi igények feltarasara
a fejlesztés soran, illetve a piacra keriilést megel6z6en is (Zaltman, 2003). Sheth (1981)
azzal tamasztja ala az elutasitas relevancidjat, hogy az innovaciok altal megtestesitett
valtozasokkal szembeni ellenallas nagyon is normalis reakcioja az embereknek,
legalabbis sokkal tipikusabb, mint a valtozasokra vald torekvés, kiilondsen az
inkrementalis, vagyis 4ttor6 innovaciok esetében®. Sét, pszicholégiai kutatasok szerint
az a furcsa jelenség is fennall a valtozasok elutasitdsa kapcsan, hogy azok az egyének is
ellenallassal  reagalhatnak, akiknek érdekeivel egyébként egybecsengenek,
megegyeznek a valtozasok (Zaltman — Duncan, 1977; Oreg, 2003).

rrrrrr
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Az 0j termékek piaci sikertelenségének marketing szemponta vizsgalata mar az 1960-as
években intenziv érdeklodést valtott ki a szakmabol, e kezdeti idészakban foként az
innovacié diffaziojara koncentraltak a kutatok (Rogers, 1976). Az ellenallas fokusza
vizsgalati mdod csak joval késébb, a 80-as években meriilt fel, az innovaciok
az innovacié diffuzidjanak fogalméval parhuzamosan szerepelnek az innovacidval
szembeni ellenallas terminusai (Sheth, 1981; Ram, 1987; Ram — Sheth, 1989).

Egyes szerzOk az innovaciokkal szembeni ellenallast a valtozasokkal szembeni
ellenallas specialis eseteként tartjak szamon (Bagozzi — Lee, 1999). A valtozasokkal
szembeni ellendllas jelentdségét elsdként természetesen a pszicholdgidban ismerték fel,
ezen elméletek szerint az embernek erds belsd vagya van a pszicholdgiai egyensuly
megolrzésére (Ram, 1987). A korai id6kben Zaltman és Duncan (1977) is ebben

hatarozta meg az innovacidkkal szembeni ellenéllas legfontosabb motivumat:

»Resistance to change may be defined as any conduct that serves to maintain status quo in
the face of pressure to alter the status quo.” (Zaltman - Duncan, 1977, 63. p.).

,»A valtozasokkal szembeni ellendllas minden olyan magatartast magaban foglal, amely arra
szolgal, hogy [az emberek] fenntartsdk a status quo-t, szemben azzal a nyomadssal, ami
annak megvaltoztatasat célozza.” [Forditas: J. E.]

A 80-as évektSl Jagdish N. Sheth® és Sundaresan Ram® jelentetett meg jelentds
munkdkat a téma kapcsan. Gondolkodasuk kozéppontjdban az innovaciok
elfogadasanak gatjai, a velilk szembeni ellenallas allt (Sheth, 1981; Ram, 1987; Ram —
Sheth, 1989). A szerzOk vizsgaltak a magatartas Iehetséges mozgatorugoit,
mechanizmusat, illetve a kapcsolodé marketingfeladatokat a vallalati dontéshozok

szamara. Fogalmi meghatarozasuk szerint az innovaciokkal szembeni ellenallas:

»(...) the resistance offered by consumers to an innovation, either because it poses potential
changes from a satisfactory status quo or because it conflicts with their belief structure.”
(Ram - Sheth, 1989, 6. p.).

»(...) a fogyasztok egy innovacioval szemben mutatott ellenallasa, vagy azért, mert az a
kielégitd status quo potencialis valtozasat vonnak maguk utan, vagy azért, mert az iitk6zik
meggy6z6déseik struktarajaval.”’[Forditas: J.E.]

A témaval kapcsolatos ismeretek nem egységesek, az egyes szakértok eltérd kifejezéssel
azonositjdk az ellenallas jelenségével szembesiilo innovaciokat. Garcia (2007)
olvasataban az elutasitasba 1itk6z6 termékek az ,, ellendllo innovaciok” (resistant
innovations): sajatossaguk, hogy az altaluk nyujtott elényok nem tudnak érvényesiilni

az elfogadas hianya miatt. Krackhard (1997) ,, vitatott innovdcioknak ™ (controversional

* Charles H. Kellstadt marketing professzor, Emory University, Atlanta, Georgia, USA.
> Partner, Global Guru LLC, Phoenix, Arizona, USA.
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innovations) nevezi azokat, amelyek értékei, illetve ebbdl kovetkezden elfogadasuk
tarsadalmi vetiiletben keriil meghatarozasra, és nem a racionalis gondolkodés alapjan -
vagyis mindségiiket tekintve nincsen olyan exogén alacsonyabb vagy magasabb rendi
terméktulajdonsaguk, amely elfogadast eredményezneB.

Az innovaciokkal szembeni ellenalldas kapcsan a kovetkezd kutatasi iranyzatok
foglalkoztattak a szakértoket:

- az ellendlldas kialakuldsdhoz vezetd tényezOk feltardsa, pszichologiai
vonatkozasok vizsgalata (Sheth, 1981; Caludy et al., 2015),

- a magatartasi folyamat megismerése: befolyasold tényezdk és lehetséges
kimenetek szamba vétele (Ram, 1987; Kleijnen et al., 2009; Heidenreich —
Kraemer, 2015),

- marketingstratégiai ajanlasok a gatak elharitasara (Ram - Sheth 1989).

Meg kell jegyezniink, hogy egyes szerzOk hatarozottan elkiilonitik az ellenallast az
elfogadas folyamatatol, azon az alapon, hogy a két jelenség eltéré mozgatorugokkal és
mechanizmussal, illetve marketingstratégiakkal jellemezheté (Ram, 1987; Garcia, 2007;
Kleijnen et al., 2009). Ugyanakkor olyan megkozelitéssel is talalkozhatunk, amelyben
az elfogadés folyamatanak részeként kezelik az ellenallast: Bagozzi és Lee (1999) az
innovaciokkal kapcsolatos dontési folyamatokat vazoltak fel ilyen értelmezéssel, Nabih
¢és tarsai (1997) pedig az innovaciora adott valaszokat komplexen kezelve teljes
magatartasi modellt allitottak fel. A kutatokat a téma ma is foglalkoztatja: Oreg és
Goldenberg (2015) azzal a kritikaval ¢él, hogy a kutatok figyelme méltatlanul fokuszal a
korai elfogadokra, ahelyett, hogy a nagy tobbséget alkotd ellenalld fogyasztokra
koncentralnanak, akik egyébként a tdrsadalom mintegy 80%-at alkotjak. Claudy és
tarsai (2015) pedig ma is érzékelnek megvalaszoldsra var6 kérdéseket az

innovacidelfogadas illetve -elutasitas kivaltd okainak tisztdzasaban.

2.2.2. Etikus elveken alapulé fogyasztéi ellenallas

A fogyasztoi ellenallas egyik markans értelmezési iranyat jelenti a tudatos, etikus
elveken alapul6 fogyasztdi magatartassal vald dsszekapcsolasa. Jelentdsnek tekinthet6k
a téma kutatasaban tobbek kozott a francia marketingkutatok, akik korében népszerii

vizsgalodasi téma a ,fogyasztoi ellenallas” (la résistance du consommateur) és a

® Megjegyzendd, hogy Krackhard (1997) nem a fogyasztok, hanem szervezetek kapcsan vizsgilta a
vitatott innovaciok elterjedését.
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fogyasztasellenesség jelensége. Képviseldi kozott kiemelenddé Dominique Roux’
munkdja, aki a fogyasztoi ellenallas elméleti koncepcidjanak alapjaihoz és empirikus
eredményeihez szolgaltatott hozzdadott értéket (lasd Roux, 2009). Franciaorszagban a
jelenséggel vald érintettséget ¢és a kutatdsok alapjait neves francia filozéfusok é€s
szociologusok hagyomadnyai, illetve a fogyasztdi (és fogyasztasellenes) mozgalmak
elterjedtsége adjak (Vanhuele, n.€.). Az etikus fogyasztassal a marketing szakértékon
kiviil szociologusok is eldszeretettel foglalkoznak, az irdnyzatot képviseld emberek
¢letmodjanak vizsgalataval, tilmutatva annak fogyasztasi jelentdségén (Gulyas, 2011,
Pellandini-Simanyi, 2014).

Annak érdekében, hogy jobban megértsiik az etikus elveken alapuld fogyasztoi
ellenallast, érinteniink kell az etikus fogyasztas témajat is. Az etikus elveket érvényesitd
fogyasztoi magatartast vizsgald szakirodalom meglehetésen széles kort, és egyébként
viragkorat is éli (Gulyas, 2008; Gati, 2009; Pellandini-Simanyi, 2014). Ennek ellenére
nem konnyl maganak a fogalomnak, az etikus fogyasztas jelentésének meghatarozasa:
egyrészt azért, mert ¢ jelenség rendkiviil sokrétli, masrészt pedig azért sem, mert az
etikussagot értelmezhetjiik normativ és leird fogalomként is (Pellandini-Simanyi, 2014).
Az etikus fogyasztds a fogyasztok tudatos torekvése arra, hogy sajat erkolesi
meggy0zddései €s értékei alapjan hozza meg dontéseit (Gulyas, 2008). Starr (2009)
szerint az etikus fogyasztok vasarlasi, termék- és er6forrashasznalati szokasait nem csak
személyes kényelmiik vagy értékeik hatarozzak meg, hanem az is, hogy moralis
értelemben mit tartanak jonak vagy rossznak. Az etikus fogyasztéi mozgalmak céljai a
JO és helyes ¢€let valamilyen jovoképét tlizik zaszlajukra, bar ezek rendkiviil valtozatosak
lehetnek. Sajatos vonasuk, hogy ugyanazt a moralis elvet akar eltéré célokkal,
kontextussal is képviselhetik, illetv az egyes mozgalmak értékei elviekben akar
konfliktusban is lehetnek egymassal (Pellandini-Simanyi, 2014). Az is figyelemre mélto
vonasuk, hogy er6s a kulturalis, kornyezeti meghatarozottsaguk: ez egyrészt abban
mutatkozik meg, hogy e mozgalmakat a helyi tarsadalmi, gazdasagi, politikai és
intézményi adottsdgok hatdrozzak meg, ezen tul pedig az adott tarsadalmi osztély,
csoport, etnikum etikai nézetei is befolyasoljak az etikus fogyasztoi mozgalmak céljait

és mukodési elvét.

7 Jelenleg az Université de Reims Champagne-Ardenne kutatdja és oktatoja. 2014-ben a Marketing
Trends Conference jovoltabol az International Marketing Trends Award elismerésben részesiilt 2014-ben,
a fogyasztoi ellenallas és a fogyasztas ellenesség témakorében végzett munkajaért.
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Pellandini-Simanyi (2014) a fair trade példajat emliti e befolyasolé erdk jelentdségének
szemléltetésére: e mozgalom Anglidban keresztény gyokerekkel indult, amelynek
keretében a szegények megsegitésére és tamogatasara torekedtek, ezzel szemben
Magyarorszagon a nyugatias és modern gondolkodas és fogyasztas (egyik) jelképe lett,
akar lehatarol9, statuscsoport-képzé hatassal.

Hasonléan az etikus fogyasztashoz, az etikus elven alapuld fogyasztoi ellenallast is a
piaci kinalat aktiv értékelésével, valamint a fogyasztdoi magatartas aktiv, tudatos
alakitasaval jellemezhetjiik, jelentés kontroll alatt tartva a mindennapos fogyasztoi
dontéseket (Leonard-Barton — Rogers, 1980; Zavestoski, 2002; Ballantine — Creery,
2010). Az igy kialakulo karakteres magatartasi mintazatokkal a fogyasztok tagabb
értelemben holisztikus életstilusukat is szervezik (Leonard-Barton — Rogers, 1980;
Etzioni, 1998; Ballantine — Creery 2010). Természetesen ebben az esetben is
kialakulnak lazabb vagy szorosabb kapcsolatokon alapulé kozosségek a fogyasztok
kozott, valamilyen kiemelt értékek mentén. E jelenség megragadasara a kollektiv
fogyasztoi ellenallas fogalmat hasznalja Dalli és Corciolani (2008). E csoportokra és
egyéneire a demonstrativ magatartds jellemzd: értékrendjiiket és magatartasi
mintazataikat kozvetitik kornyezetiik felé is, példat mutatva mas fogyasztok szdmara.
Tudataban is vannak fogyasztoi hatalmuknak, illetve annak, hogy a fogyasztok széles
tomegének mozgositasa jelentds befolyassal lehet a vallalatok piaci magatartasara.
Close és Zinkhan (2007) szerint a fogyasztok ellenalldé magatartasukkal ) normakat,
szokédsokat és trendeket hivnak életre — még az olyan, kevéssé¢ ideologiai, inkébb
praktikus motivaciokbol taplalkozo teriileteken is, mint amilyenek a pénziigyi dontések.
E magatartas-, illetve életstilus-mintazatok rendkiviil széles spektrumot olelnek fel,
valtozatos fogyasztoi koncepcidval, amelyek osztalyozasara szakértok tobb kiséretet is
tettek. A lehetséges formakat egy késobbi fejezetben targyaljuk részletesen. Az
ellenallas fokuszanak, targyanak keresése hasondan érdekes kérdéskor. Roux (2007) két
kategoriat kiilonit el: egyrészt a fogyasztdi ellenallas iranyulhat valamely piacon
miikodo vallalatra, annak termékére, szolgaltatdsara, szimbdluméra, kommunikdaciojara,
piacszerzési gyakorlatara; masrészt pedig valamely piaci gyakorlatra, amit mar sokkal
tdgabban, gazdasagi, kulturdlis és kornyezeti kontextusban kell értelmezniink.
Szakirodalmi kutatdsaim sordn tobb fokuszat is azonositottam a fogyasztoi
ellenallasnak, amelyek valamilyen etikus, értékrendbeli megfontoldson alapulnak. A

kovetkezd fogalmakat érdemes attekinteniink:
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Marketing szkepticizmus. A marketing egyes eszkozeivel kapcsolatban is
mutathatnak a fogyasztok elkeriilést, negativ bedllitottsagot. A két
legmarkansabb teriilet a reklamok vilaga (Rumbo, 2002; Fransen et al., 2015),
illetve a CSR ¢és a vallalati felelosségvallalas motivumainak kérdése (Mejri et
al., 2012; Skarmeas — Leonidou, 2013; Skarmeas et al., 2014).

Piaci struktirakat kérositd véallalati magatartds elutasitdsa. Ennek lehetséges
formaja a kozosség altal tamogatott mezdgazdasag (Thompson — Coskuner —
Balli, 2007a; 2007b; Cox et al., 2008).

Piaci ellenallds (market resistance). Close €s Zinkhan (2007) ugy hatarozza
meg ezt magatartasi format, amely a meglévo tradiciokkal fordul szembe, hogy
helyet adjon 10j magatartdsi mintazatoknak. Nem passziv jellegi ez a
viselkedési forma, sokkal inkabb aktiv cselekedeteket jelent a piacon 1évo
tradiciok, szokdsok ujraalkotdsira. A szembendllds ,,elérecsomagolt” véllalati
gyakorlatokra vonatkozhat, példaként a Valentin nappal kapcsolatos
szokasokat emelték ki.

Fogyasztasellenesség (anticonsumption). A fogyasztasellenesség értelmében a
fogyasztoi tarsadalom altal okozott tarsadalmi és pszicholdgiai stressz hatdsara
a fogyasztok tudatosan csokkentik, egyszerlsitik fogyasztasi szintjiiket
(Zavestoski, 2002). Egy masik motivacids hatast a fogyasztas életszinvonal-
noveld illuzidjanak felismerése jelenthet (Albinsson et al.,, 2010). A
szakirodalom gyakran egylitt kezeli a fogyasztasellenességet az Onkéntes
egyszerlsités, a visszakapcsolas fogalmaival is, bar vannak, akik e jelenségek
kiilon targyalasat javasoljak (Shaw — Moraes, 2009). Chatzidakis és Lee (2013)
az etikus fogyasztas, a kdrnyezettudatos fogyasztas, a fogyasztoi ellenallas és a
szimbolikus fogyasztas fogalmaival kapcsolja Ossze a fogyasztasellenesség
¢s ugy fogalmaz, hogy vannak fogyasztok, akik nemcsak a hangukat hallatjak,
hanem teljesen ki is l1épnek adott piacokr6l. Bekin és tarsai (2007) arra is
felhivjak a figyelmet, hogy a kutatok hajlamosak az ellenallo fogyasztoi
azonban azért téves megkdzelités, mert a fogyasztoi ellenallds és a fogyasztoi
mozgalmak mara rendkiviil fragmentéaltak lettek, széles spektrumot

felolelhetnek.
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Kornyezeti érzékenység ¢és marketingellenesség. A fogyasztok keriilik a
piacokat, a vasarlast, illetve lehataroljadk magukat a fogyasztoi kultiratol, az
altala okozott kornyezeti karok miatt (Dobscha, 1998). Moraes és tarsai (2008)
radikalis kornyezetvédelemnek (radical environmentalism) nevezi ezt a
magatartasi irdnyvonalat.

Uj fogyasztoi kozosségek (New Consumption Communities — NCCs). A
fogyaszt6i tudatossag erdsodését, illetve a fenntarthatdsagi értékeket szervezett
kozosségi keretek kozott képviselik az 0j fogyasztoi kozosségek (Moreas et al.,
2008). E kozosségek a fogyasztas alternativ formait kozvetitik egy szélesebb
kozonség felé, elkotelezettek a bojkott és buycott irant, tehat hangot is adnak
nézeteiknek és aggodalmaiknak (Bekin et al., 2007). Helyi szinten adnak
valaszokat a fogyaszt6i tarsadalom és kultura nemkivadnatos tarsadalmi és
kornyezeti kdvetkezményeire - mindig valamilyen tartalmi keretben. Egyéni és
kozosségi gyakorlatokat is megtestesitenek, mint példaul tamogatjak a pozitiv
megoldasokat (organikus termelés, Gjrahasznositott papir), a takarékoskodast,
vagy a fogyasztas csokkentését, egészen a fogyasztas elkeriiléséig.
Visszakapcsolas  (downshifting). Az egyszeriibb életet zaszlora tiizd
ellenkulturalis iranyzat, amelynek akar politikai gyokerei is lehetnek. A
kutatok ma mar fleg vasarloi szavazatként értelmezik ezt az irdnyzatot (Bekin
etal., 2007).

Onkéntes egyszeriiség (voluntary simplicity). E fogalom és életstilus el6szdr
kulturalis és spiritualis gyokerekkel sziiletett meg (Gregg, 1936), azonban
nagyon hamar szamos kapcsolddasi pontja lett a fogyasztdi tarsadalommal
szembeni ellenallassal, e kultira talburjanzasaval (McDonald et al., 2006),
kiilonosen az Egyesiilt Allamokban. A tilfogyasztis a mai tarsadalmakban
szamos probléma gyokere, példaul az éhezés, a kornyezeti karok, az olajvalsag
¢s a fogyasztok rossz kozérzete. E mozgalmak tagjai a magas fogyasztassal
jard életstilust utasitjak el (Samuel — Simon, 2012), de nem egyéni, hanem
kozosségi, tarsadalmi, etikai, kornyezeti célok érdekében (Oates et al., 2008).
Az Onkéntes egyszerliség célja lehet az is, hogy a fogyasztok minimalizaljak a
kiilonbozdé intézményektdl valo fliggdségiiket (Leonard-Barton — Rogers,
1980). Az egyének szabad valasztasuk, dontésiik eredményeként szervezik
ezen értékek mellett az életiiket, foként azok, akik szamara van dontési

alternativa: akik a magas szinvonalu, akar luxus életkoriilményeket is képesek
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lennének megvalodsitani. Az Onkéntes egyszertiség életstilusanak kialakulo,

korai szakaszaban jellemzd leginkabb, hogy nagy szerepet kap a vasarlasi

dontések megvaltozott szemlélete mellett a selejtezés, a targyaktol, dolgoktol

val6 megvalas, illetve a funkcidjuk és szimbolikus jelentésiik szétvalasztasa

(Ballantine — Creery, 2010). A szerzék szerint a fogyasztasi dontésekben

harom elv érvényesiil: a csokkentés, az etikussag és a fenntarthatosadg; mig a

selejtezés kapcsan a birtoklas jelentésének megvaltozasa, a selejtezés céljai és

annak szimbolikus jelentése a meghatarozo. E fogalmak kapcsolddasat az 1.

abra szemlélteti. Kvalitativ kutatdsaik alapjan az Onkéntes egyszerlisités

¢letstilusat képviselok dontéseit a kovetkezd tényezOk hatarozzak meg:

kornyezeti szempontok, termékmindség, megosztott birtoklas, hasznalt cikkek,

etikus termékek vésarlasa, onellatas. Etzioni (1998) az donkéntes egyszerlisitok

harom szegmensét kiiloniti

holisztikus egysze
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tok tipusait.
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1. abra: Az onkéntes egyszerisités és a selejtezés kulcsfogalmai
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Forrds: (Ballantine — Creery, 2010, 47. p.)

N

a selejtezés
jelentése

Elgin és Mitchell (1977) az oOnkéntes egyszeriisités jelenségének kérdéseivel

foglalkozott. Ezeket azért érdemes attekinteniink roviden, hogy képet kapjunk e

fogyasztoi beallitottsag etikus mivoltardl. Mint irjak a szerzOk, e magatartasi jelenség

nagyon szines ¢€s valtozatos forméakban él, ezért 6k 6t f6 értéket emeltek ki, mint

elméleti kategoridkat, melyeket ezzel az életstilussal kivannak elérni a fogyasztok:

- anyagi egyszerliség: az élet materialis aspektusainak egyszeriisitése, a nem-

fogyasztas, nem-birtoklas életstilusa.

- emberi mérték: az emberi léptékli élet- €s munkakoriilmények elényben

részesitése.
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- Onrendelkezés: a gazdasagi vagy politikai folyamatoktol vald fliggetlenségre
valo torekvés.
- kornyezeti tudatossdg: az emberek ¢és az erdforrasok Osszekapcsoltsaganak,
fliggdségének megértése.
- személyes novekedés: a belsO-én felfedezése €s fejlesztése.
A fogyasztoi ellenallés jelenségen beliil az dnkéntes egyszertisités témakorében jelends
szakirodalmi bazis jott 1étre az idok soran. Ezek kozott az egyik figyelmet érdemld
eredmény, hogy skalak kifejlesztésével konkrét magatartasmintak, gyakorlatok
segitségével tették mérhetdvé, azonosithatova e magatartasjelenséget (Leonard-Barton
and Rogers, 1980; Leonard-Barton, 1981; Cowles — Crosby, 1986; Bearden et al.,
2010). Ezekr6l a harmadik fejezetben részletesebb képet adunk.
Vegyiik észre, hogy a fent bemutatott fogalmak, jelenségek hatarai nem élesek minden

esetben, az egyes fogalmak akar jelent6s atfedést is mutathatnak.

2.2.3. Bojkott — a fogyasztdi ellenallas aktiv formai

A téma vizsgalatanak egy masik jelentds dga a fogyasztoi ellenallas aktiv formajanak
kutatdsa, amelynek keretében a fogyasztdi bojkottot és annak valtozatait targyaljak a
szakértok. E teriileten Monroe Friedman alkotott maradandot az 1980-es évektol, aki
elsésorban az USA-ban tortént megmozdulasokat vizsgalta (Friedman, 1996). Friedman
definicija szerint a bojkott bizonyos csoportok olyan kisérlete, hogy az egyéni
fogyasztok Osszefogdsra Osztonzésével nyomast gyakoroljanak a piaci szerepldkre,
illetve elérjenek bizonyos célokat a fogyasztas visszatartasaval (Friedman, 1985). A
bojkott 1ényegét két jellemzdje adja: a szervezettség, illetve a konkrét célok megléte.
Itthon Gulyas Emese (2011) szociologus, a Tudatos Vasarlok Egyesiiletének
tarsalapitoja foglalkozott e téméval tudomanyos igényességgel.

A bojkott jelenségét nagyon gyakran az etikus fogyasztdi magatartassal egyiitt
targyaljak, tekintve, hogy a negativ iranya preferenciak mellett mas teriiletekkel
kapcsolatban pozitiv beallitottsag, illetve magatartasi minta is kialakulhat. Ezek alapjan
két iranyat tartjak szamon a szakirodalomban: valamilyen vallalati tevékenység
megakadalyozasat, illetve pozitiv irdnyu cselekedettel mas vallalatok tamogatasat, a
javukra valo vasarlasra valo 6sztonzést. Utobbit a szakma ,, buycott” terminussal illeti
(Gulyas, 2007). Ezen kiviil a bojkott szamos formajat azonositottak a szakirodalomban.
Ezek leirasat, illetve a kapcsolodd magatartasi megfontolasokat a 3.1. fejezet keretében

részletesebben targyaljuk.
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2.2.4. Marketing a fogyasztoéi ellenallast kivalté piacokon —

fantomtermékek piacai

Az eurdpai kutatok kozott figyelemre érdemes a németorszagi Chistoph Willers® és Udo
Koppelmanng kutat6i munkaja is. Utobbiak érdeklddését az ,,ellendllast kivalto piacok™
(Widerstandsmaerkte) kozott a géntechnologia, illetve a z6ld, tehat a mezdgazdasagban
¢s ¢lelmiszeriparban alkalmazott biotechnoldgia tarsadalmi és fogyasztéi megitélése
keltette fel a kutatok kivancsisagat (Willers, 2007). Szemben a francia iskolaval, 6k nem
kotik Ossze a fogyasztoi ellenallast tudatos fogyasztoi mozgalmakkal, tehat a fogyasztoi
ellenallas ,,bizonytalansagbdl eredd” megkdzelitésében gondolkoznak. Kiindulépontjuk
szerint a vizsgalt technoldgiak teriiletein a kovetkezd években jelentds novekedést és
fejlodést varnak a szakemberek, ennek ellenére a génmodositott élelmiszerek kinalata a
fogyasztok széles korében megnyilvanuld elutasitas miatt jelentdsen visszaszorul. A
termékek megosztottsiga miatt a lehetséges elonydket sem lehet hangoztatni, ezért
alacsony marad a piaci jelenlét — emiatt a Kkategoriat ,fantomtermékeknek”
(Phantomprodukte) nevezik (Willers, 2007). Koppelmann ¢és Willers szerint a

fogyaszto6i ellenallas fogalma:

»Ein Widerstandsmarkt (...) entsteht durch ein Produktangebot, das bei einem oder
mehreren Marktteilnehmern als nicht sicher, nicht gesund oder ethisch-moralisch nicht

vertretbar angesehen oder seitens Dritter dazu gemacht wird.” (Koppelmann - Willers,
2008, 40. p.)

,»Olyan termékkinalat esetében keletkezik ellenalld piac, amelyet egy vagy tobb piaci
szereplé nem tart biztonsagosnak, egészségesnek vagy etikai-moralis szempontbodl
elfogadhatonak, illetve azt harmadik szerepld ilyen modon allitja be.” [Forditas: J.E.]

A fogyasztoi ellenallas e megkdzelitése sokkal gyakorlatiasabb az innovaciokkal
szembeni ellenéllashoz kotodo kutatdsokhoz képest, mivel a gén- és biotechnoldgiaval
szemben megnyilvanuld fogyasztoi ellendllas vizsgédlatdban szdmos, a gyakorlati
marketingmunkédban is alkalmazhaté kutatdsi eredmény sziiletett: felallitottak egy
elméleti magatartdsmodellt, empirikus fogyasztdoi szegmentaciot végeztek, illetve
marketingstratégiai ajanlédsokat is megfogalmaztak az elutasitd fogyasztdi csoportok
kezelésére (Willers, 2007; Koppelmann — Willers, 2008). Ezeket az ismereteket a
kovetkezd fejezetekben részletesebben kifejtjiik. Ennek az irdnyzatnak a lehatérolasat az
indokolja, hogy példaul szemben a fentiekben bemutatott francia iskoldval, nem a
fogyasztoi tudatossag bazisabol és a fogyasztdéi mozgalmakbol indulnak ki, hanem a

bizonytalansagot és negativ beallitottsagot keltd termékek piaci fogadtatasabol.

8 Universitit zu Koln, AFC Management Consulting
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2.2.5. Erintettek ellenallasa

A fogyasztoi ellendllas vallalati érintettekhez kapcsolédd megkozelitési modja nem
terjedt el a mainstream marketing szakirodalomban, inkabb a szervezeti valtozasok
menedzselésével kapcsolatban lehet vele talalkozni (Peltokorpi et al., 2008; Airoldi,
2013), mégis érdemes a fogyasztok kapcsan is figyelembe venni, mivel tovabb boviti a
fogyasztoi ellenallas fogalmanak értelmezési lehetdségeit, irdnyait. Az elnevezés arra
utal, hogy az ellenalldas nem csak a fogyasztok, illetve tarsadalmi mozgalmak
beallitottsaga, aktivitasa nyoman keletkezhet, hanem az ennél tagabban, komplexebben
értelmezett piaci szereplok, érintettek (stakeholders) révén is. A jelenségre példaként a
nanotechnoldgiat emeli ki a szerzd: alkalmazasi teriiletei ugyanis olyan Osszetett piacot
képeznek, ahol az ellenallas is kiilonb6z6 csoportok, érintetti kdzegek feldl érkezhet

(Gauthier, 2010). Az ellenallas stakeholderi felfogasa:

»Stakeholder resistance is characterized as a motivational state by each stakeholder of the
organisation, that causes opposition to marketplace practices, strategies or discourse
perceived as dissonant, and leads to types of responses triggered - manifestations of
resistance. The motivational state of resistance describes >>the internal condition prior to
the mobilization of energy that leads to opposition<<, while manifestations of resistance
take the >>forms of negative responses that the<< stakeholder >>uses to marketplace
practices and corporate behaviors that he considers unacceptable<<.” (Gauthier, 2010, 10.
p.)

,»Az érintettek ellenallasa egy olyan motivacios allapotot jelol, amely a vallalat barmely
érintetti csoportja részérél felmeriilhet, szembenallast eredményezve a szervezet piaci
gyakorlataval, stratégiajaval, vagy ellentmondasosnak észlelt diskurzusaival kapcsolatban,
amely kiilonboz6 tipusu, akar ellenallast eredményezd valaszokhoz vezethet. Az ellenallas
motivaciés allapota >>olyan belsé koriilményt ir le, amely az energidk mobilizalasaval
ellenallashoz vezet<<, amig az ellenallas megnyilvanuldsai >>olyan negativ valaszok,
amelyeket az érdekeltek olyan piaci gyakorlatokkal és vallalati magatartassal szemben
mutatnak, amelyeket elfogadhatatlannak tartanak<<.” [Forditas: J.E.]

A szerz6 empirikus kutatast is végzett, melynek soran egy mikro- és nanotechnoldgia
teriiletén tevékenykedd, franciaorszagi klasztert vizsgalt. Kvalitativ megkérdezési
modszerrel azt tarta fel, milyen természeti ellenallassal szembesiilnek a Kklaszterba
tomoriilé vallalatok, illetve, hogy azokra milyen valaszokat adnak. Az eredmények
szerint tobb szerepld feldl is tapasztaljak az ellenallast. Az érintettek a kovetkezd piaci
aktorokat emelték ki: fogyasztok, dolgozok, érdekeltek, torvényhozok, hatdsagok,
szakmai kozosségek, szakszervezetek, civil tarsadalom, média.

A stakeholder-i szemlélet novekvd szerepét mutatja, hogy egyes szerzok szerint

hatasara eltolodas tapasztalhatd a piaci gondolkodasban: a hagyomanyos piaci
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orientacio6 helyett ¢ szemlélet jobb piaci teljesitményt tesz lehetévé (Maignan — Ferrell,
2004; Gotteland et al., 2007, Gautheir, 2010).

2.3. Innovaciok diffaziés elmélete

A fogyasztoi ellendllas jelenségét tobb szerzd kifejezetten az innovaciokkal szembeni
ellenallasra sziikitve értelmezi. Emiatt nem tekinthetiink el attol a feladatunktol, hogy az
alabbiakban — a diffizios elmélet ismereteinek mélységéhez képest 1ényegretoré —
attekintést adjunk az innovaciok terjedésének elméleti alapvetéseirdl.

Az innovaciok témakore évtizedekkel ezeldtt virdgkorat élte. Az 1960-as években, féleg
a tengerenttlon széles korben volt elterjedt az ,,innovdcio vagy pusztulas” szemlélet: a
vallalati dontéshozok ugyanis felismerték, hogy a piacon maradas, a névekedés alapvetd
feltétele az innovacid. Aztan a 70-es évekre kicsit valtozott a 1égkor, ,, pusztulj, ahogy
innovdlsz” lett az akkori marketing szakma szlogenje (Robertson, 1967, 14. p.), utalva
arra, hogy e folyamatnak egyre tobb buktatdja is felismerésre keriilt. Idokdzben a téma
olyannyira interdiszciplindrissa valt, hogy nemcsak a gazdasagi teljesitmény motorjat,
de a kulturdlis fejlédés forrasat is az innovaciobol eredeztetik szakértok (Friedsam,
1953; Barnett H. G., 1953 idézi Robertson, 1967). Az innovacios folyamatok fogyasztd
kozpontu szemlélete (Danneels, 2003) ellenére régdta targya a szakmai diskurzusoknak
az Gjonnan piacra keriild termékek sikertelensége (Tauber, 1973; Rogers, 1976).

Az innovacidterjedés folyamatat vizsgaldo modelleknek két nagyobb csoportja van
(Nyird, 2011). Az egyikbe az S alaki gorbe formaju terjedést feltételezd diffuzios
elméletek tartoznak: ezek olyan kdzgazdasagi megkozelitésii elméletek, amelyek azt
feltételezik, hogy a termék koltsége nem nd az idével, hanem stagnal vagy csokken,
illetve, hogy a fogyasztdi haszon atlagos mértékii. Ide sorolhaté Rogers (1962) elmélete
is. Gondolkodasanak alapja, hogy az innovaciok hasznalata az idében tobb fazison
keresztiil terjed el az egyes szegmensek hasznélatba vald bekapcsolddasa révén. Ot
csoportot kiilonboztetett meg elfogadasi hajlandosaguk alapjan (zardjelben az adott
csoport tarsadalomban jelenlévd aranya): innovatorok vagy ujitok (2,5%), korai
elfogadok (13,5%), korai tobbség (34%), késoi tobbség (34%), lemaradok (16%). Az
elmélet ugyan szamos kutatast inspiralt, de tobb szempontbol is kritikat valtott ki.
Megkérddjelez6dott, vajon minden termékre érvényes-e az elfogadasi gorbe normalis
eloszlasa (Rogers — Shoemaker, 1971 idézi Peterson, 1973). Mahajan és tarsai (1990) a

szegmensek méretét vitatjak: empirikus kutatasaik eredményei azt mutatjak, hogy az
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innovatorok vagy elutasitok tabora egyes termékkategoriak esetében a Rogers-i
aranyokhoz képest szignifikansan magasabbak is lehetnek. A lemaraddkat 6k példaul
22%-ra becsiilik a 16%-kal szemben. Sheth (1981) meglehetésen kis szegmensként
azonositja a valddi innovatorokat, a kutatd szerint az elfogadoknak csupan par
szazalékat teszik ki. Gerdesics (2014) szerint hasonlo ardnyban vannak e szegmensek a
magyar tarsadalomban is, mint ahogy Rogers (1962) mérte, bar az innovatorok
valamivel magasabb aranyat mutatta ki.

A terjedést leir6 modellek masik jelentds aga a tanuldsi vagy jarvany (epidemic)
modellek, melyek szerint a fogyasztoi preferenciak lehetnek hasonloak, és a termékek
ara lehet idében csokkend vagy konstans, de mivel a fogyasztok nem azonos idoben
értesiilnek az innovéciorol, ezért az id6 muldséaval, az informacio terjedésével gyorsul
fel az innovécio elfogadélsa.10 Bass (1969) elmélete az egyik legjelentésebb ebben a
gondolkodasi szemléletben. Modellje marketing szempontii megkozelitéssel vizsgalja
az innovaciok terjedését, amiben egyébként Rogers (1962) inspiralta. A kutatd két
csoportot kiilonit el: az innovatorokat (innovators) €s az imitatorokat, vagy masolokat
(imitators). Az elsd csoport jellemzdje, hogy elsdé vasarlasuk idOpontja fliggetlen a
korabbi vasarlasok szamatol, informacidikat tomegmédiumokbol ¢és vallalati
kommunikéciobol szerzik. A masodik csoport vasarlasait befolyasolja az innovéacidohoz
kot6do korabbi vasarlasok szama, illetve nagymértékben hatnak rajuk az innovatoroktol
kapott informaciok, vagyis a szajreklam. Fontos kiemelni, hogy a szerzd szerint a
kozosségi interakciok, masok véleményei jelentds szerepet jatszanak a terjedésének
folyamataban. A terjedési elméletek kapcsan érdemes megjegyezni Rosenberg (1972)
gondolatait is, aki e folyamat két fontos tulajdonségat emelte ki: egyrészt atfogo
lasstisag jellemzi, masrészt pedig az egyes innovaciok terjedése és elfogaddsa nagyon
komoly valtozatossaggal valosulhat meg.

Az innovéacidk elfogadasanak kutatasat neheziti, hogy tobb arnyalata is 1étezhet. Az erre
fokuszalo vizsgélatok tobbsége eleinte csak a tényleges elfogadast vizsgalta, vagyis a
vasarlas megvalosulasat (Rogers — Shoemaker, 1971; Mittelstaedt et al., 1976), méra
azonban a szimbolikus elfogadast is megkiilonbdztetik - bar szakérték ez utobbit még
mindig alulértékelt fogalomnak érzékelik (Noppers et al., 2014). A szimbolikus
adaptacié (symbolic adoption) fogalmat ugyancsak Rogers (1968) definidlta elészor,

amely soran az elfogadas csak elvi sikon torténik meg, materialis vonzat nélkiil. Ezt a

10 Ezek az elméletek is S-alakot feltételeznek, csak mas dinamikajaak.
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mozzanatot azért sziikséges elkiiloniteni, mivel az innovécioknak létezik eszmei ¢€s
materialis komponense is (Rogers, 1962). Robertson (1971) ugyancsak jelentdséget
tulajdonit a hasznalat nélkiili elfogaddsnak, megkiilonboztetve az elfogadas
(acceptance) ¢és folyamatos hasznalat (continued use of innovation) eseteit. Klonglan és
Coward (1970) a szimbolikus adaptaciot a dontési folyamat részeként is definidlta,
kiilonbséget téve a szimbolikus ¢és aktiv adapticio kozott. Szimbolikus sikon
értelmezték az elutasitast a szerzok, azonban az aktiv elutasitast nem fogalmaztak meg.
E koncepcidt tovabbgondolva Mittelstaedt €s tarsai (1976) (a szerzok Herrmann et al.,
1972 munkdaja alapjan dolgoztak) a szimbolikus elutasitds mellett szamon tartjak a
kiprobalas elutasitasat is. Ok a hasznélat kapcsan csak az adaptacid lehetéségét vetették

fel, az elutasitasét nem. Az adaptacio 1épéseit a 2. dbra modellezi.

2. abra: Az adaptacios modell 1épései

szimbolikus
_ | elutasitis Kiprébélds
nines elé-¢rtékelés clutasitésa
tudataban \
szimbolikus kiprébala h al
o s o probalas asznalat
adaptacio Kiprobalds elfogadasa > adapticioja

nincs dontés a
kiprobalasrol

Forras: (Mittelstaedt — Grossbart — Curtis — Devere, 1976, 86. p.)

Modelljiik mar egyetlen folyamatban irta le a lehetséges kimeneteleket, mig korabban
Klonglan és Coward (1970) kiilon kezelte a szimbolikus elfogadast a hasznalat
jelenségétol.
Az 1innovacidterjedés folyamata mellett kozponti kérdése a szakirodalomnak az
elfogadas gatjainak feltarasa. Tipikusan érintett teriilet a bio €élelmiszerek piaca. Schulz
(2008b) ennek kapcsdn a nemvdasarlds okait harom forrasbol eredezteti, amelyben
egyébkeént az elutasitas is szerepet kap:

- a termékek altal kindlt eléonyok ,,nemismerete” (,,nichtwissen”) - informacios

probléma;

- hitetlenség a termékek eredetében (,,nichtglauben’) - bizalmi probléma;
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- a negativ kimeneti haszon-koltség elemzés, illetve az externalitdsok miatti
,hemakaras” (,,nichtwollen”) - elutasitas.

A piaci esetek kozott a megijuld energiaforrasok teriilete is a népszerti és eldszeretettel
vizsgalt témak koz¢ tartozik (Cohen et al.,, 2014). E piacnak olyan Kkutatasi
megkozelitésével is taldlkozhatunk, amely nem az elfogadas, hanem a fogyasztoi
ellenallas szemszogébdl vizsgalodik (Dimitropoulos - Kontoleon, 2009; Claudy et al.,
2010). Hagyomanyos energiaforrasok kapcsan is taldlkozhatunk elutasitast vizsgalod
kutatassal (lasd Bronfman et al., 2012), bar kétségtelen, hogy ezek a téméak nem
tartoznak a kutat6i f6 csapasiranyokhoz.

terliletét az innovatorok, korai elfogadok, vagyis az elfogadas szempontjabol relevans
szegmensek szociodemografiai karakterisztikdinak feltdrdsa, vizsgéalata jelenti
(Robertson, 1967; Rogers — Shoemaker, 1971; Szmigin — Foxall, 1998). Ennek oka
nagyon praktikus, miszerint ezekkel a piaci informaciokkal sokkal hatékonyabban
tervezhetéek a marketingaktivitasok. Szakértok szerint ugyanis e csoport meghatarozo
szerepet jatszik az innovacidk elterjedésében azaltal, hogy nagymértékben tdmogatni
tudjak a termékek széles korben vald hasznalatat. Az innovatorok jellemzdi a
kovetkezoek:

- magas szinten képesek megbirkozni az innovaciokkal kapcsolatos
bizonytalansagokkal (Rogers, 2003);

- Ok fogadjak el elsdként az (ijdonsagokat (Rogers, 2003);

- aktivan keresik az 10j otletekr6l szold informaciokat (Temizerler — Yasin,
2008), illetve inkabb valogatas nélkiil alkalmazzak az innovacidkat, semmint
racionalis valasztas eredményeként (Sheth, 1981), ebbdl kdvetkezden, illetve
ehhez kapcsolodoan informacidkeresési magatartasuk sokkal felszinesebb mas
csoportokhoz képest (Midgley — Dowling, 1993);

- a tomegmédia kiilonb6zd csatornai nagymértékben lefedik e célcsoportot
(Rogers, 2003), masok véleményét azonban nem veszik figyelembe a
dontéshozatal soran, ezért magatartdsuk meglehetdsen konzisztens (Midgley —
Dowling, 1993);

- atarsadalmi normaktol jelentdsen eltérnek, deviansak (Sheth, 1981);

- kiterjedt kapcsolati halojuk révén, a szdjreklam segitségével hozzajarulnak az

innovacio terjedéséhez (Rogers, 2003; Temizerler — Yasin, 2008).
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Mittelstaedt és szerzOtarsai (1976) munkajat azért érdemes kiemelni, mert innovacio-
dontési modelljiilk megalkotdsa soran az innovativitdst meghatdrozd személyes
tényezoket is figyelembe vették, Zuckerman (1964; 1971) szenzoros ingerkeresési
tesztjét (Sensation Seeking Scale — SSC) alkalmazva. Kutatasaik arrél adnak képet,
hogy az egyéni jellemz6k mentén milyen id6beli kiilonbségek vannak az elfogadasi
folyamat egyes allomdsai kozott: ) termékekkel kapcsolatos reakciokat vizsgaltak
ingerkeresd ¢és ingerkeriild valaszadok korében. Tapasztalataik szerint az ingerkeresok
tobb 1) terméket ismertek, az ismert termékeket némileg kevésbé vették figyelembe,
relative kevesebb terméket utasitottak el szimbolikusan, magasabb aranyban probaltak
ki 1) termékeket, magasabb ardnyban utasitottak el kiprobalt uj termékeket, illetve
valamivel magasabb aranyban adaptaltak terméket a kiprobalas utan.

Megjegyzendd, hogy egyes kutatok kifejezetten a lemaradd csoportokra koncentralnak.
Goldenberg ¢és Oreg (2007) logikdja azért figyelemremélto, mert a diffuzid
szempontjabol legkevésbé ’értékes’ szegmenst, a lemaradd csoportot helyezik
vizsgalddasaik kdzéppontjaba. Jelentoségiiket abban latjak, hogy amig az egyik termék
hasznalata esetében lemaradok voltak, elképzelhetd, hogy egy késdbbi termék esetében
az innovatorok ko6zé fognak tartozni. A szakma ezt a jelenséget bakugrasnak
(leapfrogging effect) hivja (Goldenberg — Oreg, 2007; Nyird, 2011).

A fentiekben tobb ponton taldlkoztunk a kozdsségi hatasok befolydsold szerepével.
Ennek fontossagat Burt (1987) is kiemeli, aki szerint az egyes csoportok kdzott jelentds
kiilonbséggel érvényesiil e tényez6. Mint irja, a ,.konformista” egyének adaptalasi
dontése nagymértékben fiigg e csoport hatasatol, veliik szemben az innovacio-elfogadas
szempontjabol legszélsdségesebb szegmensek, a ,,buzgd innovatorok™ ¢€s ,,devidns
lemaradok™ dontései ettdl fliggetlenek. A szocidlis interakciok diffuizids folyamatra
gyakorolt hatasat Midgley és Dowling (1978) az innovativitast meghatarozé tényezok
szambavétele soran vették figyelembe, egy késébbi munkijukban pedig az
innovaciokkal kapcsolatos kontingencia elmélet keretében (Midgley — Dowling, 1993)
is kifejezték (3. dbra). Ez elmélet szerint az egyéni innovaciora valod hajlandosag, az
egyéni érdeklddés, illetve az innovacid termékjellemz6i mellett a szocidlis interakciok a
kozosségi halozatokon keresztiil érvényesiild hatasukkal befolydsoljak az adaptalas
idejét. A szerzok egy késObbi munkajukban empirikusan, konkrét innovaciok piaci
fogadtatasanak mérésével tesztelték elméleti keretiiket, kilenc hoénapot feldleld
longitudinalis kutatassal (Midgley — Dowling, 1993). Ebben a munkéjukban az

innovatorok €s 'neminnovatorok’, tehat e két szélsdséges csoport kozotti kiillonbséget is
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megfogalmaztdk: mig az innovatorok konzisztens dontéseket hoznak, masok
véleményétdl fiiggetleniil, addig a neminnovatorok masok véleménye alapjan dontenek,
¢s igy magatartasuk is nagyobb valtozatossagot mutat — hasonléan Bass (1969) joval

korabban megfogalmazott gondolataihoz.

3. abra: Az egyszeriisitett kontingencia modell

az egyének innovaciora vald
hajlandoséaga a
termékkategoriaval
kapcsolatban

érdekl6dés a termékkategoria
irant

a specialis
termékinnovacio
tulajdonsagai

\

koz0osségi
kommunikacios
hala [atnk

szituacios tényezok

az adaptacio ideje

Forrds: (Midgley — Dowling, 1993, 612. p.)

Az innovécid piacositasaval foglalkozé marketing-irodalom méra rendkiviil gazdag lett
(Vagasi et al., 2006). A teljesség igény nélkiil, vannak szerzok, akik az innovaciok
piacra keriilése el6tti és utani feladatokra koncentralnak (Mattmdiller et al., 2006), illetve
akik egy-egy iparag sajatossagait vizsgaljak (Nagyné Lanyi, 2007), de olyan
megkozelitéssel is lehet talalkozni, amely az innovacid és marketing, illetve a marketing
¢s innovacio holisztikus szemléletét képviseli (Piskoti, 2014).

Az innovéciok elfogadasaval kapcsolatos elméletek tehat szamolnak olyan
lehetdségekkel, amelyek soran az elfogadds nem valdsul meg. Az a megkozelités
azonban, amely teret és id6t is ativel, azt feltételezi, hogy elébb-utobb minden csoport
elfogadova valik, mert megvaltozik beallitottsaguk és magatartasuk, illetve, vagy mert a
koriilmények valtoznak. Leegyszeriisitve a helyzetet, az elutasitottsagot az elfogadasi
folyamatban legfeljebb atmeneti allapotnak értelmezik. Ehhez képest szemléletvaltasra
vilagit ra Buzas és Lukovics (2015), illetve Angyal (2015). Szembe menve a szakma {6
csapasiranyaval, amelyben az innovacidt hasznos és josagos jelenségként fogjak fel, a
szerzOk alahtzzak a kornyezeti orientacid novekvo szerepét, az innovaciok esetleges

veszélyeinek, karos hatasainak  figyelembevételét, a tarsadalmi elfogadas
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sziikségességét. A szerzOk szerint a felelosségteljes innovacido a karos hatdsokat
idejekoran szamba veszi, kikiiszoboli, illetve tarsadalmilag is elfogadott és kivanatos. A

szemlélet tehat a fogyasztoi ellenallas problémajara is reagal (Buzas — Lukovics, 2015).

2.4. Osszegzés a fogyasztoi ellenallas elméleti gybkereird|

A fentiekben a fogyasztdi ellenallashoz tagabban kapcsolodd marketing alapelmélet
terminologiai rendszerei koziil a kovetkezOket emeltem ki: a kereslet lehetséges
kategoriait, az innovaciok diffazios elméletét, illetve ezek mellett a vallalatok piaci
fogyasztasi cikkek kategoriarendszerét (2. fiiggelék) is attekintettem. Tettem mindezt
azzal a céllal, hogy meg tudjuk hatirozni a fogyasztoi ellendlldas marketingelméletben
betdltott helyét.

A vallalati piaci orientdcio uralkodd irdnyzatai, illetve fejlodéstorténete arra mutat ré,
hogy mara rendkiviil el6térbe kertiilt a fogyasztora, a kapcsolatokra, illetve a kornyezetre
fokuszald piaci szemléletmdd — ez a gondolkodasi iranyzat az innovacios folyamatok
kapcsan is visszakdszon. Ezek alapjan értelmezhetjiik ennek velejarojaként a fogyasztoi
ellenallas el6térbe keriilését, mint a fogyasztok megerdsodott tudatossagat, nagyobb
szabadsagat, véleménynyilvanitasi hajlandosagat. Masrészt pedig felmeriilhet benniink
annak a kérdése is, vajon milyen mértékben kovetik a vallalatok ezen értékeket és
szempontokat: valoban uttéroként viselkednek-e a legjobb gyakorlatot alkalmazva, vagy
mint kiilsé piaci nyomasnak valé megfelelés céljabol reagalnak ezen elvarasokra,
egyfajta minimumprogramot megvalositva. A valasz kétségkiviil e két véglet kozott
van. Mindez annak a stlyara hivja fel a figyelmet, hogy a fogyasztéi érdekek és
szempontok vallalati gondolkodasban torténd eldtérbe keriilése a fogyasztok szamara
nagyobb mozgasteret, szabadsdgot ad, amit még a véleménynyilvanitast &s
kozosségekbe vald tomoriilést tdimogatd eszkozok €s platformok terjedése is erdsit.

A fogyasztas és vasarlas lehetséges kategoriai kozott nem talaltunk kozvetlen
kapcsolatot a fogyasztoi ellenallas jelenségével. A fogyasztoi ellenallasra jellemzé
beallitottsag tobb kategdria esetében is érvényes lehet: funkcionalis fogyasztds soran
ugyanugy eléfordulhat, mint 6nmegnyugtatd vagy onkifejezd fogyasztas esetében.

A fogyasztasi cikkek terminologiai rendszere kapcsan ugyantgy felmeriil a kérdés,
vajon be lehet-e sorolni a fogyasztéi ellenallast kivaltd termékeket a fogyasztasi cikkek

kategoriarendszerébe (Tordcsik — Jakopéanecz, 2010a). A kérdés relevancidja egyrészt
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azzal indokolhat6, hogy az egyes kategériaclemek egy-egy sajatos fogyasztoi
magatartast testesitenek meg, masrészt pedig, hogy a fogyasztdi ellenallas jelenségében
egyes termékkategoriak kiemelten érintettek (mint példaul a 21. szdzad technologiai: az
atomenergia, a géntechnoldgia, a biotechnologia, a nanotechnologia, illetve tagabb
értelemben az élelmiszeripar is). Ram (1987) is felvetette a kérdést, vajon a fogyasztoi
ellendllas kapcsan vannak-e kiilonbségek az egyes termékkategoridk kozott. Egy
késébbi munkajaban megfogalmazott allaspontja szerint az innovaciokkal szembeni
ellenallas barmely termékkategoriaban kialakulhat (Ram — Sheth, 1989). Hasonloan,
Koppelmann és Willers (2008), illetve Rekettye (2011) is azon a véleményen van, hogy
fogyasztéi ellendllas (tehat nem sziikitve az innovaciokra) barmely termék vagy
termékkategoria piacan kialakulhat. Egyetértve e szerzokkel, allaspontom szerint nem a
termékkategoria sajatossagai €s tulajdonsdgai jarulnak hozzd a fogyasztoi ellenallas
kialakulasdhoz. Sokkal inkabb arr6l van sz6, hogy az egyes terméktulajdonsagok
értékelése soran jelentds megosztottsag alakul ki az egyes szegmensek kozott az eltérd
értékek és érdekek mentén, vagyis ebben a kérdésben is arra a kovetkeztetésre kell
jutnunk, hogy fogyasztoi ellendllas barmely kategodria esetében kialakulhat.

A keresleti kategoridk attekintésének ugyancsak az a tapasztalata, hogy egyik
fogalomhoz sem kapcsolhatdé a fogyasztoi ellenallas jelensége, mivel az arra
karakteresen jellemz0 negativ érzelmi beallitottsag egyik tipusra sem érvényes. Egy uj
terminus javaslatatol pedig azért tartdzkodom - figyelembe véve, hogy a fogyasztoi
ellenallas is sajatos marketingstratégiat kivan, mint a szamon tartott keresleti kategoriak
—, mivel a fogyasztoi ellenéllas egyébként olyan piacokon is megjelenhet, amelyeket
valamely szamon tartott keresleti kategoria tipikusan jellemez. Nem egy altalanos
keresleti jellemz6r6l van tehat sz, hanem kisebb-nagyobb csoportok, szegmensek
beallitottsdgarél és magatartasarol. Ervelhetnénk azzal is, hogy egyes technolégiak,
keresletet markansabban meghatarozza az ellenalld fogyasztoi bedllitottsag. Ezt azért
kell elvetniink, mivel nem célszerii a fogyasztoi ellenallas ilyen modon valo lesziikitése.
Az innovaciok diffuzids elméletének bemutatott ismeretei szerint a piaci elutasitottsag
sokdig inkdbb margindlis szerepett jatszott: az elfogadast sokaig olyan jelenségként
értelmezték a kutatok, amely elébb-utobb bekovetkezik, semmint a lehetséges piaci
reakciok egyikeként. Mint lattuk, a késdbbiekben egyes modellek mar szamoltak az
elutasitas reakciojaval is. Ennek tiikrében haromféle megkozelitést latok kibontakozni a

kutatok gondolkodasaban: (1) csak az elfogadas lehetdségeit vizsgaljak; (2) az elfogadas
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¢s az elutasitast elszeparaltan, egymastol fliggetleniil tartjdk szamon, nyomatékositva,
hogy eltéré tényezok valtjak ki e két reakciot; illetve (3) az elfogadast és elutasitast
egylitt, komplex magatartasi rendszerben kozelitik.
Osszességében tehat, a marketing alapelmélet fentiekben kiemelt kérdéseinek tiikrében
a dolgozatunk targyat képez6 fogalom, a fogyasztoi ellenallas — illetve, mint lehetséges
termékkategoria terminus, a fogyasztoi ellenallast kivalté termékek megfogalmazas -
sem a termékkategoriak, sem a fogyasztasi és vasarloi tipusok, sem a keresleti
kutatok, de itt is inkabb érintdleges szerepet kap az elutasitottsag. Mindezek azt
sugalljak, hogy a fogyaszt6i ellendllds jelensége eltér a marketing alapelmélet
mainstream gondolkodasi iranyzataitol. Mivel nem illeszkedik egyik targyalt marketing
alapelméleti fogalmi rendszerbe sem, a fogyasztoi ellenallas jelenségét a fogyasztoi
magatartds 6nallo marketing elméleti terminusaként kell értelmezniink.
A fogyasztoi ellenallas fogalmi hasznalatdnak és értelmezésének kérdésében végzett
kutatasom tapasztalatai szerint e jelenséget a szakma tobbféle modon kozeliti. Ugyan
sziilettek jelent6s munkak az ismeretek szintetizalasara, mégis érzékelek hianyossagokat
annak atfogd targyaldséval kapcsolatosan, illetve az egyes teriiletek, megkozelitések
ismeretei kozotti kiilonbségek athidaldsara. Kétségtelen példaul, hogy tilmutat az
innovaciokkal szembeni ellenallason, amit egyébként piaci példak is aldtdmasztanak.
Ugy vélem, hogy az egyes agak, mint példaul az innovéciokkal szembeni ellenallas
vizsgalata, vagy az etikus fogyasztas (fogyasztoi ellenallas) kérdéskore kozott azért nem
talalunk - vagy csak alig — kapcsolodasi pontot, mert mar szinte 6nalld kutatasi
teriiletekkeé fejlodtek a fogyasztdi magatartds témakorén beliil. A tudomanyos munkak
mai kori specializacidja is egy lehetséges magyarazat lehet: adott teriileten viszonylag
mély ismeretek szerzése lehetséges, mas teriiletekre azonban sokkal sziikdsebb,
felszinesebb ralatas alakul ki.
Szandékosan fogalmaztam az eldzéekben 1gy, hogy a fogyasztéi ellenallast
njelenségnek” titulaltam. Amit eldzetesen fogyasztoi ellenallasként nevesitettem, a
szakirodalomban nagyon valtozatos modon hasznaljak a kutatok. A kovetkezd
megfogalmazéasokkal taldlkoztam:

- elutasitas (rejection) az adaptécios folyamat részeként/eredményeként,

- innovaciokkal szembeni ellenallas (innovation resistance),

- fogyasztoi ellendllds az innovéaciokkal szemben (consumer resistance to

innovations),
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- ellenall6 innovacidk (resistant innovation),

- ellendllast kivalté piacok (Widerstandsmaerkte),

- stakeholderek ellenallasa (stakeholder resistance),

- kollektiv fogyasztoi ellenallas (collective consumer resistance),

- bojkott,

- Onkéntes egyszerlsités (voluntary simplicity),

- marketingellenesség (antimarketing),

- fogyasztasellenesség (anticonsumption),

- fogyasztok emancipacidja (consumer emancipation).
Jol latszik e fogalmak alapjan, hogy a fogyasztoi ellenallas, tehat consumer resistance
kifejezés nagyon valtozatos témakban és fogalmakkal jelenik meg. A fogyasztoi
ellenallas 1étez6 marketingfogalom, azonban egy altaldnos magatartdsi reakcidt ir le,
aminek szamos darnyalata, részteriilete, illetve kontextusa létezik, amihez képest az
egyes részteriiletekkel, részkérdésekkel foglalkozo  kutatok  fokuszaltabban
gondolkoznak. Az egyes szerzOk tehat kiilonboz6é megkozelitéssel vizsgaljak a
fogyasztok szembenallé magatartasat és beallitottsagat, és ezt fogalmi haszndlatukban is
konkretizaljak.
Mindezek tiikrében ugy értékelem, a fogyasztoéi ellenallasnak nem csak egységes
definicioja nincs a szakirodalomban, de marketing alapelméleti kérdéseivel vald
kapcsolodasai is hianyosak. A fentiek azt tamasztjak ala, hogy nem az egyes joszagok
tulajdonsdgai, vagy piacanak sajatossdgai keriilnek a kozéppontba a fogyasztoi
ellenallds kialakuldsa sordan. E jelenség mogott sokkal inkébb tarsadalmi szinti
kérdésekre terelt érdekellentétek és konfliktusok allnak, melyek mentén a piaci
szereplok, illetve a fogyasztoi kozosség megosztodik. Ez akér azt is jelenti, hogy a
fogyasztoi  ellendllds  jelenségét  egyfajta  (fogyasztdéi)  tarsadalmi  vita
manifesztalodasaként is értelmezhetjiik.
Masodik fontos megallapitasunk, hogy a fogyasztoi ellenallas valtozatos megkozelitése
ellenére nem sziiletett olyan tudomanyos igényességli munka, amely az egyes
iranyzatok kiilonbozdségeinek athidalasat célozta volna. Az egymas mellett 1étezd
fogalmak olyannyira elkiiloniilnek, hogy a fogyasztoi ellenallas fogalmat nem tudjuk
ezek alapjan hatarozottan elhelyezni az egyes kutatasi irdnyzatok egymashoz valo
viszonyaban. Példaul az innovaciokkal szembeni ellenallds, a tudatos elveket kovetd

fogyasztoi magatartds, illetve a marketing- és/vagy fogyasztasellenesség kapcsan.
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A helyzetet bonyolitja, hogy még az egyes kutatasi iranyzatokon beliil sem hasznaljak
egységesen a téma kapcsan relevans fogalmakat, példaul az innovacidkkal kapcsolatos
ellenallas targyalasa soran az ellenallas (resistance) ¢és elutasitas (rejection)
kifejezéseket egyarant hasznaljak, a kettd kozotti kiilonbozéségre azonban nem
vilagitanak ra (Kleijnen et al., 2009; Claudy et al., 2010). A konszenzus hianyat mutatja
az is, hogy a szakma nem tudta hatdrozottan megfogalmazni az innovacidkkal szembeni
ellendllas és az innovacidk elfogadasanak fogalmai kozotti kapcsolatot: vajon egyiitt,
vagy kiilon érdemes-e ezeket targyalni. Taldlkoztunk mindkettd esetében karakteres
munkakkal. Abban azonban a legtobb szerzé egyetért, hogy a kivaltd okok és a
fontosabb jellemzok hatarozottan elkiiloniilnek (Kleijnen et al., 2009, Claudy et al.,
2015).

Mindezek mellett az is megfigyelhetd, hogy a jelenség értelmezése valtozott, iddvel
fejlodott: ugyan az elméleti alapok letételében - a jelenség fogalmi kereteiben,
mechanizmusaban, befolyasold tényezdinek meghatarozasaban -, komolyabb eldrelépést
konstatalhatunk, mint a lehetséges piaci reakciok kidolgozasaban. A konkrét piacokon
valo vizsgalatok eredményeiben még kevesebb konzisztencia figyelheté meg. Ez annak
okan érthet6 is, mivel az egyes esetek egyedi sajatossagai miatt nehéz is az altalanositas,
jelleget kapott: ugyan Rogers (1976) szerint a kereskedok és a gyartok a fogyasztoi
ellenallassal kapcsolatos kutatasaik lefolytatasaval mar a korai idészakban is
oroszlanrészt vallaltak, mara az ellendllas jelenségének vizsgalata egyre inkabb a
marketing €s a fogyasztdi magatartés teriiletére kertilt. Ennek okat részben a marketing
eszkalaciojaban (Fojtik, 2009), totalissa valasaval (Nagy, 2014), illetve stratégiai
szerepének erdsodésében fedezhetjiik fel, de nem tekinthetiink el attél a nyomastol sem,
amit a piaci szereplok ellenallasbol ered6 veszteségeinek észlelése okoz. A jelenséggel
kapcsolatos ismeretek boviilése azt is mutatja, hogy id6vel wjabb szempontok is
relevansak lettek a fogyasztoi ellenallas értelmezésében - ilyen teriiletek a fogyasztoi
tudatossag novekedése, az informaciok toredezettsége okozta bizonytalansadg, a
transzparencia novekvo igénye -, vagyis a jelenség egyfajta megujulasat is tapasztaljuk.
Egyes témak kapcsan ugyanis kevés és felszines informécio, ismeret jut el a szélesebb
fogyasztoi rétegekhez, ami jelentdsen megneheziti az azok megitélésérél vald dontést.
Raadéul az informécidk tobbsége egy sziirén, a média sajatos sziirjén keresztiil jut el a
fogyasztokhoz (Holmgreen — Vestergard, 2007). Tapasztaljuk a fogyasztoi 0sszefogas

erejének erdsodését, a fogyasztok szélesebb tomegének egyre konnyebb
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mozgosithatdésagat - féleg az internet penetracioja, illetve a web 2.0 és kozdsségi
haldzatok hasznalatanak terjedése kovetkeztében (Toréesik, 2011a).
A szakirodalom kiemelt inkonzisztenciai, hianyossagai sziikségessé teszik, hogy

lehataroljuk vizsgalati fokuszunk fogalmat, illetve a fogyasztoi ellenallas természetének

crer

2.5. A fogyasztoi ellenallas fogalmanak tjragondolasa

Az ellendllo fogyasztdi magatartéast a szakirodalom tobb fogalomtdl elhatéroltan kezeli,
vagyis nem feleltethetd meg a kdvetkezd magatartési kifejezésekkel - ezek atgondolasa
a magatartas karakterét pontositjak szdmunkra:

- az innovaciok elfogadasanak ellentettjével (Ram, 1987; Kleijnen et al., 2009;
Claudy et al., 2010). Ram (1987) értelmezése szerint elfogadas akkor
kovetkezik be, ha a fogyaszto a kezdeti ellenéllast legydzi. Vagyis, ha tal erds
az ellenallas, akkor nem lesz elfogadas és az innovacié elbukik.

- amentalis elfogadas (adaption) ellentettjével (Nabih et al., 1997);

- nemkiprobalassal Ram és Sheth (1989), illetve Szmigin és Foxall (1998)
szerint, veliik ellentétben Bagozzi és Lee (1999) e két fogalmat egyiitt
targyalja;

- a nemvasarlassal, illetve a fizetési hajlandésag (willingness to pay)
megtagadasaval (Claudy et al., 2010).

Annak ellenére, hogy a szakirodalom valtozatos témdkban targyalja a fogyasztok
ellenalld magatartasat, sziikséges a fogyasztok szembenalld, elutasitd magatartasanak
altalanos, szintetizald kifejezése, amit legjobban ¢és legatfogobban a ,fogyasztoi
ellenallas” ragad meg. Ugy vélem, hogy az elnevezésben valo utalds mas piaci
szereplOkre sziikségtelen (lasd érintettek ellenallasa), mivel ha kozvetve is, de azok is
hatéssal vannak a fogyasztok magatartasra™.

A fogyasztoi ellenallasnak tobb sajatossag is karakteres jelleget ad a szakirodalmi

ismeretek alapjan. A kovetkezoket érdemes kiemelni.

1 J6 példa erre hazankban a maja miatt hizlalt libik esete, amelyekkel szemben az ellenallast egy civil
allatvédo egyesiilet szervezte, és amelynek torténéseiben a fogyasztok csak kozvetetten vettek részt
(Tordesik et al., 2011).
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Kialakuldsanak forrasa lehet, ha valamely termék oly mértékii valtozast
indukal, ami nem kivanatos a fogyasztok valamely csoportja szamara (Ram,
1987).

Kialakuldsanak oka lehet, ha valamely erd disszonanciat €s negativ érzelmeket
valt ki az egyénben, aminek hatdsara az elfogadhatatlannd valik szamaéra
(Roux, 2007).

A jelenség sajatja, hogy az esetlegesen kialakuldé heves negativ érzelmek
valamilyen vélt vagy valds félelembdl fakadnak.

A 21. szazad kulcstechnologiai  olyan mértékben  belathatatlanok
termékelonyeikben, hosszu tavi kovetkezményeikben, hogy bizonytalansagot
eredményeznek a fogyasztokban. Mivel e koriilmények idével sem valtoznak
érdemben, igy ez a konstans bizonytalansag a fogyasztokat dontési
patthelyzetbe tereli. Sheth (1981) is felhivta a figyelmet arra, hogy a 20. szazad
innovacioi koziil, amelyeket a kémia, biologia és az elektronika hatdroz meg
alapvetden, a legtobb esetében nem ismerjitk azok hossza tavu hatasat és az
emberi életre vonatkoz6 kovetkezményeit. Ez a bizonytalansag a mai napig
érvényes maradt (Willers, 2010).

Fogyasztoi ellendlldis a termékek/innovaciok életciklusanak  barmely
szakaszaban kialakulhat (Ram, 1987; Koppelmann — Willlers, 2008).

Nem értelmezhetjiik a kérdést konkrét piacokra, hiszen ez a magatartas
tobbnyire a fogyasztok bizonyos szegmensét érinti, vagyis sokkal inkabb
célcsoportproblémarol van szo.

Fontos jellemzdje e bedllitottsagnak az egyes csoportok kozott meghtizddo
érdek- és/vagy értékellentét is: e termékek alapvetden valds igény kielégitését
célozzak meg, az egyes csoportok azonban eltérden értékelik az egyes
terméktulajdonsagokat. Szamos esetben atfogd vita targyat képezi e

terméktulajdonsagok értékelése, azok valosagos hatasai és kovetkezményei.

A kovetkezd okokat azonosithatjuk, amelyek félelmet valtanak ki, igy fogyasztoi

ellenallas kialakulasdhoz is vezethetnek. Nem sziikséges, hogy ezek koziil mind

teljesiiljon a negativ beallitottsdg kialakuldsahoz, de akar egyméssal kapcsolatban is

lehetnek:

termékekhez kapcsolodo ismerethiany,
az ujdonsagtol valo félelem,

a tapasztalat hianya,

36



- ahosszt tavu kovetkezmények becslésének korlatai,

- az emberre/kornyezetre vald karos hatas veszélye,

- etikai szempontok.
Meg kell jegyezni, hogy a negativ bedllitottsdg tobbnyire massal kapcsolatos pozitiv
értékekkel is egyiitt jar: vagyis a valamivel valdo szembefordulds mellett a mas
termékekhez, piacokhoz vald6 odafordulds akar egyidejileg is érvényesiilhet.
Chatzidakis és Lee (2013) sem egymas ellentéteként értelmezi a valamit elutasito,
illetve a valamit valasztd fogyasztast: példaként hozza, hogy az atomenergiat ellenzok
példaul tobbnyire tamogatjdk a megtjuld energiaforrasokat, a fogyasztéi tarsadalom
ellen protestalok pedig masodkézbdl vasarolnak maguknak ruhadarabokat. A negativ €S
pozitiv érzelmek a szituacids fogyasztoi és/vagy vasarloi dontéseken til az egyének
¢letszemléletében, életstilusaban is kifejez6désre keriilhetnek, azt akar alapvetéen is
meghatdrozva. Felmeriil a kérdés, vajon szétvdlaszthato-e a fogyasztdi ellendllas
fogalma az etikus fogyasztas kategorigjatol. Lathattuk a fentickben bemutatott
szakirodalmi munkdak alapjan, hogy sok esetben egylitt targyaljak ezeket, példaul a
fogyasztéi ellenallast a fogyasztasellenességgel. Allaspontom szerint elméleti sikon, a
tudomanyos vizsgalddas soran feltétleniil kiilon kell kezelni a fogyasztoi ellenallast az
etikus elvek mentén gyakorolt fogyasztasi mintazatoktol, tekintve, hogy a hasonlosadgok
mellett kialakulasukhoz eltéré okok, koriilmények vezetnek — még akkor is, ha adott
esetben a fogyasztdi gyakorlatban, életstilusban nem valik szét e két teriilet.
Egyes szakértok a téma vizsgalatat az aktiv fogyasztoi magatartasként kozelitik, holott
emellett a passziv beallitottsag Kifejez6dése és hatasa is szamottevd lehet. Egy-egy
kérdés tarsadalmi megitélésének vizsgalatdhoz nem csak az aktivan véleményt
nyilvanitd csoportok magatartasanak és bedllitottsaganak megértése sziikséges. A
fogyasztoi ellenallas jelensége ugyanis szamos esetben nem kizardlag a fogyasztok
tudatossaganak er6sodesébdl fakad, hanem az egyre komplexebb fogyasztoi piacok meg
nem €rtésébdl, a transzparencia hianyabol taplalkozd bizonytalansagbol, félelembdl is,
amely passziv modon eredményezi a vasarlasok elmaradasat.
A fentiek azt is tliikrozik, hogy a fogyasztoi ellenallas jelensége mogott legtobbszor nem
az egyes terméktulajdonsagok objektiv értékelése zajlik — sokkal inkdbb tarsadalmi
szinti kérdések meriilnek fel, vitat generalva az eltéré értékrenddel és érdekekkel
rendelkezd csoportok kozott. Ilyen tarsadalmi kérdés lehet az emberi tarsadalom hossz
tava élelmezése, a kornyezetlink fenntarthatosaga, az allatkisérletek etikai kérdései, az

emberiség energiasziikségletének hosszi tavon vald biztositasa, a joléti tarsadalmak
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¢letszinvonalanak fenntarthatosdga. Az etikai és moralis kérdések, a tarsadalmi
kérdések iranti érzékenység egyre nagyobb szerepet kap, annak ellenére is, ha a
hétkoznapok gyakorlataba csak lassan, nehézkesen épiilnek be.

Sziikséges kiemelni az etikus fogyasztas irodalmanak tanulsagat, ami szerint az etikus
értékeknek, illetve azok kifejezddésének jelentds a helyi kornyezeti meghatarozottsaga,
ide értve a tarsadalmi, kulturdlis, gazdasagi és intézményi kornyezetet. Feltételezhetjiik,
hogy a fogyasztoi ellendllas kapcsdn ugyanigy érvényes ez a kornyezeti
meghatarozottsag, ezért eltérd reakciokat valthat ki példaul az atomenergia kérdéskore
Németorszagban és Magyarorszagon.

Az értékek és magatartasi mintdk demokratizalodasat is megallapithatjuk. Ez azt jelenti,
hogy a szélesebb fogyasztdi rétegek gyakorlatdban is megjelennek, anélkiil, hogy
kotédés alakulna ki annak eredeti kozegével, példaul egy adott mozgalommal
kapcsolatban - tehat valamifajta aktiv részvétel, magatartas megvalosulna. Ez a
fogyasztoi ellenallas kétféle értelmezését irdnyozza eld: a mindennapi ellenallést, illetve
az aktiv részvétellel jaro ellenallast.

kovetkezOképpen hatarozom meg: a fogyasztok passziv modon elzarkozo, vagy aktivan
megmutatott elutasitd magatartast tanasitanak a piac egyes kinalati elemei, szerepléi,
és/vagy technologiai altal kivaltott disszonancia, negativ érzelmek, vagy akar félelmek

hatasara, amely tudatos vagy tudattalan értékelési folyamatuk eredménye.
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3. A fogyasztoéi ellenallas megnyilvanulasa

A fogyasztoi ellenallas megnyilvanulasi formainak szambavétele soran a nehézséget az
jelenti, hogy a fogyasztoi ellenallas megfigyelhetd, mérhet6 jelei mellett olyan passziv
moédokban is megnyilvanulhat, amiket a kutatok direkt médon nem tudnak vizsgalni. A
lehetséges magatartasmintdk mellett attekintjiik a szakirodalomban szdmon tartott
lehetséges mérési modszereket is. Atgondoljuk tovébba azt is, milyen Kkiterjedés

jellemezheti a fogyasztdi ellenallast.

3.1. A fogyasztoi ellenallas megnyilvanulasi formai

Tobb szerzé kiemeli, hogy a fogyasztoi ellenallas szamos formaban megnyilvanulhat,
amibdl vilagosan addodik az igény, hogy célszerli ezek rendszerezése, lehatarolasa (Ram
— Sheth, 1989; Penaloza — Prize, 1993; Roux, 2007; Moraes et al., 2008; Jakopanecz et
al., 2014).

A megnyilvanulasi forméakrél els6ként Ram (1981) irt. Két dimenzid6 mentén
gondolkodott, melyek meghatarozzak a magatartast: a szokasok hatalmat, illetve a
kockazatok szintjét. Ezek négy fogyasztoi ellenallas tipust hataroznak meg, ahogy a 4.

dbra is mutatja.

4. abra: Az innovaciokkal szembeni ellenallas tipolégiaja

kockazat
Vo Y

magas alacsony
szokasokon alapuld
—> erfs innovacidkkal szembeni innovaciokkal szembeni
kettds ellenallas ellenallas
(tarsadalmi programok) (folyamatos ¢és helyettesité
szokas innovaciok)

kockazaton alapuld

. i, innovaciokkal szembeni
nincs ellenallas ellenallas
> gyenge (szeszélyek és divatok) .

(nem folyamatos és

technologiai innovaciok)

Forras: (Sheth, 1981, 227.p.)
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Ezek kozott a kettds ellendllas a legintenzivebb, mivel ebben az esetben nemcsak az
erds meglévd szokasok jelentik a gatat, de az innovacidval szembeni kockazat észlelése
is magas. A szerzd szerint a tarsadalmi valtozasok tartoznak tipikusan ebbe a
kategoériaba, mint példaul az oktatast, a jolétet, lakossagot érintd szabalyozasok. A
szokasokon alapul6 ellenallas esetében nincs magas észlelt kockazat, viszont erds hatast
gyakorolnak a meglévé szokasok. A folyamatos innovaciok, amelyek meglévd
termékek helyettesitését célozzak, szembesiilhetnek az ellendllas e fajtajaval. A szerzd
szerint a legtobb termékinnovacié ide sorolhatd. A kockazaton alapuld ellenéllas
esetében az innovaciok ugyan nem a meglévo szokasok helyettesitésével jarnak, mégis
teljesen 1j gyakorlatot igényelnek, mint ahogy a radikalis innovacidk (pl.: nuklearis
energia, fogamzasgatlo szerek, picturephone'?) esetében is. A negyedik kategoridba az
olyan innovaciok tartoznak, mint a szeszélyek és a divat, melyek alapvetden a
szokésokat sem fenyegetik, és kockdzattal sem jarnak.
Egy késébbi munkdban Ram és Sheth (1989) harom szintet kiilonit el a fogyasztoi
magatartds megnyilvanulasi formai kozott:

- az elfogadasra val6 hajlam hidnya: passziv ellendllas, tétlenség;

- az elfogadési dontés elhalasztdsa: (postponement) az észlelt kockdzat magas

mértéke kovetkeztében, aktiv ellenallasi forma;
- lépések az innovacio elfogadasa ellen: azon alapulva, hogy azt helytelennek
tartjak, nagyon aktiv ellenallas megnyilvanulésa.

A legtobb szerzd legalabb érintdlegesen figyelembe veszi, hogy a fogyasztoi ellenallas
kognitiv szinten is megnyilvanulhat, anélkiil, hogy aktiv magatartasbeli kovetkezményt
vonna maga utan. Egyes szerzok ez alapjan passziv €s aktiv formai elkiilonitést tartanak
szamon, bar némileg eltérd kozelitéssel. Megemlitendd Koppelmann és Willers (2008),
akik a ,.kognitiv” és ,,aktiv magatartas” megfogalmazasokat hasznaljak, a szerint, hogy
egyszeriien disszonanciaként nyilvanul-e meg az ellenallas, vagy valamilyen aktiv
formaban. Engel és tarsai (1993) abban latjak a kiilonbséget e két tipus kozott, hogy a
fogyaszto kapcsolatba keriil-e az innovacioval, példaul kiprobalja-e azt. Nabih és tarsai
(1997) ennél tovabb Iépnek, és azt irjak, hogy az involvement szintje a meghatarozo: ha
alcsony, akkor korlatozott vagy hidnyos a fogyaszt6 tudati feldolgozésa, ezért passziv

ellenallas alakul ki, ha pedig magas, akkor tudatos és kiterjedt informaciofeldolgozas

12 Mozgoképet is tovabbito telefon.
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kovetkezik be. Ezek a megkozelitések tehat meglehetdsen leegyszeriisitik a magatartasi
formak rendszerét.
Penaloza és Price (1993) egészen komplex megkdzelitést javasol, amelyek kozott az
ellenallas intenzitasa csak az egyik dimenzié a négy javasolt kozott. A szerzék
kontextus alapjan osztalyozzak az ellendlld0 magatartasi formakat, a kovetkezd
dimenzidkat szamon tartva:

- szervezeti dimenzid: egyéni vagy kollektiv megnyilvanulasi formak;

- célok dimenzidja: radikalis vs. reform célok;

- az cllenallas taktikai: ezek célozhatjak a marketingmix véltoztatasat, vagy

maganak a terméknek a jelentésmodositasat;
- marketingszervezetekhez vald kapcsolodas: marketingszervezetek, vagy
marketingeszkdzoket nem alkalmazo szervezetekhez valo kapcesolodas.

harom fogyasztoi ellenallas format (az innovaciok kapcsan) mas szerzok is atvettek
(lasd Kleijnen et al., 2009): elhalasztas, elutasitas, szembenallas. Az -elutasitas
(rejection) a fogyasztd aktiv értékelésén alapszik, melynek eredményeként erds
idegenkedés alakul ki az innovacid elfogaddsdval szemben. Az elhalasztas
(postponement) abban az esetben kovetkezik be, amikor a fogyaszt6 az innovacidt
elfogadhatonak tartja, adaptalasat azonban elhalasztja addig a pontig, amig a kornyezeti
feltételek megfelelek lesznek (pl. az mainstream-mé valik, vagy csokken az ara). A
szembenallas (opposition) soran a fogyasztd meg van gy6zddve az innovacid
alkalmatlansadgardl (unsuitable), és lépéseket is tesz az innovaciod sikerességének
megakadalyozasa érdekében — ennek lehetséges formai a negativ szajreklam, szabotazs
illetve aktiv ,,forradalom”, az idézett szerzdk szerint. Kleijnen és tarsai (2009) ezeket az
ellendllas formakat, illetve a lehetséges kockazatok és gatak relevancidjat vizsgaltak
empirikus modon. Eredményeik szerint e formak k6zott hatarozott hierarchikus rendszer
van, illetve, hogy kialakulasukban mas-mas feltételek, tehat mas kockazatok és gatak
jatszanak szerepet. A kivalto okok és a magatartdsi formak hierarchikus rendszerét az
5. dbra szemlélteti. A kockazatokat és gatakat még fogjuk targyalni.
Nabih és szerzdtarsai (1997) felhivjak a figyelmet arra, hogy az innovéci6 elfogadas
elméletében tobb magatartasi fogalom él egymas mellett anélkiil, hogy az egymashoz
valo kapcsolddasuk vilagos lenne. Ezek a kovetkezdek: elfogadas (adoption), elutasitas
(rejection), ellenallas (resistance), az elfogadas egy magasabb szintje (acceptance),

jovéhagyas (approval), kiprobalas (trial) és elhalasztas (postponement). A szerzok
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rendet is kivannak tenni e fogalmak kozott, és idobeli bekovetkezesiik kiilonbségeivel
magyarazzak lényegi eltérésiiket. A dontési folyamatban ugyanis kiilonbséget tesznek

az értékelés és a magatartas szintjén, ahogy a 6. abra IS mutatja.

5. abra: A fogyasztoi ellenallas hierarchiaja

_ 9 @9)
Fizikai (4) Azellenallds
= (30) (45) hierarchidja
§/ Gazdasagi(14) [77L (_11)_13_2_) 1
g
3 Funkciondlis | — = £ @5 Joyuef ...
3 (19) Sy gy ,. Elhalasztis
, . e — = == = 4 (5) (46) deeeepasssnassnnncenses :
Tarsadalmi (4 : 1€
I
Tradiciok és
normak (12)
Hasznalati
szokdsok(24) =T === *= .
3 26) (48
Eszleltimazs (= = = e 4es) “5)]
(21)

Forras: (Kleijnen — Lee — Wetzels, 2009, 351. p.)
Az abran feltiintetett szamok jelentése: a kovér szamok a csoportokban elhangzott emlitések szazalékos
aranyat mutatja az egyes elézményekre vonatkozoan, a délt szamok egy-egy fokuszcsoportban emlitett

elozmények szdazalékos aranyat, mig az alahuzassal ellatottak az emlitések szazalékos aranyat jelolik

adott eldfeltétel esetében, minden csoport emlitéseit tekintve.

6. abra: Az innovacio elfogadasi elméletek magatartasi fogalmai

kozotti osszefiiggések

N
adaptalas adaptalas elhalasztasa , eclutasitas L.
(adoption) (adoption postponement) (rejection) | Magatartast szint
T J
N
elfogadas kiprobalés elhalasztasa ellenallas | értékelés és
(acceptance) (trial postponement) (resistance) | szandék szintje

T J

Forras: (Nabih — Bloem — Poiesz, 1997) alapjdn sajat szerkesztés
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A 6. dbra koncepcioja szerint az elfogadds megeldzheti az adaptalast és az elutasitast is.
Az elhalasztas fogalmat olyan szitudcioként magyarazza, amikor a fogyasztd6 még nem
dont: akar az értékelési folyamatban a kiprobalasrol, akdr a magatartasi szinten az
adaptalasrol. A szerzok tehat az ellenallas megnyilvanulasi formai kézotti hierarchikus
kapcsolatot keresik. Magatartasi modelljiik bévebb valtozata a 7. abra, amely szerint az
elfogadast és az ellenallast az értékeld folyamat kimeneteként értelmezik, mig az

elutasitas és adaptalads magatartasi vonatkozasu.

7. abra: Az innovaciora adott valasz magatartas modellje

passziv <—— tudatossag — passziv
elfogadas ellenallas
érdeklddés

|

ﬁ értékelés —>  aktivellendllas
kip robal?s <— aktiv elfogadas
elhalasztasa

| |

T = Kiprobalas

elutasitas

adoptalas
elhalasztasa

————> adoptalas

Forrds: (Nabih — Bloem — Poiesz, 1997, 193. p.)

Az ellenallas formainak targyaldsdban nem mindig pontositjdk az egyes szerzOk a
fogalmak tartalmat sem. Robertson 1971-es kozleményében, a téma felé fordulas
kezdeti idOszakaban az adaptalas (adoption) kifejezést sokkal pontosabban hatarozta

meg, mint a késébbi szerzok:

[Adoption] ,,is the acceptance and continued use of a product. (...) Purchase of a pruduct is
necessary but not sufficient condition for adoption, since adoption includes a sense of
product commitment, involving acceptance and use over time.” (Forras: Robertson, 1971
idézi Tauber, 1973, 61. p.)

,»AZ adaptalas a termék elfogadasa és folyamatos haszndlata. (...) A termék megvasarlasa
sziikséges, de nem elégséges feltétele az adaptalasnak, mivel az adaptalas magaban foglalja
a termékkel kapcsalatos elkotelezettséget, elfogadast és hossza tdvi hasznalatot.” [Forditas:
J.E]

Ehhez képest Nabih és tarsai (1997) nem definialjdk ilyen pontosan az adaptélés
fogalmat, t6liik csak azt tudjuk meg, hogy tobbet jelent, mint a kiprobalas. Ok inkabb a
mentélis €s az aktiv megnyilvanulési formak elkiilonitésére helyezik a stlyt.

Ahogy a fogyasztoi ellenallas fogalmanak meghatarozasa esetében, igy a magatartasi

mechanizmusok vizsgalataban is talalkozunk olyan kutatéi megkozelitéssel, amelyben
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az ellendllast nem az elfogadastol elkiiloniilten vizsgaljdk. Bagozzi és Lee (1999)
modellje ezt az iranyvonalat képviseli, és a fogyasztoi dontési folyamatban figyelembe
veszi az elfogadas és az elutasitas lehetséges kimeneteleit is. A szerzOk szerint a
fogyasztdoi magatartast a dontéshozatal eldfeltételei és az innovacid tulajdonsagai
hatarozzak meg, e tényezOk azonban nem magyarazzak teljeskorien a tényleges
magatartast. Ezeken tul figyelembe sziikséges venni, hogy miként hoztak dontést, van-e
ellentmondas a vagyott és a tényleges kimenetelek kozott, illetve, hogy mik a dontés
kovetkezményei, a fellépd érzelmek hatdsa. Ezen érzelmek visszacsatolast adnak a
célok kitiizésére, illetve azok elérésének szabalyozasara. A szerzOk érvelése szerint
tehat a magatartds megértése nem érhet véget a dontéshozatallal — bar e ponton a
legtobb modell mégis megall. A szerzék mindezek alapjan két dontési folyamatot
tartanak relevansnak az innovéciok elfogadédsa vagy elutasitasa szempontjabodl: a célok

kitlizését, illetve azok elérésének folyamatat (8. dbra és 9. abra).

8. abra: Az innovaciok fogyasztoi ellenallasi és elfogadasi folyamata: a

célok Kitiizésének folyamata

az innovdciora célok észlelési és raciondlis elfogadas copin elfogadasi
adott kezdeti valasz — értékelési folyamata > s ellenallas ? valaszok déntés

- ) pozitiv
mnovacio- lehetdség- érzelmek: dontés a
n.a.k vald ként valo kiprobalasrol
kitettség észlelés Brim vagy
biiszkeség elfogaddsrol
remény
szeretet
ellendllis ‘r dontés az
aktiv - ellendllas
. - T mformaciok .
passziv on-hat_ekon_'_»_ sag inteerdcioia és lekiizdéséral
az inovdcid varhato csel ek\?]ési
. tulajdonsagainak eredmeny. Iehetéségek
nytott- és az elfogadis attribiiciés = dontés az
sag kivetkezményei- folyamat ellenallas
nek értékelése ‘ elfogaddsarsl
negativ érzelmek:
frusztricid /harag
szomorisig nincs dontés
. csalodottsag
fenyegetés- undor

ként valo
észlelés

bin/ szégyen
megvetés
ingység / feltekenység

Forras: (Bagozzi — Lee, 1999, 220. p.)
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9. abra: Az innovaciok fogyasztéi ellenallasi és elfogadasi folyamata: a

célok elérésének folyamata

a célra valod torekovéshez dlra vald torekove a célra vald valosag{)s
az eszkdzok értékelése — cselekvés tervezése — acera v ,0 or es_) torekvés —> elfogadas
. . . megkezdése . —
és megvalasztasa kontrollja vagy nem
elfogadas
a folyamat
_— ellendrzés:
dintés a
cselekvés- akadalyok elfoga-
wol ater lekizdése das.
varakozd megvalosi- L
sok az mikor tdsaésa ellensllni a Lo kipré-
ered- hol célnak kisértésnek balds
meényrél _hog}_-'an . megfeleld

&S mennyt magatartas elkitelezettség vagy az
ideig gyakorldsa fenntartdsa elfogadis
elhalasz-

a cél az eszkizok tasa

¢s alternativik
tjraériékelése

vissza- az elfogadas lekiizdésének

érzelmei

csatolas

Forrds: (Bagozzi — Lee, 1999, 220. p.)

Sziikséges kiemelni a fogyasztoi ellenallas magatartasi formai kozott a szélsoséges
eseteket: az aktiv szembenallast, a fogyasztéi bojkottot, melyekre szamos szerzo
fokuszal (Toréesik — Jakopanecz, 2010Db).

Friedman (1985) gy definialja a bojkottot, mint bizonyos csoportok kisérlete arra, hogy
a fogyasztas csokkentésével, az egyéni fogyasztok Osztonzésével ¢€s bevonasaval
elérjenek bizonyos célokat. Két fontos kritériuma van e meghatdrozasnak: egyrészt
egyéni fogyasztok bevonasaval valosul meg, masrészt pedig fontos a bojkott céljainak
meghatarozottsaga, amelyek hatdssal lehetnek a piacra, a vallalatokra. A szakértok
szerint a bojkott az egyik leghatékonyabb eszkoze a fogyasztoknak, illetve azért is kap
kitiintetett figyelmet a kutatok korében, mert a 90-es években az Egyesiilt Allamokban
az esetek novekvd szamat regisztraltak (Friedman, 1996), bar egyes szerzok
hatékonysaguk csokkenésére is felhivjak a figyelmet (Herrmann, 1993).

A fogyasztas jellege szerint meg lehet kiilonboztetni instrumentalis bojkottot, tehat
befolyasolasra valo torekvést, illetve expressziv bojkottot, az értékek vagy érzelmek
kifejezésére (Gulyas, 2007). Friedman (2001) a bojkottok mdas csoportositasat tartja

szamon. Az akadalyoz6 bojkott (obstructionist boycotts) sordn kisérletet tesznek
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megakadalyozni a termék vagy szolgaltatas vasarlasaban a fogyasztét. A masodlagos
bojkott (secondary boycotts) tobbnyire valamely kereskeddre iranyul, aki/ami a bojkott
elsdleges céljat jelentd terméket értékesiti a fogyasztok szdmara. A helyettesitd bojkott
(surrogate boycotts) indirekt tevékenységként nyilvanul meg: az ellendllé fogyasztok
elégedetlenek a varos, allam, vagy idegen nemzet politikajaval, igy ennek megfeleléen
jarnak el azokkal a vallalatokkal, amelyek az érintett teriileten tevékenykednek.

A bojkott pozitiv és negativ irdnyat is megkiilonboztetik a szakértok. El6bbi értelmében
fogyasztdoi megmozdulassal pozitiv értelemben is tamogathaté egy meghatarozott
vallalati kor, azaltal, hogy a fogyasztokat termékeinek megvasarlasara Osztonzi. Az
angolszasz szakirodalomban a ,buycott” terminust hasznaljak ennek kifejezésére
(Gulyas, 2007), amit ugyancsak Friedman (1996) haszalt elészor.

A bojkottok etikai dilemmakat is felvetnek, amelyekkel a kozelmultig a szakirodalom
alig foglalkozott (Friedman, 2001). E dilemméak vonatkoznak egyrészt a bojkott
kezdeményezésével kapcsolatos dontésekre, masrészt az olyan érintettekkel kapcsolatos
hatasokra, akik akaratukon kiviil lettek részesei a folyamatoknak, kdvetkezményeknek.
A bojkottok hatdsara kialakuld dontések is okozhatnak etikai problémékat. Felmeriilhet
ugyanis annak a kérdése, hogy mi a teendd abban az esetben, amikor a bojkott ugyan
elérte céljat, de annak résztvevdi nem.

A bojkott fogalma gyakran Osszekapcsolodik az etikus fogyasztas kérdéskorével is,
Gulyas (2008) példaul az etikus fogyasztas cselekvési formai kozott tartja szamon a
bojkottot is. Ennek soran valamilyen piacrdl valé kivonulasra szolitjak fel a fogyasztok
egy csoportjat. Fontos kritériuma, hogy szervezett modon valdsul meg. Iranyulhat egy
adott vallalat vagy orszag termékeire, de akar egy teljes iparagra is.

A bojkott fogalma azonban nem kizardlag a fogyasztassal, tudatos fogyasztoi
magatartassal fonddik Ossze, mas teriiletekkel is mutat kapcsolatot. Ellenallas nem
csupan vallalatok, azok termékei, vagy innovaciokkal szemben alakulhat ki, hanem
politikai és tarsadalmi ideologiakkal szemben is (Gulyas, 2007; 2008). A politikai
vonatkozasu esetektdl dolgozatunkban eltekintiink, és a fogyasztdi, illetve tarsadalmi
vonatkozasu jelenségek vizsgélatara koncentralunk.

Ezen a ponton kiemelendd, hogy a fogyasztéi ellendllast kivaltd termékek
szempontjabol a fogyasztast akadalyozo, visszafogd kezdeményezések érdekesek
igazan. De ahogy a fentiekben mar bemutattuk, hogy sem a pozitiv és negativ érzések
megléte, sem az innovaciok elfogaddsanak és elutasitasanak jelenségei nem

valaszthatéak el egymastdl egyértelmiien, feltételezhetd, hogy a pozitiv és negativ
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iranyu bojkott teljes lehatdrolasa sem célszeri, még elméleti szempontbol sem. A
szakértok, kutatok figyelmét az ellendllas eme aktiv formaja, a bojkott sok esetben
dominalja mas formaciokhoz képest. Ennek oka, hogy ezek bizonyulnak a
legkdnnyebben megfigyelhetd eseteknek, ami az eredményes mérhetdség és (latvanyos)

kovetkezmények megfogalmazasanak szempontjabol egyarant fontos kritérium.

A fogyasztoi ellenallas tudatos, szélsdséges formainak vizsgalata soran figyelembe kell
dontéseink sok esetben inkonzisztensek. A racionalitas ellentmondasai a Theory of
Planned Behavior elméleten (Ajzen, 1991; 2011) alapulnak, amely arra hivja fel a
figyelmet, hogy az attitildok és a tényleges magatartas akar jelentds eltéréseket is
mutathat. Erre hivja fel a figyelmet az attitlid-magatartas gap (attitude-bahaviour gaps)
(Boulstridge — Carrigan, 2000, Papaoikonomou et al., 2011), vagy a szandék-magatartas
gap (intention-behavior gap), ahogy Carrington és tarsai (2010) fogalmaznak. Ezeket az
elméleteket a szocioldgiai kutatdsokon kivill a mainstream fogyasztdi magatartas
(Chatzidakis et al., 2007; Chatzidakis — Lee, 2013), illetve azon beliil tobbek kozott a
CSR (Jin et al., 2013) és az etikus fogyasztoi magatartas vizsgdlatara is széles korben
alkalmazzak a kutatok (Carrigan — Attalla, 2001; Chatzidakis et al., 2006;
Papaoikonomou et al., 2011; Pellandini-Simanyi, 2014). Cowe ¢és Williams (2000) az
etikus fogyasztas kontextusaban 30:3-as szindromanak hivja azt a jelenséget, miszerint
az emberek 30%-a allitja, hogy fontos szamara a vallalatok altal képviselt politika,
illetve a tarsadalmi felelosségvallalasuk, ezzel szemben az etikus termékek alig érik el a
3%-0s piaci részesedést. Természetesen a kutatok arra is igyekeznek valaszt adni, hogy
milyen okok huzodhatnak meg e jelenségek hatterében. Egyes szakért6k szerint
semlegesitési technikdkat alkalmaznak ilyenkor az egyének, példaul tagadjak sajat
felel0sségiiket, vagy alacsonyabbra értékelik az okozott karok sulyat (Sykes — Matza,
1957; Chatzidakis et al., 2004; Chatzidakis et al., 2007). Connolly és Prothero (2008)
arra mutat ra, hogy az emberekben a sajat feleldsségiik érzete ellenére szamottevd
bizonytalansdgot okoz, hogy nem tudjak, mi lenne a helyes cselekvés. Moraes és
szerzOtarsai (2008) mindezen motivumok mogott a fogyasztas tarsadalmi normak altali
meghatarozottsagat emelik ki: mivel a materialis javak szimbolikus iizenettel birnak,
ezért a fogyasztas nem egyszeriien valami racionalis dontés, hanem tarsadalmi normak
¢és kapcsolatok altal meghatarozott. Pellandini-Simanyi (2014) allaspontja szerint a

hétkoznapi dontésekben elmaradd etikus fogyasztds oka nem az amoralitds, vagy az
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ismeretek hidnya. Sokkal inkabb az bizonyul dontének, hogy ezek az értékek nem
illeszkednek a meglévé mordlis keretekbe, illetve, hogy ezekkel akar ellentétesek is
lehetnek.

Egyes szerzok a fenntarthatd fogyasztas terjedését a tarsadalmi normak valtozasaiban
latjak, vagyis a tarsadalmi normak és értékek fenntarthatosag felé vald eltolodasaban
(Barnett et al., 2005; Jackson, 2005), vagyis az etikus fogyasztéi szempontok a
mindennapi fogyasztdsban is egyre inkdbb megjelennek, a fogyasztok egyre széles
rétegeit érintve (Pellandini-Simanyi, 2014).

A tarsadalmi meghatarozottsag jelentéségét tamasztja ala Gati (2009) elemzése, aki az
eurdpai orszagok lakosainak bojkottban vald részvételi hajlandosagat mutatja be. A
legkevésbé a posztszocialista és mediterran orszagok mutatnak erre affinitast (5, illetve
6%), a kontinentalis és angolszasz nemzetek lakoit mar jobban érinti (18 és 19%), a
legnagyobb aranya részvételr6l azonban a skandinav orszagok lakéi nyilatkoztak
(28%)*.

3.2. A fogyasztoi ellenallas mérhetéve tetele

A kovetkezbekben olyan kutatasi eredményeket mutatok be, amelyek a
szakirodalomban hasznalatos fogyasztoi ellendllas jelenségek mérhetdveé tételét
célozzak. Olyan kutatdssal nem taldlkoztam, amely a fogyasztoi ellendllast egy
altalanosabb, tagabb értelemben vizsgalta volna, és nem ’csupan’ az innovaciok
fogadtatasa, vagy az Onkéntes egyszerlsités kapcsan, mint ahogy az alabbiakban is
lathatjuk. Mindez elsdsorban abbdl is adodik, hogy a téma egy-egy teriiletére
koncentralnak a szerzok. A kérdéskor egyébként még jelentds kutatodi potencialt rejt
magaban (Nabih et al., 1997).

Témank Kissé tavolabbi megkozelitése a kovetkezO, de érdemes az atgondolasra. Oreg
(2003) a valtozasok elutasitasanak mérhetové tételére skalat alkotott, amely az egyes
egyének kozotti kiilonbségeket mutatja meg a valtozasokkal szembeni ellenallés

tekintetében (Resistance to Change Scale), bar a szerzd szerint jol alkalmazhat6 a

13 Az elemzések az European Social Survey (2014a; b) 2004-es és 2006-0s felméréseinak adatai alapjan
késziiltek. Az egyes orszadgok térségekbe vald tartozasa (valaszadok szama): posztszocialista orszagok
(16.523 f6): Csehorszag, Esztorszag, Magyarorszag, Lettorszag, Litvania, Lengyelorszag, Szlovakia,
Szlovénia; mediterran orszagok (9.028 f6): Ciprus, Gorogorszag, Olaszorszag, Malta, Portugélia,
Spanyolorszag; kontinentalis orszagok (12.629 f6): Ausztria, Belgium, Franciaorszag, Németorszag,
Luxemburg, Hollandia; angolszasz orszagok (4.194 £6): frorszag, Egyesiilt Kiralysag; skandinav orszagok
(5.328 £6): Dania, Finnorszag, Svédorszag.
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fogyasztoi ellendllas jelenségének vizsgalatdra éppugy, mint a szervezeti magatartas
mérhetdvé tételére. Négy altalanos épitdelemet hatarozott meg:

- rutinkeresés,

- valtozassal szembeni emocionalis reakciok,

- rovid tava fokusz,

- kognitiv merevség.
Nabih és tarsai (1997) az innovacioval kapcsolatos dontéseket tették mérhetové, Ok
azonban mar egy sokkal komplexebb modellben gondolkodtak. Az altaluk
meghatarozott (és a fentickben bemutatott) elvi keret operacionalizalasahoz 14 valtozot
hataroztak meg a modellben szerepl6 5 kiilonbozé magatartasi valaszhoz (1. tdbldzat).
A modellt kvalitativ modszerrel tesztelték: 16 mélyinterjaval validaltak az egyes

valtozok érvényességét.

1. tablazat: Az innovaciokra adott valaszok operacionalizalasahoz

meghatarozott valtozok

Magatartasi valaszok Valtozok
Aktiv vagy passziv elfogadas/ellenallas Az ujdonsag észlelt szintje
Adirekt hasznalati tapasztalathianya

Hasznalatszandéka
Valtasiszandék
Akiprobalas elhalasztasa Adirekt hasznalati tapasztalathianya
Akirpobalas elhalasztasara vald hajlandosag
Adaptalas elhalasztasa Direkt hasznalati tapasztalat megléte

Avasarlaselhalasztasaravalé hajlandosag
Avaltas elhalasztasara valo hajlandosag

Adaptalas Azinnovaciohasznalat jelenlegi szintje
Ahasznalattal vald elégedettség (észlelt) szintje
Elutasitas Direkt hasznalati tapasztalat megléte

Az innovécio ujravasarldsanak elutasitdsa

Forrds: (Nabih — Bloem — Poiesz, 1997, 193. p.)

Az etikus elven alapul6 fogyasztoi ellenallas bemutatdsa kapcsan érintettiik az 6nkéntes
egyszerlsités magatartasanak sajatossagait, és utaltunk arra is, hogy szakérték annak
mérésére is tettek kisérletet. Elgin és Mitchell (1977) kifejezetten az erre jellemzo
tevékenységeket nevesitették. Ezek a kovetkezdek:
- afelesleges targyak, javak elajandékozasa vagy eladasa;
- egyszerli, konnyen javithato termékek haszndlata, amelyek tartésak,
esztétikusak, és természetes anyagokbol késziiltek;

- egyszerl €s egészséges ¢telek fogyasztasa (Iehetdleg otthoni termesztéssel);
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- tomegkozlekedés preferalésa,
- altruista mozgalmakban val6 részvétel,
- a nem hagyomanyos tdgabb csaladi halozatok ¢és a kozosségi lelkiilet
tamogatasa.
Leonard-Barton (1981) azonban ennél pontosabban is megfogalmazta azokat a
tevékenységeket, amelyek jo alapot adnak a mérhetéségre is: 18 elembdl allo indexet

allitott 6ssze ehhez, melyekkel aztan tovabb dolgozott (2. tablazat).

2. tablazat: Az onkéntes egyszeriiség indexe 18 valtozoval

Az onkéntes egyszeriiség mérésére szolgalo valtozok Kérdés tipusa
Ajandék készitése vasarlas helyett gyakorisag
Kerékparozas sportolas vagy pihenés céljabol gyakorisag
Ujrahasznositott ujsagpapirok otthoni hasznalata gyakorisag
Ujrahasznositott iivegek otthoni hasznélata gyakorisag
Ujrahasznositott kannak otthoni hasznalata gyakorisag
A csalad tagja vagy baratja cseréli az olajat az autdban gyakorisag
Instrukciokat kapott, hogy nagyobb 6nbizalommal végezzen el pl. .,
acsmunkakat, autdjavitast, vagy vizvezetékszerel6i feladatokat. gyakorisag
Szandékosan hus nélkiili foéételeket étkezik. gyakorisag
Hasznalt ruhak vasarlasa gyakorisag
Hasznalt holmik vasaran veszi meg a f6bb butorokat, ruhadarabokat gyakorisag
Butorok vagy ruhadarabok készitése a csalad szdmara gyakorisag
Targyak vagy szolgaltatasok cseréje pénzforgalom nélkiil (pl. .,
valaminek a megjavitasa mas szakmunkas feladatért cserébe) gyakorisig
Komposztalas igen-nem
Adakozas valamilyen kornyezetvédelmi szervezet szamara gyakorisag
Valamilyen szovetkezethez tartozni igen-nem
Anyari évszak alatt zoldségeket termelni a csalad szamara gyakorisag
Kerékparral kozlekedni a munkahelyre gyakorisag

Kerékparozni megbizasbodl az otthont6l 2 mérfoldes tavolsagon beliil gyakorisag

Forras: (Leonard-Barton, 1981, 250-251. pp.)

E valtozok felhasznalasaval, faktorelemzéssel hat tényezét azonositott a szerzo,
amelyek az 6nkéntes egyszerlisités magatartasi dimenzioit hatarozzak meg:

- kerékparozas,

- magabiztossag a szolgaltatasok eldallitasaban,

- er6forrasok Ujrahasznositasa,

- termékek Gjrahasznositasa,

"o

- magabiztossag a termékek eldallitasaban,
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- kornyezethez valo kozelség.
Egy kés6bbi kutatasban Ballantine és Creery (2010) mdas eredményekre jutott. A
szerzOk hat tényezOt hataroztak meg az onkéntes egyszerliség é€letstilusanak leirasara,
amelyek a fogyasztok mindennapi fogyasztdsi/vasarlasi dontéseit meghatarozzak
(késébb Wu et al., 2013 is ezeket a motivaciokat kutatta):

- kornyezeti vonatkozas,

- termékmindség,

- akozos tulajdonlés lehetdsége,

- hasznalt termékek vasarlasa,

- etikus termékek,

- Onellatas.
Leonard-Barton (1981) eredményeihez képest a kiilonbségeket feltehetden az életstilus
kozel 30 év alatt bekdvetkezett valtozasai, illetve a fogyasztdi magatartasra hat6 trendek
magyarazzak.
Willers (2007) munkéja még fokuszaltabb, mivel kifejezetten a génmodositott
¢lelmiszerek kinalataval vald taldlkozas kapcsan vizsgdlja a fogyasztoi ellenallés
kialakuldsdnak mechanizmusat. Ennek szemléltetésére egy modellt is alkotott, amely a
vasarlasig, illetve az azt kdvetd potencialis disszonancia bekovetkeztéig veszi szamba a

fogyasztoi reakciokat (10. dbra).
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10. abra: A fogyasztéi beallitottsag és magatartas osszefiiggései a

fogyasztoi ellenallas tiikrében

génmodositott élelmiszerek kinalata

|

akinalat nem okoz akinalat kognitiv
kognitiv disszonanciat disszonanciat okoz
T
{ | i
a feloldas teljes a feloldas csak nem lehetséges
mértékben lehetséges részben lehetséges a feloldas

! !
efogadas 1[ megalkuvas H’ reaktancia ‘
‘ V
ellenallas
T
. | v
latens azaktiv ellenallas lehet8ségaz
ellenallas jelenleg nem lehetséges aktiv ellenallasra
!
lehetdségaz aktiv
ellenallasra
T
V v
| eszkdzhozzarendelés, megnyilvanuld
illetveralatas/azonositas ellenallas aktiv ellenallés
kontroll
gyakorlasa
/ ]
tanult akontroll hianya hoksgittx r::hvu
tehetetlenség hosszl tavon lehetésége
’ vasarlas (lehetséges) ‘
a feloldas teljes (vasarlas utani) lehetsé
mértékben disszonancia nem f:l(j dséesges a
lehetséges keletkezhet
Forras: (Willers, 2007, 141. p.)
3.3. A fogyasztoi ellenallas kiterjedése és piacai

A fogyasztoi ellendllds, illetve a hozz4d valamilyen méddon kapcsolodd témakorok
esetében viszonylag széles annak az irodalma, amely a formakkal, a megnyilvanulas
jelenségeivel foglalkozik. Olyan elemzéssel vagy elméleti munkaval azonban nem
talalkoztam kutatasom sordn, amely kifejezetten a fogyasztoi ellenallas kiterjedtségét
targyalta volna: annak iddbeli kiterjedését, az érintettek korét, vagy az ellenallas
foldrajzi vonatkozasat. Az innovaciok diffuzidos elmélete, illetve azok adaptacidja
kapcsan a kutatokat kiemelten foglalkoztatta az elfogadési attitid id6beli terjedésének
folyamata, illetve az, miként valnak érintetté a kiilonboz6 célcsoportok. A fogyasztoi

ellendllas témakdrében ilyen témaji tudomanyos eredménnyel nem taladlkoztam.
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E hidnypotlas szerepének aldtamasztasara csak roviden utalok globalizalt vilagunk
halozatosodasanak kovetkezményeire, annak veszélyeire, illetve arra, hogy a kiilonb6z6
érintetti korok eltérd vallalati reakcidkat igényelhetnek (Gauthier, 2010).
A fogyasztoi ellendllas jelenségének, illetve az egyes piaci esetek sulyanak
szambavételére célszerli a kovetkez6 szempontok atgondolasa (3. tdbldzat):

- idobeli kiterjedés, iddintervallum;

- foldrajzi kiterjedés;

- piaci kiterjedés, az érintett piaci szintek;

- ¢rintettek (piaci szerepldk, csoportok kore, amelyek elutasito attitidoket és

magatartast mutatnak;

- piaci kiterjedtség (érintett piacok és agazatok).

3. tablazat: Afogyasztdi ellenallas Kiterjedésének szempontjai

Idébeli kiterjedés Foldrajzi kiterjedés ki t'::'?:(llés Enl?gitetek ki teI:J!g((i:ltség
Hirtelen felmeriil6 és elttind Lokalis szint Termék szintje| Egyéniszint | Elsddleges
fogyasztoiellenallas (pl. adott varosrészben, piac

(példaul néhany honap, vagy egy| telepiilésen, kisebb
év tavlataban) hatokortirégidban)
Kozéptavon érvényesiilo Orszagos szint Vallalat szintje| Civilszféra | Masodlagos
fogyasztoi ellenallas szintje piac
(néhany év, akar évtized a
lefutasa)
Generacidokat meghatarozo, Nemzetkoziszintli | Ipardgszintje | Fogyasztok | Harmadlagos
azokat akar ativel6 fogyasztoi vitak kozosségéne piac
ellenallas szintje
(t6bb évtizedet feldlelve)
Fogyasztoi | Kormanyzati
tarsadalom szint
szintje

Forras: sajat szerkesztés

A rovid tdvon érvényesiild fogyasztéi ellendllas kialakuldsaban a médianak
oroszlanrésze van. Ezek az esetek rovid i1do alatt a figyelem koézéppontjaba kertilnek,
intenziv reakcidkat valtanak ki, de ugyanilyen gyorsan ki is keriilnek a beszédtémabol.
Ezzel szemben az akar korosztalyokat, generacidkat meghatarozo, ativeld vitak tartds
fennallasuk miatt karakteresek. Vélelmezhetd, hogy a konfliktust kivaltd joszag,
vallalat, vagy akar technologia nem tlinik el a piacrél, ezért is lehetséges, hogy hosszu

tavon fejtse ki megoszto hatasat, még ha csak mérsékelt szinten is.
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A foldrajzi lehatarolas funkcioja az, hogy lassuk, a kisebb, helyi eseteknek is lehetnek
piaci kovetkezményeik. Egy lokalis cég fogyasztéi, vasarloi korében kialakulod
felhaborodds hosszi tavon is meghatarozhatja annak imazsat, versenyképességét,
példaul valamelyik koz6sségi oldalon az egymasnak megosztott tapasztalatok révén (3.
fiiggelék). Az orszagos szintii dilemmak az adott nemzeti piacon tevékenyked6 vallalat
hivja fel a figyelmet, hogy a globalizacié — és média, ICT, web 2.0 - hatasara konnyen
terjednek a kiilonb6z6 piaci informaciok, fogyasztoi magatartas attitiidok, mintazatok.

A piaci kiterjedéshez kotodo szintek értelmében szembesiilhet fogyasztoi ellendllassal
egy konkrét termék (HINI elleni véddoltas), akar egy adott vallalat vagy marka
(McDonald’s), illetve, szélesebb korben egy teljes iparag (hizott libamaj) is érintetté
valhat. A fogyasztdi tarsadalom szintjének megkiilonboztetésére azért van sziikség, mert
a szembenalld magatartas iranyulhat altaldnosabb, a tarsadalmi értékek mentén
felvet6dd (etikai) kérdésekre is (gyermekvallalds kérdéskore: az abortusz, illetve a
fogamzasgatlo termékek hasznalatdnak etikdja; marketingtevékenységek teljes
elutasitasa).

Az ¢érintetti kor esetében az egyéni szint alatt azt értjiik, amikor a fogyasztok
kozosséghez, csoporthoz vald tartozas nélkiil utasitanak el valamilyen piaci megoldast
(akar passziv modon is). A civil szféra szerepét azért sziikséges megkiilonboztetni, mert
vannak témakorok, amelyek féleg a civil szervezetek hangadasaval keriilnek a
(koz)figyelem kozéppontjaba (ruhazati vilagmarkak gyartasi eljarasai). Fodor és Toth
(2013) szerint az élelmiszeripar kapcsan kiilondsen, de az egész gazdasagra kivetitve is
jellemzd, hogy a civilszervezetek egyre nagyobb befolyast fognak elérni — kiilonosen a
jogvédok. A szerzOk ezt a libamdj esete kapcsan allapitottak meg, de érvényesnek
tartjak a GMO ¢élelmiszerek piacara is. A fogyasztok kozosségének szintjén sok esetben
valamilyen szervezeti hattér segiti a kozosség aktivizalasat. A kormanyzati szintet azért
sziikséges kiemelni, mert a jogalkotas kereteivel lehetséges a vallalati magatartas
leghatékonyabb korlatozasa (példdul GMO mentesség a mezdgazdasagban).

A piaci kiterjedtség szerint egy fogyasztoi ellendllast kivaltod jelenség attevédhet tijabb
piacokra is. Ez a szempont arra hivja fel a figyelmet, hogy a fogyasztoi ellenallas
jelensége nem piacokhoz kotddik elsdédlegesen, hanem olyan motivumokra, piaci
tulajdonsagokra, amelyek megfeleld koriilmények mellett mas piacokra is felhivjak a

figyelmet.
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3.3.1. A fogyasztéi ellenallast kivalté piaci esetek tipolégiaja

A fentiekben mar utaltunk arra, hogy a fogyasztdi ellendllas jelentdségét a felmeriild
piaci esetek, illetve azok kovetkezményeinek sulya jelzi, valamint arra is, hogy a
jovoében az ellenallds tovabbi erdsddését, ujabb piacokra valo kiterjedését varhatjuk:
akar olyan piacokra, amelyek korabban nem Iéteztek, illetve, amelyeken korabban nem
kellett szamolni a fogyasztok elutasitd magatartasaval. Uj piacot prezentald teriiletnek
tekinthetd példaul az adatbojkott jelensége. A Big Data jelenség kockazatait szakértok is
elismerik (Mayer-Schonberger — Cukier, 2014). Innovacié nélkiili, hagyomanyos piac
érintettségét a méja miatt hizlalt liba kérdése szimbolizalja.

Jogosan mertil fel a kérdés, miként érdemes rendszerezni az ellendllast megtapasztalo
piaci példakat, eseteket, illetve, hogy talalhatunk-e kozottiik Osszefliggéseket, amelyek
kozelebb visznek a jelenség megértéséhez. A fogyasztdi ellenéllassal szembesiild piaci
mértéke - alacsony vagy magas -, illetve annak id6beli kiterjedtsége - rovidtav vagy

hosszu tavu - szerint osztalyozzuk (Willers, 2007 alapjan). A 11. dbra ezt szemlélteti.

11. abra: Fogyasztoéi ellenallast kivalté piaci esetek egy lehetséges

. . r 14
tipizalasa
A !
magas »Megborys \ » Ky
o terpXo2tats I L ey
) madar €rmékey ] z6ld O O/ »
influenza R y : géntechnoldgia
H1N1 elleni (szivacsos tOJtaS r gtggféls atomenergia
A % . artasbo
védéoltas agyvelogyulladas) | nanotechnoldgia
1
Q , . 1
& "{’"edia. ‘majaert gylmalcs/ zoldség
E Ufik»  tomott liba (peszticidek) : klonozas  gyatkisérletek
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U S Kutatasak _ _iParban __ ________
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révidtavu hosszu tavu

id6beli kiterjedtség

Forras: (Willers, 2007, 117. p.) alapjdn sajat szerkesztés

55



Az innovaciokkal szembeni ellenallas eseteiként Garcia (2007) példaul szamon tartja az
ATM-eket, hibrid autodkat, illetve a csapviz fluoriddal valo kezelését. A fenti 0sszesités
alapjan az azonban figyelemfelkeltd, hogy egyes teriiletek kifejezetten érintettek: ilyen
az egészség, az ¢lelmiszer, a kornyezet meglévd struktirainak gydkeres
megvaltoztatasat igényld technologiak, illetve az anyagtudomanyok. A példak kozott
tobb olyan technoldgiat is megtalalhatunk, amelyek radikalis innovacidkat kdzvetitenek
a tarsadalmak felé, mint példaul a génmodositott vetdmagok, vagy az dssejtekkel valod
gyogyitas lehetésége. Ram ¢és Sheth (1989) is kiemelte, hogy a radikélis innovaciok
sokkal nagyobb ellenallasnak vannak kitéve, mint az inkrementalisak.

A géntechnologia jelentdségét mutatja, hogy egyes szakirodalmi forrasok a harmadik
stratégiai technologiaként tartjak szamon a habora utani idészakot tekintve (Gaskell et
al., 1998, Horx, 2002). A géntechnolodgidra jellemz6 fogyasztoi ellenallas motivumok
feltehetden hosszii tdvon fennmaradnak, akar intenziv vitdkat gerjesztve.
Feltételezhetjiik, hogy a szembenalldé piaci felek kozotti érdekellenétek jelentdsek.
Eppen emiatt idéré] id6re a média kitiintetett figyelmét is magukra vonhatjak ezek a
témak. Ugy vélem, hogy az ilyen jellegii technoldgiai vitdknak az is sajatossaga, hogy
tobbnyire az emberiség hosszu tavu fenntarthatésagara hivatkoznak az egyes felek, tehat
tarsadalmi szint{i kérdésekre iranyulnak ezek a konfliktusok.

Az atomenergia kapcsdn — a mindig felvet6dd aktualis kérdéseket, vitdkat leszamitva —
egészen vilagosan latszik a technoldgia ’életutja’: a hosszt évek soran a hasznalata
"visszafogott’ elterjedése mellett, vagy inkabb ellenére, elutasitott, de el nem tiind
technologianak tekintheté a tarsadalom széles kori szembenallasa miatt. Ez azt is
mutatja, hogy nagy esély van arra is, a heves vitdkat kivalté kérdések nem tiinnek el a
tarsadalmakbol, és az ellentétek ellenére kell egyiitt élniink veliik.

A megbotrankoztatd termékek sajatja, hogy a média és kozbeszéd elSterében csak
rovidebb ideig tartdozkodnak, ugyankkor intenziv felhdborodast valtanak ki széles
tomegekbdl. E témak koOzos pontja tobbnyire az emberi egészség ¢€s az
¢lelmiszerlancunk, illetve annak biztonsaga/bizonytalansaga. Vannak esetek, amelyek
kifejezetten ’média-lufikként’ viselkednek: ezek esetében a félelmek, aggodalmak
keltése fOleg a média aktivitdsabol ered, amelynek magas intenzitdsa a figyelem
folyamatos magas szinten valo tartasat is eredményezi.

Az é4bran feltiintetett etikai kérdések csoportja olyan témakat foglal magaban, amelyek

kevéssé egészségi, sokkal inkabb jogi, illetve etikai, erkdlcsi kérdéseket vetnek fel.
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A tartds konfliktusként azonositott mikrohullamu siité és mobiltelefon példaja pedig két
olyan eszkozt takar, amelyek pozitiv hozadékai egyértelmien felilmtljak a negativ
hatasokat €s a kapcsoldodo bizonytalansagokat.

A klasszifikaciot neheziti, hogy az egyes eseteket nem konnytii besorolni: egyrészt azért,
mert feltehetden eltérd fogyasztodi csoportok érintettek az egyes kérdésekben, masrészt
pedig, mert a jovobeli alakuldsuk becslése is korlatos. Ha az értékelési dimenzidkban
meg is tudnank egyezni, az ugyancsak tovabbi dilemmakat okozhat, hogy a fogyasztoi
ellenallast kivaltd piacok lehatarolasa sem mindig egyértelmii. Claudy és szerzétarsai
(2010) szerint gyakran elutasitott innovaciokként azonositjdk a fenntarthatosaggal és
alacsony szénhidrogén kibocsatassal jellemzhetd zold technologidk alkalmazésat, az
elterjedésiiket tamogatd marketingaktivitasok ellenére.

Hampel ¢és tarsai (1998) meglatasa szerint a fogyasztdi ellenéllas eldrejelezhetdségét
neheziti, hogy az egyes, latszolag kapcsolodas nélkiili piaci esetek hatnak egymadsra: a
géntechnoldgiaval kapcsolatos vitakat az atomenergia koriili balesetek is felerositik.

A fentiek azt mutatjak, hogy fogyasztoi ellenallassal foleg azokon a teriileteken
talalkozunk, ahol a fogyaszt6 elvesziti kontrolljat, ralatasat az egyes piaci folyamatokra.
Azok az esetek is kiemelkednek, amelyeken a fogyaszto tudasa elégtelennek bizonyul a
piaci kinalati elemekrél valé megalapozott dontéshez. Atgondolasra érdemes kiemelni a
géntechnoldgia esetét: a kapcsolodo ellendllast az embert €s kornyezetet érintd, nem
becsiilhetd hossza tavi kovetkezmények bizonytalansaga alapozza meg, ami arra hivja
fel a figyelmet, hogy e technoldgia piacanak fejlodését a kockazat érzékelése, az éltala
kivaltott félelem nagymértékben gatolja, lassitja (Koppelmann — Willers, 2008). Egyes
szerzOk az informécids aszimmetria jelenségére helyezik a sulyt, ami ugyancsak
novelheti a bizonytalansdgot, bizalmatlansagot a fogyasztok korében (Huffman et al.,
2003). A génmanipulalt névények és élelmiszerek esetében is domindns ez a jelenség:
az egyes felek ugyanis, mint a biotechnoldgiai véllalatok, illetve a kornyezetvédd
szervezetek, egymasnak ellentmond6 4llitdsokkal jelennek meg a médidban, a
fogyasztok pedig csak ezen, gyakran ellentétes allitdsokon alapul6 informacidkra tudnak
hagyatkozni a vasarlasi, fogyasztasi dontéseik soran. Az értékelési dontést neheziti,
hogy mindkét oldalon szakértdk, és nem laikusok kozvetitik az lizeneteket a fogyasztok

sz¢élesebb rétegei felé.
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3.3.2. Fogyasztéi ellenallasban érintett néhany jelentésebb piaci

eset bemutatasa

A kovetkezd oldalakon bemutatunk néhany hazai vonatkozasu esetet (ezek kozott
némelyik nemzetk6zi kapcsolodasa): a HIN1 influenzavirus elleni oltasokkal szembeni
ellenallast, a maja miatt hizlalt liba piacat, a gén- és nanotechnoldgia piacat, illetve az
atomenergia kérdéskorét. A témak kivalasztasat azok sulya alapjan végeztem: egyrészt a
szakirodalom altal magukra vont figyelem, mésrészt pedig a médidban megfigyelhetd

reakciok jelentették a szelekcios kritériumokat.

A H1N1 influenzavirus elleni oltasok esete

A HIN1 virus 2009-ben iitotte fel fejét, két honapon belill az Egészségiigyi
Vilagszervezet (WHO) vildgjarvanynak mindsitette a nemzetkozi helyzetet. Fél éven
beliil 70 orszagban iitotte fel a fejét a betegség, és mintegy 30.000 embert fertdzott meg
(Schéffler, 2010). Hazankban 2009 majusaban azonositottak elészor emberi
szervezetben a virust, mig 2010. 17. hete volt az elsé olyan vizsgalt idészak, amikor
nem rogzitettek az illetékes hatdsdgok uj, HINI virussal fert6zott beteget (FigyelONet,
2010; ANTSZ, 2010). A WHO javaslatainak figyelembevételével Magyarorszag
Nemzeti Influenza  Pandémids tervet készitett a jarvany  terjedésének
megakadalyozasara, melynek keretében az Omninvest Kft. 4ltal gyartott vakcinat
alkalmaztdk. A magyar 4llam 6 milli6 vakcinat rendelt a magyarorszagi gyartotol, 2010.
februar 12-ig 3.396.534 vakcina keriilt beadasra, ami a lakossag egészét tekintve az
eurdpai viszonylatokban is magasnak szamit. A magas oltasi aranyok ellenére a
médidban jelentds visszhangot kaptak az 0j influenzds megbetegedések, az
elhaldlozasok, a vakcina és a jarvany koriili bizonytalansagok, illetve a lakossag
elutasit6 magtartasa.

A HINI1 elleni virus kapcsan az ellenallas jelenségét tobb tényezd, koriilmény is
alatamasztja, melyek a kovetkezok (Toréesik — Jakopanecz, 2010b):

- A termék alapvetden valos igényt elégit ki a szakértéi vélemények alapjan. A
WHO ¢és kiilonb6z6 szakértok allasfoglaldsai szerint a virus tomeges
elterjedése elleni védekezés egyetlen hatékony modja az oltds magas ardnyu
alkalmazasa.

- Erzékelhetd elénydket nyujt a termék. A virus terjedésének gyorsasagabol
adodoan gyors és hatékony védekezésre volt sziikség - az alkalmazott

védooltas termékjellemz6i megfeleltek e kritériumoknak.
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- Az egyes (érdek)csoportok eltéréen értékelik a termék tulajdonsagait. A
médidban a termékkel kapcsolatban tobb hitelességi kétség is felmeriilt: egyes
célcsoportok, példaul a kismamak helyzete, az oltds hatékonysaga, az orvosi
szakma megosztottsaga, illetve politikai kapcsolodasi pontok is felmertiltek
(Figyel6Net, 2009; hvg.hu, 2009). A folyamatban a csucspontot jelentette,
amikor az Eurdpai Unié Eurdpa Tandcsa megkérddjelezte a WHO dontéseinek
indokoltsagat (hirado.hu, 2010b), arra hivatkozva, hogy tulzéak voltak a
jarvany sulyossagaval kapcsolatos eldrejelzések, illetve nehezményezték, hogy
vilagméretli panikhangulatot keltettek a média segitségével. Az események
mogott gydgyszeripari érdekek érvényesiilését sejtették.

- A kialakult félelem az emberi egészséggel kapcsolatos felvetésekben
gyokerezett. A termék hasznélatar6l erds, illetve eldre nem lathatd
mellékhatasok meriiltek fel, kérdésessé valt az oltdanyag Osszetétele, illetve
vitatotta a hatékonysaga (origo.hu, 2009).

- A félelem kialakuldsdhoz nagymértékben hozzdjarult az ismerethidny. A
bizonytalansdgok egyrészt a kovetkezmények, mellékhatasok pontos
ismeretének hidnyabol adodott, masrészt a tiomerzal hatdsanak kérdésébdl,
melynek bomlasterméke az etil-alkohol, amely nem raktarozodik a
szervezetben az azzal Osszetévesztett metil-alkohollal szemben. A tapasztalat
hidnya  ugyancsak jelentds  szerepet jatszott a  bizonytalansag
stabilizdlodasdban. A hosszii tavi kovetkezmények becslésének korlatai
elsésorban a kismamak ¢és a kisgyerekek esetében mutatkoztak meg —
alapvetden a kisérletek hidnyanak kovetkezményekeént.

- A média jelentds szerepet jatszott a kozvélemény alakuldsdban. Ezt a WHO is
megerdsitette egyik allaspontjaban (hirado.hu, 2010a): az internet nemcsak az
influenzaval kapcsolatos informaciok terjedéséhez jarult hozza, hanem
panikhangulat kialakulasahoz, a talalgatasok terjedéséhez is. A szervezet
szerint az internet olyan forumok platformjava valt, melyek az oltasellenes
tizenetekkel megnehezitették a kozegészségligyi hatdsdgok munkajat.

A HINI influenzajarvany, illetve a kapcsolddd véddoltas a kovetkezd év influenzas

1d6szakaban csak sziik médianyilvdnossagot kapott.
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A méja miatt hizlalt liba esete

Magyarorszagon a libatomés, a hizott liba tenyésztéséhez ¢és tartasdhoz sziikséges
szakértelem tobb szaz éves tradiciokon alapszik. (Hungarikum, 2014). A libamaj azok
koz¢ a tradicionalis magyar nemzeti ételek koz¢ tartozik, amelynek élvezete elsdsorban
az lnnepi étkezéseket jellemzi. A hagyomanyok megdrzése érdekében torekvések
indultak annak érdekében, hogy a hagyoméanyok 6rzése torvényi védelmet is élvezzen.
2010-ben targyalta a parlament azt a torvénytervezetet, amely a hungarikumok ko6zé
emelné a libamé4jat - a magas pehelytartalmu libatollal egyetemben.

A szektor mintegy 6 millid6 db/év hizott libat és kacsat allit eld, amelyhez évente
mintegy 100 ezer tonna kukoricat hasznalnak fel a Baromfi Termék Tanacs (¢é.n.) adatai
szerint. A szervezet 2007-es adatai szerint a libahts és libamaj értékesitésébdl 17,6
milliard Ft arbevétel keletkezett a szektorban.

Magyarorszag a masodik legnagyobb hizott maj termelé a vildgon, a rangsorban
Franciaorszag el6zi meg, a vildg libamdj-termelésének azonban 80%-at itthon allitjak
el (Birkas, 2003; Fodor — Téth, 2013). A magyar export célorszagai kozé elsdsorban
Franciaorszag, Japan és Belgium tartozik, de szallitunk Németorszagba, Olaszorszagba,
Ausztriaba, Svéjcba, Danidba, Szlovéakidba €s Spanyolorszdgba (Négy Mancs, 2010a).
A Magyarorszagon eléallitott termékek nagy részét kiilfoldon hasznositjak — a liba- és
kacsamaj mintegy 5%-at értékesitik belfoldon, a magyar lakossag fogyasztisa
meglehetdsen alacsony (Baromfi Termék Tanacs, é.n.).

Az osztradk Négy Mancs akcioja emelte a hizott libama4j piacat a figyelem (viszonylagos)
kozéppontjaba 2008-ban. A szervezet torekvése szerint tiltolistara tette azokat a
vallalatokat, amelyek kényszertoméses €s tolltépéses technologiat alkalmaznak, felhivva
a figyelmet ezen eljarasok allatjoléti szempontjaira. Fodor és Toth (2013) értékelése
szerint e civilek a kérdés antropomorf megkozelitése miatt téves képet adtak a
technologidkrol. A listdt német és osztradk nagykereskeddkhoz juttattdk el, amelyek
ennek hatdsidra nem vasdroltak a listan szerepld vallalatok termékeibdl. A kampany
nemcsak a libamajra vonatkozott, hanem altalaban a libatermékekre. A szervezet akkori
szdndékai szerint, amennyiben a vallalatok felhagynak a libatoméssel, pozitiv listara
kertilhetnek, igy nyilik lehetdségiik egyéb termékeik exportdlasara. Ett6l kezdve
jelentds visszaesést regisztraltak a piacon: a vagott mennyiség drasztikus csokkenése,
elbocsatasok, gyarbezarasok kovetkeztek be (Baromfi Termék Tanacs, é.n.; Fodor —
Toth, 2013).
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A pozitiv listdt 6sszesen 50 németorszagi, 14 svajci, és 30 osztrak szupermarket,
¢lelmiszer-aruhaz, diszkontaruhdz, és viszonteladoi aruhdz részére juttatta el a szervezet
(Négy Mancs, 2010b). A felvevOpiac korlatozasa felvetette annak a lehetdségét is, hogy
akar az Europan kiviil (Kindban) eldallitott libamdj is atveheti a magyar termék
nemzetkdzi piacat, mivel az allatvédd szervezet csak a termelés megsziintetését
szorgalmazta, a forgalmazasét nem (Fodor — Téth, 2013). A helyzet megoldéasara 2013-
ban hungarikumma nyilvanitottak a hizott libamajat (hvg.hu, 2013).
A hizott libamaj esete a fogyasztéi ellenallas kovetkez6 vonasait mutatja:

- egyes piaci szereplOk jelentds veszteségeket konyvelhettek el amiatt, hogy

- allatjoléti szempontokra hivatkozva korlatoztak azok piaci tevékenységét, piaci

jelenlétét, és

- e folyamatban a média jelentds figyelemfelkeltd szereppel birt.
Feltételezhetjiik, hogy a hizott libamdj tenyésztése és eldallitasa koriili aggalyok
figyelem kozéppontjaba vald emelése a média hatasanak kdszonhetd. Emiatt, és azért is
'médialufinak’ azonositottuk a klasszifikacioban, mivel a médiatamogatottsagnak
koszonhetden viszonylagos rovid €letit és intenziv jelenlét jellemezte.
A példa arra is felhivja a figyelmet, hogy a fogyasztoi ellendllasban, a piaci jelenlét
korlatozéasaban (tényleges, vagy fedett) civil szervezetek is hatékonyan fel tudnak 1épni,
jelentds eredményeket felmutatva (Tordcsik et al., 2011). Az allatvéddk fellépésiikkel
jelentds hatast gyakoroltak a hazai vallalatokra, aminek kovetkeztében azok valtoztattak
miikodésiikon, a kinalt termékskalan, illetve tobb vallalat bezarasra is kényszerilt. A
piaci esetnek az is sajatja, hogy a magyar vasarlok magatartdsa markansan nem
valtozott meg, illetve nem befolyasoltak az tigy kimenetelét, sem a kiilfoldi piacok
vasarloi — vagyis az ellenallas nyomasgyakorlasaban a fogyasztok gyakorlatilag nem
vettek részt. Sokkal nagyobb veszélyt jelentett a vallalatokra a kiilfoldi piacok
elvesztésének lehetdsége, tevékenységlikon tehat kereskedéi nyomas hatdsara
valtoztattak. Ennek valos kimenetét mutatja, hogy Magyarorszag jelentds libamaj-

export veszteséget, piaci térsziikiilést szenvedett el.

Gén-, bio- és nanotechnologia

A fogyasztoi ellenallas jelenségének egyik markans terillete a gén-, bio- és

crer

gazdasagi novekedését megalapozd innovacioknak a Kondratyev-ciklusok alapjan
(Horx, 2002; Hampel, 2004; Koppelmann — Willers, 2008).
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E piacok fogyasztoi megitélése rendkiviili figyelmet kap az Eurdépai Unid
intézményeiben (Eurobarometer, 1997; 2000; 2010), de rendszeresen adnak Ki
kozleményeket az Egyesiilt Allamokban is (James, 2014; Aldemita, 2015).
Megosztottsaguk ellenére szamos kutatas vizsgalja a géntechnoldgia elfogadasat, illetve
annak folyamatat is (Costa-Font — Gil, 2009), illetve létrejottek szervezetek ennek
tamogatasara, torekvés indult szakmai kozosségek létrehozasara, mint példaul
kontinensiinkén az EuropaBio (é.n.). Kétségtelen, hogy jelentdés véleménybeli
kiilonbségek, illetve heves vita jellemz6 az egyes szereplokre (Darvas — Székacs, 2011;
Lucht, 2015).

A géntechnologia egyik agat a mezdgazdasagban alkalmazzdk, inputok egész sorat
érintve: a vetdmagoktol kezdve a kemikalidkon, a gyom- és kartevoirtokon at a
mezOgazdasagi ilizemanyagokig, mezOgazdasagi gépekig, egészen a miitragyakig
(mindemellett a szektort horizontdlis és vertikalis koncentraci6 is jellemzi, amelynek
kovetkezménye, hogy a termékek eldallitasanak és feldolgozasanak egész folyamatat
érinti a technoldgia) (Fulton — Giannakas, 2001). Az ¢lelmiszeriparban egyrészt
¢lelmiszeradalékokat 4llitanak eld génmoddositott organizmusokkal (enzimek,
aminosavak, vitaminok, aromak), masrészt pedig a mikroorganizmusok direkt
alkalmazasaval az ¢lelmiszerek fermentacios eldallitasahoz ¢és feldolgozasahoz
alkalmazzak. Eldbbire példat a B12 vitamin szolgal, mely gyakorlatilag csak
génmodositott mikroorganizmusokkal allithato eld (Kutasi, 2007). A kérdés jelentdségét
mutatja, hogy a konyhason és ivovizen kiviil minden élelmiszer a biomasszabol
szarmazik: allati, novényi vagy mikrobiologiai uton (Teuber, 2002). A géntechnologia
masik 4aga a gyodgyaszatban alkalmazott génterapia (Hampel, 2011). A
biotechnologidban érintett iparagak kore is széles: mezdgazdasag, élelmiszer-,
gyogyszer- ¢és kornyezetvédelmi ipar, hulladékgazdalkodds, energetika, banyészat
(Matolay, 2005). A nanotechnologia egyik alkalmazasi teriilete az olyan ¢€lelmiszerek,
amelyek egyes tulajdonsagait add Osszetevdit ,,széttorik™, €s ezek molekularis méretli
elemeit beépitik az élelmiszerekbe. Az alkalmazas madsik teriilete az élelmiszerek
csomagolasaval kapcsolatos: olyan rendszereket fejlesztenek ki, amelyek biztositjak az
¢lelmiszerek nagyobb védelmét, megndvelve példaul az eltarthatosadgukat.

E technologiai teriiletek szamos kérdést vetnek fel, jogi, moralis ¢€s politikai
dimenzidkat egyszerre érintve. A felmeriild dilemmak, vitdk féleg az emberre és

kornyezetre gyakorolt hatasok kockazata, belathatatlansaga koriil forognak (Hogle,
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2009; Hampel, 2011; Willers, 2007). A géntechnoldgia megitélésében a veszélyérzet
mar az 1980-as években jelentds volt (Koppelmann — Willers, 2008).

A fogyasztok megitélésének iddbeli valtozasara az Eurobarometer (1997; 2000, 2010)
felmérései jo alapot adnak mindharom teriilet kapcsan. A 2010-es kutatasbol azt
tudhatjuk meg, hogy relative alacsony aranyu az eurdpai lakossag pozitiv beallitottsaga
a bio- és géntechnologiak, de féleg a nanotechnologia kapcsan (12. dbra). A
nanotechnoldgidnal csak az atomenergiat dvezi nagyobb elutasitottsag. Mindhdrom
technoldgia kapcsan csokkenést mértek a 2005-6s évhez képest, a gén- ¢&s

biotechnologia esetében pedig az 1996-0s eredményekhez képest is.

12. abra: Az egyes uj technologiak jovobeli hatasanak megitélése az

europaiak korében

0% 20% 40% 60% 80% 100%
napenergia ‘ é?% ‘ ‘ 5% 4.4%
szélenergia ] 84% 6% M6%
szamitogépes és informaciotechnologia | T7% 79 6% pf)ZiﬁV hatds
agykutatasok | 59% 11% - 20% nincs hatds
bio- és géntechnologia | 53% 7%l 20% " negatiy }-1atés
firkutatds | 47% 2000 [ 12% nem tudja
nanotechnoldgia : 41% 9% A 40%
atomenergia 37% 10% NG 3%

Forras: (Eurobarometer, 2010, 16. p.)

Ugyan a génmodositott vetdmagokkal vald termesztés dinamikusan ndvekszik a
vilagban, ennek ellenére 6t orszagra koncentralodik a vilagtermelés 91%-a (James,
2007). A vilagtermelés fele az USA-ban torténik, az orszdgok nagy tobbségenél ez az
arany kevesebb, mint 1%-ot tesz Ki.

Az Europai Unid szabalyozasanak megfelelden a tagorszagok maguk donthetnek a
génmodositott vetdmagok alkalmazasanak engedélyezésérdl. Ennek megfeleléen
néhdny tagorszdgban termesztenek génmoddositott  vetdmagbol ndvényeket.
Magyarorszagon egyetlen novény sem keriilt fel a Nemzeti Fajtajegyzékbe, amely a
forgalomba hozhaté génmodositott novényeket tartalmaznd. Egy-egy 1) vetdmag
engedélyeztetését amugy is szigort és hosszadalmas eljardsok elézik meg.

Génmodositott alapanyagokbdl eldallitott élelmiszer forgalmazasa csak tigy lehetséges,
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ha ennek ténye a terméken feltiintetésre keriil**. Az egységes tiltasrol gyakran olvashat6
kritikaként, hogy nem teszi lehetové a gazdak szamara a valasztas lehet6ségét. Arra is
van példa, hogy visszavontak valamely termék engedélyét. Németorszaghan az
engedélyezett forgalmazas ellenére késdbb betiltottdk a génmanipulalt vetdmagok
piacan meghatarozo szerepet betolté Monsanto termékének, a MON810 génkezelt
kukorica vetdmagnak a hasznélatat.

Tobb okot is szamon tartanak, illetve feltételeznek kutatok a fogyasztok ellendllasanak
jelensége mogott. Hampel (2004) a gén-, bio- és nanotechnologia elutasitottsagat egy
altalanosabb technika-szkepticizmusra vezeti vissza, amely mind Németorszagban,
mind Eurdpaban jelentds lehet, e sztereotipidk 1étezését empirikus eredményekkel
azonban nem tudtak még alatimasztani. S6t, az Eurobarometer (2010) adatai is azt
mutatjak, hogy Eurépaban az emberek inkabb pozitivan értékelik az 11j technologidkat.
Gyakori, hogy a kutatok az ismeretek hianyaval magyarazzak az elutasitottsagot.
Bredahl (2001) a génmodositott élelmiszerek kapcsan vizsgalodott. Tapasztalatai szerint
a termékekkel kapcsolatos kozvetlen tapasztalat (és az elérhetdség) hianya az
elutasitottsag és az erds érzelmi attidiidok meglétének legfontosabb oka.

Ezek az eredmények annak tiikrében kiilon érdekesek, hogy az Eurobarometer (1997,
2000, 2010) fentiekben bemutatott idésoros kutatasai rendre alacsony elfogadottsagot
mutatnak, s6t, csokkend tendenciaval. Tehat az évek soran elterjedt infomaciok,
ismeretek, hirek ellenére ndvekedett az elutasitottsag. Ennek egyik lehetséges oka, hogy
ezek az ismeretek mind a mai napig nem tisztaztak e technologiak alkalmazhatosagat, a
masik pedig, hogy a negativ kockazatokkal kapcsolatos félelmeket sem sikeriilt az
érdekelteknek megsziintetniiik.

A fentiekben mar utaltunk arra, hogy Willers (2007) a mezdgazdasagban és
¢lelmiszeriparban alkalmazott zold géntechnologiaval kapcsolatos beallitottsagot
vizsgalta a német lakossdg korében. Ennek eredményeként o6t jol lehatarolhato
szegmenst hatdrozott meg, amelyek karakterét a technologiaval szembeni elfogadas
illetve szembenallas hatarozza meg. Az egyes csoportok jellemzoit a 4. tabldzat foglalja

0ssze.

1 A magyarorszagi szabalyozasrél bévebben a Vidékfejlesztési Minisztérium honlapjan olvashatunk.
http://gmo.kormany.hu/hazai-szabalyozas (2015. jalius 18.).
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4. tablazat: Fogyasztoi tipusok a génmodositott ¢lelmiszerek piacan

genetikailag
modositott
élelmiszerekkel
kapcsolatban

Szegmens Fé jellemzo Tovabbi sajatossagok
(méret %-ban
kifejezve)
Elutasitok Meggy6z6désbol A fejlédést alapvetden elutasitjdk, ez azonban
(16%) utasitjak el a ellentmondasban van sajat értékeikkel
génmodositott Nincsenek bizalommal a génmodositott élelmiszerek
¢élelmiszereket piacanak képviseldivel
Felhasznaloként nem érzi védettnek magat
A génmoddositott élelmiszerek nagy veszélyének és
hatranyanak az egészségligyi kockazatokat tartja
Bizalmatlan affektiven utasitjak el Altalaban  gyanakvo a haladassal és annak
félok (30%) a génmadositott dontéshozoival
¢lelmiszereket Tehetetlennek érzi magat a negativan észlelt
valtozasokkal szemben, kitart a passzivitas mellett
Félelmet ¢és kellemetlenséget érez a genetikailag
modositott élelmiszerekkel kapcsolatban, elnyomassal
reagal
Erdektelenek Nem mutatnak A haladasnak nincs jelent6sége a szamara, nem érzi
(18%) érintettséget, sem sziikségességét, elényeit, hasznat
ellene, sem mellette A génmodositott élelmiszereknek sem el6nyére, sem
nem allnak hatranyara nem szamit
Egyaltalan nem, vagy csak feliiletes érdeklodést mutat
a téma irdnt
Nyitott félok Erzelmi szinten még Elismerik a haladas sziikségességét és hasznat, nem
(20%) nem gy6z6édtek meg, zarkdznak el az 0j fejlesztések el6l
de raciondlis szinten Bizonytalan az élelmiszerrel kapcsolatos negativ
nyitottak vezércimekkel kapcsolatban
Racionalis szinten elfogadja a  génmodositott
¢élelmiszerek céljat és elonyeit
Erzelmi szinten elhatdrolodnak, mivel félnek a
személyiiket ér6 karoktol
Tamogatok Pozitiv beallitottsagot Erdsen haladaspartiak és arra nyitottak
(16%) mutatnak a A z0ld géntechnoldgiat lehetGségekben bovelkedének

itélik meg, latjak a potencialis elonyeit

Alapvetden bizalommal vannak a haladas és a ujitasok
felé

Nincsenek félelmeik és szorongasaik

Forrds: (Willers, 2007, 231. p.)

o

Lathato, hogy nem azok vannak legnagyobb aranyban, akik meggydzddéssel utasitjak el

a z6ld géntechnoldgiat, hanem a bizonytalan féldk. Osszesitve az elutasito és tAmogatd

csoportokat, 46% elutasito all szemben a 36%-nyi inkabb tdmogatoval, az érdektelenek

18%-ot tesznek ki. A szerzd szerint a bizonytalan félok csoportja szamara az elényok

hangstlyozasat kozéppontba helyezd informéciok hidnyoznak, ezért kommunikacios

ajanlasokat tesz a kereslet jelenlegi allapotdnak elmozditasa, illetve az elutasito

beallitottsdg kezelése érdekében: kiilonbozd stratégidkat, kommunikacids stilusokat

elényben részesitve az egyes, altala felallitott fogyasztoi szegmensek esetében.
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A gén-, bio- és nanotechnoldgia piaci jelenlétének sajatossagai kapcsan a kovetkezo
vonasokat érdemes szdmba venni a fogyasztoi ellenallas szemszogébol:
- e technoldgiak hosszu tava hatdsairdl jelentds bizonytalansagok élnek, amelyek
aggodast, félelmet valtanak ki a fogyasztokbol,
- ¢ bizonytalansagok leginkdbb az emberre, kornyezetre gyakorolt hatdsokkal
kapcsolatosak;
- e félelmek és aggodalmak hatadsara a kiprobalas és a haszndlat elutasitasa széles
fogyasztoi rétegeket jellemez, jelentdsen csokkentve a piaci potencialt;
- e félelmek hatdsara az értékelés folyamatdban nem tudnak érvényesiilni az
egyes pozitiv terméktulajdonsagok, termékelonyok;
- a géntechnoldgia altal érintett termékek piaci jelenlétét torvényi keretek kozott
szabalyozzék ¢és korlatozzak;
- e technologidk megitélése hosszi évek alatt sem valtozott jelentdsen az
Eurépai Unidban.
Kiemelend6, hogy a géntechnologiaval kapcsolatos szembenallast a fogyasztokon kiviil

a kormdanyzat és civil szervezetek is tdmogatjak, tehat ez a piaci eset tobbszereplds.

3.4. Osszegzés a fogyasztoi ellenallas megnyilvanulasi
formairol
A szakirodalomban szamon tartott megnyilvanulasi formak attekintése azt mutatja,
hogy a szerzOk foként a Ram ¢és Sheth (1989) altal szdmon tartott harmas magatartasi
format vették at — annak ellenére, ahogy Nabih és tarsai (1997) munkaja ravilagitott,
hogy e kategoriak, illetve ez a rendszer meglehetésen elnagyolt és pontatlan. Olyan
munkdval is taldlkozhatunk, amelyben a fogyasztoi ellenallas megnyilvanulasi formai
sokrétiiségének problémajat azzal oldjak meg, hogy egyszerlien az aktiv és passziv
formakat kiilonboztetik meg, ahogy Heidenreich és Spieth (2013) is eljart. Empirikus
kutatasukkal azt sikeriilt kideriteni ezek kiilonbségérdl, hogy mig az innovéciokkal
szembeni passziv ellenallds jellemzden a status quo megdrzésének igénye miatt alakul
ki, addig aktiv ellenallast valamilyen termékspecifikus korlat valt ki. A szerzék azonban
megkiilonboztetik a passziv ellendllds tobb formajat aszerint, hogy milyen mértékii

hajlandosagot mutatnak az egyének az ellendllasra, illetve, hogy milyen mértékii az

elégedettségiik a status quo-val.
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Az alabbi 5. tablazat az el6zéekben idézett szerzOk altal kategériaként kezelt fogyasztoi

ellenallasformékat 6sszegzi.

5. tablazat: A fogyasztoi ellenallas formai a kiilonb6zo szerzok alapjan

Szerzok A fogyasztoi ellenallas formai

Sheth (1981) Innovaciokkal szembeni kettOs ellenallas

Szokasokon alapul6 ellenallas az innovaciokkal szemben

Kockazaton alapul¢ ellenallas az innovaciokkal szemben

Ram (1989) Elutasitas (rejection)

Elhalasztas (postponement)

Szembenallas (opposition)
Ram - Sheth (1989) Elutasitas (rejection)

Elhalasztas (postponement)

Szembenallas (opposition)

Nabih et al. (1997) Passziv ellenallas (passive resistance)

Kiprobalas elhalasztasa (trial postponement)

Ellenallas (resistance)

Adaptalas elhalasztasa (adoption postponement)

Elutasitas (rejection)

Moreas et al. (2008) Uj fogyasztoi  kozosségek  (new  consumption

communities)

Dalli - Corciolani (2008) Moderalt (kozosségi) fogyasztoi ellenallas

Koppelmann - Willers (2008) Magatartasbeli megnyilvanulasi forma (pl. bojkott)

Kognitiv megnyilvanulasi forma (pl. disszonancia)

Kleijnen et al. (2009) Elutasitas (rejection)

Elhalasztas (postponement)

Szembenallas (opposition)

Heidenreich — Spieth (2013) Passziv ellenallas

Aktiv ellenallas

Forras: sajat osszeallitas a hivatkozott szerzék alapjan.

A fentiek szerint a szakma nem mutat konszenzust a fogyasztoi ellendllds formainak
rendszerezésében. Ezt a hidnyossdgot magyarazhatjuk egyrészt azzal, miszerint a

fogyasztoi ellendllas rendkiviil sokszinii jelenség, amibdl addddan jelentds kihivas a
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kutatok szaméara megalapozott altaldnos érvényli megallapitasokat tenni. A
megnyilvanulasi formak adott piac sajatossagai szerint is alakulhatnak.

Meérlegelve a fejezetben bemutatott ismereteket, illetve a fogyasztéi ellenallas
fogalmarol, szakirodalomban uralkod6 értelmezési iranyzatarol szerzett tapasztalatokat,
a kovetkezd elméleti kategdridkat javaslom a fogyasztoi ellendllas formainak
megkiilonboztetésére:

- ignordlas: passziv és tudattalan keriilése termékeknek és szolgaltatdsoknak,
alacsony involvaltsaggal, tudatos értékelés nélkiil;

- elutasitas: negativ beéllitottsagot eredményezd tudatos értékelési folyamat és
passziv magatartds, melynek révén a joszag nem Kkeriil elfogadasra és
hasznalatra,

- szembenallas: erds involvaltsaggal jard, tudatos értékelési folyamat eredménye,
amelynek sordn olyan mértékii elutasitas alakul ki az egyénben, amelynek
hatasara akar valamilyen fogyasztéi kozosségben vald részvétel soran aktiv

1épéseket tesz a j6szagok piaci jelenlétének akadalyozasara.
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4. A fogyasztok ellenallé magatartasat befolyasolé
tényezo6k

A fogyasztoi ellenallas fogalmanak és megnyilvanulasi forméinak ismereteiben
kovetkez6 feladatunk végiggondolni, hogy e magatartasforma kialakulasat, illetve a
jelenség piacok mikddése szempontjabol meghatarozo erévé valasat milyen tényezok
befolyasoljak. Els6ként a mai fogyasztot mutatjuk be, azt, hogy milyen szemléletbeli
valtozasok, milyen j magatartasi mintazatok jellemzik a szakirodalom szerint. Ehhez
két kérdéskort jarunk koriil: képet adunk a ma fogyasztdjarol, sszegezve a karakteresen
megnyilvanulé magatartasi sajatossagokat. Szamba vessziik a megatrendeket is, mint a
fogyasztdi magatartasra legatfogdbb hatdssal 1évé folyamatokat — ezek alapjan arra lesz
ralatasunk, milyen mértékben illik a mai kor fogyasztdjahoz a fogyasztoi ellenallas
gyakorlata. Ezt kovet6en targyaljuk a fogyasztoi ellenallast kivaltd drive-okat és
mozgatorugokat, illetve néhany tovabbi kérdéskort, amelyek hatdssal vannak a
kialakulasara. Irodalmi kutatasaim alapjan 6t fontosabb teriiletet azonositottam,
melyeket kiemelésre érdemesnek tartok: a szokasok hatalma, a kockazatészlelés, a
negativ érzelmek (Tordcsik - Jakopanecz, 2011), a tarsadalmi involvement, illetve a

kozbeszéd és média szerepe.

4.1. A fogyasztoi magatartas mai mintazatai - a mai magyar

fogyaszio

A ma fogyasztdjaval kapcsolatban a kdzelmult nagy kérdéseit az hatarozta meg, miként
hat a gazdasagi valsag a fogyasztdéi magatartasra és dontéshozatalra, illetve milyen
stratégidkat alkalmaznak az 0j helyzethez val6 alkalmazkodasként (fogyasztoi oldalrol:
Wendt, 2010; Szalokyné Toth, 2011; Toréesik 2011b; Tordesik — Jakopanecz, 2012;
vallalati oldalrol: Rekettye, 2009), késébb pedig, hogy miként tartjadk magukat az igy
elsajatitott 1) magatartasi jegyek a valsag lecsengése utdn (Dornyei O., 2012; Kozak,
2012; Vella, 2014). A mai fogyasztd képét azonban nem csak ez hatarozza meg,
szakértok figyelmét mas kérdések is felkeltik.

Lewis és Bridger (2004) szerint az Uj Fogyaszt6 karakterét a hitelességre valo torekvés

hatarozza meg (13. abra).
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13. abra: Az Uj Fogyaszté modellje

HITELESSEG

keresése

p AN

AZ UJFOGYASZTO

individualis involvalt fiiggetlen j6l informalt

N

AZ UJSZUKOSSEGEK
id6
figyelem
bizalom

Forrds: (Lewis — Bridger, 2004, 5. p.)

A szerzok azzal érvelnek, hogy a mai korban az idd, a bizalom és a figyelem jelenti a
sziik keresztmetszetet a fogyasztok szamara, ami miatt sokkal kevésbé vannak
bizalommal a piaci szereplok és a kinalat irant a korabbi id6északokhoz képest. Emiatt
magasabb arral és hiiséggel honoraljak, ha egy marka képes a bizalmat megteremteni. A
szerzOk receptje szerint ezt ugy lehet elérni, ha a méarka meg tudja teremteni fogyasztoi
szamadra az dnmegvalositas lehetdségeét.

Toréesik (2014b) a fogyasztot torténelmi perspektivaba helyezve keresi arra a valaszt,
milyen Kkarakteres jegyeket mutat és mutatott a fogyasztdoi magatartds az egyes
idészakokban (14. dbra). E szerint a valsag hatasara a fogyasztas és a vasarlas
ujragondolédsa jellemzd széles rétegekre: az egyéni, illetve csaladi sziikségletek és
igények szintjén, de ugyanigy a kinalati elemek értékelésében is. A megokosodott
fogyaszto a valsag nyomasztd korlataibdl kikeriilve tovabb alkalmazza ’okos’ dontési
modszereit, €s emellett elvarasai is vannak vasarlasaért cserébe, mindségi €s anyagi
értelemben egyarant: akcidkat, kedvezményeket, ajandékokat, visszaosztast szeretne. A
kozosségi média és web 2.0 adta lehetéségek révén véleményt mond, kritizal, ,,égbe
emel, tronrol letaszit markdkat, cégeket” (Torécesik, 2014b, 385. p.). Ez utobbi
kategoéria tehat ramutat a fogyasztdi magatartas tudatos €s kritizald, a piaci folyamatokat

befolyéasolni akar6 vonasara.
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14. abra: A fogyaszto ,,torténelme”

emocionalis
dontések aranya
________ tudatos, elvi
vasarlas
~~~~-__--. elvért SZiIlt ______________________________________________
vasarlasa
leZﬂmlthE}tO kiszamithatatlan valsagfogyaszto megokosodott
fogyaszt6 fogyasztd fogyasztd
tobbségében jolreagala  eltérd igényekrevalaszol, koncepciok mentén vald kritika, anyagi elony
racionalis érvekre termékcsoportonként is igényes vasarlas, vagy elvarasa, aktiv fellépés,
(,,piacradobjuk, veszi”) valtozoan novekvdracionalitas a kozosségi értékelés
(,,mindent bedobunk, dontésekben
miért nem veszi?”’)
oriil, ha hozzajutott oriiliink, ha megvette oriiliink, ha értjiik ortiliink, ha nem bant

Forras: (Tordcsik, 2014b, 384. p.)

Az informaltsag e fentiek alapjan karakteres sajatossaga a mai kor fogyasztojanak (lasd
még Tordesik, 2011a). A fogyasztok megnodvekedett informacid igényét empirikus
kutatasok is alatdmasztjak: tobbet tdjékozdodnak a termékekrdl véasarlast megeldzden,
alaposabban megnézik a csomagolason 1évd informéciokat, elolvassak az osszetevoket,
figyelik a termékek szarmazasi helyét. A mindség és annak arhoz val6 viszonya fontos
referenciapont lett a vasarloi dontések soran (Csikné Macsai — Lehota, 2013; Sikos T.,
2013; Toréesik — Jakopanecz, 2015). A legtobb ilyen jellegli kutatdsi eredmény az
¢lelmiszervasarlasi  dontésekr6l ad  képet, de szakérték szerint ~minden
termékkategoridban tipikus ma mar a vasarlas eldtti informalodas. Ehhez a fogyasztok
eldszeretettel alkalmazzak az online feliileteket (Adjei et al., 2013; Wirth, 2014).

Az allandodan fejl6dd ICT és médiakornyezet, illetve ezek eszkozeinek szélesedd korben
vald terjedése kovetkeztében mar nem egydimenzidés a markak és fogyasztok kozotti
kapcsolat (Wirth, 2014). Emellett feldolgozhatatlan mennyiségii lett az elérhetd
informaciok spektruma is. Ez utobbinak nagyon fontos kovetkezménye, hogy
elbizonytalanodott a fogyaszt6: mar kevéssé tudja, melyik forrdshoz nyuljon, és foleg
azt nem, hogy kinek higyjen. Mindez a kuratorsag jelentdségének erdsodését is magaval

hozta (Trendinspirdci6 Mithely, 2012a; 2013), illetve a bizalom ’kiosztadsédban’
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megfigyelhetd valtozasokat: a fogyasztok az egyes kérdésekben nem szakértokhoz, nem
a széban forgd cégekhez, hanem a hozzajuk hasonld, tapasztalattal rendelkezd
tarsakhoz, fogyasztokhoz fordulnak. Ehhez platformot foként a kdzosségi média biztosit
(McQuarrie — Philips, 2014). A tapasztalatbol taplalkozo véleményeknek szakért6k
szerint bizonytalansag-csokkenté hatasa van, de inkdbb csak a nem tal nagy
komplexitasu termékek esetében (Adjei et al., 2013). A mai fogyasztok informacio-
¢hségét az is alatamasztja, hogy egyre csalhatatlanabb igényiik van a transzparenciara,
vagyis a vallalati folyamatok atlathatésagara: €s ez nem csak az alapinformaciok
rendelkezésre bocsatasat, azok megfelelé kommunikalasat feltételezi, hanem bizony a
termékek/szolgaltatdsok eldallitisahoz kapcsolédd barmely hattérinformaciora is
kiterjed (Trendinspiraciéo Miihely, 2012c).

E fentiek a fogyasztok tudatossaganak erésddéséhez vezetnek — ez a marker alapvetden
meghatarozza a fogyaszt6i magatartds egyes valtozasi iranyait.

A szakirodalomban az egészségi, kornyezeti és etikai tudatossag-teriileteket
elkiiloniilten és egylitt is vizsgaljak. Bravacz (2015) kutatdsa szerint a magyar
fogyasztok gondolkoddsaban ma még nincs erds kapcsolat az egészségi és kornyezeti
értékek kozott, csak kozepes relaciot mutattak mérései. Késziiltek kutatdsok a zold
fogyasztds és a zold marketing vizsgdlatara is hazénkban, mely teriiletek féleg a
kornyezeti szempontok érvényesiilését emelik ki (Hofmeister-Toth et al., 2013). A
szakirodalom szerint az 0j fogyasztoi szegmenseket eldszor az egészségi és kornyezeti
szempontok eldtérbe helyezése jellemezte, ma mar azonban tovabbfejlédott ez az irany,
¢s a fenntarthatd fogyasztast célozza meg. Az erre fokuszald szegmenseket LOHAS-
ként (Lifestyle of Health and Sustainability — az egészség és fenntarthatdsag életmodja)
nevesitik (Kohn-Ladenburger, 2013; Lehota et al. 2014; Racz, 2013), bar van, aki
inkabb az egészség- és kornyezettudatossaggal azonositja e célcsoportot (Tordcsik,
2007a). Szakaly és tarsai (2015) a fenntarthato életstilus és értékrend magyar lakossag
korében vald vizsgalata soran egy ,(fiatal trendkoveté” csoportot azonositottak,
vizsgélatuk szerint ennek részét képezi a LOHAS csoport. Gulyas (2011) az etikus
fogyasztast vizsgalja, amit a szerzd a felel0s fogyasztas, illetve a tarsadalmilag felelds
fogyasztas szinonimdjaként tart szdmon. Dudds (2012) megkozelitése tlinik a
legarnyaltabbnak a kiemelt irodalmak koziil: a tudatos fogyasztd fogalmat, mint
gyljtéfogalmat definialja, ugyanakkor kiilonbséget tesz a masok érdekeit szem elott
tartd — egyébként sokszor Osszemosddd — irdnyzatok terén az etikus fogyasztas,

tarsadalmilag felelés fogyasztds, fenntarthato fogyasztds, és kornyezettudatos
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fogyasztds kozott. Empirikus kutatdsa alapjan elkiilonitette az ontudatos fogyasztok
kategoriajat is, ami inkabb az Onérdekre iranyul. E fogalmak rendszerét a 15. dbra

mutatja be.

15. abra: A tudatos fogyasztas teriiletei

‘ Tudatos fogyasztas ‘

//\\

‘ Ontudatos fogyasztis ‘ Felel6s fogyasztas

’ Egészségtudatossag ‘

Tarsadal- Kornyezet- Etikus
’ Artudatossig ‘ milag felelés tudatos vasarléi
fogyasztas fogyasztas magatartas
Mindségtudatossa
inoscgudatossag Fenntarthato fogyasztas tag
Ertéktudatossag értelmezése
Markatudatossag Fenntarthatd
Fogyasztdi jogok fogyasztas sziik
tudatossaga ertelmezése
’ Céltudatossag

’ Termékeredet-tudatossag ‘

’ Tudatos pénziigyek ‘

Aktivinformaciokeresés

Forras: (Dudas, 2012, 62. p.)

A tudatos fogyasztas életstilusban megnyilvanuld egyik modozata az Onkéntes
egyszerisités, amit a fogyasztoi ellendllds formai kapcsdn mar nevesitettiink a
szakirodalmi attekintés soran. Ez a szemlélet és életstilus Dudas és Szako (2014) szerint
az Okofalvakban fedezhetd fel hazankban. Ezek a csoportok ma még csak kis
szegmenseket alkotnak, €és bar azonositdsuk is nehézkes — az idézett szerzok
megallapitasai szerint is -, €letvezetésiik kapcsan azonositott jellemzdik kimeritik az
¢letstilus fogalmat (1asd Torécesik, 2007D).

A Dudas (2012) altal kimutatott Ontudatos fogyasztdoi magatartdsi forma magaban
foglalja tobbek kozott a céltudatossag — igények és sziikségletek szambavétele - és
artudatossdg - Oonmagaban és a mindség relacidjaban — szempontjait is. Ezeket az
attitidoket kétségkiviil a valsag erdsitette fel (Tordcsik, 2011b; Csiszarik-Kocsir —
Medve, 2012; Toréesik — Jakopanecz, 2012; Trendinspirdcid6 Miihely, 2012b), de a
gazdasagi helyzet stabilizalodasaval sem tlintek el (Tordcsik, 2014b).

Erdemes atgondolnunk a fogyasztok magatartasat és viszonyat a marketing kapcsan is.
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A marketing megitélése tobb szempontbol is vitatott, idérdl idére megkérddjelezédik
hozzdadott értéke, illetve etikussaga, josaga (Nagy, 2014). A dontéshozok ¢és
részvényesek részérdl inkabb a gazdasagi eredmények és a stratégia sikerességéhez valo
hozzajarulasa okan (Lehman, 2004; Takacs, 2011; 2014; Hajda, 2013, Jakopanecz,
2015), de a masik oldalrél, a fogyasztok fejében is szamos negativ tarsitas kapcsolodik a
marketinghez, a vallalati marketing aktivitdsokhoz, kiilonb6z6 eszk6zokhoz (Tordesik,
2011a). Talalkozhatunk olyan szemlélettel, amely szerint a tudatos fogyasztéast
¢letstilusként  gyakorld Onkéntes egyszertsitok kialakuldsa ¢és terjedése a
fenntarthatatlan fogyasztas — ¢és fenntarthatatlan marketing - felismerésének
kovetkezménye (Dudéds, 2013). Egyes szerzék a tarsadalmi céli marketing
felemelkedését a marketinget ért negativ tamadasokra adott valaszreakcioként
értelmezik (Andreasen, 2012 forditds eredetije Andreasen, 1994). Ezzel persze nem
mindenki ért egyet: Racz-Putzer (2015) a vallalatok tarsadalmi fel@sségvallalasanak
kialakulasat a véllalati értékteremtési folyamat fejlédésének eredményeként értelmezi'®.
Az viszont mar egy masik kérdés, hogy a fogyasztok miként fogadjak mindezt. Az
idézett szerzd szerint a szkeptikus fogyasztok mellett vannak olyanok is, akik értékként
tekintenek a CSR-ra, ez azonban ma még inkabb elvi beallitottsag, mintsem vasarlasban
kifejez0d6 valasztasi szempont. Kutatasai alapjan a szerz6 az arat emeli ki legfontosabb
gatként. Hassan ¢és Vandermerwe (2012) (eredeti szoveg: Hassan — Vandermerwe,
1994) szerint a zold marketing, illetve a zold piaci kindlati elemek kapcsan kimutathatd
keresleti potencidl, ezzel szemben Kenesei €s Bernschiitz (2014) empirikus kutatisa
szerint a z61ld reklamnak hazankban nincs hatasa a vallalatokkal kapcsolatos attitlidokre.
A felelés fogyasztoi tudatossdgnak azonban van egy nagyon fontos sajatja, a hibrid
gondolkod4s és magatartds. Tobb szakértd szerint a posztmodern etikus fogyasztd
¢letstilusaban egymadsnak ellentétes karakterisztikak is megférnek az értékrendben, mint
példaul egészség és €lvezetkeresés; individualitas €s szocidlis érzékenység; modernség

¢s értékkdzpontusag; racionalitas €s spiritualitas (Schulz, 2008a idézi Racz, 2013).

BA teljesség kedvéért sziikséges megjegyezni, hogy nem minden szerzé helyezi eldtérbe a tarsadalmi
felelésségvallalast a marketing feladataban, vannak, akik az értékteremtést emelik ki €s teszik elsé helyre
(Rekettye, 2003).
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Szakaly és munkatarsai (2015) friss elemzésiikben a fenntarthatd értékrend szerinti
¢letstilust a kovetkezd értékek jellemzik: individualista, autentikus, kdrnyezettudatos,
etikus, egészségtudatos, illetve a vallalati magatartas etikussaganak értékei®.

A hibrid fogyasztoi magatartasnak van azonban egy altalanosabb értelmezése is,
rendkiviil széles szakirodalmi hattérrel és értelmezéssel (Schmitt, 2005). E szerint a
hibrid fogyasztd nem raciondlis alapokon hozza meg dontéseit, hanem dontést
egyszerlsitd hiivelykujjszabalyokkal, referenciapontokhoz valé igazodassal, stb.
(Hamori, 2003; Koltay ¢és Vincze, 2009; Neulinger et al., 2010; Kahneman, 2013;
Ehrnrooth — Gronroos, 2013; Torbcsik, 2014b), illetve alacsony szintli lojalitas is
jellemzi (Schmitt, 2005). Sziics (2008) ugy fogalmaz, hogy a fogyasztok tobbségére a
funkcionalis és szimbolikus fogyasztas egyiittesen érvényesiil. Hasonl6 jelenséget ir le a
mar fentieckben bemutatott attitud-behaviour gap (Boulstridge — Carrigan, 2000)
elmélete is, amely szerint a fogyasztds nem Onmagdban all6 valamilyen raciondlis
dontési folyamat, hanem tarsadalmi kapcsolatokkal és normakkal fonodik dssze.
Erdekes modon kettésség jellemzi a szakirodalmat a tudatos fogyasztok és a fogyasztoi
ellenallas kapcsolatanak leirdsdban. Szakaly és tarsai (2015) empirikus kutatdsa is
igazolja azt, hogy e fogyasztok figyelik és értékelik a vallalatok magatartasat. Vannak,
akik a LOHAS csoportot kvazi ’szelid reformereknek’ tartjadk, mondvan, hogy nem
céljuk a bojkottalas, hanem vésarlasaik révén egy oOkologiai és tarsadalomkodzponta
szemléletet kivannak reprezentalni, népszeriisiteni (Schulz, 2008a idézi Racz, 2013).
Gulyas (2011) a bojkottot és a buycottot is az etikus fogyasztas cselekvési formai kozé
sorolja. A szerzd kutatasi eredményeket is kozzétesz arrol, milyen mértékii érintettséget
valtanak ki kiilonb6z0 negativnak feltiintetett vallalati magatartdsformak, mennyire
tartjak a fogyasztok azokat fontosnak, illetve milyen ardanyban késztetné a
megkérdezetteket bojkottra. Utdbbi kérdés kapcsan a legnagyobb aranyu érintettséget a
kornyezetszennyezés, a megtévesztd reklamok, illetve a gyermekmunka alkalmazéisa
mutat. Thompson (2004) a tudatossdghoz kapcsolédoan ugy fogalmaz, hogy a
posztmodern fogyaszté kevésbé hajlandé a vallalatok altal generdlt mintdknak

megfeleléen cselekedni, kozombdsek azok tekintélyével szemben. A szerzo ugy véli,

18A vallalati magatartasra vonatkozé etikus értékeket a kovetkezé, pozitiv allitisokkal fejezi ki Szakaly és
tarsai  (2015) kutatdsdban: ,Kedvezéen itélem meg azt a vallalatot, amelyik megfeleld
munkakdriilményeket biztosit alkalmazottai szamara” (faktorérték: 0,797); ,, Kedvezden itélem meg azt a
vallalatot, amelyik jotékonysagi akcidkat tamogat” (faktorérték: 0,606).
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hogy ellendllast a markak altal képviselt moralis és etikai értékek valthatnak ki,
tarsadalmi és kornyezeti kovetkezményei miatt.

Néhany gondolatot szentelniink kell a tarsadalmi valtozasoknak, illetve azok
fogyasztasra gyakorolt hatasanak is. A marketinggondolkodok a fogyasztdi magatartas
valtozasait tarsadalmi gyOkerekben keresik elsdsorban, a trendekkel foglalkozok is
(Zukunftsinstitut, 2007; Dziemba — Wenzel, 2009; Tor6csik 2014a). Az oregedd
tarsadalmak problémaja, az életciklusokban ¢és csaladi strukturdkban végbemend
valtozasok, a korabban periférikus csaladmodellek ¢és értékek terjedése, a
gyermekvallalasi magatartas atalakuld szerkezete, a nok novekvd gazdasagi szerepe, a
munkaerdpiaci bizonytalansagok, a nemi szerepekkel kapcsolatos értékek valtozasai, a
felsdoktatasban vald részvétel tendenciai, a tdrsadalom polarizalédasa — e tényezoket
mind figyelembe kell venni a fogyasztas valtozasainak megértéséhez (lasd: Spéder,
2002; Pongracz — S. Molnar, 2011; Hars, 2012; Harcsa — Monostori, 2014; Kolosi —
Posch, 2014, lasd még Kozak — Veres, 2014; Robert, 2014).

Kétségtelen, hogy a valsdg is Uj kontextust teremtett, ami nemcsak gazdasagi,
fogyasztasi, de pszichologiai, €életstilus és tarsadalmi kovetkezményekkel is egyiitt jart
(Wendt, 2010; Novaky — Kappéter, 2011, Fojtik — Veres, 2012). A kozéposztaly
lecsuszédsa, a kozéposztaly stabilizalodasdnak elmaraddsa, a szegények aranyanak
novekedése mellett hazankban 1s széles tarsadalmi rétegek valtak érintetté e
folyamatokban (Tordcsik, 2011a; Medgyesi — Toth, 2012; Kolosi — Posch, 2014; Kozak
— Veres, 2014; Robert, 2014). A valsag fogyasztasra gyakorolt hatasaként a kdvetkezok
mutatnak karakteres jegyeket: a fogyasztds kényszerli csOkkentése, a sziikségletek
szisztematikus ujragondoldsa, a nagyobb beruhazast igényld vasarlasok elhalasztdsa, az
olcsOsag és az ar-érték arany, mint értékelési szempont elétérbe keriilése, a kevesebb
impulzus vasarlas, a gyartéi markak piacvesztése és a kereskedelmi markak felfutasa, a
diszkontok novekvd piacrészesedése, illetve az otthoni fogyasztas ¢és eldallitas
felértékelddése (Dornyei O., 2012; Kozak, 2012; Trendinspiracié Miihely, 2012a; Vella,
2014). A valsag utani idészakra vonatkozdan pedig azt latjak szakértok, hogy néhany év
tavlataban a fogyasztds lassan novekedett (Szivos, 2014), megerdsddtek a lakdhelyhez
kozeli kisboltok, illetve a markakinalatban a B markék — a sajat markas termékek karara
is. Kozak (2012) szerint a fogyasztoi bizalom alacsony szintje is gatolta a bdviilést a
valsag utdn, amely az elmult néhany évben ujra emelkedésnek indult (A fogyasztoi
bizalom..., 2014). A vasarlassal kapcsolatos tudatossdg a valsagot kovetden is

megtartotta érvényességét (A vasarlas globalis..., 2014).
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4.2. Megatrendek hatasa a fogyasztoi magatartasra

A fogyaszt6i magatartds mai mintdzatainak megértéséhez ismerniink kell a fogyasztoi
magatartasra jellemz6 nagyobb ivii valtozésokat, elmozduldsi irdnyokat, a varhato
fogyasztéi magatartast. Ez utobbit a szakirodalom trendekként azonositja. A trendek
ugyanis ,,olyan nagy, globdlis folyamatok, amelyeket az egyének sem befolydsolni, sem
megvaltoztatni nem tudnak, és amelyekkel foglalkoznunk kell a jévében” (Naisbitt, 1982
idézi Horx — Wippermann, 1996, 13. p.). E jelenségek vizsgélatit a trendkutatas
szolgaltatja, amely a fogyasztdi magatartas, illetve a piacok valtozasait, elmozdulasait
ragadja meg (Horx — Wippermann, 1996; Tordcsik, 2006). A jovOkutatas is tudja
tamogatni a jovObeli fogyasztéi magatartds eldrejelzését, de mivel ennek Iényegesen
hosszabb a gondolkodasi iddtavija és tagabb a fokusza is (Novaky, 1999), ezért inkabb a
mai helyzethez és a marketinggondolkodashoz kozelebb 4all6 trendkutatdsi ismereteket
(Horx — Wippermann, 1996) érdemes alkalmaznunk.

A trendkutatas fogyasztdoi magatartassal vald szoros kapcsolodasat tdmasztja ald az
egyébként nagyon praktikus felhasznalasi teriilete: szadmos szakérté vallalati
tanacsadoként keresi a kiillonbozd piacok ndvekedési lehetdségeit, potencialjat. Jelentds
az e szemléletmdodban irt konyvek szdma, modszertani megoldasokat, gyakorlati
praktikakat adva a véllalati dontéshozok szamara, hangzatos, a jovo sikereit, innovaciot
igéré érvelésekkel. Szamos vallalat komoly befolyasold tényezdként azonban
figyelembe is veszi a trendeket a stratégiai dontéshozatal soran.

Kétségtelen, hogy a trendkutatds ismeretei sem mindenhatoak, szamos korldta van e
modszerek és e tudas alkalmazhatosaganak (Horx — Wippermann, 1996). Emiatt a
fogyasztoi ellenéllas témdjaval kapcsolatban sem varunk kész recepteket, sokkal inkabb
a varhat6 fejlodési iranyok, stulyeltolodasok megvilagitasat reméljiik ezen alfejezettol.
Szeretném aldhuzni, hogy a kovetkez6kben nem azt vizsgdlom, hogy a fogyasztoi
ellenallas mint megatrend létezik-e — ezt inkabb a trendek és ellentrendek, vagy az
akutalis trendek dimenzidjaban lenne célszeri atgondolni. Ehelyett arra keresem a
valaszt, hogy a fogyasztdi magatartasra haté megatrendek 4altal kijelolt valtozasi
iranyokkal 0Osszeegyeztetheté-e a fogyasztok ellenallast mutatdé magatartasa.
Amennyiben igen, feltételezhetjiik, hogy e jelenség er6sodésére, terjedésére

szamithatunk a jovoben.
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Elsoként kiemeljiik a megatrendeket a trendkutatasi terminusok koziil, megindokoljuk
ezt a kiemelést, illetve szdmba vessziik, hogy az egyes szerzok milyen jelenségeket

azonositanak megatrendekként.

A trendek nagyon eltéré természettel birhatnak, méas-mas fejlettségi fazisban lehetnek,
mas id6horizontban értelmezhetéek. Emiatt a szakértok hierarchikusan rendszerezik a
trendeket azok fajsulya alapjan, azonban nem mindig ugyanazon terminus
technicusokkal. Horx és tarsai (2007) metatrendeket, megatrendeket, szociokulturalis
trendeket, technoldgiai trendeket, fogyasztoi trendeket €s divattrendeket kiilonboztetnek
meg. Torécsik (2011a) megatrendeket, trendeket és ellentrendeket, illetve aktualis
trendeket kiilonboztet meg azok fajstlya és kiterjedtsége alapjan, nem pedig az érintett
szférak szerint. A TrendONE (2015) megatrendeket, az azokbol elagazd makrotrendeket
¢s mikrotrendeket tart szamon.

Dolgozatunk kereteit figyelembe véve az aldbbiakban a megatrendeket emeljiik ki és
vesszilk szamba, értelmezve azok sajatossagait is. A megatrendek kiemelését az
indokolja, hogy e jelenségek érintik a tarsadalom széles rétegeit, illetve globalisak, igy
ezek ismeretének tiikrében konnyen kovetkeztethetink a fogyasztoi ellenallas
relevanciajara, esetleges jovobeli erdsodésere.

A leghosszabb id6tavon hato trendtipusokat az irodalomban nem egységesen nevezik €s
magyarazzak. A megatrendek kifejezés terjedt el leginkabb, de néhany szerzé a
bazistrendek elnevezést hasznalja, s6t, Horx ¢és tarsai (2007) metatrendeket is
nevesitenek, veliik ellentétben Popcorn (1996) csupan trendekben gondolkodik, Micié¢
(2007) pedig jovotényezoket tart szamon. A fogalom szintjén Naisbitt (1987) szerint a
megatrendek olyan nagyobb korvonalakat testesitenek meg, amelyek az Uj
tarsadalmakat meghatarozzak. A gondolkodé tgy véli, a jovét senki sem képes
meghatarozni, a tarsadalomban azonban helyi szinten megjelennek azok a csirak,
amelyek iddvel felfelé terjedve hatarozzak meg a jovot. Tordesik (2011a)
értelmezésében a megatrendek hosszii tavon, 20-30 éves id6horizontban hato
jelenségek. A tarsadalom széles rétegeit érintik, ugyanakkor folyamatos terjedésiik
kovetkeztében egyre szélesebb lakossagi/fogyasztdi/iparagi bazist érintenek, egyre tobb
teriileten, egyre tobb moddozatban mutatjdk meg lenyomatukat. Hatdsaik
kikeriilhetetlenek, az élet szamos teriiletén érvényesiilnek. Horx (2011) kissé mas
moddon értelmez: szerinte nem a megatrendek terjedése a jellemzd, azok sokkal inkabb a

strukturalis valtozasokra vilagitanak ra, melyek az emberi tarsadalmak rendszerében
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valosulnak meg. Idétavjukat tekintve 30-50 évben érvényesiilnek, és globalis, illetve
minden életteriiletre kihat6é érvényességiiek (Horx et al., 2007). A megatrendek gy
kapnak ujabb értelmet, hogy veliik ellentétes folyamatok is kialakulnak, amelyek altal
tovabb fejlodik, alakul az adott megatrend. A megatrendek hatassal vannak — az
egyébkeént kisebb sulyu - tarsadalmi, technologiai, fogyasztoi trendekre, illetve az egyes

piacokra, azok részteriileteire, még az innovaciokra is (Horx, 2014).

Kiilonbozik az egyes szerz6knél a megatrendek rendszere, egyes pontokon jelentésen
mas eredményekre is juthatnak, attol (is) fliggéen, milyen alapokkal és modszertannal
kozelitik a kérdést (6. tdbldzat és 7. tablazat). Mivel nem célunk a megatrendek
értelmezésének fejlodését bemutatni, ezért az egyes szerzoktdl szarmazo legfrissebb

elérhetd kozléseket tekintjiik at. Részletesebb leirasokat a Fliggelék szolgaltat.

6. tablazat: Megatrend rendszerek felsorolasa, 1. rész

Naisbitt (1987) Naisbitt - Aburdene Trendinspiracio Zukunftsinstitut (é.n.)
(1991) Miihely
(Tordécsik, 2011a)
informéacios tarsadalom vilaggazdasagi fellendiilés  tér-id6 1j dimenzioi Uj tanulas
kora
high tech/high touch milvészetek ujjasziiletése kozOsségek hatalma Vérosiasodas
vilaggazdasag szabadpiaci alapokon Vizualitas kapcsolatképesség

nyugvo szocializmus

hosszu tava szemlélet

globalis életstilusok és

generacios hatarok

1j okologia

kulturalis nacionalizmus erodalodasa
decentralizécid joléti allam provatizalasa Ujraértelmezett munka Globalizacio
onsegités Csendes-6ceani vidék Elményevidencia Individualizacio
felemelkedése
részvételi demokracia ndi vezetdk nék névekvo ereje Egészség
halézatok bioldgia korszaka egészségpiac kiterjedése Uj munka
dél vallas reneszansza Oko-paradigma / 6ko-sikk  ndk eldretorése
tobb lehetdség valasztasa  az egyén diadala Toredékesség Oregedo tarsadalom
Tudésszakadék Mobilitas

Forras: a feltiintetett forrasok felhasznalasaval készitett sajat osszeallitas
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7. tablazat: Megatrend rendszerek felsorolasa, 2. rész

TrendONE (2013) Z punkt Faith Popcorn’s Zukunftsinstitut
(é.n.) BrainReserve (é.n.) (é.n.)

oregedé tarssadalom demografiai valtozasok jov6 id6 0j tanulas

figyelemgazdasag az individulaizaci6 Uj szintje az 6rom bosszlija vérosiasodas

autonom rendszerek szocialis és kulturalis kis élvezetek kapcsolatképesség

egyenlétlenségek

Osszekapcsolt vilag

az egészségiigyi rendszer
atalakulasa

mentsiik meg a tarsadalmunkat

uj okologia

kontinentalis eltolodas nemi szerepek valtozasa az ikon ledontése globalizacio
adattér 0j mobilitdsi mintazatok éber fogyasztok individualizicid
bizalmatlan tarsadalom digitalis kultara 99 élet egészség
egészségstilus tanulni a természettdl Lehorgonyzés Uj munka
individualizacio mindenditt jelen 1évo Atmoszfélelem nok eldretorése

intelligencia

az internet kiterjedése technologiak konvergenciaja ¢életben maradni oregedd
tarsadalom

zokkenOmentes globalizaci6 2.0 Begubodzas mobilitas
kereskedelem
félénk technologia iizleti 0koszisztémak Klanosodas
képességek tarsadalma a munka vilaganak Kifizetés

atalakuldsa
fenntarthatdsag Uj fogyasztdi mintdzatok visszatérés a fiatal korba

transzhumanizmus

attorés az energia és az
eréforrasok terén

Engazdasag

urbanizaciod

klimavaltozas és kornyezeti
terhelés

Eva-evolucio

varosiasodas

fantazia kaland

Uj politikai vildgrend

globalis kockazattarsadalom

Forras: a feltiintetett forrasok felhasznalasaval készitett sajat osszeallitas

A megatrendek kifejezést a trendkutatissal foglalkozé irodalomban Naisbitt (1987)
hasznalta eldszor az 1982-ban megjelent, €s vilagszinten bestseller-ré valt konyvében,
10 megatrendet definidlva az amerikai gazdasagra és tarsadalomra vonatkozodan,
amelyek gyokeres valtozasokat ragadtak meg (4. fiiggelék). Nyolc évvel késébb, 1990-
ben akkori feleségével, Patricia Aburdene-nel jelentette meg a megatrendek legfrissebb
rendszerét, melynek keretében ugyancsak 10 tendenciat emeltek ki (Naisbitt —
Aburdene, 1991). Manapsag jelenlegi feleségével, Doris Naisbitt-tal elsésorban Kina
megatrendjeit kutatjdk ¢és elemzik. A megatrendek elsé kiaddsdra mas munkak is
hivatkoznak. A svajci Gottlieb Duttweiler Institute (GDI) - amely egyébként 1963 ota
figyeli a trendeket, megatrendeket, illetve kutatoi jovot leird szcenaridkat dolgoznak ki -
2011-es tanulmanyukban visszaemlékeztek Naisbitt 1982-ben publikalt megatrendjeire,
¢s azt fejtegették, hogy vajon mennyire igazolodtak e jelenségek 30 év tavlataban.

Talaltak minden megatrend mellett és ellen sz6l6 érveket, tehat olyan jelenségeket,
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amelyek annak erdsodését vagy gyengiilését tamasztjadk ald. Kiemelendd, hogy a
mellettiik sz616 érvek vannak tulsulyban.

Nagy hatdsu munkékat jelentetett meg Faith Popcorn jovokutatd, a Faith Popcorn’s
BrainReserve alapitoja, aki 1991-ben fogalmazta meg eldszor az altala relevansnak
tartott trendeket Popcorn Report cimii konyvében (Popcorn, 1996). Ebben az idében 10
trendet emelt ki. Ma 17 trendet kiilonboztet meg (Faith Popcorn’s BrainReserve, é.n.)
(5. fiiggelék). O tehat nem megatrendekben, hanem egyszeriien trendekben gondolkozik,
ennek ellenére szamos gazdasagi és tarsadalmi vonatkozassal birnak e jelenségek, igy
mindenképpen kiemelésre érdemesek szamunkra.

Matthias Horx német nyelvteriileten vezetd szakértonek szamit a trend- és jovOkutatas
teriiletén, aki a németorszagi székhelyli Zukunftsinstitut alapitoja és vezéralakja 1998
Ota. Az intézet keretein beliil az idék soran tobb alkalommal is kiemeltek
megatrendeket. Horx elészor 1995-ben publikalta a megatrendek rendszerét Trendbuch
2 cimii konyvében. Ma 11 megatrendet tartanak szamon az Intézet keretein beliil
(Zukunftsinstitut, é.n.) (6. fiiggelék). Ezen kiviil Horx (2002) 8 olyan teriiletet is nevesit,
amelyek a jov6t fogjak meghatarozni (7. fiiggelék).

A Z punkt ugyancsak megfogalmazza idordl idére a megatrendeket, és azt is kiemelik,
hogy nagy valoszinliséggel még kb. 15 évig tartani fogjadk magukat e jelenségek
(Z_punkt, é.n.). Rendszeriik attekinthetd, és néhany pontban réviden Ossze is foglaltak
az egyes megatrendekhez kapcsolodo trendeket is (8. fiiggelék).

A hamburgi TrendONE friss alapitdsu vallalkozas az el6zdekhez képest, 2002 ota
foglalkoznak trendekkel, ez 1d6 alatt azonban ugyancsak vezetd trendkutatod szakértové
nétte ki magat. Ok 16 megatrendet kiilonboztetnek meg (TrendONE, 2015) (9.
fiiggelék).

Magyarorszagi piacokon dolgozva és gondolkozva a Trendinspirdcié6 Miithely 2008 ota
fogalmazza meg évrdl évre az itthon érvényesiild fogyasztdoi magatartast meghatarozo
trendeket. A Miihelyben 11 megatrendet kiilonboztetnek meg (Tordcsik, 2011a) (10.
fliggelék).

E fenti trendkutatd és tandcsadd szakértdk és cégek mellett tobb mas cég is miikodik a
piacon. Globalis jelenlétii a trendwatching.com és a Trend Hunter, amik ugyancsak
megfogalmazzak 1d6rdl idore az aktudlis trendeket. Ezeket azért nem vessziik szadmba,
mivel gondolatvilagukat tavolinak értékelem az eurdpai viszonyokhoz képest.

A trendkutatassal foglalkozo szakmabeliek koziil nem tdérekszik mindenki megatrendek

— vagy rovidebb iddétavon érvényesiild trendek — megfogalmazasara, rendszerbe
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foglaldsara. Tobben csak kiemelnek néhany gazdasagi és/vagy tarsadalmi teriiletet,
leirast adva annak lehetséges fejlodési iranyairdl. A fentiekben Horx 2002-es konyvére
mar tettiink utalast. Pero Mici¢ (2007) is ide sorolhato, aki munkassagaban inkabb a
jovoben vald gondolkodas menedzselésén dolgozik, erre vonatkozo technikékat fejleszt
ki, viszont ra kevéssé jellemz6, hogy nevesitené az aktualis trendeket. Gondolkodasi
keretében radarként deriti fel azokat a legfontosabb teriileteket, amelyek a jovot
alakitjdk. Mint irja, egyre nehezebb kiigazodni a szerteagazé és kiilonbozd értelmezésii
trendekben, prognozisokban, szcenaridkban, ezért hierarchikus rendszerbe foglalta a
jovotényezoket — vagyis azokat a teriileteket, amelyek a jovot meghatarozzak (11.
fliggelék). E szerint alapvetd jovotényezOnek szamitanak az emberi és kornyezeti
tényezok. Ezekhez képest megerdsitett jovotényezd a technoldgia és a politika teriilete,
mivel ezek birtoklasaval lehetséges az érdekek érvényesitése. Az eredeztetett
jovotényezok kozé a gazdasagot és a tarsadalmat sorolja a szakértd, abbol kiindulva,
hogy az el6z6 tényezok kolcsonhatasainak eredménye e teriileteken manifesztalodik.
Janszky (2009) konyvének felépitése azzal 16g ki a sorbol, hogy egy atlagos nap
lefolyasat wvetiti elére 2020-ra. E keretek kozott a kovetkezd tevékenységek
végiggondolasa soran ragadja meg a jovOben varhat6 valtozasokat: felkelés, gyerekek
¢bresztése, reggeli, elindulds, munkaba jaras, munkahelyi meeting-ek, munkatarsi
interakcidk, tigynokségi prezentaciok, projekttervezés, kavézo, ebédsziinet, gyerekek
feliigyelete, utazas, hazaérkezés, szabadidd, banki iigyintézés, edzés, vacsora utén,
gyerekek altatasa, tévénézés. A reggelizés kapcsan a szerzd eldrevetiti, hogy 2015-re,
tehat mara az élelmiszerek fele funkciondlis élelmiszer lesz. Kicsit tilzonak tlinik e
joslas a hazai viszonyok kozott, a tendenciat azonban, Uigy tlinik, helyesen hatarozta
meg. A szerzé felveti azt is, hogy a funkcionalis élelmiszerek, kiilonosen azok
sz¢€lsdségesebb irdnyzatai kapcsan etikai kérdések is felvetddhetnek, melyek tarsadalmi
vitava er0sodhetnek - lehetséges karuk, illetve az ember €s természet adta mivoltatol
valo eltavolodasuk miatt.

Popp ¢és Schiill (2009) szerkesztésében a jovomenedzsment szakteriiletét atfogd konyv
irédott, amelyben kérdéskoroket, témakat emelnek ki, de nem nevezik azokat
megatrendekként. A feldolgozott témak tehat inkabb tarsadalmi, gazdasagi fokuszaak,
¢és kevéssé marketinges - fogyasztdi magatartast leird - megkdzelitésiiek.

Simon (2011) munkajaban a jovot alakito teriileteket vette szamba, atgondolva, hogy
ezeken beliill milyen jelenségekre fog keriilni nagyobb suly. A szerzé a vallalati

kornyezet hagyomanyos elemeit vette szamba, illetve az azokat jellemzd tendencidkat
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(12. fiiggelék), ugyanakor kapcsolddo jelenségekként szamos fogyasztdi magatartasbeli
vonast kiemelt.

A jovot alakito tényezok bemutatott rendszereirdl a 8. tabldzat ad attekintést.

8. tablazat: A jovot alakito tényezok rendszereinek 6sszehasonlitasa

Horx (2002) Mic¢ié¢ (2007) Popp — Schiill (2009) Simon (2011)
tarsadalom ember mobilitas és kozlekedés technologia

test kdrnyezet globalizacid és regionalizacio gazdasag

elme technologia tudomany és képzés tarsadalom

tudas politika gazdasag természeti kornyezet
technologia gazdasag okologia politika

fogyasztd tarsadalom tarsadalmi egyenlGség

gazdasag

politika

Forras: a feltiintetett forrasok felhasznaldasaval készitett sajat osszeallitas

A trendjelenségek masik forrdsadt a nemzetkozi hattérrel rendelkezd, féleg pénziigyi
profillal rendelkez6 iizleti tandcsado cégek jelentik. Szakért6ik tehat nem kifejezetten
trendekkel foglalkoznak, de kutatasaik vagy piaci ralatasuk alapjan, és mert felismerték
e teriilet fontossagat, megfogalmazzak a jovot alakitd jelenségeket. Ezek tehat nem
trendrendszerek, sokkal inkabb jovoOalakitd tényezdk, meglehetdsen leegyszeriisitett
megfogalmazasban. Szemléletiik globalis.

A KPMG (2014b) 6t megatrendet emelt ki, melyek az iizleti €letet a jovOben meg fogjak
hatarozni (13. fiiggelék). Ezek gyakorlatilag a fentieckben mar targyalt legfontosabb
megatrendeket nevesitik.

A PwC sajat vezetd szakértdit kérte fel, hogy nevezzék meg a jovOt meghatarozo
megatrendeket. Ennek eredményeként 6t megatrendet hatdroztak meg, amelyek a
szakértOk varakozasa szerint a leginkabb befolyasolni fogjak az tigyfelek jovojét (PwC,
2014) (14. fiiggelék). Ezek gyakorlatilag nem kiilonbdznek a legtobb szakérto altal
szamon tartott "alap-megatrendektdl’.

Az ausztral tudomanyos és ipari kutatasokért felelés szervezet, a Commomwealth
Scientific and Industrial Research Organisation (SCIRO) 2012-ben publikalt
tanulmanyaban hat megatrendet hataroznak meg (Hajkowicz et al., 2012) (15. fiiggelék).
Ertelmezésiikben arra is sulyt fektetnek, hogy e jelenségek nem csak az iizletmenetet, de

a kormanyzati dontéseket, illetve a tarsadalmi rendszereket is megvaltoztatjak.
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Terminusaik jelentdsen kiilonbéznek e fenti két rendszertdl hasznaltaktol, sokkal inkabb
fogyasztoi szemléletiiek.

A GfK Roper Report (2012) a figyelmet azzal kelti fel, hogy 26 orszagra kiterjedd
felméréseken alapulnak az eredmények. Kifejtésre e ponton nem keriilnek, mivel
trendjeik nem megatrend természetiiek, €s inkabb a markakra fokuszalnak.

A megatrendek értelemzése szamos vetiiletben is torténhet. Egyes szakértok adott
iparagakra is leforditjdk a hosszl tavu jelenségeket, mint példaul a digitalis (Oxford
Economics, 2011), kormanyzati (KPMG, 2014a), ipari (KPMG, 2014b), illetve

szolgaltatasi megatrendeket (Economist Intelligance Unit, 2011).

4.3. Drive-ok a fogyasztoi ellenallasban

A fogyasztoi ellenallast kivaltd hatdsokat atfogdan, és tagabb értelemben a kovetkezo
fejezetben fogjuk targyalni. A megnyilvanulasi formék &tgondolésa eldtt azonban
sziikkséges szamba venni azokat a mozgatorugdkat, motivacios drive-okat, amelyek
kozvetlen hatassal birhatnak az ilyen tipust fogyaszt6i magatartas reakciokra.

Sheth (1981) vizsgalodasat uttoronek tekinthetjiik e kérdésben, 6 az innovacidkkal
szembeni ellendllds pszichologidjaként kozeliti a témat. A szerzé két tényezot
azonositott, melyek befolyasolhatjdk az ellendllds kialakuld formdjat (az ezzel
kapcsolatos modellt a 16. dbra szemlélteti):

- ameglévo szokasokkal és gyakorlattal kapcsolatos beallitottsag, illetve

- az innovacid elfogadasaval észlelt kockazat.

16. abra: Az innovacidokkal szembeni ellenallas pszicholégiai modellje

ESZLELT
KOCKAZAT

EROS GYENGE
MAGAS , R MAGAS
SZOKASOK GORBE
INNOVACIOVAL INNOVACIOVAL
SZEMBENI SZEMBENI
ELLENALLAS ELLENALLAS
KOCKAZAT GORBE
ALACSONY ALACSONY
EROS GYENGE

SZOKASOK

Forras: (Sheth, 1981, 279. p.)
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A szokasok hatalmanak befolyasat tartja legfontosabbnak a szerzd, szerepét pedig abban
latja, miszerint a valtozasok elutasitdsa sokkal tipikusabb magatartas, mint az azokra
val6 hajlam (lasd még Ram, 1987). A kockazat tehat a masodik legfontosabb tényezd. A
szerzO a kockéazat harom tipusat kiilonbozteti meg:

- idegenkedést kivalto fizikai, tarsadalmi vagy gazdasagi kovetkezmények,

- bizonytalansag a teljesitményben,

- azinnovacioval kapcsolatos mellékhatasok.
Sheth (1981) matematikai modell segitségével is szemlélteti, miként befolyasolja az
innovaciot meghataroz6 két dimenzié az ellendllas milyenségét. Az innovaciokkal
szembeni ellenallas matematikai modelljét Sheth (1981) tehat a kovetkezd formulaval

hatarozza meg (ennek abrazolasat a 16. abra szemlélteti):

R = k N a
~ 1+bpH  1+cqPR

ahol
R= innovéacidval szembeni ellenallas,
H= a meglévo szokasok,
PR= az innovacio észlelt kockazata,
k, a,b,c,p konstansok.
A szerz0 szerint a matematikai modell problematikajat az adja, hogy az észlelt kockazat
és a szokdsok onmagukban tobb tényezObdl allo jelenségek. A szokasok a teljes
vasarloi, fogyasztéi magatartasra utalnak, magukban foglalva a kivalasztasi, beszerzési
¢s felhasznalasi folyamatokat; az észlelt kockdzat pedig a nem kivanatos
kovetkezményeket, a bizonytalan teljesitményt, az esetleges mellékhatasokat. E két
tényezd kifejezésére, a probléma feloldasara a szerz6 a fékomponens analizist ajanlja.
Ram (1987) ugyancsak vizsgélta az innovaciokkal szembeni ellenéllds befolyéasold
tényezoit, 6 a kovetkezé harom szempontot tartja szamon (a 17. dabra ezek modellbe
foglalt rendszerét mutatja be):

- innovacio észlelt tulajdonsagai,

- fogyasztoi tulajdonsagok,

- marketingaktivitasok jellemzdi.
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17. abra: Az innovaciokkal szembeni ellenallas modellje a kialakulasat

befolyasolo tényezok szerint

I | !

Innovaciok jellemvonasai Fogyasztdi jellemvonasok Marketing aktfivitisok
Fogyasztohoz kapesolodo Pszicholdgiai valtozok jellemzdi
vonasok észlelés Tipusok
relativ elény motivacio értékesito altal
kompatibilitas személyiség szabélyozott vs. Nem
eszlelt kockazat érték orientacio értékesito altal
komplexitas hiedelmek szabalyozott
mas innovaciok elfogadasara attitidok mechanizmusok
gyakorolt hatds korabbi, innovéaciokkal perszondlis vs.

kapcsolatos tapasztalatok imperszondlis
Fogyasztéhoz nem kapcsol6do
vonasok Demografiai valtozok Jellemvonasok
kiprobalhatosag kor hihetoség
oszthatosag képzettség vilagossag
visszafordithatosag jovedelem forras hasonlosiga
megvaldsithatosag informativitas
kozolhetdség 3
az innovacio formaja

t y
b / -
innovéciokkal
b szembeni ellenallas
v
alkalmas-e az innovacio
‘L ' a modositasra? 7| modositis
elfogadas | ‘ elutasitas |

SZITUACIOS, KULTURALIS ES TARSADALMI TENYEZOK

Forrds: (Ram, 1987, 209. p.)

E harom tényezd keretét pedig szituicios, kulturalis és tarsadalmi (kiils6) hatasok adjak.
A szerz0 szerint a fogyasztokban létezhet az egyes terméktulajdonsagok esetében
ugynevezett tolerancia kiiszob, amely a tlir6képesség maximalis szintjét jelzi. Ez eltérd
lehet az egyes fogyasztok esetében, ugyanakkor annak aggregalt vizsgalata is célszerii a
szerz$ szerint: ha egy termék megitélése soran széles korben atlépik ezt a kiiszobot,
magas szintet érhet el az ellenallas. Ennek mérésére azonban még nem késziilt vizsgalat.
Ram ¢és Sheth 1989-es kozds munkdjukban mar tételesen is szamban veszik az
innovaciok adaptalasat gatld tényezdket, melyek a kdvetkezdek.
- Funkcionalis gatak:
o Termékhasznalati szokdsok: az innovacid6 nem illeszkedik a mar
meglévo szokasokba, gyakorlatokba, munkafolyamatokba.
o Termékérték: addig, amig az innovacié nem képvisel egy megfeleld
ar/értéket a helyettesitd termékekhez képest, addig nincs motivacié a

valtozasra.
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o Termékhasznalattal kapcsolatos kockézat: a legtobb innovacié hordoz
magaban bizonytalansagot és mellékhatasokat, ezért a fogyasztok,
¢észlelve ezt a kockdzatot, elhalasztjdk az elfogadast addig, amig tobbet
meg nem tudnak a termékrol.

Pszicholégiai gatak:

o A fogyaszt6 altal vallott tradiciok €s normak, ha az innovéaci6 kulturalis
valtozasokkal jar.

o Eszlelt termékimazs: az innovacionak méar maga a termékkategoria, az
iparag, vagy maga az eldallitd orszag is kolcsondz egyfajta identitast,
amelyhez kotédik. Ha ezek kozott egyik is kedvezétlen megitélési a
fogyasztd szamara, akkor az innovaciorol is egy hasonldan kedvezdtlen
imazs fog kialakulni a fejében. Vagyis e gat a gondolkodéasban 1étez6

sztereotipidk miatt akadalyozza az innovaciok elterjedését.

A funkciondlis gatak kozott a termékhasznalattal kapcsolatos kockazatokat érdemes

kiemelni. A szerzok négyféle kockazatot kiillonboztetnek meg (Ram — Sheth, 1989):

fizikai kockazat: az innovacidval egyiitt jar6, emberrel vagy vagyoni
targyakkal kapcsolatos kar;

gazdasagi kockazat: minél magasabb az innovacid, mint tékejoszag koltsége,
annal magasabb a kockézata;

funkciondlis kockézat: az innovaci6 teljesitményében vald bizonytalansag,
amiért az nem miikddik megfeleléen vagy megbizhatoan;

tarsadalmi kockézat: ha egy innovacio elfogadasa miatt a fogyasztot tdrsadalmi

kritika éri, kik6zositik, vagy nevetségessé valik.

A mozgatorugdkat Kleijnen és szerzdtarsai (2009) is Osszegyljtottek szakirodalmi

kutatasaik alapjan: 6k ot kiilonb6zd tényezdt azonositottak, melyek relevanciajat

empirikus kutatassal tesztelték:

tradiciokkal, normakkal kapcsolatos konfliktus,

a meglévd hasznalati szokasokkal valo konfliktus,

termékek észlelt iméazsa: a relativ elény imazsa,

komplexitds: az innovacid hasznalatdnak és megértésének nehézsége (az
informacios talterheltség kovetkeztében),

¢észlelt kockazatok: fizikai, gazdasagi, funkciondlis, tarsadalmi kockazatok.

A szerzok szerint fizikai kockazat esete akkor all fenn, amikor a fogyaszté személyi

vagy vagyoni kart észlel, a gazdasdgi kockézat pedig az innovacid koltségeihez
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kapcsolodik. A funkcionalis kockézat a teljesitmény megitélésének bizonytalansagabol
adodik. A tarsadalmi vagy szocidlis kockazat pedig azt takarja, hogy a tarsadalom, a
fogyasztd tarsadalmi kdrnyezete elfogadja-e vagy sem a terméket, szolgaltatast vagy
innovaciot. A szerzok kvalitativ médon, fokuszcsoportos vitdk modszerével vizsgaltak e
drive-ok sulyat, illetve az ellenalld beallitottsag eléfeltételeit. Osszesen 8
fokuszcsoportos vitat szerveztek a kovetkezd ismérvek mentén: 3-3 csoport téméja az
elutasitas, illetve a szembenallas volt, kettd pedig alapvetden az elhalasztast targyalta. A
résztvevoket Hollandia fOvarosanak kozpontjaban, egy bevasarlokozpont elott
toboroztak. A kivalasztas kritériuma a 30 év alatti kor, az aktiv fogyasztdi status volt
(utobbi szelekcios feltételre azért volt sziikség, mert a szakirodalom szerint a fiatal
fogyasztoknak valoszinlileg nagyobb valdszinliséggel van tapasztalatuk innovativ
termékekkel), illetve az, hogy a kozelmultban egy tudatos dontésiik kovetkeztében
elutasitottdk valamilyen Uj termék vagy szolgaltatds elfogadasat, hasznélatit. Az
eredmények alapjan a szerzok felallitottak a fogyasztoi ellenallas hierarchiajat, amely az
azt befolyasol6 tényezdket foglalja magéban, illetve az ellenallas egyes formai kdzotti
fokozatokat (lasd err6l

5. dbra). Az eredmények azt is mutatjadk, hogy a kiillonboz6 fogyasztoi ellendllési
formak eltérd kivalté okokban gydkereznek: hierarchikus kapcsolat van mind a formak,
mind a kivalté okok kozott. Empirikus kutatasuk arra is ramutat, hogy a kockazatok
minden forméanal megjelennek, azonban azok eltérd tipusa domindl, illetve eltérd
intenzitassal fejtik ki hatasukat.

Az elézéekhez képest Littler ¢s Malenthiou (2005) méas moddon csoportositja az
észlelhetd kockéazatokat, és komplexebbnek is tartja azokat: pénziigyi, teljesitménybeli,
iddbeli, tarsadalmi, pszichologiai, fizikai és biztonsagi kockazatokat kiilonboztetnek
meg. Munkéjukban azt is kiemelik, hogy e kockéazatok mellett szdmos bizonytalansagi
tényezd is gatolja a fogyasztasi elfogadast.

Willers (2007) empirikus kutatasat is érdemes atgondolni, mert jelentds eredményeket
mutatott fel a fogyasztdi ellenallas mozgatérugdinak vizsgdlatdban. A szerzé a
fogyasztoi ellenallas befolyasold tényezdit tobbszords regresszid-analizis modszerével
vizsgélta. Az empirikus kutatas a német lakossag z6ld géntechnologidval kapcsolatos
beallitottsaganak mérésére fokuszalt, amelynek soran arra a megallapitasra jutott, hogy
e beallitottsag nem tudatos értékelés eredményeként alakul ki, hanem lelki dimenzidkon
nyugszik. Eredményei szerint a haladassal vald egyetértés nem parosul a zold

géntechnoldgia pozitiv értékelésével — ugyanigy az ismeretek megléte, illetve a
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vasarlasi szokasok, és a demografiai valtozok sem magyaraztdk a beallitodast (9.

tablazat).

9. tablazat: A zold géntechnologiaval kapcsolatos beallitottsag

befolyasol6 tényezoi

szignifikans befolyasolo tényezok

Vasarlasi szokasok Bio +
Bizalom / pozitiv értékelés +
Meggy6z06dés/ a fejlodés fontossaga +

Afejlddéshez valo beallitottsag Afejlédés veszélyei _

Erdektelenség / elfojtas -

Fatalizmus +
Meggy6z6dés / a géntechnoldgiaval kapcoslatos bizalom +
Emberre és kdrnyezetre gyakorolt elénydk +
A génmodositott élelmiszerekhaz vald beallitottsag FErdektelenség / elfojtas -

Elutasitas (értékekkel kapcsolatos) -

Félelem / kellemetlen érzés -

Megfelel6 kontroll / biztonsag +

A génmodositott élelmiszerek eldnyei/hatranyai Egészségi kockazatok -

Termékelony: iz -

Nem szignifikans befolyasolé tényezok

Kedvezd ar

Egészséges Osszetevok

Ellen6rzott mindség

Kényelem / iz

Vasarlasi szokasok .
Uj termékek

Ritka vasarlas / nem allando

Szakelad6 tanacsadasa

Bizalmatlansag

A fejlédéssel kapcsolatos beallitottsag - 3
Természetkozeliség / torvényi védelem

A génmoédositott élelmiszerekhaz valo beallitottsag Atobb munkahely elénye

Az emberiségre ¢és a kornyezetre gyakorolt hasznossag

A génmodositott élelmiszerek eldnyei/hatranyai Tartossag

TermékelOny: ar

Uj munkahelyek elénye

Nem

Demografia Kor

Legmagasabb iskolai végzettség

Tudas Ahelyes valaszok szama

Forrds: (Willers, 2007, 233. p.)
Jelmagyarazat: Szignifikdans kiilonbségek 1%-0s szignifikanciaszinten. ,, + = pozitiv befolyds; ,,- "=

negativ befolyas.

Nem a kognitiv értékelés, hanem az érzelmi dimenzidk azok, amelyek meghatarozzak
az elutasitd vagy tdmogato bedllitddast. A zold géntechnologidval szembeni ellenéllés

tehat nem pusztdn az ismeret és informacio hianyabol fakad, mert ezek mellett vagy
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ezek hianyaban is olyan érzelmi gatak allnak fenn, amelyek a termékek elutasitasahoz
vezetnek. Egyetlen kivételt a biotermékekhez kapcsolodd magas affinités jelent. Willers
(2007) eredményei az érzelmek kutatasi teriiletének fontossagara hivja fel a figyelmet.
A kockazatészlelés fontossdga mellett a szokdsok hatalmanak, illetve az egyének
pszichologiai gatjainak szerepét tamasztja ala a valtozasokkal szembeni ellenallas
elmélete. Mar az innovaciokkal szembeni ellenallas fogalmanak bevezetésében is irtunk
arrol, hogy egyes szerzok a valtozasokkal kapcsolatos szembenallasra vezetik vissza ezt
a magatartasformat. A valtozasokkal szembeni ellenallas pszichologidja foként a
munkaval és szervezeti valtozasokkal kapcsolatos reakciok vizsgélatanak teriilete, de
szakértok a fogyasztoi ellendllas kapcsan is relevansnak tartjadk (Oreg, 2003; Oreg —
Goldenberg, 2015). Oreg (2003) hat mozgatorugoét tart szamon, amelyek a
valtozasokkal szembeni ellenéllast hatdrozzdk meg:

- vonakodas attol, hogy az egyén elveszitse az irdnyitast,

- kognitiv merevség,

- pszicholdgiai rugalmassag hianya,

- intolerancia a valtozasban érintett id6szakkal kapcsolatban,

- astimulaci6 és az Gjdonsag alacsony szintjének preferalasa,

- ellendllas a régi szokasok feladasaval szemben.
Ezek alapjan lathato, hogy a valtozasok elutasitasa, illetve a megszokotthoz valo
ragaszkodas nem az 0j dolgokban rejld bizonytalansdg miatt kovetkezik be, hanem
egyfajta merevség, intolerancia, €¢s a hatalom megtartdsanak motivacidja is szerepet

jatszik.

A fogyasztéi ellenallas kialakuldsi mozgatorugdinak meghatirozasdban elég
szerteagaz6 eredményeket sorakoztattunk fel a fentiekben. A szerz6k megkozelitési
modja is nagyon eltérd: mig Ram €s Sheth (1989) munkaja meglehetdsen jol strukturalt
modon a funkcionalis és pszicholdgiai gatak (és a lehetséges kockazati tipusok)
azonositasara torekedett, addig Willers (2007) adekvatabb képet festett. Egy sokkal
tagabb kontextusban vizsgalodott, empirikus alapokon: a bedllitottsag kiillonbozo
aspektusai mellett egy konkrét termékkategoria fogadtatdsat is vizsgélta, illetve a
megkérdezettek demografiai jellemzoit. Az eltéré megkozelitési modok mégis
valamelyest egy iranyba mutatnak: azt sugalljak, hogy nem elhanyagolhatdak a vitatott
termékek altal képviselt kockazatok, illetve az 1is fontos megallapitdsa a

szakirodalomnak, hogy a fogyasztok értékelési folyamata kevésbé a raciondlis
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szempontok alapjan torténik, sokkal inkdbb az emociok dominalnak, illetve a termékek
altal kivaltott aggodalmak, félelmek. Mindez a kockazatok illetve a negativ érzelmek
befolyasolo hatasat tisztazzak.

A kockazatok szerepérdl e fentiekhez képest azt is latnunk kell, hogy nem a fogyasztoi
ellenallas témakore az els6, amely kapcsan a kockazatok felmeriiltek. Az észlelt
kockazat és a fogyasztds kapcsolatat mar kordbban is felismerték a szakérték. Bauer
(1960) vezette be az észlelt kockazat fogalmat és megallapitotta, hogy minden vasarloi
dontés kockazatvallalas (risk taking) is valamilyen mértékben (Taylor, 1974 alapjan).
Minden egyes valasztdsnak ugyanis vannak elére nem jelezheté kovetkezményei,
melyek kozott lehetnek kellemetlen kimeneteltiek is. Taylor (1974) szerint a valasztas
két lehetséges kockazatot vonhat maga utdn: egyrészt a kimenetel bizonytalansagat,
mésrészt pedig a kovetkezmények bizonytalansdgat. A szerzd létre is hozott egy
magatartdsi modellt, amelyben a kockédzat vasarlasi magatartdsra gyakorolt hatdsat

szemlélteti (18. dbra).

18. abra: Kockazatvallalas a fogyasztéi magatartasban

Vélasztas (X,)
LY
Bizonytalansag/
Eszlelt kockazat(X,)
% Y2
, - 4
Altalanos Eseti dnbecsiilés Félelem (X,)
dnbecsiilés (X,) (X,) 3
Ys \[/ Y,
Kockazatcsokkentd
stratégia kialakitasa(Xs)
|
\] N
Bizonytalansagaz Bizonytalansaga
eredményrél (X;) kovetkezményekr6l (Xg)
] I
v \/ v \,
Pszichologiai/ Funkcionalis/ Pszichologiai/ Funkcionalis/
tarsadalmi gazdasagi tarsadalmi gazdasagi
veszteség (Xg) veszteség (Xyg) veszteség (Xg) veszteség (Xyg)
[ I [ I
v v
Bizonytalansag < N Kovetkezmények
csOkkentése (X4,) P csokkentése (X,3)
| Il v
Informécioszerzés és | ..---="" Csokkenteni vagy lemondani
feldolgozas (Xq;) a tét 6sszegét (Xy4)
| |
v
Dontés a
vasarlasrol

Forras: (Taylor, 1974, 55. p.)
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Sheth és Venkatesan (1968) kockazattal kapcsolatos empirikus kutatdsaban azt emelték
ki, hogy a fogyasztok aktiv informacioszerzést nemcsak a termékek hasznalatanak
kezdeti, kiprobalasi fazisaban végeznek, hanem tartds bizonytalansag fennallasa esetén
is. Ennek soran személyes és személytelen forrasokat egyarant hasznalnak. A szerzok
azt is megfogalmazzak, hogy aktiv informaciokeresést nemcsak akkor folytatnak a
fogyasztok, ha uj termékkategoriara térnek at, hanem innovaciok kapcsan is.

A szakirodalom mutat olyan torekvéseket is, hogy a kockazat €s a tarsadalmi elfogadas
kozotti kapcesolat természetét vizsgaljak. Otway ¢és Winterfeldt (1982) az elfogadhato
kockézat (acceptable risk) fogalmat azért emelték ki, mert az szerintiik nagymértékben
befolyasolja a tarsadalmi elfogadast nagyszabasu technologiadk esetében. A szerzok arra
tesznek kisérletet, hogy kvantitativ médon tegyék mérhetévé e fogalmat. Bronfman és
tarsai (2012) pedig arra jutnak, hogy az észlelt kockdzat eldnyok direkt kapcsolatban
allnak a tarsadalmi elfogadassal.

Miutan kiemeltikk a fogyasztdi ellenallas kialakuldsa, a kockazatok és a negativ
érzelmek kozotti kapcsolatot, sziikséges, hogy ez utobbi kérdéskort is részletesebben

targyaljuk.

4.4. Negativ érzelmek ellenallashoz vezeté miikbdése

Az érzelmek a mai napig nem kapnak megfeleld figyelmet az akadémiai
parbeszédekben, annak ellenére, hogy a mindennapi €letben jelentds szerepet jatszanak.
Mizerski (1982) tanulmanya azt tdmasztja ald, hogy a termékek nem kivanatos
tulajdonsdgai sokkal erdsebb (negativ) hatdssal birnak a termékteljesitmény
értékelésére, mint a kivanatosak.
Az ¢érzelmek vizsgilata €s mérhetdsége meglehetdsen problémas, mivel komplex
jelenségrol van sz (Bosch et al., 2006; Groppel-Klein, 2014). Dolgozatunk fokusza és
keretei nem teszik lehetdvé, hogy az érzelmek teljes részletességgel targyaljuk. Ehelyett
azt a célt tlizzik ki, hogy témank szédmara relevans képet adjunk az érzelmek
hatasmechanizmusardl, a negativ érzelmekrdl, illetve azok mérési lehetdségeirdl.
Az érzelmek hatasmechanizmusat vizsgald szakirodalom rendkiviil széles, ennek
ismereteibdl a kovetkezoket érdemes kiemelni témank szempontjabol:

- Organizalo és dezorganizald hatasuk is lehet — vagyis képesek felerdsiteni

bizonyos cselekedeteinket, de ezzel ellentétesen is mikodhetnek (Hebb, 1994).
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- Valtozéasokat eredményeznek az egyénben, emocionalis €lmény, fiziologiai
valtozasok, vagy magatartdsbeli vonatkozasok szintjét (Bosch et al., 2006
alapjan).

- Befolyasoljak az informacioszerzés és —feldolgozas folyamatat (Bagozzi et al.,
1999; Groppel-Klein, 2014), az érzelmi allapotok maguk is informéacios
forrassal birnak (Forgas, 2003; Adolphs — Damasio, 2003), vagyis
meghatdrozzak a dontéshozatalt.

- Az érzelmeknek nem csak az individualis megélése, hanem tarsadalmi,
kultaralis vonatkozasa is jelentds (Bagozzi et al., 1999; Kitayama — Park,
2010).

- Az ember civilizacios kornyezeti elemekkel probalja megvédeni emocionalis
érzékenységét, igy elkeriilni a félelmet, diithot, haragot (Hebb, 1994).

Az eddigieket jol Osszefoglalja, és rendszerezi az érzelmi folyamatokat bemutat6 alabbi
19. dbra, amely szerint annak hat 6sszetevéje van (Atkinson - Hilgard, 2005). Fontos

eleme e modellnek, hogy az utols6 pont minden megel6z6 ponthoz visszacsatolast ad.

19. abra: Az érzelmi folyamat hat 6sszetevije

érzelmi valaszok:

2. szubjektiv

STyi- ¢élmény
;gfgzlz}gﬁ L 1:,kofgnitirv || 3.gondolkodasi | | 6.az érz,elmekre
érintkezés kiértekelés és cselekvési adott valaszok
tendenciak
4. fiziologiai

valtozasok
5 arckifejezés

Forras: (Atkinson — Hilgard, 2005, 417. p.)

Az érzelmekrdl rendelkezésre allo széleskorii ismeretek ellenére jocskan vannak
megvalaszolasra vard kérdések, éppen annak komplex jellegébdl addddan. Nincs
konszenzus az érzelmek definidlasat illetden sem: Kleinginna és Kleinginna (1981) 92
kiilonb6z6 definiciot és kilenc tovabbi szkeptikus megallapitast gytijtott Ossze a
szakirodalombol. Ezek kozott témank szempontjabol az emelendd ki, hogy a negativ
érzelmek kutatasa is e vitatott teriiletek koz¢ tartozik (lasd Babin et al., 1998; Romani et

al., 2009). Heller ugy hatarozza meg az érzéseket, miszerint: ,, érezni annyit jelent, mint
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involvdlva lenni valamiben” (Heller, 2009, 21. p.). Az involvaltsag nembeliségiink
megvalositdsdhoz, az altalanos tarsadalmi tudat elsajatitasahoz vezet. Ez héarom
mozzanatbol all: , az elsajatitas, az objektivalodas, az oOnkifejezés: cselekves,
gondolkodas és érzés” (Heller, 2009, 35. p.). E harom mozzanatbdl az érzés tehat a
kornyezé vilag értékelése, melynek folyamata soran a szubjektum jelentéssel ruhazza
fel az 6t koriilvevo dolgokat.

Az érzelmek kozott megkiilonboztethetjiik az alap- és masodlagos érzelmeket. Az
alapérzelmeket automatikus reakcioként €ljiik meg, a kiilvilagbol érkezo ingerekre valo
reagalasként (Mér6, 2010), illetve nincsen kulturalis kapcsolodasuk sem, mindenkire
egyarant jellemzéek (Hansen et al., 2006). A masodlagos érzelmek valamilyen
tapasztalat utjan alakulnak ki. Egyes szakértok a kovetkezé alapérzelmeket tartjak
szdmon: félelem, harag/diih, undor, bénat/szomorusag, 6rom, meglepddés (Plutchik
1962; 1980; Izard, 1977; 1991). Mérd azt is kiemeli, hogy a negativ érzelmeknek
fontosabb szerepiik van az emberi €letben, mint a pozitivaknak (Mér6, 2010).

Az érzelmek iranya, illetve azok mérése is szamos kérdést vet fel. A szakirodalom
szerint ugyanis a negativ érzéseket elkiiloniilten érdemes vizsgalni, mert azok a pozitiv
érzésektdl fiiggetlenek, azoktdl eltérd hatdssal birnak. Babin és szerzdtdrsai (1998)
azonban ettdl eltéré véleményen vannak, és megkérddjelezik az érzelmek bipolaris
rendszerben vald értelmezésének helyességét. Empirikus kutatasuk eredményeként
tobbek kozott arra jutottak, hogy a negativ érzések nem zarjdk ki a pozitiv érzések
meglétét, mint ahogy azt a bipolaris elmélet feltételezi.

Az érzelmek mérését neheziti az is, hogy nagymértékben fiigg az aktualis helyzettdl,
szituaciotol, amire Mogilner és tarsai (2014) hivjak fel a figyelmet. A szerzok szerint az
orom nagyon sokféle jelentéssel és tartalommal birhat a kiilonb6zd egyének szamadra,
megélése pedig attol is fligg, milyen fokuszi nézéponttal rendelkezik az egyén, példaul
a jovovel kapcsolatban sokkal izgalmasabb lehetdségek meriilnek fel, mig a jelenre
fokuszald gondolkodas esetében az 6rom sokkal nyugodtabb megélése valosul meg.

A fogyasztoi ellenallas kérdéskore szempontjabol felmeriil a kérdés, milyen teriileteken
vizsgélja a marketing a negativ érzelmek jelentdségét, hatasait, illetve egyaltalan milyen
érzelmeket vizsgalnak. A szakirodalom nem bdvelkedik ilyen kezdeményezésekben és
eredményekben.

A neuromarketing kutatasok az elmult években, bd évtizedben kezdtek elterjedni,

elsésorban a reklamok hatasvizsgalatara (Morin, 2011). Ezek a kutatasok meglehetdsen
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sokszintiek, bar megjegyezendd, hogy aggalyokat €s dilemmakat is jocskan keltenek
(Varga et al., 2014).

Jelentds kutatasi irdnyt képvisel a fogyasztéi panaszkezelési szituaciok vizsgalata.
Choraria (2013) kutatdsaban a szolgaltatdsok hibai kovetkeztében fellépd panaszok
kapcsan harom fontosabb érzelmet azonositott: a haragot (diih, frusztracio, irritacio), a
boldogtalansagot (boldogtalansag, aggodas, idegesség), illetve a szomorasagot
(szomorusag, tehetetlenség, depresszid). A szerzé arra is felhivja a figyelmet, hogy a
panaszkodas, panasztétel felhigitja a negativ érzelmek hatasat a fogyasztokban. Lényegi
kérdésnek bizonyul tehat a fogyasztokat panasztételre valé motivalasa, a negativ
érzelmek kinyilvanitasaval ugyanis konnyebbé valik a kommunikéicido és
eredményesebbé az ligyfélmegtartas.

A negativ érzelmek marketing szempontil vizsgalatdnak masik teriiletét a termékek
vasarlasahoz, hasznalatahoz kot6dé vizsgalatok jelentik (Romani et al.,, 2009). A
markakhoz kot6do negativ érzések kutatdsara is vannak példak, de Osszességében
megallapithatd, hogy a szakma nem igazan fordit nagy figyelmet erre a kérdéskorre.
Romani és szerzotarsai (2009) empirikus kutatasaik soran a markakkal szembeni
negativ  érzéseket vizsgaltdk. Kvalitativ moddszertannal, projektiv. modszerek
alkalmazasaval két negativ érzelmet talaltak kiemelkedden fontosnak: az ellenszenvet
(dislike), valamint a diihot (anger). A szomortsag (sadness), félelem (fear) és csalodas
(disappointment) csupan marginalis szerepet jatszott a megkérdezettek kdrében. Romani
kutatocsoportjanak (2012) egy kés6bbi empirikus vizsgalata soran hat elemii skalat
hoztak létre a markakkal szembeni negativ érzések (negative emotions towards brands —
NEB Scale) mérésére, amit empirikusan is validaltak: diih, elégedetlenség, ellenszenv,
szégyenérzet, szomorusag és aggodalom.

A negativ érzelmek kutatasanak ujszerti teriiletét jelenti a vallalatok felelétlen
magatartasaval kapcsolatos reakcidk vizsgalata. Grappi és tarsai (2013) a negativ
moralis érzelmek (negative moral emotions) szerepét, illetve ezekhez kapcsolodd
magatartdsi formdkat, mint a szajrekldmot és a protestdld magatartast vizsgaltak a
vallalatok tisztességtelen magatartdsa kapcsan. Ilyen érzelmekként tartjdk szdmon a
megvetést, a diihot, és az ellenszenvet.

Dalli és szerzotarsai (2006) a markdhoz kotddd negativ érzelmeket altalanosabb
megkozelitéssel vizsgaljdk. A szerzok szerint az ellenszenvnek kollektivista és
individualista megkozelitése lehetséges: a kollektivista nézet szerint a fogyasztok olyan

értekekkel foglalkoznak, amelyek nem kapcsolddnak szigoran az 6 személyes
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érdekeikhez. Az individualis megkozelités szerint a fogyasztok nem lépnek kapcsolatba
olyan markakkal, amelyek nem bizonyulnak megfeleld partnernek. A modellnek van
egy koztes szintje: az elutasitott markakkal szembeni tarsadalmi kommunikacié esetén
szocialis €s individualis okai is vannak annak, hogy valaki tavolsagtartd egy markaval
szemben. A kutatdsi eredményeik alapjan a markakkal szemben megfogalmazott
kritikdk egy része a termék szintjét érintik (pl. rossz termékteljesitmény kapcsan), mas
résziik pedig kollektivista ¢és ideoldgiai természetiek (pl. a harmadik vilag
gyermekeinek kizsakmanyolasa).

Dolgozatunk témajahoz Bagozzi ¢s Lee (1999) kutatasa bizonyul a leginkabb kozelinek.
A szerzOk az innovaciok elfogadasanak vagy elutasitdsdnak folyamataban azonositjak a
negativ érzelmeket, a kovetkezoket szamon tartva: frusztracio/diih, szorongas/félelem,
szomorusag/csalodottsdg, undor, blintudat/szégyenérzet, megvetés, irigység ¢&s

féltekenység.

4.5. Tarsadalmi involvement a fogyasztoi ellenallas

kialakulasaban

A kovetkezd egységben a fogyasztoi ellenallas €s a tarsadalmi involvement kapcsolatat
vizsgaljuk a szakirodalom ismeretei alapjan. Ezt a kapcsolodasi pontot a fenti
fejezetekben, tobb témakorben is igazolni lattuk: egyrészt megallapitottuk a piaci esetek
targyalasa soran, hogy a fogyasztoi ellenallassal kapcsolatos vitak nagy része tarsadalmi
kérdéseket feszeget, illetve, hogy az egyes érdekcsoportok tarsadalmi szintli
dilemmakra terelik érveiket. A fogyasztoi ellenallas mozgatorugoinak vizsgalata alapjan
pedig a kivaltd okok kozott tartjuk szamon a tradiciokkal és normakkal kapcsolatos
konfliktusokat. Mivel a tradiciok és normak szintén tarsadalmi kontextusban értendéek,
ezért minden olyan magatartas adaptalasa gatakba iitkozhet, amelyek ellentétesek
valamilyen csoport, vagy az egész tarsadalom értékeivel és szokasaival. Az involvaltsag
szerepe pedig azért jelentds — akar egyéni, akar tarsadalmi szinten -, mivel jelentdsen
befolyasolja az adaptacios folyamat idébeli bekovetkeztét (Iasd Mittelstaedt et al., 1976;
Costley, 1988).

Az involvement kérdésével azért kell foglalkoznunk, mert az efajta érintettség
jelentdsen meghatarozza az egyén magatartasat, mint példaul az informaciok felvételét,
azok feldolgozasat és tarolasat. Latnunk kell azonban, hogy hatasai sokfélék, ahogyan

szamos fajtajat is szamon tartja a szakirodalom. Példaul Trommsdorff (2004) szerint az
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involvement kiilonb6zé formakat, variansokat oOlthet azon beliil, hogy mi véltja ki.
Kiilonbséget tesz a termékek/termékkategoriak, médiacsatorndk, tizenetek altal kivaltott
kiilonb6z6 érintettségi reakciok kozott, de eltérd valaszokat adhatnak a fogyasztok a
szituacids hatasok, illetve egyénspecifikus kiilonbségek hatasara.

Costley (1988) arra hivja fel a figyelmet, hogy az involvement fogalmat sokféleképpen
hatdrozza meg a szakma, s6t tipusait tekintve is tobbfélét kiilonboztet meg, habar

legelterjedtebben annak alacsony/magas szintjét tartjak szamon (20. dbra).

20. abra: Az involvement definicidinak hierarchidja

tartalma targya természete intenzitasa

folyamatos |

érzelmi

funkcionalis

magas/alacsony |

egyeb |

kognitiv reklam
funkcionalis
szituacio
funkcionalis
szituacio
| valasz
| allapot reklam |

szituacio

Forrds: (Costley, 1988, 555. p.)

Ezek alapjan Costley (1988) négy dimenziot kiilonboztet meg, amelyek szerint eltérd
hatasa és kimenetele lehet az érintettségnek - tartalom, targy, természet, illetve
intenzitas szerint. Azt is nyomatékositja, hogy az involvementet jelents eredménybeli
kiilonbséggel vizsgaljak a szakmaban, vagyis mérhetdsége, vizsgalata nem minden
probléma nélkiili feladat.

Az involvement tarsadalmi vonatkozasat foleg az innovaciok elfogadasat targyalo
szakirodalomban hasznaljak és vizsgaljak. A fogyasztoi ellenallas témakorébe tartozo
irodalmakban is féleg az innovacidé vagy technoldgia tarsadalmi elfogadottsaganak
vizsgalata sordn haszndljdk a kutatok, és ennek egy lehetséges kimenetele az elutasitas

is (lasd példaul Bronfman et al., 2012). Kleijnen ¢€s szerzotarsai (2009) is foglalkoznak e
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jelenséggel: mint irjak, azok az innovaciok, amelyek képesek hosszu tdvon befolyasolni
a mindennapi ¢letet, komoly mértékli, negativ toltetii tarsadalmi involvementtel
kényszeriilnek szembesiilni. Egyrészt mert értékek megvaltozasat vonjak maguk utén,
masrészt pedig, mert vélelmezhetden nemkivanatos, illetve elére nem lathatd, negativ
kovetkezményekkel birnak a tarsadalomra nézve (pl. génmodositott élelmiszerek).

A fogalmak szintjén taladlkozhatunk tehat a ’tarsadalmi involvement’ és a ’tarsadalmi
elfogadas’ kifejezésekkel. Ez utobbi meghatarozasara tobbféle megkozelitést is taldlunk
a szakirodalomban. Willers (2009) az elfogadas (Akzept) és elfogadhatosag
(Akzeptabilitit) kifejezésekkel tesz kiilonbséget annak fogyasztoi és tarsadalmi vetiilete
kozott (Willers, 2009). Wiistenhagen és szerzotarsai (2007) a tarsadalmi elfogadas
harom elemét tartjak szamon: a tarsadalmi-politikai elfogadast, a kozosségi elfogadast
(amely lokalisan értelmezendd), illetve a piaci elfogadast (ezen beliil a fogyasztokat,

tehat a fogyasztoi elfogadast is) (21. dbra).

21. abra: A tarsadalmi elfogadas haromszoge a megujulo

energiaforrasok kapcsan

tarsadalmi- politikai elfogadas
-technologidk és elvek elfogadasa
-nyilvanossag részérol

-kulcs stakeholder-ek részérl

- dontéshozok részérdl

kozosségi elfogadas piaci elfogadas
-lokélisan értelmezendé -fogy aszt’(")k rf':szf:rfil
-helyi érdekeltek részérsl -befektetok részérdl
-helyi lakossag részérél -adott cégen belill

-helyi hatosagok részérol

Forrds: (Wiistenhagen — Wolsink — Biirer, 2007, 2684. p.) alapjan

Bronfman ¢és tarsai (2012) kutatasaik soran felallitottak egy modellt, amely szerint a
villamosenergia-termelési  forrasok elfogadasat harom tényezé befolyasolja: a
hatésdgokkal szembeni bizalom, az ebbdl eredd észlelt eldnydk, illetve az észlelt

kockazatok.
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A fogyasztoi elfogadas — vagy a Wiistenhagen és tarsai (2007) altal hasznalt piaci
elfogadéas kategdridja - nem egyenértékli tehat a nyilvanossag, a tarsadalom altali
elfogadassal. Erdekes médon e szerz6k nem taglaljak, de feltételezhetjiik, hogy a
tarsadalmi elfogadas esetében nagy szerepe van a médianak is, amiért platformot
biztosit a vallalatok szamara termékeik elfogadtatasa érdekében, masrészt pedig a
fogyasztoi ellenallas és a 1étrejové mozgalmak talan legfontosabb eszkdze a kritikus
tomeg eléréséhez.

A tarsadalom ¢és innovacid kapcsolatat vizsgdld szakirodalom mara meglehetdsen
jelentds lett. Vizsgaltak a tarsadalom innovacidohoz vald viszonyat, az innovacid
tarsadalomra gyakorolt hatasat, és forditva (Pinch — Bijker, 1984; Kovacs, 2004;
Hronszky, 2006). Pinch és Bijker (1984) a tudomany és technoldgia tarsadalmi
meghatarozottsdgat hangsilyozzak, és felvazoljak a technologiai fejlédés tarsadalmilag
¢és kulturdlisan meghatarozott folyamatéat. E szerint az innovaci6 sajatossaga a multi-
direkcionalitds, ami szerint valtozatok sokasaga jon létre, annak gyakorlati
megvalosulasi lehetdségei szerint (interpretacios flexibilitas). A gyakorlatban azonban
nem terjed el mindegyik, egy szelekcids folyamat sordn valasztodik ki az alkalmas
véltozat. Erdekes ugyanakkor az is, miszerint bizonyithatd, hogy egy-egy forradalmi
ujdonsaggal rendelkez6 innovacionak megjelenik az archetipikus formaja, vagyis annak
kovetendd mintaként valo értelmezése (Gladbach, 1994).

Az innovécios folyamat tehat nem irhaté le egy linearis modellel, az alapkoncepcidoban
szamos megvalosulasi irany rejlik, magaban foglalva a sikertelenséget is. A széles korti
hasznalatban val6 eltejedés tarsadalmi szelekcid eredménye, amelyre jelentds hatdssal
van a relevans tarsadalmi csoportok tevékenysége is: az innovaciot létrehozok, az Oket
tdmogatd egyének és szervezetek, potencidlis fogyasztok és felhasznalok, valamint az
innovaciot ellenzék. E kiilonbozd csoportok eltérd preferenciakkal és érdekekkel
rendelkeznek, ami azt is magaban rejti, hogy eltéré modon értelmezik az innovacio
hasznossagat és jelentOségét.

Hronszky (2006) azt is megfogalmazza, hogy a nagy, attéré innovacidkat alapvetd
bizonytalansag jellemzi, amit értékelhetiink ,, tudatlansagnak”, az informaciok és a
tapasztalatok hidnyanak egyarant, jelentés szakadékot képezve a kindlat és kereslet
kozott. Ezekben az esetekben az eseményekrdl, azok eldfordulasi valdszinliségérdl
sz0l6 ismereteink bizonytalansagi foka olyan magas, hogy ,, nem tudjuk, hogy mit nem

tudunk” (Hronszky, 2006, 19-20. pp.).
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Kovacs (2004) az innovaci6 tarsadalmi elfogadottsdgat onnan kozeliti meg, hogy az
ujitoknak meg kell gyOzniiik tarsadalmi kornyezetiiket az innovacié hasznossagarodl, le
kell kiizdeniiik az esetleges ellenallast. A szerzd egy dontéshozatali folyamatot ir le,
amely az innovacio elfogadasat vagy elutasitasat eredményezheti, a kovetkezd

allomasokkal:

az innovacidval valdo megismerkedés;

lehetséges hatasainak értékelése, a kiprobalasrol vald dontés;

kiprobalas;

az elfogadasrol, vagy elutasitasrol hozott dontés.

Az elfogadas esélyeit befolyasolja az innovacid feltételezett hasznossaga, becsiilt
tarsadalmi koltsége, illetve a varhaté mellékhatasok, valamint lehetséges hatasai a
tarsadalom fontosabb érdekcsoportjainak erdviszonyaira. Kérdés, hogy ezen tényezdk
kozott vajon melyiket konnyebb megbecsiilni, és ezek becsléséhez a tarsadalom milyen
csoportjainak flizédnek érdekei.

Az innovacid tarsadalmi alkalmazasat meghatdrozza, hogy az ujito6 miként tudja
modositani a tdrsadalmi kornyezetet annak érdekében, hogy képessé tegye az innovacio
befogadasara, illetve, hogy a tarsadalmi kornyezet miként észleli és értékeli az
innovacid hasznossagat (tamogatas, elutasitas, semlegesség). Rogers (1976)
innovaciordl alkotott elmélete szerint az innovacidé tarsadalmi bedgyazottsagat
befolyasolja annak relativ elénye, kompatibilitasa, komplexitdsa, kiprobalhatosaga,
illetve az eredmények megfigyelhetdsége.

Az 4ttord innovaciok tarsadalmilag fenntarthatdé menedzselésének feltétele az, hogy
létezzen egy, az innovaciot stabilizalo rendszer, illetve az adott innovacio legyen
tarsadalmilag elfogadott az egészségre illetve kornyezetre gyakorolt hatdsa tekintetében.
Hronszky (2006) szerint, ami nem felel meg ezeknek a kritériumoknak, az nem keriil
bevezetésre. Ez az elmélet a fogyasztd ,,bevondsat” is feltételezi, ami akdr mar a piacra
keriilés el6tti szakaszban 1s megtorténhet (egyiitt tervezés, crowdsourcing). Ebben az
esetben lesz ugyanis egy innovacionak tarsadalmi beagyazottsaga. Az innovaciok fontos
aspektusa az a Kovacs (2004) altal vazolt tézis, miszerint egy gazdasag joléte nagyban
fiigg attol, hogy birtokolja-e a csticstechnoldgiat: szerinte ugyanis ez a fejlodés, illetve a
lemaradas ¢s kiszolgaltatottsdg elkeriilésének sziikséges — ha nem is elégséges —
feltétele. Erdekes szempontot hoz be a gondolkodasunkba az a megallapitast, amely

szerint a technologidkkal kapcsolatos bizonytalansagnak az is ereddje, hogy adott
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technoldgia alkalmazésardl csak egy sziik elit dont, amit azonban kés6bb széles kdrben
fognak hasznalni, példaul az energiaszektorban (Deshler, 1991 idézi Dowd et al., 2011).
Ide kapcsolddik egy korabbi gondolatunk is, ami szerint az innovaciok értékeléséhez

szamolni kell azok veszélyeivel és az altala okozott karokkal is.

4.6. Kézbeszeéd, media befolyasol6 hatasa

Ebben az alfejezetben négy kérdés megvalaszolasara korlatozzuk magunkat. Azért
szlikséges ezeket a teriileteket kiemelni, mert e dolgozat keretei és fokusza a
kommunikécios €és médiaismeretek tdgabb értelemben vald targyaldsat nem teszik
lehetdvé. Az alabbiakban a kovetkezd témakdrokbe kivanunk betekintést adni:

- amédia hatasa a kozvélemény formalasara,

- az 4j média szerepe a kdzbeszédben,

- ahitelesség kérdése,

- a kozvéleménykutatasok relevancidja a fogyasztoéi ellenallas témakoréhez

kapcsolodoan.

A kozvélemény meghatarozdsa nem egyszerli, szamos megkozelitéssel hasznaljak a
fogalmat a kiilonbozé szerzok, tobbek kozott a nyilvanossag, vagy kozhangulat,
népérziilet, kozosségi vélemény szinonimajaként is (Angelusz, 1980). Hammer (2006)
példaul hasznalja, de nem magyarazza a kozbeszéd fogalmat. Angelusz (1980) azonban
hatarozottan elkiiloniti a kozvéleményt e szinonimaktol.
A nyilvanossag fogalmat Habermas hatarozta meg, e szerint olyan ,teret” jelent,
amelynek tagjai informaciokat, eszméket cserélhetnek, és nyilvanos vitat folytathatnak

crer

al., 2007). Ezzel szemben Angelusz (1980) definicidja szerint a kozvéleményt olyan

,»véleményaramlatokra vonatkoztatjuk, amelyek kozvetleniil vagy kozvetve kormanyzati
dontésekre iranyulnak, és igy mint potencidlis és tényleges politikai erdék hatnak vagy
visszahatnak a kormanyzati tevékenységre”. (Angelusz, 1980, 70. p.).

A szerzd hangsulyozza, hogy a kozvélemény csak a tdmegszerli véleményformalodast
vagy megnyilatkozast jelenti (bar ennek mennyiségi feltételét nehéz meghatarozni),
amely mindig valamilyen esemény, vagy eseménysorozat altal kivaltott konkrét
kérdésekre és problémadkra irdnyulnak.

A népérziilet fogalmat is érdemes rogziteniink:

,,Kiilonbozd szocidlis targyakra iranyulo, torténelmileg kialakult és tomegesen eléforduld
beallitodasok, attitidok Osszességét, infrastrukturajat értjik, amelyek jelentOsen
befolyasoljak az emberek tomegmagatartasi formait.” (Angelusz, 1980, 51.p.)
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Ko6zhangulatnak neveziink egy jelenséget, ha meghatarozott iranyba mutatd események
hatdséara a népérziilet egyes elemei mobilizalédnak, és egyfajta érzelmi klima alakul ki.
A kozhangulat a kozvéleménynél targyiatlanabb. E jelenség nagyobb embercsoportok
altalanos érzelmi bedllitottsagat mutatja, amelyet kiilonb6z6 események valthatnak ki,
mégsem kapcsolodik kozvetleniil konkrét eseményhez vagy torténéshez.
Kovacs Antal (2010) 0Osszegzése szerint a kozvélemény nem Onmagaban 1étezd
fogalom, mindig valaminek a kontextusaban (tarsadalmi, gazdasagi vagy politikai
kérdés kapcsan) értelmezendd. Jellegzetessége, hogy nem egyenld a tarsadalomban ¢é16
egyének véleményének az 0sszességével, illetve allanddan valtozik, alakuldsaban illetve
alakitdsdban nagy szerepe van a tomegkommunikacionak és tomegmédianak. A szerzo
szerint a kdzvélemény képes a tdrsadalmat érintd kérdések elmozditasara.
A tomegmédia hatésait, hatdsmechanizmusat, veszélyeit (a kozvélemény, illetve az
egyéni cselekvések szintjén egyarant) jelent6s szakmai vitak 6vezik (Burton, 2010;
Szécsi, 2011, McChesney, 2012; Curran — Seaton, 2015). Jelentds kritikak is érik a
médiat a kozonségre gyakorolt hatdsai miatt. Burton (2010) azonban amellett érvel,
hogy a kozonség és a média kozotti kapcsolat mindkét félre kihat, ezért a folyamatok
nem egyirdnyuak, vagyis nincs kizardlagos meghatdrozo erejik a média
tulajdonosainak. A média hatdsmechanizmusanak legfontosabb jellemz6i kozott Burton
(2010) szamon tartja a kovetkezOket:
- amédia kedvezd és artalmas hatast egyarant kifejthet;
- inkabb kollektiv hatdssal bir, mintsem egy-egy médium vagy tartalom operativ
hatasaval,;
- ameédia mas kulturélis és tarsadalmi tényezokkel egytitt fejti ki hatasat;
- a média hatisat befolyasoljak a befogadd egyén személyes és tarsadalmi
sajatossagai,
- a hatés jelentésebb abban az esetben, ha a tartalom megegyezik a kézonség
altal képviselt értékekkel és beallitottsaggal,
- bar kivalthat magatartasbeli valaszt, ez azonban nem feltétleniil von maga utan
valtozasokat az attitiidok terén is.
A média hatasat tobbféle elméleti modell irja koriil, ezeket az alabbiakban Burton
(2010) alapjan 6sszegezziik:
- Hipodermikus hatas: a média kozvetleniil fejti ki hatasat az emberekre, fleg

hatranyosan, nézeteket és magatartasi mintakat atragasztva.
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- Masolo hatas: a média az altala kdzvetitett magatartasok imitaciojat, masolasat
valtja ki az emberekbdl.

- Beoltas elmélet: a kozonség érzéketlenné valik a média kedvezdtlen
tulajdonsagaira az annak val6 ismétlédo kitettség kovetkeztében.

- Kétlépcsds kommunikacios modell: a tomegmédia foleg a véleményvezéreket
képes befolydsolni, a kozosség tobbi tagjdhoz pedig rajtuk keresztiil, a
szajreklam segitségével jutnak el az informaciok. A személyes befolyas tehat
nagyobb hatassal van a k6zonségre, mint a reklamok (Katz — Lazarsfeld, 1955;
Angelusz et al., 2007). E modell egyébként 6sszhangban van a fentiekben
targyalt Bass (1969) innovacio terjedési modelljével (lasd a 2.3 fejezetben
leirtakat).

- Hasznalat-kielégiilés elmélet: a kozonség igényli valasztasi dontéseinek
befolyasolasat és a média hasznalatat.

- Kaultivaciés elmélet: adott médiatartalmak ismétlédé fogyasztasa bizonyos
attitidok és értékek halmozott fogyasztasat vonja maga utan.

Kapitany és Kapitany (2006) szerint a sajtdé hatalma abban all, hogy ,,sziiré- és
erositoberendezésként” mikodik (Kapitany - Kapitany, 2006, 189. p.). Ebbdl adéddan
jelentds szerepe van az aranyok meghatarozasadban: tarsadalmi sulya alapjan fontossa
vagy kevésbé fontossd mindsithet szerepldket, témakat, eseményeket. A sajtdé harom
elem fiiggvénye: fiigg a mindenkori hatalomtdél (gazdasagi és politikai értelemben
egyarant), fiigg a kozonségétdl, illetve sajat belsé adottsagaitdl. Normakozvetitd
hatasanak gyokere pedig abban all, hogy modern tirsadalmunkban a személyes
normakozvetités szerepe jelentdsen besziikiilt. Szécsi (2011) arra hivja fel a figyelmet,
hogy a kommunikacios technologiak fejlédésével sokcsatornassa valt a kommunikacios
folyamat, vagyis az egyes technoldgidkat egymassal parhuzamosan alkalmazzak. Ennek
az is kovetkezménye, hogy kiszélesedett a nyilvanossag, egyre tobb befogadot magaban
foglalva, illetve megvaltozott a nyilvanossag dsszetétele.

A kommunikacids folyamat maésik végén 1évé fogyasztok véleménynyilvanitdsanak
er6s0dését tette lehetové az i média megjelenése és elterjedése, amelynek nagyon
fontos mai kori vondsa a tabloidizacid (elbulvarosodés). Szakérték ennek
kovetkezményének tulajdonitjdk a ko6zonség mind erdteljesebb bevondsit a
kommunikécios folyamatba (Csaszi, 2011; Szécsi, 2011). A tabloid médiumok
bekapcsoljak 6ket a miisorokba, a tartalom létrehozasaba, forumokat és platformokat

biztositanak a vélemények kinyilvanitdsdra. Ezt az interaktivitdsra épiild
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tomegkomunikaciot hivjak 1) médidnak (Szécsi, 2011), vagy hipermédianak (Scolari,
2009). A tabloidok fontos tulajdonsaga a népszertiségiik, vagyis, hogy a legszélesebb
kozonséghez szolnak, mégpedig a tarsadalom alsobb osztalyainak véleményét és
gondolatait kozvetitik, érzelmi igényeit elégitik ki (Schudson, 1978 idézi Csaszi, 2011;
Maksa, 2007). A tabloidok elterjedése kapcsan ma mar nem csak arrdl van szo, hogy a
popularis tartalmak nagyobb teret kapnanak a korabbiakhoz képest. Mara a
»(-..) bulvar, a popularis kulturalis nyilvanossag nyelve és szemlélete lett a média uralkodo
forméja, amely behatolt a hivatalos médiaba és visszavonhatatlanul atalakitotta azt.”
(Csaszi, 2011, 8. p.)
A szakértd szerint az 1j média atalakitotta a nyilvanossagot:
»(...) nem egy iskolazott kisebbség nyilvanossaga, nem a felvilagosult abszolutizmus
kulturalis foruma, hanem az alacsonyabb tarsadalmi helyzetli csoportokat is integrald,
popularis nyilvanossag terepe. A kulturalis demokracia egyik uj formaja.” (Csaszi, 2011,
42.p.)
Csaszi (2011) a média demokratizalodasat ugy érti, hogy a régi, vagyis paleomédia
allamilag ellen6rzott tartalmait, lizeneteteit, magaskulturalis elitista nézeteit felvaltotta a
civil tarsadalom mindennapi életének, problémainak ujszerii kozvetitése. A szakértd
szerint az Ujfajta televizids musorok ,, gazdagabbak és komplexebbek” (Csaszi, 2011, 9.
p.) lettek, nem a ,,szakértok paternalista” értékeit kdzvetitik, hanem hétkdznapi emberek
hétkoznapi problémait kozvetitik szorakoztato, figyelmet fenntartdé modon.
Az ) médianak a kutatok jelentOs tarsadalomalakitoé hatést is tulajdonitanak. Hammer
(2006) a Fokusz cimii televizios miisorrdl készitett kutatasa alapjan azt a kovetkeztetést
vonja le, hogy e tartalom hozzajarul ahhoz, hogy a tarsadalmi kettészakadas magatol
értetdd6veé valjon tobbek kozott a mindennapi vagy kézbeszéddiskurzusokban is. Csaszi
(2011) pedig ugy tartja, hogy az 0j média a tarsadalom kulturalis nyilvanossagat is
atalakitja.
A szakma véleménye nem egyOntetli a tabloidok jeletdségérdl és hatasairol, illetve az 0j
média szerepérdl. Cséaszi (2011) két uralkodd nézetet 14t kérvonalazodni ennek kapcsan:
az egyik szerint a tabloidok a nyilvanossag besziikiilését okozzak, a masik vélemény
szerint pedig egy Ujfajta nyilvanossag kialakuldsat eredményezték.
Nem mehetiink el legalabb néhany gondolat nélkiil az internet szerepének értékelése
mellett. Részletes elemzések nélkiill emeljiikk ki, hogy az internetnek jelentds
tarsadalmi/gazdaséagi valtozasokat tulajdonitanak, bar a szakma véleménye megosztott
ebben a kérdésben is (Curran — Seaton, 2015). Az internet kdzvéleményre gyakorolt

hatdsa kapcsan kiemelendd, hogy jelentésen megkdnnyiti az alternativ nézetek
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sz€lesebb kozonség felé valo kozvetitését. Ebben tamogatd funkcidul szolgalnak példaul
a webkonferenciak, a weboldalak 1étrehozasat segité ingyenes szoftverek, az online
kozzétételi lehetdségek. Az online térben vald terjesztés hatékonysdganak novelésére
tett er6feszitések azonban azt eredményezik, hogy egyre nehezebb kitlinni az online
zajbol. A vilaghalon kulcsszerepet jatszanak a keres6 oldalak az informaciok kozvetitési
folyamataban, jelentés mértékben hatarozzdk meg a latogatott oldalakat. Ezek azonban
jelentésen lesziikitik az internet elérhetd terét: a fobb keresdk az Osszes weboldalnak
csupan a 42%-at talaljak meg. A masik, talan még ennél is kritikusabb pont, bekeriilni
az elso tiz-husz taldlat kozé — a legtobb felhasznald ugyanis csak ezeket bongészi a
keresés soran. Az internet masik nagyon markans hatasa - Curran és Seaton (2015)
szerint is - annak k6zosségi szervezoereje.

A média hitelességének kérdését jelentds dilemmak fémjelzik, kiilondsen az internet
kapcsan. Mivel az internet adta szolgaltatdsokat és lehetdségeket a nyilvanossag széles
kore igénybe veszi, ezaltal tartalmat generdl, a participativ média, tehat a kozosségi
tartalom-létrehozas legnehezebb feladata a hitelesség megteremtése (Sziics, 2013). A
kozosségi média marketingszerepét a markak szamara kinalt lehetdségek terén mar
koran felismerte a szakma — ennek egyik terepe a kozosségi vasarlas. Hajli (2014)
kutatdsai azt mutatjdk, hogy a kozosségi média altal generdlt bizalom jelentdsen
befolyasolja a vasarlasi hajlandosagot. Sot, a bizalom mas tényezdokre is pozitiv hatast

gyakorol: a vasarlok magasabbra értékelik a weboldal hasznossagat is.

A kozbeszéd vizsgalataban kiilonosen népszerli kutatdsi teriiletek az atomenergia
(Sarlés, 2015), a génmodositas (Poortinga — Pidgeon, 2004), illetve az éghajlatvaltozas
(Semenza et al., 2008) témakorok. Sarlos (2015) tanulmanya részletesen bemutatja, az
atomenergia kérdéskorében végzett hazai kozvéleménykutatasokat.

Az atomenergiaval kapcsolatban ’erds’ kritikdkat is megfogalmazd elemzésekkel is
talalkozhatunk, ami a téma koriili vitdk intenzitasat mutatja. Sarlos (2015) kiemeli,
miszerint annak ellenére, hogy az atomenergidt egy meglehetdsen el6térben 1évo
témakornek gondolhatjuk, a hazai kutatdsok eredményei szerint a magyar tarsadalom
meglehetésen bizonytalan, alulinformalt, érdektelen és megosztott € kérdésben (2009 és
2013 kozotti felmérések alapjan). A szerzd megallapitja azt is, hogy e témakdr nem
tartozik az embereket foglalkoztatd mindennapos kérdések kozé, tehat nem képezi
kiilonosebben a kozbeszéd témajat. Sarldés (2015) ugyanakkor arra is felhivja a

figyelmet, hogy e kutatdsok kérdésfeltevési moddja jelentésen befolyasolhatja a
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végeredményt is, korlatozva a valos attitidok megismerését. Tovabbi aggalyokat
¢breszt, miszerint el6fordulhat, hogy a kutatds eredményei és a nyilvanossag felé
kommunikalt tartalom el is térhet egymastol, vagyis a kutatasi eredmények kozlése a
kutatas eredeti céljainak alarendelten torténik. Mindez erdsiti McCombs €s Shaw (1972)
elméletét, amely szerint a média szerkesztéi jelentds befolyassal vannak szelekcios
munkajukkal a politikai valosagra, kozgondolkodasra.

Témank szempontjabdl is érdekes eredményeket mutat Bodd (2011), aki ugyancsak a
médiat keményen kritizalok tidbordba tartozik. A szerz0 munkdjdban online
sajtomegjelenések tartalomelemzésének eredményeit mutatja be a fukusimai
atomerdmiu-balesetet kovetden. Megallapitasai szerint a hazai online sajté vegyes képet
mutat: vannak platformok, ahol alapos hattérmunkat végezve a szakértok széles korét
szolaltattdk meg, mig més esetekben az ezek irdnti érdektelenség jelei tapasztalhatoak.
A szerz0 azt is kiemeli, hogy vannak forrdsok, amelyek megjelenési gyakorisagukban
jelentdsen kiemelkednek. Ezek kozott olyat is azonositott, amely ,, egzisztencCialisan is
érdekelt az atomenergia tarsadalmi és politikai elfogadtatasaban” (Bodo, 2011, 41. p.).
A hazai sajté atfogd kritik4jat is megfogalmazza a szerzd, amikor megallapitja, hogy
itthon csak a legnagyobb médiacégek rendelkeznek elegendd erdéforrassal ahhoz, hogy
megfeleld, adott szakteriileten jartas szakujsagirokat alkalmazzanak.

Bodo (2011) szerint a hazai sajtdé nem tudja tdmogatni a magyar tarsadalom
energiapolitikai kérdésekben zajlo nyilvanos vitdit. Ennek az is oka lehet Szécsi (2011)
szerint, miszerint mara , dltalanos jelenséggé valt az irott és elektronikus sajto
elbulvarosodasa” (Szécsi, 2011, 93. p.), kiszoritva a piacrél a mindséget. Ezeknek
sajatos formai és tartalmi jellemzdik vannak: ennek megfeleld témak, szorakoztatod
funkcid prioritasa, latvanyelemek, rovid és jol értelmezhetd informécidomennyiség, a
tartalom leegyszertiisitése, a kozonség bevonasa. ,, 4 tabloid kommunikacios kultura nem
alkalmas atfogo probléemak elmélyiilt elemzésére, komolyabb, a mindennapi
problémakon tulmutato kérdések igényes, valoban sokiranyu megkozelitésére.” (Szécsi,
2011, 94. p.) Ez a jelenség nem korlatozodik egy-egy teriiletre, kihat és bekebelez mas
tertileteket is, mint példaul a kozéleti kommunikéciot. Ennek hatasara a kozéleti
szereplok hasonld praktikdkat kénytelenek alkalmazni a hatékonyabb kommunikacid
érdekében. Ezek alapjan feltételezhetjiik azt is, hogy €z hatassal van a politikai €s
vallalati kommunikacidra egyarant. A teljesség kedvéért emlitsiik meg a Briggs és
Burke (2012) szerzdparost is, akik szerint a szélsdséges kritikakat kortiltekintéssel kell

értékelni, megfeleld kontextusba helyezve az adott gondolatokat.
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Lehetséges vizsgalati teriilet a hatalom kérdése is a média kérdéskorén belill — amit a
fogyasztoi ellendllas érdekek iitkozésével kapcsolatos sajatossaga miatt érezhetlink
relevansnak. Curran és Seaton (2015) szerint a nemzetallamok hatalma eltiinében van —
kiilonosen a gazdasagi szféraban. Helyettiik a nemzetkdzi szervezetek, a globalis
pénzpiac és a nemzetkozi vallalatok veszik at az iranyitast. Ennek jelenleg az a veszélye
a szerzOk szerint, hogy ezek a szereplék ma még nincsenek megfelelden elszdmoltatva —
a részvételi demokricia intézményei ma még fdleg a nemzetdllami funkcidkra
korlatozddnak. A vilag médiabirodalméban is a toke jatssza a meghatarozo szerepet.
Sandor (2010) szerint a médiat jelentds piaci kiterjedtségli tOkecsoportok, illetve a
kozottik 1évo harc hatarozza meg vilagszinten — a nagyobb piaci részesedésért zajlo

kiizdelemben, amivel tengerentuli szerzok is egyetértenek (McChesney, 2012).

4.7. Osszegzés a fogyasztoi ellenallas keletkezését és

erésédését befolyasolo jelenségekrél

A mai fogyasztordl kapott kép, illetve a megatrendek hatdsainak irdnya ismeretében
vészjelzést kell adnunk: minden, marketingben vagy marketingrél gondolkodo
szakmabelinek késziiltségben kell lennie a fogyasztéi magatartds valtozéasainak
megfigyelésére. Nem csak amiatt, hogy barmikor 0j kihivasokat teremthet a gazdasag
dinamikajanak megvaltozéasa, hanem azért is, mert a folyamatok nem a régi medriikbe
terelddnek vissza. Kétségtelen, hogy a mai fogyasztok magatartasa ) mintazatokat is
mutat a régiek mellett. Feler6sodott a mérlegelések, az okos dontések szerepe,
ugyanakkor egyes szegmensek mar nemcsak sajat helyzetiikre, hanem a tavolabbi
jovore is nagyobb felelosséggel tekintenek. A megokosodott, olykor-olykor felelds
fogyaszto igényli azt is, hogy vezessék, eligazitsak — transzparens informaciokkal - a
mai kinalat vilagaban, kiilonben csak nagyon nehezen, nagy - féleg idoben mérhetd -
aldozatok aran tudna dontést hozni.

Annak ellenére, hogy a tudatos gondolkodds egyik-masik eleme inkdbb még csak
gondolati szinten van jelen, zsakutcaba vezeté szakmai rovidlatas lenne nem figyelembe
venni ennek marketingre gyakorolt hatisat. Szakértdk arra is felhivjak a figyelmet,
egyik-masik piaci teriilet meglehetdsen drasztikus valaszokat kellett, hogy adjon
(Wenzel et al. 2007; Tordcsik, 2007a; Kohn-Ladenburger, 2013). A 22. dbra ennek a
tovabbgondolasat szemlélteti — azzal a megjegyzéssel, hogy az érintett piacok sorat

lehetne még tovabb boviteni.
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22. abra: A tudatos fogyasztoi preferenciak altal érintett piacok —

néhany piac kiemelésével

technika
kereskedelem
. kommunikacio
média
élelmiszer
mobilitas egeszseg,
SZEpseg
tudatos
fogyasztoi
szabadid6 magatartas divat

turizmus otthon

Forras: (Wenzel et al., 2007.50. p. és Tordesik, 20078, 43. p.) alapjan sajat szerkesztés

Térjiink vissza alfejezetiink f6 kérdésére is. A fenti szakirodalmi ismeretek azt mutatjak,
hogy a fogyasztéi tudatossdg és a fogyasztdi ellendllds kozott 1étezik valamifajta
"kapcsolodasi pont’, ezt azonban csak homalyos hatarvonalként értelmezhetjiik, azt
ugyanis nem mutatjdk a fejezetben bemutatott irodalmak, milyen szempontok
“aktivizaljdk’ az ellenallasra valo hajlanddsagot. A fogyasztoi ellenallas kapcsan harom
szempontot javaslok atgondolni.

Egyrészt egyértelmlien latszik a fogyasztdi tudatossdg erdsodése, ami sajat
felelosségiink tudomasul vétele terén is fejlodést jelent. Ugyanakkor az is latszik, hogy
bizonyos kérdések valoban felhaboritoan hatnak a fogyasztokra, amire akar aktiv
reakciokkal valaszolnak. Mindezek mellett azonban azt is le kell szogezniink, hogy e
tudatossag a legszélesebb korben ma még foként a gazdasdgossagi megfontolasokra
korlatozodik. Ha sorrendet kellene megallapitani, akkor masodik helyre az
egészségtudatossagot, harmadikra a kdrnyezeti érzékenységet, és csak negyedik helyre
sorolndm a tarsadalmi etika és feleldsségvallalas értékeit, mint a fogyasztas és vasarlas
soran szerepet jatszo szempontokat. A magyar fogyasztok széles korére ma még mindig
a valasztasi lehetdségeket determinald anyagi és idébeli korlatok jellemzoek, illetve az

alapvetd vagy a jobbra, szebbre, nagyobbra. A messzebb mutato értékek kozott az

108



egészség még szerepet jatszik, de az egyéni életen kiviil esd, a mésokra vonatkozo
megfontolasok ma még kevéssé érvényesiilnek.

Masodik szempontként azt érdemes kiemelni, hogy ugyan e tudatossag — annak
szofisztikaltabb, magasabb szintli mivolta — nem jellemzo a széles fogyasztoi rétegekre,
egyes szegmensekre azonban Kkarakteresen. Ha kisebb szamossagban is, de
kimutathatéak hazénkban azok a fogyasztok, akik a haztartds gazdasidgos vezetése,
esetleg sajat egészséglik megdrzése mellett a kornyezeti szempontokat, netalantan a
tarsadalmi feleldsséget is kifejezik vasarlasaikkal, illetve életstilusukkal.

Harmadik gondolatunk pedig az elsé ketté sszekapcsolddasabol adodik. Es bar csak
feltételezésként értékelhetjiik, amit bizonyitani lenne sziikséges, mégis érdemes feltenni,
hogy fogyaszt6i ellenallast valoszintileg inkabb kornyezeti és tarsadalmi etikai kérdések
generalnak, tehat a tudatossag magasabb szintjei, amelyek inkébb az el6zdekben kiemelt
szlikebb szegmensek korében jellemzdek. Ennek egyik lehetséges okaként vetem fel,
hogy egy rosszul arazott termékkel, illetve egy romlott élelmiszerrel van hova fordulni.
Annak a felhdborodasnak a kifejezésére azonban, ha egy piaci szerepld kdrnyezeti vagy
tarsadalmi karokat okoz, ezek a csatornak mar nem alkalmasak, ezekhez mas forumok

keresése sziikséges.

Latva a megatrendekkel, illetve altaldban a trendkutatdssal kapcsolatos ismeretek
szamossagat és mélységét, ugy tlinik, népszerli marketing- és menedzsment-tanacsadasi
tertiletté valt a trendek ismerete, figyelembe vétele (lasd Mici¢, 2003; Horx et al, 2007,
Popp — Schiill, 2009). Erdemes azonban megszivlelniink Kolodko (2009) kritikajat, ami
szerint a kozgazdasagtanban a gondolkodok eldszeretettel alkalmaznak atvett
elméleteket, modelleket anélkiil, hogy figyelembe vennék a helyi sajatossdgokat: az
eltéré kulturdlis hatteret, az intézményrendszerek eltéré fejlettségi szintjét, a
technoldgiai szinvonal kozotti kiilonbségeket.

A megatrendek értelmezésekor, szdmbavételekor nekiink is nagyon fontos figyelembe
venniink azok helyi adaptalhatdsagat, kiilonben tévatra vezethet logikank. Mégis,
mindezekkel egyiitt megallapithatjuk, hogy a jeleniinket és a jovénket meghatarozo
megatrendek  attekintése hasznos ismereteket adott a fogyasztdéi ellenéllas
relevancidjanak feltarasdhoz. Fent bemutatott dsszefoglalonk arra vildgit ra, milyen
iranyok jellemzik a fogyasztdéi magatartas valtozasait. Bar els6 megkdzelitésre ugy
tlinhet, hogy a gazdasagi és tarsadalmi fejlédést meghataroz6 innovaciok, illetve az

altaluk okozott gazdasdgi ¢és tarsadalmi valtozasok feliilrdl lefelé terjednek, Naisbitt
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(1987) szerint azonban a valtozasok alulrél felfelé fejlodnek. Mindez azt sugallja, hogy
a piaci és izleti folyamatokra valoban szadmottevd hatdssal birnak a fogyasztoi
preferencidk, a kisebb kozosségben megnyilvanulo, kifejlodé igények és megoldasok.
Kétségtelen, hogy e valtozasok jellemzden lassu lefolyastak, az elmozdulasi irdnyokat
azonban kijelolik, ezért ezeket témank szempontjabol is javasolt attekinteni.

A fentiekben targyalt megatrendek kapcsan feladatunk annak a megvalaszolasa, hogy a
szakértok altal szamon tartott, hosszii tdvon érvényesiilé megatrendek alapjan
tekinthetlink-e a fogyasztoi ellenallasra Gigy, mint relevans jelenségre, illetve varhatjuk-
e tovabbi erdsodését. A kovetkezO sorokban azt foglaljuk Ossze, hogy az egyes
rendszerek, azok elemei milyen valaszokat és Osszefliggéseket tiikroznek. Amennyiben
azt tapasztaljuk, hogy a megatrendek hordozzdk magukban valamilyen formaban a
fogyaszto6i ellenallas motivumat, feltételezhetjiik annak jovobeli erdsodését.

Mar a megatrendek elsd értelmezése, Naisbitt (1987) rendszere is ramutatt néhany
relevans valtozasra: a fogyasztoi ellendllas kialakulasanak feltételeit fedezhetjiik fel a
részvételi demokraciak kialakuldsdban és a halozatosodasban, illetve a tobb
lehetdségbdl valo valasztas jelenségében.

A halbézatosodast, a tarsadalom tagjainak konnyli Osszekapcsolddasat alatdmasztjak a
digitalis vilag kialakulasat leir6 megatrendek, mint amilyen a Trendinspiraci6 Mihely-
féle (Tordcsik, 2011a) Tér-ido uj dimenzioi megatrend, a Zukunftsinstitut (é.n.) szerint a
Kapcsolatképesség jelensége, a Z punkt (é.n.) olvasataban a Digitdlis kultira. Ezek a
interaktivva valasaval sokkal kdnnyebb ma a fogyasztok Osszekapcsolodasa, illetve az
informaciok elérése.

Néhany megatrend ezen tulmenden a fogyasztéi kozdsségek ndvekvd szerepére is
felhivja a figyelmet: a Kozdsségek hatalma (Toréesik, 2011a), illetve a Kldnosodads
(Faith Popcorn’s Brain Reserve, é.n.). Ezek arra vildgitanak ra, hogy a fogyasztok
szamara nem csak adott a lehetdség, hanem igénylik is van a kozosséghez valo
tartozasra, a kozos értékek képviseletére, ezaltal az egyéni stilus prezentalasara.

A fogyasztoi tudatossag erdsodését, illetve ennek teriileteit szinte mindegyik
rendszerben felfedezhetjiik. Erre utalnak az egészség felértékelddésére, az
egészségmagatartas atalakuldsara iranyuld jelenségek, illetve a kornyezeti szempontok
figyelembevétele, ami a fogyasztok értékrendjében is erésen jelen van. E tudatossagnak
van azonban egy harmadik eleme is: az etika és a tarsadalmi feleldsségvallalas teriilete.

Lassuk meg azt is, hogy néhany megatrend szerint e szempontokat — kiilondsen a
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crer

el egymastol gondolkodasukban. Erre utal a Mentsiik meg a tdarsadalmunkat (Faith
Popcorn’s BrainReserve, é.n.), az U] okologia (Zukunftsinstitut, é.n.), és a
Fenntarthatosag (TrendONE, 2015) megatrendje. Emellett Torocsik (2011a)
kiilonvalasztja az egészségtudatossagot és a kornyezeti feleldsségvallalast, a tarsadalmi
etika azonban nincs jelen rendszerében, ahogy errdl a Z punkt (é.n.) sem tesz emlitést.
Kiemelend6 a félelem motivuma is, ami inkabb periférikusnak értékelhetd, mivel csak a
Faith Popcorn’s BrainReserve (€.n.) megatrendjei kozott fedezhetjiik fel. A Jovo ido az
etikai bizonytalansagokra vilagit rd, az Atmoszfélelem szerint pedig a kornyezeti
problémak generalnak a fogyasztokban aggodalmakat.

Olyan megatrend értelmezésekkel is talalkozhatunk, amelyek kifejezetten a fogyasztoi
ellenallas megjelenésére vildgitanak ra — bar ez sem bukkan fel minden rendszerben.
Ugyancsak Faith Popcorn’s BrainReserve (é.n.) fogalmazta meg Eber fogyasztk
megatrendjén beliil a fogyasztok nyomasgyakorldsanak motivumat mind a piaci, mind a
politikai szereplokre. Tordcsik (2011a) a Kozdsségek hatalma alapjan figyelemre
érdemesnek tartja a fogyasztok novekvd hatalmat, illetve ellenallasra valo hajlamat. A
TrendONE (2015) Bizalmatlan tarsadalom megatrendje szerint az emberek nemcsak a
multinacionalis vallalatokkal szemben bizalmatlanok és csalddottak, hanem a kdzponti
intézményekbe vetett hitilk is jelentdsen erodéalodott. Ez a lappangd paranoia és
fenyegetettség a hétkoznapokban is megnyilvanul.

E fentiek azt mutatjak, hogy a fogyasztoi ellenallas jelensége tobb megatrenddel is
kapcsolatban van, amibdl kovetkezéen szamithatunk a jovOben a fogyasztoi ellenallas

tovabbi megnyilvanulésara, illetve er0sodésére.

A fogyasztoi ellenallast kivaltd drive-ok tekintetében legjelentésebb motivacios erének
az emberi természet alapvetd sajatossagai bizonyulnak: a szokasok adta biztonsagahoz
val6 ragaszkodas, a bizonytalantol valo félelem és a kockazatkertilésre valo torekveés —
amelyek egyébként szoros kapcsolatot mutatnak egymassal. A szakirodalom szerint a
szokasok hatalma jelenti az els6 szamu drive-ot, a kockazatok ez utan kovetkeznek.
Empirikus elemzések alapjan érdemes kiemelni azt is, hogy a kockazatok minden
megnyilvanulasi forma kialakulasaban szerepet jatszanak, egyes tipusai kiilonb6z6
magatartasi formakhoz vezetnek.

Figyelemremélto, hogy a fogyasztoi ellenallas kialakulasat elésegitd félelem emberi

alapérzelem, amely kulturalis meghatarozottsagu. A negativ érzelmekkel kapcsolatos
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ismeretek arra vilagitanak ra, szoros kapcsolat van a fogyasztoi ellenallas kialakuldsa és
a negativ érzelmek megléte kozott. Az érzelmek targyalasanak sulyat hiizza ala, hogy
egy termék vagy piaci szerepld elutasitidsat a negativ érzelmek inkdbb befolyasoljak,
mintsem annak racionalis értékelése.

Az elfogadas ¢és elutasitas kialakulasanak folyamataban ugyancsak fontos tényez6 a
tarsadalmi involvement kérdése, tekintve, hogy igazi elfogadas annak tarsadalmi szintje
nélkiil nem lehetséges. E fogalom tilmutat az egyének beallitottsdgan, illetve annak
aggregalt értelmezésén. A tarsadalmi szintii elutasitas kialakulasaban kézhangulat és a
sokkal targyiasultabb, de mar tomeges méretekben értelmezendd kozvélemény nagy
szerepet jatszik, tovabba a média sziird €és erdsitd hatasa. A média mai vilagat tekintve
sajatos kommunikaciés korban éliink: egyrészt tidvozolhetjiik a valtozast, amelynek
hatasara egyre konnyebbé valik a véleménynyilvanitas, a kozosségekbe valo tomoriilés,
a fogyasztoi érdekek alulrdl szervezddd érvényesitése. Masrészt pedig az ) média
sajatos jellemz06i miatt a szélesebb tarsadalmi/fogyasztdi csoportokat érinté kérdésekben
érdemi vita, akar szakmai igényességii parbeszéd kialakuldsara csak kevés az esély.
Mindezek alapjan a fogyasztoi ellenallas a tarsadalmi kérdések olyan Uj vitaterepe, amit
a tomegkommunikacié nem képes funkcionalisan teljesen ellatni, bet6lteni. Ez azzal a
kovetkezménnyel is egyiitt jar, miszerint esély van arra, hogy valoban a - szubjektivnek
értékelhetd - érdekek kozotti er6folény fogja meghatarozni egy adott téma tarsadalmi
fogadtatasat, és nem az ’objektiv valosag’. E gondolatokhoz hasonlé médon Gulyas
(2011) is a koziigyekben valo részvételnek tekinti a bojkottot, bar 6 a kormanyzati erék
befolydsanak ¢€s szabdlyozd szerepének gyengiilésére adott vélaszként értelmezi a

jelenséget.
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5. Az irodalmi attekintés o0sszegzése - a fogyasztoi

ellenallas hatasmechanizmusa

Ebben a fejezetben nem kisebb célt tliziink ki, mint azt, hogy osszegezziik a fogyasztoi
ellenallas jelenségét a fogyasztdi magatartas témakorén beliil, modellszertien is
abrazolva annak hatdsmechanizmusat, ravilagitva a kritikus pontokra, a kivalto erékre.
A fogyasztéi ellendllas fogalma, értelmezése nagyon sokrétli, sok iranya a
szakirodalomban, viszonylag kevés konszenzussal. Dolgozatunk fokuszaba a szélesen
értelmezett fogyasztoi ellenallast helyeztiik, annak ellenére, vagy éppen amiatt, mert
szakérték gyakran egy-egy teriiletre, megnyilvanulasi formakra sziikitik le a
vizsgalddasaikat. Megallapitottuk, hogy a fogalom értelmezése jelentds fejlédésen ment
keresztiil, ennek az is jele, hogy ujabb szempontok is bekeriiltek a gondolkodasba.

A bemutatott piaci példak és esetleirdsok azt timasztjak ala, hogy jelentds hatdsa van a
fogyasztoi ellenallasnak a vallalati magatartasra, a piacok teljesitményére. A 23. dbra
azt mutatja be, milyen tényezok hatasanak eredményeként alakul ki a fogyasztoi

ellenallas - az elméleti fejezetek ismeretei alapjan.

23. abra: A fogyasztoéi ellenallas kialakulasat segité hatasok

mechanizmusa

fogyasztoi ellenallas

a fogyaszto f .
. . icholégiAja a fogyaszto
Loyl apiac tudatossaga C
problémak Komplexits civil szféra
ompiexitasa erdésodése
tarsadalmi kozvetlen kivalté okok
problémak média
piaci kultara IT trendek

kornyezeti tényezok

Forras: sajat szerkesztés
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Tekintsiik 4t elészor a kozvetett modon hatast kifejtd kornyezeti tényezoket.
Szandékosan keriiltek e kategdriaba olyan elemek, amelyek a klasszikusan értelmezett
kornyezeti tényezOk egy-egy tulajdonsagara, elemére hivjak fel a figyelmet, azzal a
céllal, hogy a lehetéségekhez képest keriiljiik az altalanositasokat. A tarsadalmi és
kornyezeti szempontok kapcsan a tarsadalmi egyenldtlenségek fokozodasara €s elétérbe
keriilésére, illetve az egyre siirgetébb kornyezeti problémakra kell gondolnunk. A piaci
kultira megfogalmazas elsdsorban a vallalatok marketingszemléleti piaci
értékeinek nem teljesiilésére. Ugy vélem, hogy a vallalatoknak a fogyasztoi, tarsadalmi
¢és kornyezeti szempontokat célt tévesztd tevékenysége eddig is jellemz6 volt, mostanra
csupan jelentdsebb kritikaval illetjiik ezeket - fOleg a tarsadalmi és a kornyezeti
problémak erdsodése miatt. Az IT trendek az informaciok konnyli hozzaférhetdségét, a
kozosségi platformok jelentdségét, a fogyasztok konnyli 6sszekapcsolodasat emelik ki.
A média beemelését e szempontok kozé az indokolja, hogy ’er6sitd’ hatdsa van az oda
bekeriild témakra. lde soroljuk még a civil szféra er6sodését, ami ugyancsak a
tarsadalmi és kornyezeti problémak el6térbe keriilését tiikrozi, ezen érdekek és értékek
érvényesitésének egyfajta csatorndjaként.

A kivalto okok kozé azokat soroljuk, amelyek mér kozvetlen hatdssal birnak a
fogyasztoi ellendllashoz kapcsolddd magatartasi valaszok kialakuldsara. Ezek kozott
elsd helyen az ember pszicholdgiai alapvonasait kell kiemelniink: a megszokotthoz valo
ragaszkodast, a valtozasoktdl vald félelmet, illetve a kockéazatkeriilést.

Masik fontos ereddje a piacok komplexitdsa. A mai atladthatatlan piaci jelenségek, az
informaciok feldolgozhatatlan tomege, illetve a modern, 21. szazadi technoldgidk koriili
konstans bizonytalansag egyebek mellett ahhoz vezetnek, hogy a fogyasztok
megndvekedett tudatossaguk és informaltsaguk ellenére sem képesek atlatni a piaci
kinalatot, illetve értékelni a teljesitményeket. Sok esetben egyes termékek funkcionalis
megfelelésérdl sem tudnak értékitéletet hozni, nemhogy a messzebb mutatd fogyasztasi
¢s tarsadalmi alkalmazasukrdl, hasznossagukrol ¢és kovetkezményeikrél. E
bizonytalansdg kovetkezményeként félelem és mdas negativ érzelmek keletkeznek,
amelyek a fogyasztoi ellenallas egyik fontos karakterisztikajat jelentik. Mindezek azt is
eredményezik, hogy egyre fontosabba valik a transzparencia, vagyis az olyan
informaciok iranti igény, amelyek segitségével mar konnyebb, megalapozottabb a
fogyasztok szamara a dontés. Mindezekkel egyiitt felértékelddott a fliggetlen

szakértelem €s a tapasztalat iranti igény is, amit kuratorsagnak emlit a trendirodalom. A
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bizalom sulypontjai tehat megvaltoztak. A klasszikus értelemben vett szakértokrol mar
tudjak a fogyasztok, hogy a cégek eldszeretettel keresik meg Oket ajanlataikkal, a
reklamokban pedig a legkevésbé sem biznak.

A kivaltd okok harmadik pillére a fogyasztok megndvekedett tudatossaga. A
megatrendek, illetve a fogyasztdi magatartds j mintdzataira rdmutatd jelenségek azt
tamasztjak ald, hogy a fogyasztok kihasznaljak az IT lehetdségeit, és egyre tobb
informacidhoz jutnak hozza, egyre tajékozottabbak, ezzel egyiitt pedig egyre
tudatosabbak ¢és kritikusabbak. Tudatossaguk nemcsak a vasarlas praktikus
szempontjaira, illetve sajat érdekeikre terjed ki, hanem a feleldsségvallalas kdrnyezeti és
tarsadalmi szempontjai is el6térbe keriiltek. Mindezzel egyiitt a fogyasztdéi hatalom is
er6sodik, megjelenik a fogyasztdi nyomasgyakorlas tapasztalata. A fogyasztok
tudatossagdnak egyértelmli kapcsolodasi pontja van a fogyasztodi ellenallassal, azt
azonban ezen ismeretek alapjan nem lehet pontosabban meghatarozni, milyen
koriilmények sziikségesek a tényleges kialakulashoz.

A fogyasztoi ellendllds megnyilvanulasi formai széles skdlan mozoghatnak. A
szakirodalomban nem terjedt el egységes klasszifikacio, illetve a fogalomhasznalatban
is vannak kiilonbségek a szerz6k kozott. E kutatas alapjan kiemelendd, miszerint
célszerli kiilonbséget tenni az aktiv €s passziv formak kozott, illetve a kognitiv és
magatartasi szint kdzott is.

A média szerepét érdemes részletesebben is atgondolnunk - az elméleti fejezetek
alapjan a fogyasztoi ellenallds jelenségének kialakulasaban tobb szempontbol is
szerepet jatszik. Kétségtelen, hogy erdsitd funkcioval bir, csatorndi altal eldtérbe
keriilnek egyes témak, illetve eszkozt ad ahhoz is, hogy mas kérdéskorok a homalyba
meriiljenek (lasd témamenedzselés). Aldhtzand6 az is, hogy az 0j média mar ’alulrol
felfelé¢’ kozvetiti a problémaékat és értékeket, jelentdsen hozzajarulva a fogyasztok
véleménynyilvanitasahoz és dsszekapcsolddasahoz. Szamos bizonytalansag, aggodalom
van jelen fogyasztoi tarsadalmunkban, amelyek kapcsan a mai média nem képes a
tarsadalmi vita funkcidjat kielégitd mértékben betolteni. Ennek kovetkeztében a
(fogyasztoi) tarsadalom kénytelen uj eszkozoket, szervezeteket, csatornakat keresni a
vélemények kifejezésére, az érdekek érvényesitésére, a nyomasgyakorlasra.

Jogosan meriil fel a kérdés, ha a média nem tudja betdlteni a tarsadalmi vita funkcigjat,
akkor mi lehet ma ennek a terepe. A kormanyzat is egy lehetséges felelés szerepld

ebben a kérdésben.
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A fentiekben tobb ponton is kiemeltiikk, hogy a fogyaszt6i ellenéllast mutatd piaci
példak kozott szamos eset tarsadalmi szintli kérdéseket, vitakat feszeget. Illetve tobb
helyen nyomatékositottuk azt is, hogy a fogyasztok tarsadalmi kérdésekben vald
tudatossaga novekszik, ami sajat, tehat az egyének feleldsségének tudatat tiikrozi €s
erdsiti. Van azonban még egy érdekes szempont, amit David Aaker legfrissebb
gondolatai tiikkroznek (Aaker, 2014 Aaker, 2015 alapjan). Harom mai trendet emel ki a
szakértd a markdzas teriiletén, amelyek kozott az egyik valamilyen nagyobb cél
kijelolése a kommunikacioban. Példaként emelte ki a szakértd a gyerekek oktatdsa
kapcsan  kreativitasuk ndvelését, a kornyezetvédelmet, a fenntarthatosagot.
Természetesen mindezt nem csak lathatd, de atlathato és autentikus moédon kell
megvaldsitani a szakértd ajanlasa szerint. Mindez azt sugallja, hogy a tarsadalmi
kérdések demokratizalédasat tapasztaljuk. Feltett kérdésiinkre valaszolva tehat a

tarsadalmi tigyek képviseletének egyik foruma lett a fogyasztoi ellenallas jelensége.
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6. Empirikus kutatasi eredmeények

6.1. Kutatasi hipotézisek

A szakirodalmi ismeretek, illetve a témaban Osszegyjtott tapasztalatok alapjan a
kovetkez0 hipotéziseket fogalmaztam meg a fogyasztoi ellendllas jelenségével
kapcsolatban, melyek érvényességének tesztelését az empirikus kutatas szolgalja:
H1. A fogyasztéi ellenallas passziv formaira a magyar tarsadalom széles kore
hajland6sagot mutat.
H2. Aktiv szembenallasra csak egy sziik fogyasztoi csoport tagjai mutatnak
affinitast, akik jol leirhat6 szegmenseket alkotnak.
H3. A fogyasztoi ellendllas soran keletkezé negativ érzelmek szoros kapcsolatban
vannak az ismeretek hianyaval.
H4. Azok a magyarorszagi vallalatok, amelyek tudataban vannak a vallalatok
tarsadalmi feleldsségvallalasanak fogalmaval, reélisan itélik meg a magyar

fogyasztok fogyasztoi ellenallasra valo affinitasat.
6.2. Kutatasi célok és modszerek

A magyar fogyasztok korében végzett empirikus kutatasok keretében, az irodalmi
kutatas tapasztalatai alapjan a kdvetkez6 fontosabb témakorok vizsgalatara kertilt sor:
- afogyasztok ellenéllasra valo affinitasa, jellemz0 reakciok;
- afogyasztoi ellenallas relevanciaja a vallalatok szemsz6gébdl, tapasztalatok;
- egyes, potencidlisan ellenéllast kivaltd teriiletek fogyasztdoi megitélése,
érintettsége.
E kérdéskorok vizsgalatara kvalitativ és kvantitativ kutatasi elemek valosultak meg (a
modszertanrol és a kutatasi kellékekrdl a fliggelékben tajékozodhatunk részletesebben):
- fogyasztoi megkérdezések:

o 3 fokuszcsoportos vita lebonyolitdsa tudatosan vasarldo fogyasztok
korében, 8-8 {0 részvételével, generacids bontdsban, budapesti
helyszinen 2014 decemberében (modszertan: 16.  fiiggelék,
forgatokonyv: 17. fiiggelék);
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o 18-79 éves fogyasztok telefonos kérddives megkérdezése 1200 {6
részvételével 2010 juniusdban, a célcsoportra reprezentativ mintan
(moédszertan: 18. fiiggelék, kérdoiv: 19. fiiggelék);

o 18-69 ¢éves fogyasztok online kérddives megkérdezése 1516 f6
részvételével 2014 decemberében, a célcsoportra reprezentativ mintan
(moddszertan: 20. fiiggelék, kérdoiv: 21. fiiggelék);

- vallalati megkérdezés:

o telefonos ¢és online mdédon végzett kérddives kutatds 2014 majusaban
101 vallalat megkérdezésével, amelyek ismerik a vallalati tdrsadalmi
felelosségvallalas fogalmat (modszertan: 22. fiiggelék, kérdoiv: 23.
fliggelék).

A 10. tablazat arrdl ad attekintést, hogy az egyes moddszerek milyen témakorokhoz

szolgéltatnak informécidkat.

10. tablazat: Kutatasi kérdésekhez kapcsolodo vizsgalati modszerek

Kutatasi kérdéskorok Kutatasi modszer
(aterepmunka ideje)

Afogyasztdi ellenallas kiillonb6z6 formaira vald Lakossagi online megkérdezés (2014)
affinitas, jellemz§ magatartasi reakciok. Fokuszcsoportos vitdk (2014)

A fogyasztoi ellenallas relevanciaja a vallalatok Vallalati kérd6éives megkérdezés (2014)
szemszogeébol, tapasztalatok.

Potencialisan fogyasztoi ellenallast kivalto teriiletek Lakossagi online megkérdezés (2014)
fogyasztoi megitélése, érintettség. Lakossagi telefonos megkérdezés (2010)

Fokuszcsoportos vitdk (2014)

Forras: sajat szerkesztés

A kvantitativ kutatdsi adatok elemzési munkdjat IBM SPSS Statistics 20.0, illetve
Microsoft Office Excel 2007 programokkal végeztem.

A fogyasztéi kérddives megkérdezések adatbazisait a 18-69 évesekre szilikitettem az
Osszehasonlithatdsag érdekében.

A tobbvaltozos elemzéseknél azokat az eredményeket vettem figyelembe, amelyek
kiilonbségeket mutatnak 5%-0s szignifikanciaszinten.

Az alédbbiakban bemutatasra keriilé eredmények tematikdjat a kutatdsi témakorok
alapozzédk meg. Ezeket kovetden visszatériink a hipotézisekhez, és értékeljiik azok

érvényességét, 0sszegezziik a tapasztalatokat.
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6.3. A magyar lakossag fogyasztoi ellenallasra valo affinitasa

A felné6tt lakossag korében a fogyasztdi ellendllds és tudatossag relevancidjarol a 2014-
ben végzett online kérddives kutatds keretében attitiid allitdsok szolgaltatnak adatokat

(11. tablazat). A skalak gyakorisagi elemzése a 24. fiiggelékben tekintheté meg.

11. tablazat: A magyar fogyasztok affinitasa fogyasztoi ellenallasra a

megkérdezett fogyaszték szerint 2014-ben

Attitiid allitasok N Min. Max. Mean Std. Dev.

Hisz-e abban, hogy a fogyasztok dsszefogassal hatast tudnak gyakorokni a vallalatok

tevékenységére? (1 - egyaltalin nem; 10 - nagyon) 1516 ! 10638 2,388

Mit gondol, milyen mértékben vallaljak a fogyasztok ma Magyarorszagon azt, hogy
e, , i , ., 1516 1 10 5,68 2,282
kifejezzék valamely vallalat termékével vagy tevékenységével kapcsolatosan a

negativ véleményiiket, elutasitasukat? (1 - egyaltalan nem; 10 - hatarozottan)

Milyen valtozast lat a fogyasztok tudatossagaban az 5 évvel korabbiakhoz képest?

(1 - sokkal kevésbé; 10 - sokkal tudatosabbak) 1516 1 10 672 1,990

Milyen valtozast lat a fogyasztok tudatossagaban a kovetkezd 5 évben a mai

helyzethez képest? (1 - sokkal kevésbé; 10 - sokkal tudatossabbak) 1516 ! 107,09 2,010

Forras: sajat szerkesztés

A legmagasabb atlagos értékelést annak kapcsan adtdk a valaszadok, miként latjak a
fogyasztok tudatossaganak valtozasat ma és a kovetkezd évekre (atlagok: 6,72 és 7,09),
ami alapjan bizakoddak a megkérdezettek a fogyasztokrol. A fogyasztdi Osszefogas
erejében valo hitiik ugyancsak pozitiv, bar ennél mérsékeltebb. A magyar fogyasztok
negativ véleményének kifejezése kapcsan pozitiv oldalra billent a mérleg, bar
hatdrozottnak semmiképp sem értékelhetd az 5,7 koriili atlag. Ezek alapjan a
megkérdezettek szerint a fogyasztoi tudatossag ndovekedett és annak tovabbi erdsodésére
szamithatunk. A fogyasztok Osszefogasanak hitében, illetve az arra valo torekvésben
pozitiv, de inkdbb mérsékelt a beallitottsaguk.

Az online felmérésben a kérdések kitértek arra is, milyen reakcidkat valtana ki a
valaszadokbol, ha egy vallalat felhaborodast kelt benniik. A valaszlehetéségeket a 12.
tablazat 0sszegzi. A legtobb valaszado felhdborodas esetén nem vasarolna a vallalat
termeékeit, szolgaltatasait — ezt kozel 81% valaszolta. Szintén magas ardnyban vannak,
akik elmondjak ismerdseiknek, csalddtagjaiknak az esetet. A kozosségi média adta
lehetdségek kozott a legtobben azt valaszoltak, hogy megosztanak felhdborodasukat
masokkal — ahhoz mar sziikebb kor folyamodna, hogy a vésarlas elutasitasara buzditana

masokat a kozdsségi média feliiletein. Kozel 13% jelezte, hogy peticiot irna ala, tovabbi
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6% pedig tiintetésen (is) részt venne. Legszélesebb korben tehat a nemvasarlast és a

negativ szdjreklamot alkalmazndk, elsdsorban személyes beszélgetések soran. Az online

feliileten valo véleménykifejezés csak sziikebb korre jellemzo.

12. tablazat: A 18-69 éves lakossag reakcidja abban az esetben, ha egy

vallalat magatartasaval felhaborodast valt ki (2014-es kutatas)

Fogyasztoi reakciok felhaborodas esetén % (N=1516)
Nem vésarolja tobbet a termékét, szolgaltatasat 80,8%
Elmondja az ismerdseinek, csaladjanak 77,8%
A koz0sségi médidban osztja meg felhdborodasat 37,1%
A kozosségi médidban felszolit masokat, hogy ne vasaroljak a vallalat termékét,

szolgaltatasat 14,4%
Peticiot ir ala a helytelen vallalati magatartas megsziintetéséért 13,1%
A koz0sségi médidban felszolit masokat, hogy csatlakozzanak az elutasitok tdborahoz 11,5%
Tiintetésen vesz részt, hogy nyomast gyakoroljak a vallalatra 6,2%
Nem tesz semmit 2,0%

Forras: sajat szerkesztés

A magyar fogyasztok fogyasztoi ellendllasra valo affinitdsanak vizsgalata céljabol

klaszterelemzést végeztem a kovetkezd, standardizalt valtozokkal (Simon, 2006):

K1: Hisz-e abban, hogy a fogyasztok dsszefogassal hatast tudnak gyakorolni a
véllalatok tevékenységére? (10 fokozata skala)

K2: Mit gondol, milyen mértékben vallaljak a fogyasztok ma Magyarorszagon
azt, hogy kifejezzék valamely vallalat termékével vagy tevékenységével
kapcsolatosan a negativ véleményiiket, elutasitasukat? (10 foku skala)

K3a: Milyen valtozast 14t a fogyasztok tudatossdgdban? Az 5 évvel
korabbiakhoz képest? (10 foku skala)

K3b: Milyen valtozast 1at a fogyasztok tudatossagaban? A kovetkezé 5 évben a
mai helyzethez képest? (10 foku skéla)

K4: Milyen modon nyilvéanitana ki véleményét, ha olyan vallalati magatartast
tapasztalna, ami felhaborodast valt ki Onbs12 1’

1 — elmondom az ismerdseimnek, csaladomnak

A 4. kérdés 8-as valaszlehetdségét: ,,nem teszek semmit”, nem vettem bele az elemzésbe vont valtozok
kozé. Ennek oka, hogy minddsszesen 31 6 (2,0%, akik mas aktivitdst nem jeloltek meg ezzel
egyidejileg). Ennek az is velejardja, hogy az elemzéshez hasznalt aktivitisi valtozok a fogyasztoi
ellenallasban valdo nem-részvételt explicite nem fejezik ki, ennek sziikségétdl azonban eltekinthetiink,

mivel egyébként is alacsony szamossagu csoportot képviselnek.
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2 — a kozosségi médiaban osztom meg felhaborodasomat
3 —nem vasarolom tobbet a termékét, szolgaltatasat
4 — a kozosségi médidban felszolitok masokat, hogy ne vésaroljak a vallalat
termékét, szolgaltatasat
5 — peticiot irok ala a helytelen vallalati magatartas megsziintetéséért
6 — a kozosségi médidban felszolitok masokat, hogy csatlakozzanak az
elutasitok tdbordhoz
7 — tlintetésen veszek részt, hogy nyomast gyakoroljak a vallalatra
8 — nem teszek semmit
Az elemzéshez K-kdzepli klaszterelemzést végeztem', amely soran harom klasztert
azonositottam. Ezek a csoportok a teljes mintat lefedik, a kovetkezé megoszlassal:
1-es klaszter: 726 6, 47,9%;
2-es klaszter: 559 16, 36,9%;
3-as klaszter: 231 6, 15,2%.
Az iterdlasi folyamat™ lezartaval létrejott klaszterkdzéppontokkal megrajzoltam az
egyes klasztereknek a valtozok terében elfoglalt helyét, majd az eredmény értélmezését
kovetden nevesitettem a szegmenseket (Malhotra, 2005; Varga — Szilagyi, 2011) (az
egyes valtozok statisztikait bemutatdé ANOVA tablat a 25. fiiggelék tartalmazza®).
Az elemzés alapjan a kovetkezd szegmensek rajzolodtak ki a tobb mint 1500 fOs

orszagos reprezentativ lakossagi mintabol (24. dbra):

18 Az eljarast iteralassal végeztem, amely soran minden klaszterhez egy-egy kozéppontot rendeliink. Az
iteralas folyamataban a konvergencia kritériumot nullanak hataroztam meg, vagyis a klaszterkdzéppontok
mindaddig valtoztak, mig nem volt teljes egyezdség a klaszterkdzéppontok és az elemek kdzott.

19 Az iteralasi folyamat 9 1épésben zajlott. A klaszterkdzéppontok kozotti legkisebb tavolsag 8,265.

20 A szignifikancia értékek azt jelzik, hogy a klaszterkdzéppontok minden valtozé mentén szignifikansan
kiilonbdznek. Az egyes standardizalt valtozokhoz tartozé F értékekbdl azt olvashatjuk le, hogy az
aktivitasi elemek jelentds kiilonbséget mutatnak a klaszterek kialakitasara gyakorolt hatasukban: a
legmagasabb értékeket a peticid és tiintetés kapcsan taldlunk, vagyis ezen valtozok mentén a
legtokéletesebb a klaszterek kialakuldsa, szemben a személyes szajreklammal és a nemvasarlassal,
amelyek a leggyengébb hatdssal birnak.
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24. abra: Klasztertulajdonsagok a vizsgalt valtozok alapjan

hit az 6sszefogas erejében

ko6zosségi médiaban toboroz

masokat ——passziv
optimistak
— hitetlenek
peticiotir ala
aktivistak

ko6z0sségi médidban felszolit
masokat
0z0sségi médiaban mondja el

nem vasarol ,
masoknak

Forras: sajat szerkesztés

A passziv optimistak (47,9%) csoportjanak tagjai a leginkdbb optimistdk a fogyasztoi
tudatossagban és tettrekészségben: jelent0s Iéptékii valtozast latnak a fogyasztok
tudatossagaban, illetve a negativ vélemények felvallalasait is a leginkabb
akadalytalannak latjak. Viszonylag magas szinten hisznek a fogyasztdi Osszefogés
erejében. Sajat magatartasukban fleg a negativ sz4jreklamra (személyesen és online) és
a nemvasarlasra mutatnak hajlandosagot, illetve valamelyest a kozosségi médidban
lehetséges aktivitasokra. A peticiora €s tlintetésre kevésbé fogékonyak.

A hitetlenek (36,9%) korében rendkiviil alacsony az dsszefogas erejében valo hitiik. A
tudatossag terén nem latnak kiilondsebb eldrelépést, és a fogyasztok véleményének
vallalasara is alacsony szintli torekvést érzékelnek. Sajat magatartasukban a legkevésbé
affinak a kiilonb6zd reagaldsi formakra. Ezek kozott a peticid €s a tiintetés a leginkabb
periférikus.

Az aktivistadk (15,2%) hisznek a leginkabb a fogyasztoi Osszefogds erejében, bar a
fogyasztok torekvéseivel és tudatossagaval kapcsolatban inkdabb mérsékelt a
véleményiik. A csoport karakterét aktivitdsaban mutatott hajlandosaga adja: a peticiok
alairasara, a tlintetésre, illetve a kiilonb6z6 kozosségi média aktivitdsokra a legnagyobb
affinitast mutatjak.

A klaszterek karakterének pontosabb megrajzoldsahoz demografiai hattérelemzést
végeztem kereszttablas elemzéssel. Az eredmények szerint tobb demografiai ismérv

alapjan is szignifikdnsak a kiilonbségek, vagyis e modszer jol tdmogatja az egyes
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szegmensek pontosabb leirasat. A kovetkezd csoportok kozott talaltam szignifikans
kiilonbségeket: nemek (X2=55,523; 2=0,095, ¢=0,191, Kramer-V=0,191; p<0,000),
korcsoportok (x2=17,161; 2=0,002, ¢=0,106, Kramer-V=0,075; p<0,028), lakohely
telepiiléstipusa (y°=17,123; 2=0,000, ¢=0,106, Kramer-V=0,075; p<0,029), illetve a
jovedelmi helyzet szubjektiv megitélése (x2=20,621; 2=0,033, ¢=0,117, Kramer-
V=0,082; p<0,002) (25. dbra).

25. abra: Az egyes klaszterek demografiai profilja
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egyéb 10.000 fosnél kisebb varos (n=200)

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: Mintaatlagtol valo %pontos eltérések.

E hattérelemzés szerint a passziv optimistak korében a minta atlagan feliil képviseltetik
magukat a ndk, a 40-50 évesek, illetve az 4tlagos jovedelmi helyzetben él6k. Atlag alatti
aranyban vannak koriikben a vidéki, legalabb 10.000 f8s varosok lakoi.

A hitetlenek csoportjaban feliilreprezentaltak a férfiak, a 40-60 évesek, a vidéki,
legalabb 10.000 fos varosokban €10k, illetve az atlag alatti jovedelmiiek. A budapesti

lakosok atlag alatti ardnyban vannak a klaszterben.
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Az aktivistadk szegmensében a teljes minta atlagahoz képest jelentdsen magasabb
aranyban vannak a férfiak, a 60 év felettiek, a fovarosban ¢l6k.

A fogyasztoi tudatossag, illetve a fogyasztoi ellendllasra valo affinitds kérdéseirdl a
fokuszcsoportos vitak keretében is nyilatkoztak a résztvevok. Megvitattuk veliik, milyen
gyakorlatot folytatnak a tudatossag szellemében. A beszélgetések alapjan a kérdés nem
‘minden probléma nélkiili’ teriilet. A résztvevok hibrid mddon gondolkoznak és
cselekszenek: ,igyekeznek tudatosan vasdarolni”, de csak ,, bizonyos keretek kozott”
tudjak ezt megvaldsitani. A Kkitizott céloktol a rendelkezésre allo id6, az anyagi
lehetdségek, illetve szituacios hatasok is eltérithetik dket: egy vonzo csomagolas csabitd
tud lenni, ekkor ,,van, hogy beleesik az ember a csapdaba”. Neheziti a helyzetet, a jo
dontések meghozatalat az is, hogy a kdvetendd iranyelvek sem vilagosak, példaul az

egészséges taplalkozas terén. Ez utobbi gondolatokat a 36-54 évesek fogalmaztak meg.

,»A zsirnak igenis van jotékony hatdsa, mert vannak zsirban oldodé vitaminok, és azoknak
sziikségiik van erre a felszivodashoz. Akkora hiilyeség az, hogy mar annyira elmentiink a
taplalkozastudomany felé, hogy mas semmit nem ehetlink €s ihatunk, pedig igenis kell.” -
Eva, kozépkorti

A fogyasztoi tudatossagot az egyes generaciok képviseldi jelentds eltéréssel értelmezik
¢és gyakoroljak. Az idosebbek szamara elsésorban az ’okos vasarlassal’ feleltetheté meg
a tudatossag. Ennek legfontosabb szempontjai a mindségi aru vasarlasara valo torekvés,
az artudatossag, illetve a sziikségletek szerinti vasarlds. Korlikben kornyezeti, etikai,
moralis szempontok alig meriiltek fel. A tudatossag legvaltozatosabb szempontjait a
fiatalok fogalmaztdk meg: néhanyuk szamara kornyezeti és moralis kérdések is
befolyasoljak a vasarlasi dontést.

,»l1di emlitette, hogy legyen valami hazai termék. Ez nekem is értéket képvisel, és akar
tobbet is hajland6 vagyok érte kiadni. Nagyon kellemetleniil ért engem, hogy ugy vettem
lilahagymat, azt hiszem piros-fehér-zold is volt rajta. A forgalmazoja volt Mako, és
egyébként kinai volt a hagyma. Ez nagyon bosszant6 volt.” - Istvan, kézépkoru

,En jobban szeretem a kisebb cégeket. A parom nagyon sokat olvas gazdasagi Gjsagokat, és
szeretiink olyan helyeket kiprobalni, amelyek feltorekvé kis magyar cégek. Vagy, mert az
iizletpolitika olyan, vagy jo az &tlet, barmi, amit kicsit kvazi innovativabb. Nem pazarlo.
Hogyan banik az alkalmazottakkal.” - Judit, fiatal

Figyelemre méltd, hogy a fogyasztdi tudatossag targyaldsa soran tobb olyan bosszantd,
felhaboritd esetrdl is beszamoltak a résztvevok, aminek kovetkeztében tudatosan
keriilnek bizonyos termékeket, cégeket, helyzeteket, tehat tudatosan nemvasarolnak (13.
tablazat). A harom csoport koziil a fiatalok soroltak fel a legtobb olyan esetet, aminek
kovetkeztében el is fordultak valamilyen terméktdl, cégtdl, koztik nagy

aruhéazlancoktol. A kozépkoruak kozott egy nd arrdl szdmolt be, hogy a Tescorol valod
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negativ véleménye részben egy dokumentumfilm hatasa alapjan alakult ki, amelyben a

cég munkavallalokkal valo etikatlan banasmodjat mutatta be.

,Es kifejezetten olyan helyre megyek, ahol kedvesek. Van egy-két cégcsoport, ahol
rendszeresen észreveszem, hogy lestrapaltak az alkalmazottak. Nekem ez fontos szempont.
Képes vagyok kimenni olyan boltbol, és nem vasarolok ott. Akar ruha, akar elektronika,
akar élelmiszer, és én oda tGbbet nem megyek be.” — Judit, fiatal

,En kifejezetten keriilom a Tescot. Ment egy miisor a Spektrumon, az a cime, hogy én a
halakkal vagyok. Ez kifejezetten a Tesco ellen iranyult, hogy mennyi hal pusztul el azért,
hogy kifejezetten egy halkonzervet legyartsanak. Azdta nem szeretem a Tescot. Meg a
miatt sem, ahogy viselkednek a dolgozdkkal, mar amit hallomasbol hallani. Messzir6l
keriilom a Tescot.” — Csilla, k6zépkoru

13. tablazat: A nemvasarlas esetei a fokuszcsoportos vitak tagjai

korében, generacios bontasban

Fiatalok (20-34 évesek)

Ahol nem kedvesek az eladok

Kozépkoruak (35-54 évesek)

Termékek, amelyek nagyon
olcsoak, pl. sajt utanzatok,
kenémadjas, reggeli italok

Idések (55 év felettiek)

Uzletek, ahol becsaptik
(szeletelt felvagott)

Bolti kenyeret, mert szinezik Tesco (halkonzerv gyartis miatt -  Tejet nagy aruhazbol
Spektrum, és ahogy a

dolgozokkal bannak hallomasbol)

Tartositott, szinezett fehér vizet
(bolti tej)

Eladoé modortalansaga a
kozértben

Illegalis tizletek (pl.kinai)

Lisztmarkat, aminek 90 deka a
kilos kiszerelése

Ettermek, ahol nem szolgaljak ki
idében a vendéget

Utszélen vasarolni

Ragogumit (rakkeltd anyagokat
tartalmaz)

Energiaital, édesitdszerek,
gépsonka

Z6ldségest a piacon (rossz
mindségil terméket adott)

CBA (romlott hs)

McDonald’s (szalmonella
fert6zés)

Auchan (romlott a szinvonal)

Tesco (este 10 utan lekapcsoljak
a hiit6ket)

Lekvart boltb6l

Zara (1 mosast6] tonkrement
ruha)

Forras: sajat szerkesztés

A fokuszcsoportok résztvevoi arrdl is nyilatkoztak, hisznek-e a fogyasztéi 0sszefogas
erejében. A 14. tablazat szintén generacios bontasban 6sszegzi a mellette, illetve ellene
sz0lo érveket. A kérdésrdl a fiatalok beszéltek a legélénkebben, a legtobb érvet és
ellenérvet felsorakoztatva, bar mindharom csoportban a pesszimista véleményt
képviseldk voltak tobbségben. Utdbbiak valtozatos okokra hivatkoztak: az iddsek

korében azt emelte ki egy résztvevd, hogy a tobbségben alacsony életszinvonalon €16
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magyaroknak nincs valasztasi lehetOsége, egy masik résztvevd szerint pedig nincs

foruma a fogyasztoi 6sszefogasnak.

»~Ennek anyagi vonzata is van. Mert akinek 5 forintja van, az nem tudja megvenni 10
forintért a Pick szalamit. Az kénytelen megvenni a rossz mindségii virslit, mert a gyereknek
enni kell adni. Sajnos ma még olyan vilagban éliink, hogy Magyarorszag lakossadganak a
70%-a szerintem nagyon a béka feneke alatt él.” - Laszl0, idds

14. tablazat: Ervek és ellenérvek a fogyasztéi osszefogas erejében valo

hitrél a fokuszcsoportos résztvevok szerint, generacios bontasban

Fiatalok (20-34 évesek)

Kozépkoruak (35-54 évesek)

Idések (55 év felettiek)

Ervek

Ervek

Ervek

Ha az emberek 6sszefognak, sok
mindent el lehet érni

Sok emberrel igen

A fogyasztoivélemények az
értékesitésben nyivanulnak meg

Tudnak hatast gyakorolni, csak nem
olyan mértékben, mint sziikkséges
lenne

Ami veszteséges, az elobb-utobb
kikopik

Bizonyos mértékig

Ellenérvek

Ellenérvek

Ellenérvek

Nem, mert vilageégekrél van szo,
akik nem érzik meg a veszteséget

Nem keriilnek el6térbe az egyes
témak

Nem, mert nincs ennek féruma

Nem, mert nem emberi tényezoktol
fiigg

Amignem érintett valaki, addig nem
tesz semmit

Anyagi vonzata van: a kis pénzliek
nem valaszthatnak

Legfeljebb kisebb mértékig,
ideiglegesen lehet valtozast

A cégeknek kellene hosszi tdvon
gondolkozni

generalni

Nem, mert alig szolal meg valaki

Nem, mert nincs itthon széles korii
tarsadalmi 6sszefogas

Forras: sajat szerkesztés

A kozépkoruak kozott egy f6 a vallalatok hosszii tavli gondolkodasaban latja a
megoldast. Koriikben jelezték azt is, hogy az egyes témak, esetek nem is jutnak el az
emberekhez. Van olyan kozépkoru, aki az érintettség hianyat tartja legfontosabb oknak.
A fiatalok a leginkdbb pesszimistak: van, aki szerint a vilagcégekre a fogyasztok nem
tudnak hatast gyakorolni egy orszagban. Egy masik fiatal szerint pedig gazdasagi
érdekeken mulik minden, amire a fogyasztoknak nincs rdhatdsuk. Kritikaként
fogalmazodott meg, hogy nincs tarsadalmi Osszefogas, ezért nem lehet eredményeket
elérni.
»Nem hiszek benne, mert vilagcégekrdl van szo, akiknek meg sem kottyan, ha paran nem

vasarolnak t6liikk, vagy kivonul az egyik orszagbol. Nem akkora veszteség neki.” - Melinda,
fiatal
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»Szerintem tudnak hatast gyakorolni, csak nem olyan mértékben, mint ahogy sziikséges
lenne. Mindig lesznek bunkd emberek, és mindig lesznek becsapasok a boltokban.” -
Balazs, fiatal

Azt is megvitattak a résztvevok, mit tesznek felhaborodas esetén. A fiatalok magatartasi
reakciéi mutatjdk a legszélesebb skalat: mig az iddések legfeljebb fogyasztovédelmi
panaszt tesznek, a fiatalok bojkottdlnak azzal, hogy nem kereskedelmi egységekben,
hanem héaznal vasarolnak bizonyos élelmiszereket, de azzal is, hogy otthon allitanak el
termékeket, illetve 6k emlitették, hogy rendszeresen irnak ald online peticiokat (15.

tablazat).

15. tablazat: Fogyasztoi reakciok felhaborodas esetén a

fokuszcsoportos résztvevok szerint, generacios bontasban

Fiatalok (20-34 évesek) Kozépkoruak (35-54 évesek) Iddsek (55 év felettiek)

Interneten vasarol aziizletek helyett =~ Nem vasaroljaa terméket Nem vasarol tobbet aziizletben, az
arustolapiacon

Szola pénztarosnak Nem megy tobbet abba aziizletbe Visszaviszi a terméket aziizletbe

Szolaz tizletvezetonek Visszamegy aziizletbe reklamalni Elmondjamasoknak azesetet

Fogyasztovédelemhez fordul Panaszttesza panaszkonyvben Fogyasztovédelemhez fordul

Bojkottalja a kereskedelmet tigy, Fogyasztovédelemhez fordul

hogy haztajit vasarol

Bojkottalja az tizleteket ugy, hogy Bojkottal igy, hogy nem vasarolja
otthon allit el6 dolgokat (pl. tészta, = meg a terméket, és elmondjaa
kenyér, fliszerndvény, paradicsom, szomszédoknak is, hogy 6 se vegye
lekvar, csapviz)

Elmondjaazismerésoknek, Ugy nevelni a gyerekeket, akik a
baratoknak, csaladtagoknak kovetkez6 generacio lesznek

Internetes peticiotir ala

Forras: sajat szerkesztés

Mint legszélsOségesebb esetet, a fizikai kdrokozast soroltdk a lehetdségek kozé, ami
sajat gyakorlatukon kiviil esik. A kozépkoruaknal egy f6 fogalmazott gy, hogy
,»bojkottal” bizonyos piaci szereploket azzal, hogy nem vésarol naluk. A kozépkoraak

kozott van, aki a gyerekek nevelésének fontossagat emelte ki.

»Nagyon tisztességtelennek tartom majdnem az egész kereskedelmi piacot, ugy ahogy van.
Kezdek raszokni arra, hogy amit tehetek, haztol vasarolok. En igy bojkottalok.” — Judit,
fiatal

,En a hazi dolgokkal bojkottalok. Példaul kolbaszban is raalltam arra, hogy hazi kolbaszt
vasarolok. A hazi jellegili cuccokat veszem.” — Dori, fiatal

A fogyasztoi ellenallas kérdését tehat az egyes csoportokban jelentds kiilonbségekkel

kozelitik. Az idésebbek korében ez a reakcid spontdn fel sem mertilt, volt, aki nem
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hallott még e fogalomrol. A kozépkortiak korében egy fO tudott ezzel azonosulni, a

fiatalok kozott pedig tobben is beszamoltak sajat véleményiikrdl, gyakorlatukrol.

6.4. A magyar fogyasztok ellenallasra valé affinitasa a

vallalati megkérdezettek szerint

A fogyasztoi ellenallas relevanciajanak fontos vetiiletét jelenti, miként értékelik a
vallalatok a fogyasztok ellenallassal kapcsolatos affinitasat. Ezt a kérdést olyan
vallalatok korében vizsgaltuk 2014-ben, amelyek ismerik a véllalati tarsadalmi
felelosségvallalas fogalmat.

A fogyasztoi ellenallas relevancigjat harom attitiidkérdés vizsgalja, 10 fokozata skalak

segitségével (az atlagokat a 16. tdbldazat, a gyakorisagokat a 26. fiiggelék mutatja be).

16. tablazat: A magyar fogyasztok affinitasa fogyasztdi ellenallasra a

vallalati megkérdezettek szerint 2014-ben

N Min. Max. Mean Std. Dev.

Hisz-e abban, hogy a fogyasztok dsszefogassal hatast tudnak gyakoroli a vallalatok 101 1 10 6,48 2,637
tevékenységére? (1 - egyaltalan nem hiszek benne; 10 - nagyon hiszek benne)

Milyen valtozast lat a fogyasztok tudatossagaban az 5 évvel korabbiakhoz képest? (1 - 101 1 10 6,41 2,108
sokkal kevésbé tudatosak a fogyasztok; 10 - sokkal tudatosabbak a fogyasztok)

Milyen mértékben torekednek a fogyasztok ma Magyarorszagon arra, hogy kifejezzék

valamely vallalat termékével vagy tevékenységével kapcsolatosan a negativ véleményiiket, 101 1 10 5,65 2,269
elutasitdsukat? (1 - egyaltalan nem; 10 - nagy mértékben)

Forras: sajat szerkesztés

Legnagyobb egyetértést a fogyasztdi 6sszefogas ereje kapcsan mértiink — bar e kérdésre
jellemz6 a legnagyobb széras is -, illetve hasonldé véleménnyel vannak a vallalati
megkérdezettek a fogyasztdi tudatossag 5 €v tavlataban értelmezett erdsodésének
kérdésében is. A fogyasztok negativ véleményének kifejezésére valo torekvés kapcsan
inkabb semleges véleménnyel vannak a megkérdezett vallalatok képviseldi.

A gyakorisagi abrak szerint a hit kérdésében azok vannak tobbségben, akik hisznek
valamilyen mértékben a fogyasztok Osszefogasanak erejében, véleményiik azonban
megosztott, mert egyik skalaértéket sem valasztottdk 20%-ot meghalad6 ardnyban. A
fogyasztoi tudatossag valtozasat nagy aranyban tapasztaljdk a véllalati megkérdezettek,

legtobben azonban inkabb kozepes erdsségii mértékben — legnagyobb aranyban a 8-as
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értéket jelolték meg. A fogyasztok Osszefogasra vald torekvésében pedig inkabb
bizonytalannak mutatkoznak a megkérdezettek: a gyakorisagi abra lapos, kétcsucsu
eloszlast mutat. A sz€lso értékeket alacsony ardnyban valaszottak.

Vizsgalodasunk masik kérdéskore az volt, hogy a megkérdezettek tapasztaltak-e az
elmult néhany évben ellendllast a fogyasztok részérdl, és ha igen, milyen formaban,
illetve mi volt annak a kivaltdé oka. Fogyasztoi ellenallast 18 6 (17,8%) tudott
feleleveniteni, 6k 48 kiilonbozé format jeloltek meg, ahogyan a fogyasztok kifejezték
negativ véleményiiket (tobb valaszt is megadhattak). Az alacsony elemszamok miatt
érdekességként vegyiikk figyelembe, hogy a legtobb valasz arra vonatkozott, hogy
maganak a vallalatnak tettek panaszt a fogyasztok. A sorban a web 2.0 platformjai
kovetkeznek. Részletesebb eredményeket a 27. fiiggelék tartalmaz. E kérdések
hattérelemzését az alacsony elemszdmok nem teszik lehetdveé.

Nyitott kérdés keretében vizsgaltuk, milyen okok huzodtak meg a fogyasztok altal
kinyilvanitott negativ vélemények mogott. 15 fO nevezett meg ilyet: a legtobb
megkérdezett mindségi illetve arral kapcsolatos kifogast nevezett meg. A kérdésre

kapott valaszokat részletesen ugyancsak a 27. fiiggelék mutatja be.

6.5. Potencialisan ellenallast kivalto terliletek megitélése a

magyar fogyasztok kérében

A 2014-es online kérddives kutatasban 11 kiilonb6zd piaci eset lakossagi megitélésérdl
nyilatkoztak a megkérdezettek, harom kérdés vonatkozdsiban: ismertség, érintettség,
illetve utobbi polaritasa (17. tablazat).

Az eredmények alapjan kiemelendd, hogy az egyes kérdésekrdl kialakult vélemények
atlagértéke 3,0 alatti - inkabb elutasitjak ezeket a témakat. A mdja miatt hizlalt liba
tartasa csak sziik kort foglalkoztat, véleményiik semleges. A legnagyobb elutasitast
mutatd témakorok kozott kettérdl, a génmodositott élelmiszerekrdl és a kozmetikai
iparban alkalmazott allatkisérletekrdl széles korben hallottak a megkérdezettek, illetve
ezek viszonylag magas ardnyban foglalkoztatjdk az embereket. A harmadik, a

divatcégek karos gyartasi folyamatai mar sziikebb kort érintenek.
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17. tablazat: A 18-69 éves fogyasztok érintettsége potencialisan

fogyasztoi ellenallast kivalté témakban 2014-ben (n=1516)

Hallott rola | Foglalkoztatja |Vélemények azok korében, akik hallottak

Témak (igen/nem) (%, | (igen/nem) (%, réla (skila)
N=1516) N=1516) N Min. Max. Mean Std. Dev.

Génmodosttott ¢lelmiszereket lehet kapni 79,0% 60,4%)]| 1197 1 7 212 1,538
Allatokon végeznek kisérleteket kozmetikai cégek 83,9% 56,1%| 1272 1 7 217 1,517
Divatmarkak gyél:tési folyamataiban karos vegyi 60,8% 36.2%| 922 1 7 219 1,442
anyagokat hasznalnak
Génmodositott vetémagok alkalmazasa 81,5% 58,09%| 1235 1 7 220 1,551
A Pilota keksz gy6ri gyaranak bezarasa 44,6% 27,6%| 676 1 7 2,26 1,512
Verespataki aranybanya terve 43,0% 25,9% 652 1 7 264 1,748
A 3D-s filmek nézése karositja az egészséget 14,4% 6,4% 218 1 7 3,18 1,561
Uj atomer6mii blokkot épitenek Pakson 89,3% 60,4%| 1354 1 7 330 1,991
Vorosiszap tarozok kockazatanak kérdése 83,5% 48,7%| 1266 1 7 346 1,893
HINI elleni védéoltas kell mindenkinek 60,2% 33,1%| 912 1 7 3,56 2,074
Maja miatt hizlalt liba tartasa 81,9% 27,6%| 1241 1 7 391 1,856
Atlag 65,6% 40,0% 2,82

Forras: sajat szerkesztés
Jelmagyarazat a Véleményeket méré skalaértékekre: 1 — Nagyon ellenzi/elutasitia;, 4 — Nincs rdla
véleménye; 7 — Nagyon tamogatja, helyesli. Jelmagyardzat a szinekre: vastagitott szdmadatok: adott
kérdésben a harom legmagasabb érték kiemelése a Hallott rola és Foglalkoztatia kérdésekben, a

Vélemények kapcsan a harom legalacsonyabb.

A héarom legalacsonyabb skalaértékelést kapott, tehat a leginkdbb elutasitott esetekre a
valasztott skalaértékek gyakorisagi elemzését is tekintsiik at. Az abrakat a 28. fiiggelék
mutatja be. Ezek alapjan tobbséget alkotnak az elutasitok: aranyuk mindharom
kérdésben meghaladja az 50%-ot. A leginkdbb elutasito 4llasponton 1évok
toronymagasan kitlinnek az érintett valaszadok kozott.

Az azonositott klaszterek viszonyaban is vizsgaltam az egyes piacok megitélését. Olyan
piacokon talaltam szignifikans véleménykiilonbségeket, amelyek a teljes mintdban a
leginkabb elutasitott teriiletek kozé tartoznak (26. dbra, kapcsolodo statisztikak a 29.
fiiggelékben). A hitetlenek csoportja mind a négy esetben kitiinik azzal, hogy kevésbé
ellenzéek, mint mas klaszterek. A passziv optimistdk a divatmarkak esetében a
legkevésbé elutasitdak, szemben a génmodositott élelmiszerek és a kozmetikai célu
allatkisérletek témakkal. Az aktivistak a divatmarkak gyartasi folyamatain haborodnak
fel legintenzivebben, a génmodositott vetdmagok és allatkisérletek kapcsan azonban
nem térnek el a mintaatlagtél. Mindezek azt tiikrézik, hogy a vizsgalt piaci esetek
megitélésében a hitetlen fogyasztok csoportja tér el igazan, a passziv optimistdk és

aktivistak véleményében nincsenek markans kiillonbségek. Megjegyzésre érdemes, hogy
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ezek az eltérések ugyan szignifikansak, mindségiiket tekintve azonban nem

meghatarozo6 nagysagrendiiek.

26. abra: Klaszterek kozotti véleménykiilonbségek a piaci esetek

r 14 r 14
megitelésében
3,0
——teljes minta
o * — — —B-passziv
2,0 7*@ i - optimistak
hitetlenek
—<aktivistak
1,0 T T :
Génmodositott Divatmarkak karos Génmodositott Allatokon
élelmiszereket  vegyianyagokat vetdmagok végeznek
lehet kapni hasznalnak alkalmazasa kisérleteket

kozmetikai cégek

Forras: sajat szerkesztés

Kiemelt piaci esetek fogyasztoi megitélésér6l a 2010-es telefonos lakossagi
megkérdezés 1s szolgaltat eredményeket. Ennek keretében hat piaci példardl
nyilatkoztak a valaszadok, kivalasztasaikban aktualitasuk és potencialjuk jelentette a
legfontosabb feltételeket.

Az egyes témak altal kivaltott érintettséget (dithot) 10 fokozatu skalakérdés mérte azok
korében, akiket foglalkoztatnak az egyes kérdések (18. tablazatError! Reference
source not found.). E fentiek alapjan 2010-ben a megkérdezettek legnagyobb aranyat a
HINI elleni véddoltds kérdése foglalkoztatta, a legnagyobb diihét pedig a
génmanipulalt élelmiszerek valtottak ki. A pontosabb értelmezéshez tekintsiik meg e két
eset kapcsan a skalaértékek gyakorisagi elemzését (30. fiiggelék). Az éabrak
csticsosoddsa a 10-es értékeknél van, amit az 5-0s, majd a 2-es és 3-as értékek kovetnek.
A 7-8-9-es értékeket viszonylag alacsony aranyban valasztottdk. A vélemények tehat

meglehetdsen polarizaltak.
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18. tablazat: Témakkal kapcsolatos érintettség értékelése azon 18-69
évesek korében, akiket foglalkoztatnak az egyes kérdések (2010-es

lakossagi megkérdezés)

N % Min.  Max. Mean Std.

(N=1128) Deviation

Génmanipulalt élelmiszereket lehet kapni 629 55,8% 1 10 5,96 2,904
Allatokon kisérleteznek kozmetikai cégek 577 51,2% 1 10 5,66 2,991
HIN1 véddoltas kell mindenkinek 688 61,0% 1 10 5,25 2,813
Uj atomerémii blokkot épitenek 591 52,4% 1 10 4,97 2,501
A 3D-s filmek nézése karositja az egészséget 426 37,8% 1 10 4,36 2,442
A maja miatt hizlalt libak tartisa 428 37,9% 1 10 4,22 2,538

Forras: sajat szerkesztés
Jelmagyarazat a skalaértékekhez: 1 — egyadltalan nem foglalkoztat; 10 — diihés vagyok tole.
Jelmagyardzat a szinekhez: a vastagitott értékek a két legnagyobb ardanyu érintettséget (% oszlopa),

illetve a két legmagasabb szintii diihot kivalto esetet (atlagok oszlopa) jelolik.

Az atomenergia és a HINI elleni véddoltas kérdéseivel kapcsolatban a megkérdezettek
tajékozottsagat is vizsgaltuk. Az Osszes valaszad6 koziil az atomenergiar6l kordbban
10,1% érdeklodott aktivan, 34,5% pedig passziv mddon, inkdbb véletleniil jutott
informaciokhoz. A nagy tobbség, 52,0% még sosem foglalkozott az atomenergia
kérdésével, igy informaciot sem keresett rola. 2,8% jelezte, hogy szdndékaban allt
informéciot szerezni, de nem tudja, honnan.

A vakcinarol 34,7% keresett aktivan informaciokat, tovabbi 44,5% pedig inkabb
véletlentil jutott hozzajuk. 18,7% jelezte, hogy még sosem foglalkozott a kérdéssel,
2,1%-nak pedig ugyan a szandéka megvolt, de nem tudja ennek maodjat.

Ezek alapjan a HIN1 témakorével kapcsolatban a megkérdezettek sajat bevallasuk
szerint t4jékozottabbak, mint az atomenergiarol, ami az akkori nagyszamu
médiaszereplésnek is koszonhetd. Ebben a kérdésben a passzivan tajékozodok is
magasabb aranyban vannak, mint az atomerémiiben eldallitott villamosenergia esetében,
annak ellenére, hogy ez utobbi problémédja régebb ota fennallt.

A tajékozottsag és a beallitottsag Gsszevetése mindkét piaci eset kapcsan szignifikans
kiilonbségeket mutat (a statisztikdkat a 31. fiiggelék mutatja be). Az atomer6mii
kérdésében a diih szintje azok kozott a legmagasabb, akik aktivan tdjékozodtak errdl a
tipustt energiarol (8,2%, atlag: 6,0; mintadtlag: 4,97). Kisebb a diih mértéke a
bizonytalan érdeklédok csoportjaban, vagyis akik keresnének informaciokat az

atomenergiarol, de nem tudjak, milyen forrasok allnak rendelkezésre (1,9%-a, 5,71-es
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atlag). A passziv mddon informalodok atlag koriili érintettséget mutatnak (22,0%-a,
5,01-es atlag). A tobbség, akik sosem foglalkoztak a témaval, de megvalaszoltak
érintettségiiket, a leginkabb k6zombosnek mutatkoznak (20,3%, 4,43-as atlag).

A HIN1 kérdésében szintén azok nyilatkoztak a legintenzivebb diihrdl, akik aktivan
informalodtak a kérdésrdl (28,3%, atlag: 5,85, mintadtlag: 5,25). Akik passziv mddon
tajékozodtak atlag alatti érintettséget mutatnak (25,5%, 4,82-es atlag), a leginkabb
érdektelenek pedig azok, akik korabban egyaltalin nem foglalkoztak a véddoltas
kérdésével (6,0%, 4,07-es atlag). Akik ugyan érdeklddtek volna, de nem tudtak, honnan
informalodjanak, elenyészd ardnyban vannak (1,2%, 6,15-es atlag).

E két témakodr, az atomerdmil bdvitése és a HINI elleni vakcina kapcsan még egy
kérdést érdemes atgondolnunk: hasonlitsuk 6ssze a demografiai profiljat két csoportnak:
akik viszonylag erés dithot mutatnak az egyes témak irant, illetve akik aktivan
tajékozodtak a kérdésekben.

Az atomenergia, illetve az atomerOmi kapcsan viszonylag alacsony elemszami
csoportokat érintenek ezek a jellemzOk, ennek ellenére tajékozodasi céllal érdemes
attekinteniink az eredményeket. Osszesen 202 f6 (legalabb 5-6s érték, a teljes minta
17,9%-a) mutat valamilyen foku érzelmi érintettséget, az aktivan tajékozodok pedig 114
fot (10,1%) tesznek Ki. E két csoport teljes mintahoz viszonyitott demografiai jellemz6it
a 27. abra hasonlitja 0ssze.

A bovités kapcsan a ndk atlag feletti aranyban nyilatkoztak diihrdl, a tdjékozottak
csoportjaban a férfiak vannak kimagaslo ardnyban. A felséfoku végzettségliek aranya
mindkét csoportban magasabb, kiilondsen az aktivan informalédok korében. Ez utobbi
csoportban magasabb aranyban képviseltetik magukat a kozépkoruak (30-60 évesek), az
érzelmi érintettséget mutatok korében pedig a 60 év felettiek. Gazdasagi aktivitasukat
tekintve a tajékozodok korében kiemelkedd ardnyban vannak a szellemi foglalkozastak.
Ez a csoport az emocionalisan érintettek korében is atlag feletti, viszont ebben a
csoportban a nyugdijasok is kitlinnek. Mindkét csoportban jellemzd az atlag feletti

jovedelelem, bar a tajékozottak anyagi helyzete jobbnak mutatkozik.
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27. abra: Demografiai profilok: akik felhaborodtak a bovités miatt,

illetve akik aktivan tajékozodtak az atomenergiardl, 2010-ben

25%

20%

15%

10%

5% A

0% A

-5% -

-10%

-15%

-20%

-25%

- O ‘. = —- = = - - - -
2o >ERBE TLB88 vEvEE JPETEYET >gesCsEzE >FE
Z s a9 M= DD DD R N =} N Z =S £ 8 Zw0:w00:0
2t E82eg o5B8BBB3 88888 PEEEREE L£ggEExis £22%
S280c S>> zzzzr 58 EE5<ds EX2XWMmsS2SsS EEZE
EZ L a Ss22L D000 D H=§=H-. zZooc IS ZE§35
=SS0 HTTT oo SAAASSS ST 5 ] =%y
SE£PE mPess davne gRE25ER T2 F <38 < S 0
= 2+o0oc SO Y NN PLA N Q = g =] © o=

w 2 HOo 29SS Wwoooo S 5FCO S 2 S5 ER) DS o
EE 2SS —®swo F¥AsE 22 E¥m =27 s
g BS S T o 2 0 SIS} o < 3B
§ EEI gMZ 2 = 8 =

2} £~ o N N Z >

8 Q ﬁ T £

~ M <4

Forras: sajat szerkesztés
Megjegyzés: Mintaatlagtol valo Y%pontos eltérések.
Jelmagyarazat: piros szin: akik aktivan tajékozodtak az atomenergiaval kapcsolatban (n=202); zold szin:

akik valamilyen mértékben felhaborodtak az atomeromii bovitése kapcsan (>5; n=114).

Hasonld viszgélatot végeztem a HINI kérdésében is: 279 {6 keriilt a dohds
beallitottsagu csoportba (legalabb 5-0s érték, a teljes minta 24,9%-a), illetve 391 6 teszi
ki az aktiv tajékozodokat (34,7%). Hasonldan az el6z6hoz, ebben az esetben is a teljes
mintahoz viszonyitottuk a demografiai jellemzoket (28. dbra).

A szamitasok alapjan a felhaborodok korében jelentdsen atlag feletti aranyban vannak a
férfiak, a fels6fokon képzettek, a fovarosban ¢lok, a szellemi dolgozdk és a legalabb
atlagos jovedelmiiek. Az aktivan tajékozodok korében néhany ponton hasonloak az
eredmények. Kiilonbséget ott regisztralhatunk, hogy a nemek kozott a nék vannak a
csoportban atlagot meghalad6 aranyban, a févarosiak mellett a kisebb varosok és
telepiilések lako is atlag feletti ardnyban vannak, de jellemzdbb ez a bedllitottsag a 30-
60 évesekre, illetve a jobb anyagi helyzetben €lokre is.

Az atomerémili bdvitése és a HINI1 elleni véddoltas mélyebb elemzése fontos
Osszefiiggésekre vilagitott rad. Egyrészt lattuk az atomerdmi és —energia esetében, hogy

az akkori viszonylagos érdektelenség alacsony szintii tdjékozottsdggal parosult.
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28. abra: Demografiai profilok: akik felhaborodtak, illetve akik
aktivan tajékozédtak a HIN1 elleni véddoltasrol, 2010-ben
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Forras: sajat szerkesztés
Megjegyzés: Mintaatlagtol valo Y%pontos eltérések.
Jelmagyaradzat: piros szin: akik aktivan informalddtak a HINI elleni védéoltasrol (n=391), zold szin:

akik valamilyen mértékben diithosek a HINI elleni védooltas kapcsan (>5; n=279).

E kétfajta bedllitottsag Osszevetése azt mutatta, hogy a tajékozottsag szignifikansan
magasabb felhaborodassal parosul az atomerdmii bdvitése és a HINI elleni véddoltas
esetében is. Vagyis a kognitiv és affektiv beallitottsdg egyidejli megléte két nagyon
kiilonboz6 természetli piaci példa esetén is €rvényesiil: egy 21. szazadi technologiaval
kapcsolatban, amely viszonylag hosszli idén keresztiil vitat general (ezt az esetet a
fentiekben bemutatott tipologidban a kulcstechnologidk kategoridjaba soroltuk), illetve
egy friss és aktualis, a médidban viszonylag nagy zajt kivalté kérdéskor (a vakcina
esetét medialufinak titulaltuk) viszonyaban egyarant.

A demografiai profilok megrajzolasa pedig arra vilagitott ra, hogy az egyes témakorok
esetében eltérd csoportokra jellemzd az informaltsag és a felhdborodas, vagyis a
kognitiv és affektiv érintettség — adott kérdéskoron belil is, illetve a két téma

Osszehasonlitasaban is vannak jelentds kiilonbségek.
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A 2010-es és 2014-es kutatds eredményeit csak korlatozott modon van lehetdségiink
Osszehasonlitani, tekintve, hogy mind a megkérdezés modszere, mind a skala tipusa
eltérd volt, ezért csak a témak kozotti sorrendet hasonlitjuk 0ssze tdjékoztato jelleggel:
- a génmodositott ¢élelmiszerek problémaja mindkét vizsgalatban az elsd helyen
szerepel a témak kozott,
- a kozmetikai iparban alkalmazott allatkisérletek ugyancsak eldkeld helyen
szerepelnek (2010-ben 3. hely, 2014-ben 2. hely),
- a HINI elleni védooltas témaja érthetéen jelentOsen veszitett figyelemfelkeltd
jellegébdl és aktualitasabol (2010-ben 2. hely, 2014-ben utolsé elétti hely),
- a maja miatt hizlalt liba kérdése mindkét vizsgalatban periférikus helyen
szerepel.
Potencialisan fogyaszt6i ellenallast kivaltd piaci esetekrdl a fokuszcsoportos vitak is
szolgéltatnak informacidkat. A beszélgetések keretében 9 piaci esetet targyaltunk. Az

elhangzott véleményekrol a 19. tablazat ad 6sszefoglalast.
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19. tablazat: Témakorok megitélése a fokuszcsoportok résztvevoi szerint, generacios bontasban

Témateriiletek Fiatalok (20-34 évesek) Kozépkoriak (35-54 évesek) Idések (55 év felettiek)
Allatokonvégenek | -Egyre kevesebbilyen van, ezzel mér tobb évtizede foglalkoznak -Csak olyan cég termékét hasznalja, amely nem alkalmaz allatkisérleteket - Nem tartjak felhaboritonak
kisérleteket -Sajnalja az allatokat, és sminkeli is magat, de csak kisérletekkel lehet a -Felhaboritonak tartja -Igazuk van az allatvédoknek, de inkabb allatokon, mint az unokajan probaljak
kozmetikai cégek termékeket forgalomba hozni -Ha megtudja, hogy valamely marka art a természetnek, nem vasarolja, van ki
konkurencia -Aldozatnélkiil nincs tudomany
Divatmarkakkaros |-Talvanreagalva -Pl. a kinai termékek festékanyaga - Hallott r6la, de nem tudja, mi volta visszhangja
vegyi anyagokat -Azis felhaborito, hogy fillérekért dolgoztatnak fiatalkortakat -Mar a nagy divatmarkakban sem lehet bizni? - Nem hallott rola, de nem érinti, mert csak pamut ruhanemiiket vasérol
hasznalnak -Ha nem vasarolja a gyerekmunkat alkalmazo cégeket, akkor munkajuk sem -Megmosolyogtatonak tartja, mert mindig pamutos ruhakat vasarol, és
lesz hasznalatel6ttki is mossa
Génmodositott -Az ember nemzéképtelenségét okozza -Keriilikaz emberek ezeketa termékeket (pl. tofu) -Kevés az informacio
élelmiszereketlehet |-Nemtiltottak be? -Nem tudjamit jelent, de nem vasarolna -Az ember keveset tehet, legfeljebb azt, hogy az utcara megy
kapni -A legtobb takarmany mar génmodositott -Az ember sokszor nem tudja, mivel all szemben
-A téma nem része a kozbeszédnek
-A lakossag nincs tajékoztatva
-A féiskolan azt mondtédk nem lesz baja ettdl az embernek
-Jo, csak megfeleld mértékig
Génmédositott -Régen is keresztezték a novényeket -Ellenzi
vetémagok -Nagyobb hozama minéség rovasara -Nem oriil neki
alkalmazasa -A kokacserjét is lehetne modositani, gy, hogy ne viragozzon, és kolat -Aggalyosaz ellendrzése
késziten -Lobbi van mégotte
-Az EU-s szbalyozasok kiskapukat engednek meg
HiN1elleni -Gyogyszeripar lobbija van mogotte -Azo6taminden évben beadatja maganak, és még egy nathaja sem volt
védooltas kell -Beoltatta magat akkor -Politika van mogotte
mindenkinek -Munkéja miatt kotelez voltaz oltas, nagyon beteg volt téle -A gybgyszeriparlobbija van mogotte
Maja miatt hizlalt -Felhaborodottazon, ahogy a nemzetkozi sajto felfujtaa dolgot -Felhaboritjaaz allatkinzas -Felhaboritjaaz allatkinzas
liba tartasa -Elfogadjaa libatomés hagyomanyait -Elfogadjaa libatdmés hagyomanyait -Felhaboritja, hogy egy kiilfoldi szervezet szol bele a magyar viszonyokba
-A hétkdznapi emberek véasarlasait nem érintette a dolog, aki pedig megteheti, -Nembefolyasoltaa vasarlasat -Egy kiilféldi lobbinincs hatassal a magyar hagyomanyokra
aznem foglalkozik ilyen kérdésekkel
Piléta keksz gyori -Spontan emlitették -Spontan emlitettek
gyaranak bezdrasa |-Abbanaziddbennem vettek Danone terméket -Abban az iddben nem vettek Danone terméket

-Van, aki azOta sem vasarolja

-Van, aki azota sem vasarolja

Uj atomerémiivi

-Felftjt dologa felhaborodas, mert az atomenergia a legolcsobb és

-Nincs olyan férum, ahol kifejezhette volna véleményét

-Nem kaptak elég tajékoztatast, ami sziikséges lenne ahhoz, hogy véleményiik

blokkot épitenek legbiztonsagosabb energia -Nem informaltak az embereket legyen

Pakson -Sziikséges ahhoz, hogy az orszag energiafiiggetlen legyen -Nem tudja megitélni a kérdést -Fels6bb szinteken dontéttek, az embereknek nincs beleszolasuk
-Helyesnek tartja -A Discovery-n latottalternativakat, amelyek meggy6zdek
-Aggasztjaaz ott ¢16k helyzete

Vorosiszap tarozék -Addig nem foglalkoztatta az embereket, amig meg nem tortént a kolontari

kockdzata eset

-Az ember sok karos anyagot termel, amit valahol muszaj tarolni, csak jobban
kellene odafigyelni

Forras: sajat szerkesztés
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Nehézséget okozott az esetek megvitatasdban, hogy nagyon eltéronek mutatkozott az

egyes csoportok bedllitottsaga €s affinitdsa a fogyasztoi ellendllas témakoréhez, emiatt a

szokasos moderaldi munkamenethez képest nagyobb rugalmassaggal kellett kezelni a

forgatokonyvet. Emiatt nem keriilt minden kérdéskor targyalasra, illetve nem kapott

minden kérdéskor azonos sulyt a beszélgetésekben. Az eredmények alapjan a kovetkezo

generacios sajatossagok rajzoldodtak ki az egyes témak kapcsan:

a kozmetikai allatkisérleteket az idosek kozelitik a leginkabb konzervativan;

a génmodositott ¢lelmiszerekrdl kevés informacidval rendelkeznek az emberek,
¢s viszonylag kontrasztosak a vélemények: bar tobben ellenzik és keriilik, van,
aki nem tartja rossznak;

a génmodositott vetémagokat az idések ellenzik, a kozépkoruak elfogadobbak;
a HINI elleni véddoltds esete mogott a legtdbben gydgyszeripari lobbit
sejtenek;

a maja miatt hizlalt liba kapcsan a felhdborodéas kétiranya: vannak, akik az
allatok joléte mellett vannak, és a tomési eljarast tartjak elfogadhatatlannak,
mig masok azt nehezményezik, hogy egy kiilfoldi szervezet avatkozik bele a
hazai viszonyokba;

a Pilota keksz gyOri gyardnak bezarasat spontan emlitették a fiatalok és a
kozépkoruak: tobben megjegyezték, hogy annak idején nem vasaroltak Danone
termékeket, néhanyan pedig, hogy azdta sem;

a Paksi Atomerdmi bdvitését a fiatalok inkdbb tamogatjak, a kdzépkortiak és
az iddsek pedig azt hangsulyoztak, hogy nem kaptak megfeleld tajékoztatast a

kérdésrol.
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7. Osszegzés

Fejezetiink célja megalapozott ismereteket adni a fogyasztdi ellenallasrol az empirikus
kutatasok alapjan. Ennek keretében értékeljiik a kordbban megfogalmazott hipotézisek
érvényességét, azok elfogadasanak vagy elutasitasdnak okaival alatdmasztva.
Megfogalmazzuk tovabba kutatdoi munkank nehézségeit és korlatait, illetve a jovobeli

kutatasok lehetséges iranyaira is tesziink javaslatot.

7.1. A hipotézisek érvényesseégeének vizsgalata

A fentiekben megfogalmazott hipotéziseket tekintsiik at Gjra, illetve Osszesitsiik azt is,
mely kutatasi feladatok szolgaltatnak empirikus informaciokat azok teszteléséhez. A 20.
tablazat azt mutatja be, hogy az egyes allitasok érvényességét mely modszertani elemek
tikrében vizsgaljuk. A kovetkezd oldalakon pedig Osszegezziik a tapasztalatokat az

egyes hipotézisek érvényességérol.

20. tablazat: A hipotézisek tesztelését szolgaltato kutatasi modszerek

Hipotézisek Kutatasi médszerek

P (a terepmunka éve)
1. Afogyasztoiellenallas passziv formaira a magyar Fogyasztoi kérdSives megkérdezés (2014)
tarsadalom széles kore hajlanddsagot mutat. Fokuszcsoportos vitak (2014)

2. Aktiv szembenallasra csak egy sziik fogyasztoi csoport
tagjai mutatnak affinitast, akik jol leirhaté szegmenseket
alkotnak.

Fogyasztoikérdéives megkérdezés (2014)
Fokuszcsoportos vitak (2014)

3. Afogyasztoiellenallas soran keletkezo negativ érzelmek Fogyasztoi kérddives megkérdezés (2010)
szoros kapcsolatban vannak az ismeretek hianyaval. Fokuszcsoportos vitak (2014)

4. Azok a magyarorszagi vallalatok, amelyek tudataban

vannak a vallalatok tarsadalmi felelgsségvallalasanak Fogyasztoi kérddives megkérdezés (2014)
fogalmaval, realisan itélik meg a magyar fogyasztok Villalati kérdéives megkérdezés (2014)
fogyasztodiellenallasra valo affinitasat.

Forras: sajat szerkesztés

HI. A fogyasztoi ellendllas passziv formaira a magyar tdarsadalom széles kore
hajlandosagot mutat.

Az elméleti fejezetekben részletesen vizsgaltam, hogy az egyes szerzok milyen
fogyasztoi ellendllasi formékat kiilonboztetnek meg. Megallapitottuk, hogy rendkiviil
széles skalan mozoghatnak a fogyasztéi reakcidok, ami neheziti a tipizalast, a

tapasztalatok alapjan azonban a kovetkezé harom forma elkiilonitését javasoltam:
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ignoralas (tudattalan és passziv megnyilvanulési forma), elutasitas (tudatos, de passziv),
szembenallas (tudatos és aktiv bedllitottsdg és magatartas). Szakirodalmi kutatasaim
szerint a fogyasztoi ellenallast targyalo szerzok tobbsége foglalkozik a passziv fomakkal
is, bar vannak, akik kifejezetten az aktiv megnyilvanulasokat (Friedman 1985, 1996),
illetve a kozOsségi mozgalmakat vizsgaljak, esetleg olyan formakat, amelyek az
¢letstilus szintjén keriilnek kifejezésre (Leonard-Barton, 1981; Ballantine — Creery,
2010). Olyan kutatassal nem talalkoztam, amely kvantitativ modszerekkel
altalanossagban vizsgalta volna a fogyasztoi ellendllas kiilonb6zo formaira valo
hajlanddsagot, az egyes szerzok ugyanis foleg kiemelt témakban vizsgalodnak, példaul
Willers (2008) a génmodositott élelmiszerek piacan. Kétségtelen, hogy az egyes piaci
esetek sajatossagaiban és koriilményeiben meghuzodo markans kiilonbségek indokoljak
is a fokuszalt vizsgalodast. Az altalanos érvényli megkozelitésnek azonban van egy
fontos hozadéka, ami esetiinkben kiilondsen eléremutatod lehet: atfogo képet adhat egy
olyan fogyasztdi tarsadalom fogyasztoi ellenallasra vald affinitdsarol, amelyrdl csak
kevés informacio allt eddig a szakma rendelkezésére, mint Magyarorszag esetében is.
A magyar fogyasztok fogyasztoi ellenallasban vald érintettségér6l a 2014-es online
kérddives felmérés keretében 1516 fét magaban foglaldé mintarol kaptunk képet. A
minta reprezentalja a 18-69 éves magyar lakossagot a fontosabb demografiai ismérvek
mentén, ezért eredményei megfeleld alapot adnak a magyar fogyasztok magatartasanak
¢s beallitottsaganak megismerésére. A felmérés keretében vizsgaltuk a megkérdezettek
korében, milyen modon fejeznék ki véleményiiket, ha egy vallalat magatartasaval
felhaborodast valt ki. A valaszadoknak mindosszesen 2,0%-a nyilatkozott ugy, hogy
semmit sem tenne, 98,0%-a kifejezné valamilyen modon negativ véleményét (lasd err6l
fent a ot). A valamilyen mddon cselekvok kozott legnagyobb aranyban azok vannak,
akik nem vdasdrolndk a vallalat termékét, szolgaltatasat (80,8%). A sorban azok
kovetkeznek, akik elmondanak felhaborodasukat sziikebb kornyezetiiknek (77,8%).
Az egyes elméleti kategoriaknak a kovetkez6 kérddives valaszlehetdségek felelnek meg
— figyelembe véve, hogy e vizsgalodasi modszer kizarolag a tudatos bedllitottsagot és
magatartast mérheti:

- elutasitas: nemvasarlas, negativ szdjreklam személyesen, negativ szajreklam

kozosségi médidban,;
- Sszembenallas: masok felszolitasa nemvasarlasra a kozosségi médidban, peticio

alairasa, masok toborzasa a kozosségi médiaban, tiintetésen valo részvétel.
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Ezen Osszevonasok alapjan 1j valtozokat hoztam létre a passziv és aktiv fogyasztoi
ellenallasra vald affinitds kimutatasara. E szerint a megkérdezettek 95,7%-a lenne
hajland6 passziv médon kifejezni felhaborodasat, 31,7% pedig aktiv moédon. A két
csoport kozott természetesen nagy az atfedés, mégpedig abban az értelemben, hogy akik
aktivan cselekednének, magas aranyban mutatnanak passziv magatartasi format is: ezt
92,9%-uk jelezte (a két valtozo kozott a kapcsolat szignifikans: x2=13,278; 2=0,005,
¢=-0,094, Kramer-V=0,094; p<0,000).

A fokuszcsoportos vitdk tapasztalatai ugyancsak adnak informaciokat e kérdésrol. A
beszélgetések résztvevdinek tobbsége - minden generacids csoportban - beszamolt
nemvasarlasrol, illetve arrdl, hogy felhdborodasukat elmondtdk masoknak.
Erdekességképpen érdemes azt is feleleveniteni, hogy egyesek a bojkott alatt is a
nemvasarlast értették, tehat az elméletben meghatdrozott kategéridk a fogyasztok
gondolkodésaban esetenként jelentdsen Ossze is mosddhatnak.

Osszességében az elsé hipotézist érvényesnek értékelem: az orszagos reprezentativ
mintan végzett felmérés szerint a 18-69 évesek tulnyomo tobbsége (95,7%-a) mutat
affinitast a fogyasztoi ellendllas passziv formdira, illetve csak sziik kér (mindésszesen
2,0%) nyilatkozott ugy, hogy semmit nem tenne, ha egy vallalat magatartasaval

felhaboroddast valtana ki.

H2. Aktiv szembenallasra csak egy sziik fogyasztoi CSOPOIt tagjai mutatnak affinitast,
akik jol leirhato szegmenseket alkotnak.

A 2014-es lakossagi megkérdezés ugyancsak szolgaltat informaciokat e hipotézis
érvényesseégének megitélésére. Az elézdekben megfogalmazottak e kérdés kapcsan is
relevansak, miszerint a feln6tt lakossagot reprezentaldo minta 31,7%-a mutat affinitast a
fogyasztoi ellendlldas valamely aktiv formdjara olyan esetben, ha egy vallalat
magatartasaval felhdborodast valt ki a megkérdezettekbdl. A klaszterelemzeés
eredményeként azonositott fogyasztdi csoportok kozott az egyik nevesitett az
aktivistakat foglalja magéban: e csoportba olyan véalaszadok tartoznak, akik viszonylag
magas hajlandosagot mutatnak tobb aktiv ellendlldsi forma gyakorldsara. Aranyuk a
teljes minta 15,2%-at teszik ki. A klaszterba tartozok korében a teljes mintahoz képest
jelentdsen magasabb aranyban vannak a férfiak, a 60 év felettiek, illetve a Budapesten
¢l6k. Mindezek alapjan a feln6tt lakossag kb. 15%-a mutat figyelemremélto affinitast a
fogyasztoi ellendllds aktiv formaira, amely csoport viszonylag jol koriilhatarolhatd

demogréfiai profillal jellemezhetd.
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Az egyes piaci esetek megitélését Osszehasonlitottam az azonositott klaszterek
vonatkozasaban. Ezek kozott a hitetlenek csoportja tér el jelentésen. Négy témakor - a
génmodositott élelmiszerek és vetémagok, a divatmarkak gyartasi folyamatai, illetve a
kozmetikai allatkisérletek - esetében 6k bizonyulnak a legkevésbé elutasitonak. A
passziv optimistak és aktivistak csoportjaban nem talaltunk indokolhat6 kiilonbséget:
egyes témak az egyik kozegbdl, mig masok a masik szegmensbdl valt ki nagyobb
elutasitast. Es bar csak néhany esetben talaltunk statisztikailag értékelhetd kiilonbséget,
az eredmények azért figyelemreméltoak, mert e piaci esetek a legnagyobb érintettséget
¢s elutasitottsagot kivalto témakorok kozé tartoznak.

Vegyiik figyelembe tovabba a 2010-es lakossagi megkérdezés eredményeit: az
atomenergia és a HINI elleni véddoltas vizsgalatabol azt lattuk, hogy a kognitiv és
affektiv érintettség nagyon eltéré csoportokat jellemez ezekben az esetekben, annak
ellenére, hogy a bemutatott mérések szerint a tajékozottsag szignifikdnsan nagyobb
érzelmi érintettséggel parosul.

A fokuszcsoportos vitdk sordan az egyes generaciok kozott jelentds kiilonbségek
korvonalazddtak ki a fogyasztoi ellenéllasra és az aktiv szembenallasra vald affinitas
kérdéseiben: magatartasukban a legvaltozatosabb reakciokrol a fiatalok szamoltak be a
harom csoport viszonyaban, mig az idések gyakorlatdban a nemvésarlas és a negativ
sz4jreklam dominal. Az is megmutatkozott, hogy magasabb szintii, etikai kérdésekkel és
értekekkel a fiatalok inkabb azonosulnak fogyasztoi és vasarloi magatartdsuk soran, mig
az id6sek szamara az okos vasarlas kritériumai jelentik a mércét, illetve torekvéseik is
erre iranyulnak.

E fentiek alapjan az aktiv ellenallasra affin fogyasztokrol vilagos képet eredményeztek a
kvantitativ elemzések. Ettdl kiilon valasztandonak értékelem az egyes piaci esetekben
vald érintettséget, amit kutatdsaim sordn az érzelmi érintettség tiikkrében vizsgaltam.
Figyelembe véve, hogy az etikus fogyasztas kapcsan is kimutattak kutatok, miszerint
jelentds kiillonbségek vannak a magatartas és beallitottsag kozott, a tényleges fogyasztoi
ellendllas méréséhez ¢és vizsgalatdhoz tovabbi vizsgalodasok sziikségesek a hazai
piacokon.

A masodik hipotézist tehdat érvényesnek értékelem. Az empirikus eredmények
alatamasztjiak azt a megallapitast, miszerint aktiv szembenallasra szitk fogyasztoi
csoport mutat affinitast. Tobbvaltozos elemzésekkel pedig e szegmens demografiai
karaktere is kirajzolodott. Mindezek mellett sziikségesnek tartom azt is aldhuzni, hogy

az affinitast és a téenyleges magatartast kiilon vizsgalatot igényel.
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H3. 4 fogyasztéi ellendllas sordn keletkezd negativ érzelmek szoros kapcsolatban
vannak az ismeretek hianyaval.

A 2010-es lakossagi megkérdezés keretében két piaci esetet részletesebben vizsgaltunk:
a HINT elleni védooltas és a paksi atomerdmii bovités megitélését, illetve a témakkal
kapcsolatos t4jékozodasi szokasokat. Mindkét kérdésben szignifikans kapcsolatot
talaltunk e valtozok kozott. Akik a HIN1 elleni véddoltasrol aktivan tajékozodtak
(34,7%), szinte a legnagyobb mértékli negativ érintettségrél szamoltak be (5,85-0s
atlag; teljes minta: 5,25-0s atlag). Az atomenergia kérdésében szintén erre az
eredményre jutottunk, bar ott ez a szegmens sziikebb kort tesz ki (10,1%). E két példat
azért tartom alkalmasnak a vizsgéalodasra, mivel az egyik meglehetdsen friss és aktualis
téma volt a megkérdezés idOpontjaban, a masik megitélését pedig hosszu tavon
meghatarozzak kornyezeti és egészségi aggalyok.

A fokuszcesoportos vitdkon a szoba kertilt piaci esetek kapcsan a résztvevok elmondtak
véleményiiket, illetve azt is, hogy mi a tapasztalatuk, ismeretiik az egyes kérdésekrol. A
beszélgetések soran jellemzOen olyan témak kapcsan hangzottak el hatarozott
vélemények, amelyekr6l a koriilmények is (viszonylag) vilagosak. Emellett néhany
témakor kapcsan tobben is Ggy nyilatkoztak, hogy nincs elegend6 informacidjuk ahhoz,
hogy véleményt tudjanak mondani: ilyen a paksi bovités kérdése, és a génmodositott
¢lelmiszerek esete. Kevés esetben talalkoztam olyan véleménnyel, ami szerint a negativ
beallitottsag mogott legfoképpen az ismeretek hidnya huzodik: a génmodositott
¢lelmiszerek kapcsan egy kozépkort férfi nyilatkozata szerint nem tudja, mit jelentenek
ezek az €lelmiszerek, de nem vasarolna ilyet.

A harmadik hipotézis, vagyis a kialakulo negativ érzelmek és az ismeretek hianya
kozotti kapesolat meglétét elvetem: a statisztikailag is szignifikans eredmények szerint a
HINL elleni védooltas és az atomeromii bovitése kérdeéskorében azok a vilaszadok
nyilatkoztak nagyobb szintii diihrél, akik tdajékozottak (aktiv vagy passziv modon

szerezve az informaciokat).

H4. Azok a magyarorszagi vallalatok, amelyek tudataban vannak a vallalatok
tarsadalmi felelosségvallalasanak fogalmaval, readlisan itélik meg a magyar fogyasztok
fogyasztoi ellendlldasra valo affinitasat.

E hipotézis tesztelése azért fontos témank szempontjabol, mert a vallalati oldalrdl is

szolgaltat informacidkat. Nem elégedhetiink meg ugyanis azzal, ha ismerjik a
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fogyasztok affinitasat, illetve az ellenallassal Osszefiiggésben 1évé okokat (legalabb
részben), latnunk kell azt is, hogy a vallalatok miként értékelik e jelenség sulyat.
E feltételezett allitas teszteléséhez a 2014-ben fogyasztok és vallalatok korében végzett

kérdbives megkérdezések eredmények attekintése lesz segitségiinkre (21. tdbldzat).

21. tablazat: A fogyasztoi és vallalati vélemények osszehasonlitasa a

fogyasztoi osszefogas relevanciajanak kérdésében

"Hisz-e abban, hogy a fogyasztok 6sszefogassal hatast tudnak gyakorolni a
vallalatok tevékenységére?'" (2014)

N Min. Max. Mean Std. Dev.
Fogyasztok 1516 1 10 6,38 2,388
Vallalatok 101 1 10 6,48 2,637

""Mit gondol, milyen mértékben vallaljak/torekednek a fogyaszték ma
Magyarorszagon azt/arra, hogy kifejezzék valamely vallalat termékével vagy
tevékenységével kapcsolatosan a negativ véleményiiket, elutasitasukat?"

(2014)
N Min. Max. Mean Std. Dev.
Fogyasztok 1516 1 10 5,68 2,282
Vallalatok 101 1 10 5,65 2,269

"Milyen valtozast lat a fogyasztok tudatossagiban az 5 évvel korabbiakhoz
képest?" (2014)

N Min. Max. Mean Std. Dev.
Fogyasztok 1516 1 10 6,72 1,990
Vallalatok 101 1 10 6,41 2,108

"Milyen valtozast lat a fogyasztok tudatossagaban a kovetkezo S évben a
mai helyzethez képest?'" (2014)
N Min. Max. Mean Std. Dev.

Fogyasztok 1516 1 10 7,09 2,010

Forrds: sajat szerkesztés
Jelmagyarazat a skalaértékekhez: a fogyasztoi osszefogas kérdésében 1 — egyaltalan nem; 10 — nagyon. A
véleménynyilvanitasra valo torekvés kérdésében: 1 — egyaltalan nem vallaljak negativ véleményiiket; 10 —
hatarozottan vallaljak negativ véleményiiket. A tudatossag kérdéseiben: 1 — sokkal kevésbé tudatosak; 10

— sokkal tudatosabbak.

Az atlagok Osszehasonlitdsa szerint a vallalatok és a fogyasztok a fogyasztoi 6sszefogas
erejét és a fogyasztok negativ véleményének kifejezését hasonld mértékben értékelik. A
tudatossag kérdésében a fogyasztok pozitivabban értékelik sajat fejlddésiik mértékét a

szervezeti megkérdezettekhez képest. A szdmok tehat azt tiikrozik, hogy a megkérdezett
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fogyasztok ¢és vallalatok is inkdbb tudatosnak tartjdk a fogyasztokat. Kiemelésre
érdemes, hogy a szdrasok a vizsgalt kérdések kozott a fogyasztdi 0sszefogds erejéhez
kapcsolodoan a legmagasabb, mégpedig a véllalati mintaban.

Hogy pontosabb képet kapjunk, vessiik Ossze a skaldk gyakorisagi eredményeit (a
lakossagi mintarol a 20. fiiggelékben, a vallalati mintar6l a 22. fiiggelékben tekinthetjiik
meg a vonatkozo abrakat. Hasonlitsuk Ossze az eredményeket oly moddon, hogy
kiszamitjuk az egyes skalaértékek kozotti differenciat. A szamitas eredményeit a 22.

tablazatbol olvashatjuk le.

22. tablazat: Skalaértékek megoszlasanak kiilonbségei a vallalati és

lakossagi mintaban (2014-es kutatasok)

Fogyasztoi 6sszefogas A fogyasztok torekvése A fogyasztéi tudatoss ag
erejében valo hit negativ véleményiik valtozasa
=< © < © =< ©

> = aN > = BN > = alN
1 5,9% 4,9% 1,0% 3,0% 3,2%| -0,2% 2,0% 1,5% 0,5%
2 3,0% 2,9% 0,1% 3,0% 47%| -1,7% 4,0% 1,0% 3,0%
3 6,9% 4,7% 2,2%| 12,9%| 10,3% 2,6% 5,9% 3,5% 2,4%
4 5,0% 55%| -0,5%| 14,9%| 11,8% 3,1% 4,0% 51%| -1,1%
5 149%| 17,7%| -2,8%| 13,9%| 20,4%| -6,5%| 158%| 17,0%| -12%
6 11,9%| 11,9% 0,0%| 16,8%| 13,5% 3,3%| 11,9%| 156%| -3,7%
7 11,9%| 17,2%| -53%| 17,8%| 13,1% 4,7%| 21,8%| 19,7% 2,1%
8 16,8%| 15,4% 1,4% 59%| 11,3%| -54%| 24,8%| 19,3% 5,5%
9 5,9% 8,8%| -2,9% 3,0% 4,4%| -1,4% 3,0% 6,9%| -3,9%
10 17,8%| 10,9% 6,9% 8,9% 7,3% 1,6% 6,9%| 10,5%| -3,6%

Forras: sajat szerkesztés

Szinmagyardzat: Halvanypiros: legalabb -5,0%pontos eltérés, zold: legaldbb 5,0%-pontos eltérés.

A megoszlasok Osszehasonlitdsa azt mutatja, hogy a fogyasztdi Osszefogéas erejében
valo hit kérdésében a 10-es skalat a vallalatok valasztottak magasabb aranyban, a 7-eset
azonban a fogyasztok. A tobbi skalaérték esetében legfeljebb +/- 3%pontos az eltérés. A
tablazat attekintése azt mutatja, hogy a két minta 6sszehasonlitdsa csak kevés esetben
mutat +/-5%pontos eltérésnél nagyobb differenciat.

Osszességében érvényesnek értékelem a negyedik hipotézist. Az eredmények szerint a
vallalati tarsadalmi felelosségvallaldas kérdésével valamilyen modon tisztaban lévo
vallalatok a magyar fogyasztokhoz hasonloan értékelik a fogyasztoi ellenalldasra valo

affinitas sulyat, jelentoséget.
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Az alabbi 23. tablazat az egyes hipotézisek érvényességét foglalja dssze.

23. tablazat: A hipotézisek tesztelésének eredményei

Hipotézisek Ervényesség

1. A fogyasztoi ellenallas passziv formaira a magyar

tarsadalom széles kore hajlandosagot mutat. Elfogadva

2. Aktiv szembenallasra csak egy sziik fogyasztoi csoport
tagjai mutatnak affinitast, akik jol leirhat6 szegmenseket Elfogadva
alkotnak.

3. Afogyasztodiellenallas soran keletkezd negativ érzelmek

. o Elutasitva
szoros kapcsolatban vannak az ismeretek hidnyaval. u

4. Azok a magyarorszagi vallalatok, amelyek tudatdban
vannak a vallalatok tarsadalmi felel§sségvallalasanak
fogalmaval, redlisan itélik meg a magyar fogyasztok
fogyasztoiellenallasra valo affinitasat.

Elfogadva

Forras: sajat szerkesztés

7.2. A dolgozat korlatai

A dolgozat ir6janak igyekezete ellenére szamos korlat jellemzi e kutatomunkat. A
fogyasztoi ellenallas elméleti vizsgalatdhoz, megértéséhez bizonydra szdmos olyan
témat is targyalni lehetett, illetve kellett volna, amelyeket az olvasé hianyol, mert a
fentiekben nem keriiltek kifejtésre, netalantan emlitésre sem. Ilyen Ilehetséges
témakorok a kovetkezdek: a fogyasztoi tudatossag kérdéskorének részletesebb
targyaldsa; a kozOsségi média hasznalata, hatasa a fogyasztdi magatartésra,
kommunikécios szokdsokra; a fogyasztoi értékek, azok valtozésai, hatdsa a
dontéshozatalra, vasarloi magatartasra. Sziikséges lenne a fogyasztol ellenéllas
fogyasztdoi magatartaselméletekbe valé bedgyazdsa, a fogyasztdi magatartast
befolyasold tényezdk kozott a motivacioelmélet részletes targyaldsa, illetve érdekes
kérdéskort jelent a fogyasztoi értékek szintjén vald vizsgélata, azok valtozésai, hatasuk
a fogyasztdi ¢és vasarloi dontéshozatalra és magatartdsra. Szintén hidnyossaga e
dolgozatnak, hogy nem keriiltek kifejtésre a fogyasztoi ellenéllas kezelési lehetdségei.
Ezek a témakorok a tovabbi kutatdsokban feltétleniil kifejtésre érdemesek.

A fogyasztoi ellendllds empirikus vizsgalata szdmos nehézséget, korlatot foglal
magaban. Ennek egyik oka az, hogy kevéssé kutatott teriilet, €s kevéssé allnak

rendelkezésre jol bevalt, benchmark kutatéi modszerek. Réanyomja bélyegét az
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empirikus vizsgalatok eredményességére a téma komplex jellege, a téma alapfogalmai
kortili bizonytalansagok és sokértelmiiségek.

Nehézséget okoz a fogyasztdi ellenallas mérésében, hogy nem elegendd annak altalanos
vizsgalata, sziikséges azt piaci esetekre, esetleg potencialis érintetti csoportokra valo
fokuszalt kutatasa. Ugyancsak nehézséget okoz, hogy a kutatdsok soran figyelemmel
kell lenni az egyes témakdrok aktualitasara.

Ugyancsak korlatai vannak a dolgozat irdjanak is, aki még tobb hasznos és eléremutato

empirikus vizsgalatot is elvégezhetett volna.

7.3. A dolgozat ujszerii kutatasi eredmenyei

A dolgozat elméleti és empirikus kutatasi eredményei a kovetkezd eredményekkel
jarulnak hozza a marketing és fogyasztéi magatartas tudomanyos és tlizleti ismereteihez.
A fogyasztoi ellendllds mint fogyasztéi magatartds jelenség targyaldsa relevans és
iddszert, kiilondsen annak hazai szakirodalomban valdé megalapozasa. E hidny poétlasa
céljabol a dolgozatban széles korti elméleti ismeretek kertiltek bemutatasra a fogyasztoi
ellendllas elméleti alapjaihoz. A fogyasztoi ellenallas a szakirodalomban sokrétiien és
szamos megkozelitéssel jelenik meg, de fogalmi eltérések és inkonzisztencidk is
jellemzik a témarol rendelkezésre allo tudast. Emiatt a dolgozat erssége az ismeretek
Szintetizalasara valo torekvése, mint a fogyasztoi ellenallas fogalmi meghatarozasa,
illetve a megnyilvanulasi formak rendszerezése. Ujszerli megkozelitést ad a fogyasztoi
ellenallés relevancidjanak és jelentdségének trendkdrnyezetben vald értelmezése.

A kutatasi eredmények Ujszerliségét adja, miszerint korabban nem késziiltek ilyen
részletességll felmérések a magyar fogyasztok fogyasztoi ellendllasra valo affinitasarol,
illetve a potencialisan érintett piacok ilyen széles kdrének dsszehasonlitd megitélésérol.
A bemutatott adatok késdbbi kutatdsokhoz viszonyitési alapot szolgaltathatnak.
Kiemelésre érdemesek tovabba a legfontosabb empirikus kutatdsi eredmények. A
vizsgélatok szerint magyar fogyasztok tilnyomé tobbsége mutat hajlandosagot a
passziv, elutasité fogyasztdoi magatartdsra, ezen beliil is a nemvasarlasra és a negativ
szajreklamra. Az eredmények szerint Magyarorszagon kb. 15%-ot tesznek ki az aktiv
fogyasztoi ellenéllasra leginkabb affin fogyasztok, amit jelentés csoportnak mindsitek.
Ezeket az eredmények ujszer(i ismereteket adnak a mind a tudomanyos szféra, mind a

gyakorlati szakemberek és dontéshozok szamara.
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Kutatdsaim azt bizonyitjdk, hogy a tarsadalmi felel6ssagvallalds fogalméval tisztaban
1évé magyarorszagi vallalatok realisan latjak a hazai fogyasztok ellenallasra valo
hajlandosagat.

A fogyaszto6i ellenallast kivaltd okok kapcsan kiemelendd, hogy a negativ érzelmek nem
a kérdésben val6 tajékozatlansagbol fakadnak. Ugyanakkor az ellenallast kivaltd okok
megértése tovabbi kutatasokat igényel. Mindemellett kétségtelen, hogy a fogyasztoi
ellenallas kialakulasaban és kezelésében a kommunikaci6 jelentds szereppel bir.

Ugyan sikeriilt homogén fogyasztoi csoportokat azonositani a fogyasztoi ellenallasra
valo hajlanddsag alapjan, az egyes témakorokben valo érintettség mérési kiilonbségei
azt huzzék ala, hogy a fogyaszt6i ellenallas mint beallitottsag és magatartasi forma
nehezen operacionalizalhat6, emiatt nem elegend6 annak altalanos vizsgalata, sziikséges
valamilyen témara vagy érintetti csoportra fokuszalé megkozelitése.

Az egyes szegmensek ¢és témakorok mentén kimutatott kiilonbségek miatt a fogyasztoi
ellendllast célcsoportproblémanak tekinthetjiikk, azonban a potencialisan ellenéllast
kivalté témakorok fiiggvényében eltérd szegmenseket érinthet. Feltételezhetjiik,
amennyiben adott kérdéskor a fogyasztok széles rétegeit érinti €s megérinti, a célcsoport
jellegli megkdzelitést inkabb az aktiv magatartasi formakra célszerli vonatkoztatni.
Vilagosan megmutatkozott az elméleti és empirikus kutatasok soran, hogy a fogyasztoi
tudatossag ¢és az etikus fogyasztas jelenségekkel a fogyasztoi ellenallés jelentds atfedést
mutat: a tudatossdg raciondlis hétkdznapi praktikaival ugyaniigy, mint a magasabb
értékrendet kovetd szembeforduld megnyilvanulasokkal. Kétségtelen egyrészt, hogy a
fogyasztoi ellenallas fogalmat nem korlatozhatjuk az aktiv formakra. Tobbek kozott
azért sem, mert az aktiv és passziv formdk kapcsolatban allnak egymassal, az aktiv
ellenallas egyiitt jar a passziv formakkal, de 6nalldan is Iétezhetnek. Masrészt pedig az
etikus elveket sem szamiizhetjiik, hiszen gyakran egyiitt jarnak a piaci bizonytalansagok
okozta negativ érzelmek és félelem kialakuldsaval, és az is kétségtelen, hogy az ilyen
elvek mentén torténd fogyasztdi megnyilvanulasok is piacvesztést okoznak sok esetben.

Emiatt a fogyaszt6i ellendllast a kovetkezd modon értelmezhetjiik a fogyasztodi

crer
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29. abra: A fogyasztoi ellenallas terminus technicus kapcsolodasa mas

fogyasztoi magatartasi fogalmakhoz

FOGYASZTOI MAGATARTAS

ignoralas

fogyasztoi
ellenallas

fogyasztoi
tudatossag

Forras: sajat szerkesztés

E fentiek alapjan a fogyasztoi ellenallas legnagyobb része a fogyasztoi tudatossag részét
képezi. Ezen kiviil értelmezhetjiik az ignoralast, vagyis a 'nem tudom mit jelent, de nem
vasarolnam’ fogyasztoi reakciokat. Ezekben az esetekben ugyan nem valosul meg a
piaci szituacio tudatos értékelése, végeredményben mégis piacvesztést eredményeznek.
Az etikus fogyasztassal az altalunk vizsgalt fogalom jelentds atfedésben van, példaul
azért is, mert a bojkottot is az etikus fogyasztas megnyilvanulasi formajaként értelmezi
a szakirodalom. Tehat a fogyasztoi ellendllds passziv elutasitd és aktiv szembenalld
magatartdsi formai a fogyasztoi tudatossdggal ¢és az etikus fogyasztassal is
Osszeegyeztethetoek. Kiilonbséget a kivaltdé okokban és a motivacid természetében
tehetiink: mig az etikus fogyasztds soran a valasztis és magatartas kornyezeti és
tarsadalmi értékek mentén torténik, addig a fogyasztoi ellenallas kifejezetten azokra a
piacvesztésekre fokuszal, amely a piaci elemek altal kivaltott disszonancia, negativ
érzelmek ¢s félelmek okéan alakul ki, akar olyan fogyasztoi kozegekben is, amelyek nem
tekinthetéek etikus fogyasztoknak, csupan (tudatos) fogyasztoknak. Erdekes aspektusa e
jelenségeknek, hogy egyes elemeik a szélesebb rétegek mindennapi gyakorlatdnak
részét képezik — példaul a nemvasarlas, illetve a magyar termékek, kistermeldk

eldnyben részesitése.
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7.4. Tovabbi lehetseges kutatasi iranyok

A fogyasztéi ellendllds kutatasaban még csak az elsd 1épéseket tettiik meg. A téma
relevancidja szamos tovabbi kutatasi iranyt is kijelol, ezek koziil emelek ki néhanyat, a
teljesség igénye nélkiil.

A fogyasztoi ellenallas magyar fogyasztoi tarsadalomban megfigyelhetd potencialjanak
lehetséges vizsgalati modja a tartalomelemzés. A sajtoban megjelend hirek, felvetddo
témak ilyen moédon vald vizsgilata ald tudnd tdmasztani, miszerint a fogyasztoi
ellenallas valoban egyre gyakoribb jelenség-e.

Megfontoland6 kutatéasi kérdés a férfiak és nok ellenéllashoz val6 viszonyulasa, a nemek
kozotti kiilonbségek mélyebb megértése. A bemutatott eredmények szerint az aktiv
fogyasztoi ellenallas ’férfias sport’. Ugyan a nék a legtobb kérdésben nagyobb érzelmi
érintettséget mutatnak, magatartasukban inkabb ’csendes reformereknek’ wvalljak
magukat az affinitds kérdésében kapott eredmények szerint. Ennek tudomdanyos
megalapozasadhoz tovabbi kutatdsok sziikségesek.

A bemutatott empirikus eredmények szerint jelentds kiilonbségek jellemzdek az egyes
generdaciokra a fogyasztoi ellendllashoz vald viszonyulasukban, affinitdsukban. A téma
tovabbi kutatasa vélhetden karakteres eredményeket szolgaltathat. Segithetik 4thidalni a
fogyasztoi ellenallas kutatasanak azt a nehézségét, miszerint a tarsadalom széles rétegei
nem értik e jelenséget, és tapasztalattal is nagyon kiilonb6z6 mdodon rendelkeznek.

A szakirodalom ismeretei egyértelmiien ravilagitottak arra, hogy a fogyasztoi ellenéllas
kialakuldsdban mind a fogyasztéi tudatossag erdsodése, mind a piacok
komplexitasanak, a transzparencia hidnyanak, a novekvd bizonytalansagbol fakadod
félelemnek szerepe van. E szempontok kozotti ok-okozati viszonyok feltarasa,
empirikus alatdmasztisa komplex modszertannal valosithatd meg: a magatartéasi
reakciok mogottes okainak és motivacidinak feltardsahoz olyan feltard kutatasok
sziikségesek, amelyek a fogyasztokon kiviil a véllalatok, civil szervezetek, illetve
szakértok korét is bevonjak a vizsgalatba. E kutatdsok kapcsan javasoljuk a félelmek
kialakulasanak okait, azok hatasmechanizmusait mélyebben is feltarni. Ezek az
informaciok hozzdjarulhatnak ahhoz is, hogy tisztdbban lassuk és értsiikk a fogyasztoi
ellenallas tomegessé valdsanak kialakuldsat, annak forduldopontjat, a kapcsolodo

feltételeket.
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A fogyasztas €s a fogyasztoi ellenallas tarsadalmi és kulturalis meghatarozottsaga miatt
érdekes €s informativ kutatasi kérdés az orszdgok kozotti osszehasonlitas végzése. Az
ilyen szemléletii ralatas a hazai eredmények mélyebb megértését is szolgalnak.

A vallalatok fogyasztoi ellenallassal kapcsolatos vélekedésének vizsgalata a hazai tizleti
szféra széles kori megkérdezését igényelné. Az ilyen megkozelitésii vizsgalatok
tiikorképet is allitandnak a fogyasztdi megkérdezések eredményeinek. A kutatas varhato
hozzdadott értéke kétségtelen, megvaldsitasa azonban viszonylag magas koltséggel
teljesitheto.

Nagyon igéretes ¢és érdekes kutatdéi eredményeket hozhat a fogyasztéi ellenallés
fogyasztoi kultara szerinti, fogyasztaskrikikai, filozofiai megkozelitése €s értelmezése —
tobbek kozott az egydimenzids ember ¢€s tarsadalom (Marcuse, 1990) szemszogébdl -,

ami a mai fogyasztoi tarsadalmakrol gondolt képiinkhdz is hozzaadott értékkel birhat.
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1. fiiggelék: A vallalatok altal képviselt piaci orientacio

A fogyasztoi ellendllashoz kapcsolodd elméleti kutatomunkam soran elsoként arra
kerestem a valaszt, milyen piaci orientacié jellemzi a vallalatokat, illetve, milyen
fejlodési szakaszok jellemzik e gondolkodast (Tordcsik — Jakopanecz, 2010a). Tettem
ezt amiatt, mert feltételezésem szerint a fogyasztoi ellenallas jelensége ellentétes a
Célom tehat ravilagitani e fogalmak egymashoz valoé viszonyara. Jelen dolgozatban
1ényegretord attekintésre torekszem a téma kapcsan. Legfontosabb indoka ennek, hogy a
marketing fogalmi jelentése ¢és tartalma szamtalan alkalommal ¢és mddon
kérddjelezddott meg, aminek kutatdsa a szakma tapasztalt és sokat latott képviseldit
illetik meg (Fojtik, 2009, Rekettye, 2011; Fojtik — Veres, 2012).

Fogodzot az ad szamunkra, hogy a piaci orientacid fogalma olyan alapelméleti kérdés,
amelyet a legtobb alapmarketing (tan)konyv tartalmaz. Azért is érdemes errdl attekintést
adni, mert a tankonyv jellegli kiadvanyokat a szakma kovetkezd generacidi szamara
irjak, ezért joggal feltételezhetjiik — és remélhetjiik —, hogy meghatarozo jelentdségiiek.
A nemzetkozi irodalom attekintését Racz-Putzer (2015) mar elvégezte, ezért az
alabbiakban a hazai szakirodalomra fokuszalunk. Ezt megel6zden tisztaznunk kell a
piaci orientacio jelentését is.

A piaci orientacio fogalmanak kétféle megkozelitése létezik: magatartasi, illetve
kulturalis tipusat kiilonbozteti meg a szakma (Beracs, 2003). A magatartasi
megkozelités arra keresi a valaszt, hogy a vallalati miikodésen beliill a piaci
szempontokat miként lehet érvényesiteni. E szerint feladata a vallalatnak a piacra
vonatkoz6 informacidk gytijtése, feldolgozésa, illetve az azokra torténd reagalas (Kohli
— Jaworski, 1990). A kulturalis megkdzelités pedig arra probal valaszt talalni, hogy a
vallalaton beliil a piaci jelenségek, ezek kozott kiemelten a fogyasztok, milyen szerepet
jatszanak a vallalati dontéshozok gondolkodasaban. Ennek az iranyzatnak képviseldi

Narver és Slater, akik szerint a piaci orientacio

»olyan szervezeti kultura,... amely a leghatékonyabban és a leghatdsosabban biztositja a
vevok szdmara nyujtandd magasabb érték 1étrehozasahoz sziikséges magatartast, és ezaltal
a folyamatosan magasabb {izleti teljesitményt. A piaci orientdci®é harom magatartasi
elembdl — vevdorientaciod, versenytarsorientacio és funkciok kozotti koordinacié — tovabba
két dontési kritériumbol — hossza tava orientaciod és nyereség — all.” (Narver — Slater, 1990,
21. p. idézi Beracs, 2003, 17. p.)
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E kulturalis megkdozelitéshez kapcsolodnak a marketing alapismereteket bemutato
(tan)kdnyvek, amelyek a piaci orientacié fogalmaval azt az attitlidot mutatjak be, amely
a vallalatok marketing-er6feszitéseit meghatarozzak (Kotler — Keller, 2012, 28. p.).

A konnyebb 0Osszehasonlitds érdekében két csoportra osztottam a megfigyelt
korszakokat: latni fogjuk ugyanis, hogy a szerzék egy része csak az alapvetd
korszakokat érinti, fiiggetleniil az iras megjelenésének évétol. Az ezeken tal kiemelésre
keriil6 szakaszokat ,,ijabb kori” korszakoknak neveztem el (24. tdbldzat).

E tablazat szerint az ,,alapok” tekintetében viszonylagos az egyetértés a szakmabeliek
kozott, az ,,ajabb kori” korszakokra tobb sajatossag jellemzd. Vegyiik észre, hogy egyes
klasszifikaciok (legfeljebb) a négy ,,alapkorszakot” tartjdk szdmon, a 2000-es évek
derekan is. Bauer, Beracs és Kenesei (2014) ezt kiegészitve megjegyzik, hogy e
szakaszok kozott szamos atmenet 1étezik. Hofmeister-To6th (2014) munkaja azért tér el a
felsoroltaktol, mert e fogalmakat a fogyasztdi orientdcio kialakuldsanak korszakaiként
nevesiti konyve bevezetdjében. Egyes klasszifikaciok az alapkategoriakban is eltérnek e
fentiektdl (Jozsa, 2000a; Jozsa, Piskoti, Rekettye, és Veres, 2005).

Kétségtelen, hogy az elmult évtizedek piaci kdrnyezeti valtozasait a piaci orientacid
szemléletnek is kovetnie kell (Beracs, 2003). Ujabb kori attitiidként a tarsadalmi
marketing markans iranynak bizonyul, melyet a kovetkez6 megfogalmazasokkal
illetnek: tdrsadalmi marketingorientaciéo (Hoffmann, 2000), tdrsadalmi kézponti
marketingorientdacioé (Karpati - Lehota, 2007), tarsadalmi marketing (Piskoti, 2012). A
tarsadalmi felelésségvallalas fogalmat Bauer és Beracs (2006), illetve Bauer, Beracs és
Kenesei (2007; 2014) nem piaci orientacioként targyaljak, hanem az 6komarketing, z61d
marketing, és CSR (Corporate Social Responsibility) fogalmakhoz kapcsolédoan. Jozsa
2014-es konyvét azért érdemes kiilon is megemliteni, mert rendszere az egyik
legkomplexebb, és az ,,ujabb kori” orientdciok terén jelentds kiilonbségeket mutat. A
szerz0 az érték- és tarsadalomorientacio, illetve a tulajdonos- és tokeorientacid kapcsan
meg is jegyzi, hogy ezek még csak ,,burkoltan” vannak jelen a véllalati gondolkodasban,
¢s azokat egymassal sokszor ellentétes célokkal jellemzik.

A marketing fejlédésének torténetérdl részletes képet ad Fojtik és Veres (2012), akik a
posztmodern marketing szamos szinonimajat és azok definicioit gytijtotték ossze: ezek
kozott felmeriilnek az adatbazis marketing, az (i marketing, a kapcsolatmarketing
kifejezések is. Ez utobbinak sulyat, amely egyébként Kotler és Keller (2006) holisztikus
szemléletének egyik elemét képezi, tobb szakértd kiemelten vizsgalta (Little — Marandi,
2005; Révész, 2011; Berry, 2012 forditas eredetije Berry, 1983).
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24. tablazat: A piaci orientacié a magyar marketing szakirok

munkajaban
Szerzék Alapveté korszakok Ujabb kori korszakok
Bauer - Beracs (2006) termelésorientacio -
Bauer — Beracs — Kenesei | termékorientacio
(2007) értékesitési orientacid
Veres-Szilagyi (2007) marketingorientacio
J6zsa (2000a) termelésorientalt korszak -
eladésorientalt korszak
klasszikus marketing korszak
modern marketing korszak
Kiss (1997; 2004; 2005; | termelési orientacid -
2014) értékesitési orientaciod
Bauer — Beracs — Kenesei | marketingorientacio
(2014)
Hoffmann (2000) termelésorientacid tarsadalmi marketingorientacid
termékorientacio
értékesitési orientaciod
marketingorientacio
Kotler (2004) termelési koncepcio tarsadalom kozponti marketing
termékkoncepcio koncepcio
értékesitési koncepcid
marketingkoncepcid
Karpati és Lehota (2007) termelési orientacid tarsadalmi kdzponta
termékorientaciod marketingorientacio
értékesitési orientacid
marketingorientaciod
Jozsa (2000b; 2003; 2005) termelésorientaciod tarsadalom- ¢és piacorientacid
termékorientacio
eladasorientaltsag

piacorientalt marketing

Hofmeister — Toth (2014)

termelési orientacid
értékesitési orientaciod
marketingorientacio

fogyasztoi orienticio

Piskéti (2012)

tarsadalmi marketing

Jozsa — Piskoti — Rekettye -
Veres (2005)

termelésorientaltsag
disztribtcidorientaltsag
felhasznaléorientaltsag
kereskedelemorientaltsag

versenytarsorientaltsag
kornyezetorientaltsag
halézatorientaltsag

Jozsa (2014)

termelésorientacid
termékorientaciod
eladasorientacio
piacorientacio

versenyorientacio

tarsadalom- és piacorientacio
vevo- és technologiaorientacio
érték- és tarsadalomorientacié
tulajdonos- és tokeorientacié

Kotler - Keller (2006, 2012)

termelési koncepciod

holisztikus marketing koncepcio6

Vagasi (2007) termékkoncepcio (kapcsolati marketing, integralt
értékesitési koncepciod marketing, belsé marketing,
marketingkoncepcid teljesitmény marketing)

Rekettye (2003) Ertékorienticio

Forrds: sajat osszeallitds a tablazatban feltiintetett forrdasok alapjan.

Jelmagyarazat: vastagitott betiik: adott szerzore jellemzo elnevezések, kategoriak, melyek masok

rendszerétol eltérnek.
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A marketing egy-egy részteriiletével foglalkozo irasok tobbsége a piaci orientacio
kérdését nem targyalja, tematikailag egyébként érthetd okokbdl (a teljesség igénye
nélkiil: Lehota — Tomcsanyi, 1994; Rekettye, 1997; 2003; Jozsa, 2000b; Vagasi —
Piskéti — Buzas, 2006; Rekettye — Hetesi, 2009; Tordcsik, 2007b; 2009; 2011a).

Ugyan Kotler miiveinek legtdbbje tankonyv jellegli, ez aldl kivételt jelent a Kartajaya és
Setiawan tarsakkal (2010) megjelent kiadvanya, amelyben rendhagy6 megkdozelitéssel,
harom korszakot kiilonitenek el a marketing torténetében, és amelyek a fenti iranyzatok
kozott Rekettye (2003) megkdzelitéséhez hasonlatosak leginkabb:

- marketing 1.0: a termékk6zpontu marketingszemlélet az iparosodas terméke. A
piacot tomegpiacként definidljak, ahol a fizikai szlikségletek allnak a
kdzéppontban.

- marketing 2.0: a fogyasztokdzpontii korszak az informacids technoldgia
elterjedésével koszontott be. A vallalatok ez id6 tajt a piacot olyan ,,0koS
fogyasztonak™ tekintették, akinek értelme ¢€s szive van.

- marketing 3.0: Az értékvezérelt marketing idészakaba Iéptiink a hullam alapu
informdaciokat tovabbito technologia elterjedésével.

Jelen dolgozat céljai nem kivanjadk meg e fenti korszakok és kategoridk részletes
értelmezését, illetve azt is szeretném elkeriilni, hogy az olvaso tiirelmét tankonyvi
szovegek ismétlésével tegyem probara. Azt azonban ill6é megjegyezni, hogy a piaci
orientdcié egyes szakaszai a véllalati és marketing gondolkodas jelentds fejlodését
tiikrozik vissza. A marketing egy alarendelt teriiletbdl stratégiai szintre fejlodott, amit a
hozzd kotddd pénziigyi elszamoltathatosdgi igények és elvarasok is alatdmasztanak
(Lehmann, 2004; Kumar — Shah 2009; Kovacs K., 2010; Park et al., 2012, Jakopanecz,
2015). Az is vilagosan latszik, hogy minél magasabb szintli befolyasra tett szert a
marketing, Ggy fogalmazodtak meg vele szemben a kritikai vélemények is, foként
kérnyezeti és tarsadalmi vonatkozasban®, amire értelemszeriien reagilnia kellett. A
tarsadalmi marketing kocepcidja mar harom fél érdekeit veszi figyelembe a
marketingcélok és -tervek megalkotasanal: a vasarlok, eladok és a tdrsadalom egészének

szempontjait. Racz—Putzer (2015) nemzetkdzi irodalmi kutatisai alapjan ugyancsak a

21 A kornyezeti és tarsadalmi kérdések mellett olyan kritika is megfogalmazédott, miszerint a véllalatok a
fogyasztoi orientaciot nem gyakoroljak (kellé mértékben). Levitt 1960-ban fogalmazt meg, hogy a piacok
novekedésénének lassulasa vagy megallasa nem a telitettség miatt kdvetkezik be, hanem a fogyasztoi
orientacié hianya miatt. E szemlélet megvalositasaval alakithatnak ki a vallalatok névekvd piacokat. A
munka megjelenésének évében elnyerte a McKinsey Award elismerését, de nézetei még ma sem
veszitettek érvényességiikbél (Levitt, 2004).

187



tarsadalmi feleldsségvallalas, mint piaci szemléletmod elterjedését emeli ki. E kifelé
fordulas egyre magasabb szintre fejlodott idovel, ami a kapcsolati marketing er6sddését,
illetve annak stakeholderi szemléletté valo kiterjedését eredményezte (Little — Marandi,
2008; Révész, 2011; Fojtik — Veres, 2012). Nagy (2014) ennél is tovabb lat, 6
megfogalmazza az elmarketingesedés jelenségét is. A marketing intézményesiilésének
torténeti targyaldsa soran arra a megallapitasra jutott, miszerint az iizleti életre szabott
marketingkoncepcidt és -megkozelitést atveszik mds, nem piaci alapon miikodo
teriiletek is, adaptalva és tovabbfejlesztve az ismercteket. A szerzé szerint a
marketinggondolkodas generalis moédon van jelen a tarsadalmakban, amit az is indokol,
hogy ma mar alig van teriilet, amelynek ne lenne valamilyen szintii tizleti kapcsolodasa.
A piaci orientacio szerepét empirikus kutatasok is alatdmasztjak, mérhetévé téve az
izleti teljesitménnyel vald kapcsolatit. Berdcs és tarsai (2001) OTKA kutatasanak
eredményei szerint a magasabb iizleti teljesitményt mutatd hazai vallalatok a Narver és
Slater (1990) altal szamon tartott dimenziokban, tehat a vevokre €s versenytarsakra vald
fokuszalas, illetve a funkcidok kozotti koordinacid terén is magasabb szintet érnek el
(lasd még Narver — Slater, 1990; Beracs, 2003). Kolos ¢és tarsai (2005) a magatartési €s
kultudlis megkozelités dimenzidit egyiittesen vizsgaltdk. Eredményeik szerint a vezetd
magyar vallalatokra a mindségorientacid €s a magasabb foku piacorientacid sokkal
inkabb jellemzd, illetve megallapitottak azt is, hogy 5 év tavlataban jelentds eldrelépést
mutnak a vallalatok a piaci orientacid terén. Ezek tiikrében tekintsiik 4t a marketing

alapismeretet ado magyar nyelvii tankonyvek éltal szamon tartott rendszereket.

2. fiiggelék: A fogyasztas és a fogyaztasi cikkek kategoriarendszere

Tordesik (2011a) a fogyasztas kategoriait a fogyaszto beallitottsaga, érintettsége, illetve
a racionalitds ¢és emociok szerepe, azok ardnya alapjan kiilonbozteti meg.
Kategoriarendszerében a fogyasztds szintjén megkiilonbozteti a funkciondlis €s
emociondlis (ezen beliil az Oonmegnyugtatd és Onkifejezd) fogyasztast, a vasarlas
esetében pedig feladatorientalt és élményorientalt (folyamat- és eredményorientalt)
vasarlasi helyzeteket.

A fogyasztasi cikkek rendszerében az egyes kategdridk megkiilonboztetésének alapjat
az adja, hogy eltér6 fogyasztasi magatartassal jellemezhet6ek, amibdl kovetkezden
eltérd marketingstratégiat igényelnek. Ezek kapcsan arra kerestem a valaszt, milyen

viszonyban van a fogyasztasi cikkek kategoriarendszere a fogyasztoi ellenéllas
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jelenségével, illetve létezik-e olyan kategoéria, amely megfeleltethetd e jelenséggel?
magyar nyelvii marketing tankdnyvek attekintését céloztam meg.

Az alébbi 25. tdablazat e szakirodalmi kutatdsom eredményét foglalja 0ssze, vagyis a
magyar nyelvii marketing szakkonyvekben haszndlatos fogyasztasi  cikkek
kategoriarendszerérdl, hasznalatos terminusairdl ad attekintést.

A tablazatot attekintve hamar feltiinik, hogy a magyar szerzék altal szdmon tartott
terminologiai rendszerek jelentésen eltérnek egymastol: sem a szintek szama, sem azok
szerkezete nem egységes, illetve tartalmi eltérések is jellemzdéek. Ennek oka lehet, hogy
az egyes szakértok sajatos rendszer kialakitasara torekedtek (Polcz, 2009), illetve, hogy
szandékaik szerint eltéré mélységben kivantak attekinteni e fogalmi rendszert. Polcz
(2009) szakforditoként vizsgalta a fogyasztasi cikkek kategoriarendszerének magyar
szakirodalomban val6 el6fordulasat. A szerzé ravilagit arra, hogy a consumer goods
(fogyasztasi cikkek) terminologiai rendszer a hazai szakkonyvekbe jelentés elnevezési,
értelmezési pontatlansagokkal keriilt atvételre — ehhez az alapot egyértelmiien az
egyébként egységes angol szakirodalom jelentette. Ennek ellenére mind a terminusok
elnevezésében, mind azok definialasaban, illetve a terminoldgiai rendszer vazaban is
jelentds kiilonbségek fedezhetdek fel. Polcz (2009) javaslatot is tesz a helyes
terminoldgiai rendszer hasznalatara: a Kotler (1994) altal szamon tartott besorolast
alapul véve a kovetkezd fogalmak haszndlatat ajanlja (30. dabra). E besorolas
érvényességét mutatja, hogy Kotler Kellerrel jegyzett (2012) konyvében is e
terminologiai rendszert hasznaltak.

Rekettye (2011) az American Marketing Association (é.n.) (AMA) allaspontjara
hivatkozva elhagyni javasolja az unsought goods kategoériat, tekintve, hogy az barmely
termékre érvényes lehet, igy nem illeszkedik a klasszifikdcid rendszerezési elvébe.
Vagyis maga Kotler sem volt elég kdvetkezetes, mivel ugy tartotta fenn ezt a kategoriat,
hogy azt a marketingszakma ko6zossége idokozben elvetette. Rekettye (2011) azt is
megfogalmazza, hogy a modern kori, egyre differencialtabb termékkinalatban nincs
tobbé relevancidja a homogén ¢és heterogén termékek megkiilonboztetésének sem, igy
ennek elhagyasat is javasolja. E kategoridkat egyébként az AMA sem tartja szdmon
fogalmi készletében. E valtozdsokkal a fogyasztasi cikkek kategdriarendszere oly

moddon épiil fel Rekettye (2011) szerint, amint azt a 31. abra szemlélteti.
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25. tablazat: A termékkategoriak hasznalt terminusai a magyar nyelvii szakkonyvekben Kotler (1994)

kategoriai alapjan

Szerzok Consumer goods
Convenience Staples Impulse Emergency | Shopping goods Hetero- |Homo- |Speciality |Unsought
goods goods goods geneous | geneous | goods goods
(or oders)
Bauer -Beracs | Hétkdznapi Megfontolast igényld
(2006) termékek termékek (luxus-
termékek a példakban)
Bauer -Beracs | Hétkdznapi Megfontolast igényld
- Kenesei termékek termékek (luxus-
(2014) termékek a példakban)
Hajdu (2004) | Hétkoznapi Megfontolast Luxus- Nem Keresett
termékek Igényld termékek termékek termékek
Hoffmann (Napi) Szakcikkek Luxuscikkek | Impulzus-
(2000) tomegcikkek cikkek (6.k.)
Jozsa (2000a) | Napi cikkek Minéségi Kiilon-
Termékek legességek
Jozsa — Piskoti | (Napi) Impulzus- Szakcikkek Luxuscikkek
— Rekettye - tomegcikkek cikkek
Veres (2005)
Lehota (2001) | Hétkoznapi Alapvetd | Impulzus- | Siirgésségi Megfontolast Hetero- Homo- | Luxus- Nem keresett
termékek termékek | termékek termékek igényld termékek gén gén termékek termékek (0
termékek | termé- és régi
kek termékek)
Kiss (2004) Mindennapi Tart6s fogyasztasi

hasznalati cikkek
(napi bevésarlasi
cikkek)

cikkek

190



Szerzék Consumer goods

Convenience Staples Impulse Emergency | Shopping goods Hetero- |Homo- |Speciality | Unsought

goods goods goods geneous | geneous | goods goods

(or oders)
Rekettye Kényelmi Bevasarlasi Specialis
(1997) termékek Termékek termékek
Rekettye Kényelmi Haztartasi | Impulzus- | Rendkiviili Bevasarlasi Hetero- Homo- | Specialis
(2003) termékek alap- termékek vészhely- Termékek gén gén termékek
termékek zetben bevasar- | beva-
szlikséges lasi termé- | sarlasi
termékek kek termé-
kek

Rekettye - Kényelmi Bevasarlasi Specialis
Hetesi (2009) | termékek termékek termékek
Veres — Napi tomegcikkek Szakcikkek Luxus-
Szilagyi (2006) cikkek
Vagasi (2007) | Nem tartos Tartos fogyasztasi Szolgal-

fogyasztasi cikkek cikkek tatasok
Rekettye Kényelmi Haztar- Impulzus- | Vészhely- Bevasarlasi Specialis
(2011) termékek tasi alap- | termékek zettermékek | termékek termékek

termékek

Jelmagyarazat: o.k.: 6nadllo kategoria.

Forrds: a feltiintetett forrdasok felhasznaldsaval készitett sajat dsszeallitds
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30. abra: A fogyasztasi cikk angol terminusai és magyar megfelel6i

Kotler (1994) alapjan

Consumer goods
Fogyasztasi cikkek/javak

Convenience goods Shgfvg?ggggds Speciality goods Urll\lsou?(ht goods
Kényelmi termékek S Specidlis termékek em keresett
termekek termékek

Staples Emergency goods Heterogenous Homogeneous

P Impulse goods ; . .
Haztatasi Impuleustormékel Vészhelyzet shopping goods shopping goods

alaptermékek P termékek Heterogén bevasarlasq] | Homogén bevasarlasi
termékek termékek

Forrds: (Polcz, 2009, 70. p.)

31. abra: A fogyasztasi cikkek Rekettye altal javasolt klasszifikacioja

Fogyasztasi cikkek
. |
A | — N - A |
Kényelmi iali
[ tormikek [Bevésérlési termékek [ Spectalis
1

[ Haztartasi llmpulzus— l Vészhelyzet-
alaptermékek termékek termékek

Forras: (Rekettye, 2011, 71. p.)

Vagasi és szerzétarsai (2014) egyébként ugyancsak helyénvalonak tartjdk a
termékklasszifikacié rendszerének Ujragondoldsést, amit példaul a fenntarthatosagi és
tarsadalmi szempontok novekvd térnyerésével magyaraznak. Arra hivjak fel a
figyelmet, hogy az egyes termékkategoriak akar jelentGsen eltéré sajatossagokkal is
birhatnak, mint az a klasszifikacioban elfoglalt helyiik alapjan logikus lenne.

Kiraly (2011) értelmezése abban tér el e fentiektdl, hogy az innovativ technologidk
fogadtatasat is az unsought goods kategoriaba sorolja. Polcz (2009, 96. p.) ezzel
szemben, az angol nyelvil definiciobdl kiindulva, a kdvetkezd értelmezés hasznélatat
javasolja: ,,olyan fogyasztasi cikkek, amelyrél a fogyaszto vagy nem tud, vagy pedig

aktivan nem keres (pl.: életbiztositas, sirko, enciklopédia)”.
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3. fiiggelék: Példa egy kozosségi oldalon tett bejegyzésre

Az alabbi beszélgetés a Facebook kozdsségi oldalon zajlott 2014. november 18-an. A
beszélgetést inditd bejegyzés délelott 9:20-kor irddott, mig az utolsd6 hozzaszolast
20:01-kor tették meg. Ez id6 alatt 43 bejegyzés sziiletett, 18 kiilonbozd személytdl, egy
atlagos munkanapon. A példaval azt illusztraljuk, miként fejezik ki felhaborodasukat a

fogyasztok, és arra milyen reakcidkat valtanak ki tarsaikbol a kozosségi média feliiletén.

Barbara K.
november 18., 9:20 Pécs
... SOHA tdbbet az Aranycip6 kozelébe sem megyek ... tényleg még mindig itt tartunk pékségileg 2014-

TetszikTetszik - [Hozzaszolok] - Megosztom
Ez 7 embernek tetszik.

B. Déra Mi tortént?
november 18., 9:30 - Tetszik

B. Dora Nalam a 40 %-os szendvics aremelés verte ki a biztositékot...
november 18., 9:31 - Tetszik

G. Andras Részleteket!
november 18., 9:31 - Tetszik - 1

Barbara K. ... ketten probalkoztunk reggelit venni, kb. 10 percig alldogaltunk ... kértem husmentes
szendvicset, persze nem volt, csak 150 db szalamis ... a korabbi negativ tapasztalatokat, pofavagasokat,

flegma viselkedést mar nem is emlitem ... ma telt be a pohar!
november 18., 9:34 - Tetszik - 6

B. Déra Arkadban?
november 18., 9:36 - Tetszik

Aniké K. Erdekes... Szamomra plusz pont naluk, hogy csak 6k csinaltak olyan nyomtatott listat az
eladoknak, amelyen szerepel, hogy mely termék nem tartalmaz tejet, tejszarmazékot. igy ott
biztonsaggal tudok vasarolni... Sajnalom a rossz tapasztalatod!!!

november 18., 9:36 - Tetszik

Szabolcs R. Lusta népség:) tessék otthon legyartani a szendvicset.
november 18., 9:37 - Tetszik - 4

G. Andras Meg otthon elkésziteni a ladlabat €s a parizsi csucsot, nem am cukraszdaba menni!
november 18., 9:38 - Tetszik - 2

Barbara K. ... messze jobb szendvicset csinalok, mint 6k ... egyik reggel viszek neked
november 18., 9:40 - Tetszik - 7

Barbara L. Nekem is vagta a pofat multkor , mert megkérdeztem van- e olyan szendvics, amiben nincs
majonéz ! De hat nem szeretem !
november 18., 9:50 - Tetszik - 1

B.-N. Gabor Mentségiikre legyen mondva, minimalbérért galyaznak naphosszat.
november 18., 10:05 - Tetszik - 2
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https://www.facebook.com/barbara.kerner/posts/10204312496144786
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https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
https://www.facebook.com/ajax/sharer/?s=22&appid=25554907596&p%5B0%5D=1000551759&p%5B1%5D=10204312496144786&share_source_type=unknown
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https://www.facebook.com/barbara.kerner/posts/10204312496144786?comment_id=10204312525865529&offset=0&total_comments=44
https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
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https://www.facebook.com/barbara.kerner/posts/10204312496144786?comment_id=10204312528345591&offset=0&total_comments=44
https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
https://www.facebook.com/gandras?fref=ufi
https://www.facebook.com/barbara.kerner/posts/10204312496144786?comment_id=10204312531105660&offset=0&total_comments=44
https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
https://www.facebook.com/browse/likes?id=10204312531105660
https://www.facebook.com/barbara.kerner?fref=ufi
https://www.facebook.com/barbara.kerner/posts/10204312496144786?comment_id=10204312536745801&offset=0&total_comments=44
https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
https://www.facebook.com/browse/likes?id=10204312536745801
https://www.facebook.com/dora.balazs.94?fref=ufi
https://www.facebook.com/barbara.kerner/posts/10204312496144786?comment_id=10204312541145911&offset=0&total_comments=44
https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
https://www.facebook.com/aniko.kiss.16940?fref=ufi
https://www.facebook.com/barbara.kerner/posts/10204312496144786?comment_id=10204312543105960&offset=0&total_comments=44
https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
https://www.facebook.com/szabolcs.rabb?fref=ufi
https://www.facebook.com/barbara.kerner/posts/10204312496144786?comment_id=10204312544265989&offset=0&total_comments=44
https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
https://www.facebook.com/browse/likes?id=10204312544265989
https://www.facebook.com/gandras?fref=ufi
https://www.facebook.com/barbara.kerner/posts/10204312496144786?comment_id=10204312549066109&offset=0&total_comments=44
https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
https://www.facebook.com/browse/likes?id=10204312549066109
https://www.facebook.com/barbara.kerner?fref=ufi
https://www.facebook.com/barbara.kerner/posts/10204312496144786?comment_id=10204312551786177&offset=0&total_comments=44
https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
https://www.facebook.com/browse/likes?id=10204312551786177
https://www.facebook.com/barbara.locsei?fref=ufi
https://www.facebook.com/barbara.kerner/posts/10204312496144786?comment_id=10204312571666674&offset=0&total_comments=44
https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
https://www.facebook.com/browse/likes?id=10204312571666674
https://www.facebook.com/bercesnagy?fref=ufi
https://www.facebook.com/barbara.kerner/posts/10204312496144786?comment_id=10204312603947481&offset=0&total_comments=44
https://www.facebook.com/edigital?fref=ts
https://www.facebook.com/browse/likes?id=10204312603947481

Barbara K. ... Az olyan ember, aki f4jdalmasnak talalja a mosolygast, ne nyisson boltot. (Konfuciusz)

november 18., 10:06 - Tetszik - 22

H. Andor Konfuciusznak.nagyon igaza van, az aranycipé tulaja minden bizonnyal arkadnyi mosollyal
szolgalna ki. de Kung Fu Ce biztosan nem ismerte az ¢hkoppért meldztatas dsi magyar szokasat.
november 18., 10:10 - Szerkesztve - Tetszik - 7

B.-N. Gabor Valoban, éhbérért foglalkoztatott emberektél nem sokat lehet varni. Egy ismer6som
dolgozott ott, de csak 4 honapig birta, semmi plusz juttatast nem kapott, csak a minimalbért. Illetve azt
mondta a fondk, hogy a megszaradt, lejart szavatossag termékeket megehetik, ha akarjak.

november 18., 10:13 - Tetszik

V. N. Nem Széke En a Ludwig kenyérré]l nem tudok lemondani, sorba kell allnom, muszaj. Bar egy
ismer6som azt mondja, mar nem ugyanaz, mint amikor kezdték siitni, de nekem igy is izlik.
november 18., 10:16 - Tetszik - 1

G. Andras Sajna a vasarl6 van annyira kegyetlen és hianyzik bel6le még az emberség irmagja is, hogy
ha kér egy szendvicset, azt ugy szeretné megkapni, hogy egy ICIPICIT érezze, 6 a vasarld és érte
vannak. Hat persze, hogy nehéz ennek megfelelni minimalbérrel "ellatott" és kiszolgaltatott
munkatarsként vagy - a sztdlinizmus kedvenc szohasznalataval - dolgozoként.De lassuk be, ilyen
alapon meg kéne érteniink a szintén nagyon rosszul keresd szinészt, akinek aznap nincs annyira kedve
eljatszani egy darab fOszerepét, egy sebészorvost, akit aznap hagyott el a felesége (és este miit), egy
buszsofort, aki jo alaposan Gsszeveszett a szomszédjaval, mieldtt a voldn mogé iil. Pedig nem tesszik,
és tokéletes teljesitményt varunk téliik. Ez a Kung Fu Ce mégis tudott valamit.

november 18., 10:22 - Szerkesztve - Tetszik - 13

Otto H. Mi a baj ? Kedves Barbara .
november 18., 10:40 - Tetszik

Orsolya O. ........... nekem multkor olyan tards csigat adtak, aminek a kdzepén a tird penészes
volt......csak dvatosan, ha beleharapsz!!!!
november 18., 10:50 - Tetszik - 1

H. Andor Bandi, mondj amit akarsz, szamit. a germanoknal nem viccbdl talalok mindenhol mosolygd
embereket.
november 18., 11:15 - Tetszik - 2

Zalan P. sajnos G. Andras szerintem az orvos, a buszsofér és a szinész, és barki mas, ugyanilyen
kedvvel és odafigyeléssel végzi a munkajat...ez mar csak ilyen magyar sajatossag - és persze mindig
tisztelet a kivételnek, miel6tt meglincseltek, kedves érintettek azon gondolkodom el mindig, hogy, ha
tobbet keresnének az emberek altalaban, akkor a "szolgaltatas" szinvonala is emelkedne-e és Gszintén
sz6lva nem vagyok benne biztos. plusz sose fogunk annyit keresni, mint téliink nyugatabbra barki. ha
valaki masképp hiszi...hat egészségére, de realis esély erre sosevolt és soselesz. tehat mindig a
gazdagabb orszagok atlaga alatt maradunk, mikozben a globalizmus elhozta azt is, hogy kozvetleniil
tapasztaljuk, mennyivel jobban élnek "azokban" az orszagokban. igy az elégedetlenség és az ebbdl
fakado nemtdrédomség, a "hagyajnakmarbékén", a
"csakannyitteszekamennyitfeltételniilmuszajhogyneragjanakki" hozzaallas nem fog valtozni. szerintem
Magyarorszagon még mindig trend minél inkabb megtiszni a feladatot, az pedig nem jelent presztizst,
ha valaki lelkiismeretes, vagy tobbet tesz, mint ami az elvaras. és mivel az ilyen munkaerdt az adott
munkahelyen sem ismerik el pl. anyagilag, mondjuk jutalommal, ami eléggé egyszerii motivacios
eszkodz, hanem inkabb kihasznaljak, igy a lelkiisemretesbdl nem kdvetendd példakép, hanem hiilye
balek lesz hirtelen. természetesen a munkaltatok és munkavallalok kozott is akad kivétel, szerintem
nem elegendd...€s kivanom, hogy csak rossz napom legyen, amikor sotétebben latom a vilagot.
(kiilonben nincs, egészen jol vagyok )

november 18.,11:18 - Tetszik - 10

Vic N. Sajnos én is pontosan igy gondolom, ahogy P. Zalan irta...tokéletesen egyetértek...
november 18., 11:26 - Tetszik - 1
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B. Déra En azért kérdeztem, hogy melyik Aranycipoban, mert velem pl. a Ferencesek utcajaban 1évé
iizletben mindig kedvesek, mosolygdsak voltak... Engem inkabb az emelked6 arak és az ezzel egyiitt
romld mindség tantorit el attol, hogy ott vasaroljak. De ez nem jelenti azt, hogy neki minimalbére miatt,
nem kell kedvesnek lennie, normalisan kiszolgalnia, stb., stb... Ez Barbara szavéval élve: ALAP.
november 18., 11:38 - Tetszik - 1

H. Andor nem arrdl van sz6 hogy mit kell. arr6l van sz6 hogy gyomorgéresel nehéz dolgozni, meg ugy
hogy azon kattogsz hogy de jol jonne egy tulora, mert akkor ki tudnam fizetni a gazszamlat meg még
maradna 1is egy parizsis zsemlére. aki ezt nem ¢€li meg az nem fogja megérteni.
a szinész meg nagyon rossz analdgia volt, sose keverjiink 6ssze hivatast munkaval.

november 18., 11:56 - Tetszik - 1

B. Déra Nem csak attdl lehet gyomorgorccsel bejarni munkaba, mert anyagilag nem becsiilnek meg...
Elég az, ha nem becsiilnek meg...
november 18., 12:01 - Szerkesztve - Tetszik - 2

Sz. Gabor Ha nem mész az Aranycip6 kozelébe, majd az fog elmenni hozzad....
november 18., 12:02 - Tetszik - 2

S. Krisztian Sajnos nalunk a munkamoral sok esetben fényévnyire van mas fejlettebb orszagokétol.
Természetesen a profi munkat meg kell fizetni, de azt gondolom, az igényes munkavégzésre vald
torekvés beliilr6l fakad, az neveltetés, szemléletmod kérdése. Kiilfoldi cégekkel dolgozunk egyiitt
(féleg német, osztrak) és bizony sok esetben a kinti megbizok felhaborodnak a magyarok
munkamoraljan, szerintilk sokat akarnak keresni, és ezért minél kevesebbet dolgozni, vagy minél
gyorsabban befejezni a melot, akar a technologia utasitisok be nem tartdsa aran is. Egy példa: Az
osztrak vallalkozo felvett 5 lengyel és 5 magyar villanyszereldt. A lengyelek naponta tobbszor keresték,
és munkara jelentkeztek, ha éppen végeztek egy feladattal. A magyarok, ha végeztek a munkaval
egyszertien eltiintek. Késobb kideriilt, hogy Redbullt iszogatnak és cigiznek egy eldugott helyen.
Amikor az osztrak feleldsségre vonta 6ket, megvontak a vallukat, és azt valaszoltak: Amirdl sz6 volt
megcsinaltak, ne gondolja, hogy ennyi pénzért rabszolgamunkat végeznek. Nyolc ora folyamatos
munkardl volt szd, netté 1400 EUR (bejelentett!!!) fizetésért. Ugyanezek az emberek itthon kb 400
EUR nettét kerestek (félig legalisan, minimalbérre bejelentve) , és azért mentek nyugatra, mert 6k
ennyiért itthon nem dolgoznak. Két honap utan rajottek, hogy haromszor annyiért sem dolgoznak. Es ez
nem egyedi eset, sajnos.

november 18., 12:03 - Tetszik - 1

H. Andor én meg ellenpéldakrol tudok. agyondicsérik itt a magyar dolgozokat mert a tobbségiik
odateszi magat az 1000 - 1200 €-s bérezésért. tegyen igazsagot valaki, hogy akkor hogy is van ez.
november 18., 12:06 - Tetszik - 2

S. Krisztian Ezért mondom, nem egyedi eset, de nem is altalanos. Olyan, hogy német munkamoral,
olyan van. De olyan, hogy magyar, olyan van -e€? Szerintem nincsen. Vannak kivalo, dolgozni akaro
szakembereink, ¢és vannak kizardlag a pénzt akard, de azért legszivesebb semmi tenni nem akard
honfitarsaink is.

november 18., 12:09 - Szerkesztve - Tetszik - 3

S. Krisztian Es az igazsig masik oldala: Gondolom mindenki ismeri a Maslow piramist. (Ezt minden
véllalkozonak ismernie kellene) Amig a fizetések nem engedik meg, hogy az also kettd szintrdl a
dolgozok feljebb jussanak, addig ne varjunk semmilyen
attorést: https://www.google.hu/search?g=maslow%20piramis&biw=1366...

november 18., 12:16 - Tetszik

G. Andras Andor, persze, lehet, hogy rossz analdgia volt a szinész (bar Gigy latom, sokan értették,
amire gondolok, és szerintem Te is érted...). Miért van az - és ezt a tobbiektdl is kérdezem -, hogy az
aranycipos esetek ellenkezdjére is tucatnyi példat tudnank felhozni? Miért van rengeteg elhivatott
ember, akik egy (szamukra) szent szakmai célért a sajat pénziiket is képesek betenni a "kalapba? PI.
egy szinhazigazgatd, aki hitelt vesz fel MAGANEMBERKENT (nyilvan ingé/ingatlanvagyoni
fedezettel!), csak hogy egy fesztivalt megrendezhessen?! S mi a helyzet azzal a postassal, akirdl tobb
cikk és tévés anyag késziilt, €s aki jarja a keleti varosrészt minden cimzettnek egy-egy kedves idézetet
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ott hagyva, naponta elbeszélgetve az ott élokkel? Ugye nem gondoljuk, hogy 6 tobbet keres, mint azok
a postas kollégai, akik mindezt nem teszik?!
november 18., 12:32 - Tetszik - 2

S. Krisztian Andras, 6k a hétkdznapok hdsei. Szerencsére vannak koztiink. Ertékes szinfoltjai a
tarsadalomnak, de nem lehet csak rajuk épiteni, nem is szabad erre berendezkedni.
november 18., 12:51 - Tetszik - 2

Zalan P. plusz: aki talteljesit, annak vagy erés megfelelési kényszere, esetleg kisebbségi komplexusa
van, amit igy kompenzal, ugyanezek az emberek szeretik hirdetni fennhangon 6nnén fontossagukat,
kivalosagukat és elhivatottsagukat. ez természetesen negativ motivacio, illetve kivalté ok. aztan vannak
akik - ahogy azt S. Krisztian irta - olyan nevelést kaptak, hogy nem birjak elviselni, hogyha szarul
végzik a munkdjukat. kisebbségrol beszéliink ebben az 0Osszefiiggésben. aztdn szoba keriil itt a
"hivatas/munka" kérdéskor. én azt gondolom, hogy ez még csak nem is professziofiiggd, hanem sokkal
inkabb azon mulik, hogy valaki azzal foglalkozik-e, amit szeret, vagy legalabb is érdekli-e a munkaja,
vagy a szamlak befizetése miatt csinalja, és utdlja azt, amit csinal. na 6k viszont a tobbség..és nem
beszéltink még a lustasagrol, a modern ember - téves - elképzeléseir6l a kényelmes élettel
kapcsolatban. a pénzéhességrol, vagyis, hogy sose elég (amit egyébként alairok ), igazabdl nem is a
pénz, hanem az altala elérheté anyagi javak, vagy szolgaltatasok. arr6l pedig végképp nem ejtettiink
sz6t, hogy az emberek - nem csak Magyarorszagon - a luxust mar-mar alanyi jogként kezelik, de ha ez
tulzas is, akkor luxusfiiggdk vagyunk..pusztan azért, mert aki gazdag - a kozhiedelem szerint - jobb
ember..

november 18., 13:31 - Tetszik - 3

Gergé B. Az angoloknak nincs munkamoralja. Nem szeretnek dolgozni. A helyi vallalkozasok ezt
idében felismerték, igy eldszeretettel alkalmaznak kelet-europaiakat. A rossz munkamoral mellé
csapodo arrogancia pedig egyenesen bicskanyitogatd. Miért nincs angol pincér? Mert egy angol nem
szolgal ki egy angolt! Tobb pénzért jobban dolgoznak az emberek - ez szigetlakoi tapasztalat... ha egy
kicsit megnyomjak a ceruzat, gépekké valnak a majmok... De ett6l még nem feltétleniil lesznek
vidamabbak...

november 18., 15:48 - Tetszik - 2

Arpad_G. Az illeto kiszolgalo szemelyzet ne vagjon pofakat oruljenek, hogy a meregdraga
szendvicsuket vki egyaltalan mgvasarolja...amugy ar ertek aranyban pofatlanul draga, fura hogy nem
mennek csodbe, toluk 100 meterre a vasarcsarnokban minden feleannyi kb..

november 18., 15:58 - Tetszik - 2

Zalan P. Dehat az ottani melosnak,aki pofat vag,teljesen mindegy,hogy vasarolsz vagy,sem.Az
arképzés sem az 6 asztaluk.Ha draga és nem veszed meg,legfeljebb megszlinik a cég(nem),de igy az
szintén nem rajtuk mulik.Ett6] fiiggetleniil tartom,amit a munkamoralrol irtam.

november 18., 16:04 - Tetszik - 1

Arpad G.Ha en lennek a fonok es vmelyik alkalmazottam pofakat vagna azonnal kirugnam..mit
kepzel...
november 18., 16:10 - Tetszik - 2

Attila B. szolgaltatoiparban stb. a vendég ne érezzen mar abbol semmit, hogy rossz nap volt, vagy jo,
kevés a fizu vagy sok - mosoly, normal kiszolgalas az alap, ha masért nem, mert talan betéved egy
masik munkaado, aki azt mondja, ilyen mosolygds embereket keresek, jo pénzért

november 18., 17:24 - Tetszik - 3

S. Krisztian Az a baj Attila, hogy Pécsett nincsen munkaado aki jo pénzért foglalkoztat. A Tesco, Lidl,
Aldi kis pénzért, masok meg feketén vagy minimalbéren. Tudok olyan belvarosi, tobb bolttal
rendelkezé embert, aki abbol él, hogy o6tven év feletti holgyeket alkalmaz, akik mar nem kellenek
sehova. Fizetéskor aztan elfelejt megjelenni, és 5-10 ezresével fizeti a bért hosszas konyorgés utan. Ez
a véllalkozé husz éve igy gondolkodik, és mukddik, mert annyi kiszolgaltatott, de dolgozni akard
ember van, aki 50 év feletti, és nem kell sehova.

november 18., 18:18 - Szerkesztve - Tetszik - 2
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S. Krisztian Most megnéztem mennyit fizetnek Pécsett a "nagyok": A bér 8 6ras bér nem éri el a
100.000 Ft nettot! (havi 320 EUR) Tessék megszakadni és mosolyogni. Maslow piramis 1.-2. foka.
november 18., 18:30 - Szerkesztve - Tetszik - 2

H. Andris 3.szint:szeretni lehet! 4.-5.; ultess egy fat, irj egy konyvet, "csinalj" gyereket. Maris
megvan az onmagadon tulmutato jelentosege eletednek !
november 18., 19:15 - Tetszik - 1

H. Andras A konyvirast kezdhetjuk a"vasarlok konyvevel” . De akkor visszacsuszunk a 2. szintre .
november 18., 19:17 - Tetszik

Attila B. Krisztian, mi masrol beszéliink, azt hiszem. Egyébként egyetértek.
november 18., 19:52 - Tetszik

H. Andris en kerek elnezest...
november 18., 20:01 - Tetszik

4, fiiggelék: Naisbitt (1987) megatrendjei

Naisbitt 1987-es munkajaban a kovetkezé megatrendeket fogalmazta meg:

az ipari tarsadalomtol az informdacios tarsadalomig,

- atechnikai kényszertdl a fejlett technika és kapcsolatok egyiitteséig,
- anemzeti gazdasagtol a vilaggazdasagig,

- acentralizaciotdl a decentralizacioig,

- az intézményes segitségnyujtastol az onsegitésig,

- aképviseleti demokraciatol a részvételi demokraciaig,

- ahierarchiaktdl a halézatokig,

- az Egyesiilt Allamokban az északi allamokbél a déliekig,

- avagy-vagy alternativakbol a tobb lehetdség felé.

5. fiiggelék: Faith Popcorn’s BrandReserve megatrendek

A Faith Popcorn’s BrandReserve (é.n.) legfrissebb megatrendjei a kovetkezéek. Mivel a
trendek elnevezései meglehetdsen sejtelmesek, ezért mindenképpen sziikséges néhany
gondolatnyi magyarazatot is adni rajuk:

- Jovo id6/Future Tense: a fogyasztok, a tarsadalmi, gazdasagi, politikai €s etikai
kaosztol szorongva azon talaljak magukat, hogy nem tudnak megbirk6zni a
jelennel és nem tudjak elképzelni a jovot.

- Az Orom bosszlja/Pleasure Revenge: A fogyasztok titokban tivornyaznak.

Gonoszak, mint az 6rdog, és Ujra el akarnak szabadulni.
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Kis ¢lvezetek/Small Indulgences: A stresszes fogyasztok megfizethetd luxussal
szeretnének maguknak 6romoét szerezni és keresik a lehetdségét annak, hogy
megjutalmazzék magukat.

Mentsiik meg a tarsadalmunkat/Save Our Society: Az orszag felfedezi a az etika,
szenvedély €s egyiittérzés tarsadalmi lelkiismeretét.

Az ikon ledontése/Icon Toppling: Az 0j tarsadalmi félelmek 4talakitjak az
amerikai ¢és a vildg mainstream tarsadalmat azzal, hogy a tarsdalom alapjai
megkérddjelezddnek és elutasitotta valnak.

Eber fogyasztok/Vigilante Consumer: A fogyasztok manipulaljadk a piaci
szereplOket és a piacokat a tiltakozasokkal €s a politikai nyomasgyakorlassal.

99 ¢let/99 Lives: Tul gyors az iram, til kevés az idd, ami tarsadalmi skizofréniat
okoz, és arra 0sztonzi az embereket, hogy egyszerre tobb szerepet toltsenek be.
Lehorgonyzas/Anchoring: Visszatérni a spiritualis gyokerekhez, azt tenni, ami a
multban veszélytelen volt, annak érdekében, hogy készek legyiink a jovore.
Atmoszfélelem/Atmosfear: Szennyezett levego €s viz, fertdzott étel ébreszti fel a
fogyasztoban a kétséget és a bizonytalansagot.

Eletben maradni/Being Alive: Annak a felismerése, hogy a jo élet hosszan
kitarthato, 0j €életforméahoz vezet.

Az otthon fészke, begub6zas/Cocooning: Annak az igénye, hogy a kiilvilag
durva és eldrejelezhetetlen realitdsatol megvéd;jiik magunkat.
Klanosodas/Clanning: Egy csoporthoz tartozni, amely k6zos érzéseket, ligyeket
vagy idedkat képvisel, ezaltal validalni az egyén értekrendszerét.
Kifizetés/Cashing out: Dolgozdé ndék ¢és férfiak kérddjelezik meg sajat
munkdjukkal és céljaikkal valdo személyes/szakmai elégedettségiiket, ¢és
egyszeriibb ¢letet valasztanak.

Visszatérés a fiatal korba/Down Aging: Nosztalgia a gondtalan gyerekkorba, a
baby boomer-ek ujra felfedezik a régi dolgokat, régi termékeket fiatalkorukbol.
Engazdasag/EGOnomics: A személytelenné valo tarsadalom ellensiilyozasara a
fogyasztok sajat individuumok felfedezésére vagyakoznak.
Evulocié/EVEolution: Az a mod, ahogy a nék gondolkoznak és viselkednek,
hatassal van az lzletre, a marketing eltolodasat eredményezve a hierarchikus
szemléletrdl a relaciosra.

Fantazia kaland/Fantasy Adventure: A modern kor kedvet csindl szamunkra a

jaratlan utakhoz.
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6. fiiggelék: A Zukunftsintitut megatrendjei

A Zukunftsinstitut keretein beliil ma 11 megatrendet tartanak szamon (Zukunftsinstitut,

é.n.), melyek réviden a kdvetkezé képpen értelmezhetéek:

Uj tanulas / Neues Lernen: A digitalis média egyre konnyebb hozzaférést tesz
lehetdvé egyre nagyobb mennyiségli tudashoz. Az 1) globalis kreativ
gazdasagban a képzés egy reményteli jovO kulcsat jelenti. Az egyéni tehetség és
a szenvedélyes kivancsisag alapkovetelmény és elvaras az innovaciokhoz és a
tarsdalmi felemelkedéshez.

Vérosiasodds / Urbanisierung: A varosiasodas 0gy szakaszéhoz értlink. A
varosok élet- és kulturdlis formaként reneszdnszukat €lik. A véarosok a jovében
sokoldalubbak, 6sszekapcsoltak és zoldebbek lesznek. Mindenekelott a lakosok
varosukhoz val6 viszonya és beallitottsaga is valtozni fog.

Kapcsolatképesség / Konnektivitdt: E fogalom az emberiség 0j, halézatokba
tomoriilo szervezddését takarja. A ,targyak internetén” keresztiill mar nem csak
emberek, hanem gépek is kommunikdlnak. Mégis, e folyamatok valdsagos
hatasa a tarsadalmi viszonyokban rejlik: a nyitottsdg 0j kultirdja hatéssal van a
vallalatokra és az adminisztrativ strukttrakra.

Uj okologia / Neu Okologie: Kornyezetvédelem, az eréforrasok kimélése,
vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa: az 1) okoldgia 0y tizleti morél irdnyba
tolja el a gazdasdgi rendszer koordinatait, amely radikalisan megvaltoztatja a
piacokat ¢s a fogyasztdoi magatartast. A ndvekedés az dkonodmia, 6koldgia €s
tarsadalmi elkotelezettség sajatos keverékét fogja jelenteni a jovoben.
Globalizacio / Globalisierung: A 21. szdzad kozponti kihivdsa. A szamos
negativ meggy6z0dés és prognozis ellenére sok globalis trend pozitiv
megitélésiivé valtozott az elmult évtizedekben. A piacok nemzetkdziesedésének
koszonhetéen a feltérekvd orszagok is részesednek a vilagkereskedelemben, a
jolétben és a gazdasagi ndvekedésben egyarant.

Individualizici6 / Individualisierung: Eletutunk ma szamos hidakkal,
keriildutakkal ¢€s ujrakezdésekkel tarkitott. Sziikségképpen atalakulnak az
értékek egy olyan tarsadalomban, amely egyre tobb szabadsagot ad az egyének
szdmara, ugyanakkor egyre er0sebb dontési nyomadst is helyez rajuk. Az
értekekkel pedig a gazdasag is megvaltozik, csindld magad piacok és réspiacok

keletkeznek.
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- Egészség / Gesundheit: Az egészség tobbé mar nem a betegség ellentéte, hanem
az egyéni ¢letenergiak egyensulyanak épitdkove. Az orvoslas egy specialis
javitoiizem helyett egy oOriasi szektorra nétte ki magat, amely szolgaltat az
egészseégligyl prosumerzz-ek szamara. Az egészségipar a jovOben is a gazdasag
egyik fontos sarokkove lesz.

- Uj munka /New Work: Tarsadalmunk 4talakulason megy keresztiil az ipari
tarsadalomtol a tudéastarsadalomig. Ennek megfelelden a vallalati strukturdk és a
munka terei is megvaltoznak. A munka és a maganélet kozotti hatarok eltlinnek,
¢s kreativ dolgozoként egyre Onallobban munkéalkodunk, akkor is, ha
alkalmazottak vagyunk.

- NOk eldretorése / Female Shift: Ez a megatrend férfidominans vilagunk alapveto
valtozasat irja le: a férfiak és ndk munka- és maganéletének massziv valtozésai
nagy lehetdségeket is magaban rejt. Az 0j férfiak és uj nék nem csak a szakmai
onmegvalositasban taldlnak maguk szdmara 0j egyensulyi helyzetet, hanem a
kapcsolatok €s a csaladmodellek terén is.

- Oregedd tarsadalom / Silver Society: A vildgszinten emelkedd vérhaté
¢lettartam nem csak azt vetiti elére, hogy iddsebbek lesziink, hanem azt is, hogy
masként oreksziink. Az Oregedés is ) mintdzatokat mutat, az egykori 1ddsek
tradicionalis szerepébdl vald kilépést. A nyugdijba vonulas helyett az iddsek
magatol értetddOnek veszik, hogy tovabb maradjanak a tarsadalom aktiv tagjai.

- Mobilitds / Mobilitét: Alig jellemzi valami jobban globalizalt tarsadalmunkat
mint a mobilitas. Eletiink és gazdasagunk alapjat jelenti. Ma egy multimodalis
korszak elején allunk sokoldalu lehetdségekkel., az ) mobilitasi elvarasok és

vagyak gazdasagos, kényelmes ¢s fenntarthatd megvalositasat.

7. fiiggelék: A jovot alakito teriiletek Horx alapjan

Horx (2002) a megatrendeken kiviil 8 tertiletet is kiemel, amelyek valtozasai a jovot
alakitjak, meghatarozzak. Ezek a kovetkezdek:

- A tarsadalom szférdja: Az ember tarsadalmi meghatarozottsiga, nemi

orientacidja, generaciok, kozosségek, csalad. E keretekben hatarozodnak meg

olyan jelentds trendek, mint a parkapcsolat és a hazassag fejlodése, a

%2 Prosumer: olyan fogyaszto, aki a termék szolgaltatas el6allitéja is egyben (Kiraly, 2011).

200



reprodukcio, a generaciok egymashoz vald viszonya, a haztartasok fejlédése, a
férfiak és nok kozotti kapesolat.

A test szféraja: Az én megnyilvanulasanak legeredetibb teriilete a test. Olyan
trendek tartoznak ide, amelyek az ember sajat testével vald viszonyat
értelmezik Ujra: szexualitas, egészség, orvoslas, ¢és az ezekkel kapcsolatban
1év6 idedlok, kulturalis fogalmak, mint a szépségidedlok és betegségképek. De
ide tartozik a mesterséges intelligencia teriilete is. E teriilet szamos piaccal van
kapcsolatban, tobbek kozott az 6ltozkodéssel, étkezéssel, kozmetikaval, stb.

Az elme szféraja: A mentalis folyamatok tartoznak ide. Az értékek valtozasa, a
tudatossag, a spiritualitas. A vallas, a transzcendes vilag, a hit uj kérdései és 1j
valaszai sziiletnek meg. Azért is jelentds e teriileteken valtozasokat kimutatni,
mert minden ¢életteriiletre hatassal vannak: egyénekre, kulturara, gazdasagra.

A tudas szférdja: A tanulas teriilete. Az emberi 1étezés és civilizdcid nem
létezhet folyamatos tanulas nélkiil. Mindig tovabbképezziik magunkat, még
akkor is, ha mar ’képzettek’ vagyunk. E teriileten koncentralédnak a
tarsadalom kognitiv struktirdi és képességei — ennek teriiletei a képzési
rendszerek, a tudasmenedzsment, az intelligenciakutatdsok.

A tenchnologia szféraja: Nagyon meghatarozo teriilet, mivel a legtobb eleme,
sziilotte alapvetéen meghatarozza gazdasagunkat, tarsadalmunkat, mindennapi
¢letiinket, ezaltal civilizacionkat.

A fogyasztdo szféraja: A fogyasztds alapvetd ¢épitdkove kultaranknak,
induvidudlis tarsadalmunknak. Ugyan a fogyasztist ¢€s annak jelentOségét
gyakran csak felszinesen értelmezik, ugy kell tekintetiink e fogalomra, mint a
teljes cserefolyamatra. Erinti tobbek kozott a stilusok, az esztétika, az izlés
kérdéseit, illetve a tarsadalmi hovatartozast egyarant.

A gazdasadg szférgja: Vildgmodellink alapjat a gazdasag jelenti. Egy
tarsadalom vitalis gazdasag nélkiil halédlra van itélve. Kérdés azonban, milyen
szabalyok uralkodnak a gazdasagi jatéktérben, milyen erék hatdrozzak meg a
mai és a jovo gazdasagat, illetve, hogy miként fog valtozni a munka, a
menedzsment, a vallalkozas.

A politika szférdja: Az elmult években a politika szerepe a globalis vilagban
egyre tobbszor megkérddjelezodott.  Meégis, maig alapjat  képezi
civilizacionknak. A politika tobb, mint partok, valasztasok, parlamentek

egylittese. Az emberi tarsadalmak szervezOdési rendszerét, azok valtozasat is
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megtestesiti: annak a moddjat, ahogy az emberek egymashoz viszonyulnak,
ahogy sziikségleteiket érvényesitik, ahogy szabalyokat alkotnak, intézményeket
hoznak létre, a jogokat garantdljdk. Emiatt a politikanak nem csak klasszikus
értelmezése emelendd ki, hanem az olyan elemei is, mint a testvériség, az

egyesiilés, a jog.

8. fiiggelék: A Z_punkt megatrendjei

A Z punkt a kovetkez0 megatrendeket tartja ma érvényesnek (Z punkt,é.n.):

Demografiai valtozasok / Demografischer Wandel: A lakossag novekedése, a
lakossag oOregedése, a lakossag nyugatra aramldsa, novekvd migracios
aramlasok, demografiai eltolodas.

Az indvidualizaci6 10j szintje / Neue Stufe der Individualisierung:
Individualizmus mint globalis jelenség, valtozd kapcsolati mintazatok:
kevesebb erds és tobb gyenge kotelék, komplex biografidk és identitasok,
tomegpiacbol mikropiac, ongondoskodas és Do-it-Yourself gazdasag.

Szocialis és kulturalis egyenl6tlenségek / Soziale und kulturelle Disparititen: A
szegények és gazdagok kozotti ndvekvd polarizacio, tomegjelenséggé valod
lecsisz6  ¢letkoriilmények,  szocialis  fragmentacio a  kiilonb6zo
¢lethelyzetekben, az értékrendszerek versenye €s hibridizacidja.

Az egészségligyi rendszer atalakulasa / Umgestaltung der Gesundheitssysteme:
Novekvd egészségtudatossdg ¢és novekvd sajat feleldsség, a korképek
megvaltozasa, erdsen emelkedd egészségiigyi kiadasok, az egészségiigyi
szektor Ujraszervezése, Uj alkalmazasok a diagndzisban és terapiaban, piacok
konvergenciaja.

Nemi szerepek valtozasa / Wandel der Gesellschaftsrollen: A hagyomanyos
nemi szerepek felpuhuldsa, a n6k ndovekvd szerepe az aktiv életszakaszban,
szocialis és kommunikacios kompetenciak felértékel6dése, a munka-élet
egyensuly novekvd jelentdsége, uj csalad- és életformak.

Uj mobilitasi mintizatok / Neue Mobilitatsmuster: Globélisan névekvé
mobilitds, szaporodd mobilitasi korlatok, intermodalis mobilitdsi mintdk, a
kozlekedés digitalis  Osszekapcsolodasa, 10j  gépjarmiikoncepciok  €s

hajtotechnikak, intelligens logisztikai megoldasok.
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Digitalis kultara / Digitale Kultur: A mindennapok digitalis atallasa és
Osszekapcsolodasa,  digitalis  életstilusok  differenciadlodasa, — digitalis
bennsziilottek. Uj tarsadalmi kommunikécios, részvételi és szervezeti formak,
uton a web 3.0 felé.

Tanulni a természettdl / Lernen von der Natur: A természetes strukturdk és
folyamatok innovaciés modellként valdé funkciondldsa, bionika a
technologidban ¢és designban, kollektiv intelligencia, a termelési folyamatok
biologizacidja: decentralizacid €s korgazdasag.

Mindeniitt jelen 1év6 intelligencia / Ubiquitére Intelligenz: Felh6-paradigma az
IT terén, uj interfészek és intelligens kornyezet, a targyak internetének
létrejotte, intelligens infrastruktarak felépitése, attorés a mesterséges
intelligencia ¢és a robotika terén.

Technologidk  konvergencidgja / Konvergenz von Technologien: A
miniatiirizalas €s a nanotechnologia altal generalt technologiai konvergencia, Uj
anyagok és mukodési elvek 1étrejotte. A biotechnoldgia kiterjedése, a nano-
bio- info- és neurotechnoldgiak 6sszeolvadasa egy *masodik természet’ viziojat
vetiti eldre.

Globalizaci6 2.0 / Globalisierung 2.0: A gazdasagi hatalmi kozpontok
attevodése, illékony gazdasag, globalis kozéposztaly 1étrejotte, az
értékteremtési folyamatok globélis fragmentacioja és felosztodasa, globalis
tOkearamlasok — a pénziigyi vilag kiszabadulasa.

Tudésalapti gazdasdg / Wissensbasierte Okonomie: Globélisan ndvekvé
képzettségi szinvonal, innovacid6 mint kdézponti novekedési hajtoerd és
versenytényez0d, adat és tudasalapu értékteremtés, 0 globalis tudaselit — kreativ
osztaly, élethosszig tartd tanulas.

Uzleti okoszisztamék / Business Okosysteme: Uj értékteremtési partneri
kapcsolatok, rendszerinnovaciok, business mashups: interfészek altal
létrehozott Uj piacok, a negyedik szektor létrejotte, komplexitdsmenedzsment.
A munka vilaganak atalakuldsa / Wandel der Arbeitswelt: A munkaviszonyok
dimamikussa és rugalmassa valasa, ) szervezeti és vezetési koncepciok,
egylittmiikodési munkaformak, tovabbfejlodé automatizacio.

Uj fogyasztoéi mintazatok / Neue Konsummuster: A fogyasztoi kiadasok és
preferencidk eltolodasa, a harmadik vilagban a jolét novekedése, a feltorekvd

orszagok fogyasztasanak novekedése, fenntarthatd fogyasztis nyugaton, a
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fogyasztoi szokasok atalakuldsa: hibridizacié és virtualitds, a kollaborativ
fogyasztasi formak jelentdségének ndvekedése.

Attorés az energia és az erdforrasok terén / Umbriiche bei Energie und
Ressourcen: Novekvo energia- €s eréforras felhasznalas, stratégiai er6forrasok
szlikdss¢é valasa, alternativ és megujuld energiaforrasok hasznalata, eréforras-
hatékonysag forradalom, decentralizalt infrastruktira.

Klimavaltozas és kornyezeti terhelés / Klimawandel und Umweltbelastung:
Noveksz6 széndioxid-Kibocsatas és hémérséklet, a kornyezeti problémak mint
kockazati tényezOk a feltorekvo és fejlodd orszagokban, egyre sziikdsebb
kinalat az energiaellatdsban, a torvényi szabalyozds szigorodédsa, beruhdzas
tisztito-technoldgidkba, stratégidk a klimavaltozashoz valo alkalmazkodashoz,
illetve annak csokkentésére.

Viarosiasodas / Urbanisierung: Megavarosok és varosi agglomeraciok erdteljes
novekedése, a vidéki régiok novekvo strukturalis problémai, alkalmazkodd
infrastrukturalis megoldasok kifejlesztése, fenntarthatd varosfejlodés, 0j lako-,
¢let- és részvételi formak.

Uj politikai vilagrend / Neue politische Weltordnung: Kina és India
vildghatalomma ndvekedése, krizis a nyugati demokracidkban, 0j stratégiai
szovetségek: multipolaris vilag, rendszer-atalakulasok, Afrika ébredése.
Globalis kockézattarsadalom / Globale Risikogesellschaft: Technikai és
tarsadalmi  infrastruktirdk  sebezhetOségének  ndvekedése, természeti
katasztrofak novekedése, aszimmetrikus konfliktusok, globalis
szervezetblindzés ¢€s kiberblingzés, transzparens tarsadalom: megfigyelés és

ellendrzés.

9. fiiggelék: TrendONE (2015) megatrendek

A TrendONE (2013) megatrendjei a kovetkezd jelentéssel birnak (a szakértdk szamos

eszkozt is hozzéarendeltek az egyes megatrendekhez, ezek felsorolasatdl jelen esetben

eltekintlink):

Oregedd tarsadalmak / Ageing Society: A demografiai véltozasokat statisztikak

tényei tamasztjak ald. Az egészségiigy teljesen 1) megvilagitasba helyezddik,

mivel az életkor novekedésével a kronikus, illetve az egyszerre tobb betegségtol

szenvedd emberek szdma is novekszik.
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Figyelemgazdasag / Attention Economy: A figyelem a 21. szazad egyik
legfontosabb valutdja. Ugyan a tudatos informéacio-felvevoképességiink csak
kevéssé novelhetd, az embert koriilvevd informaciok ¢és képernydk
robbanasszertien novekszenek. Az ebben a zajban valéd feltiinést egyre inkabb
érzelmekkel és kiegészitd elonyokkel lehet elérni.

Autoném rendszerek / Autonomous Systems: A gépi szervezddési
rendszerekben emberi munkat latnak el. Nem csak az egyre magasabb foku
automatizaltsagi ipari gyartds sorolhatd ide, hanem a mindennapok is,
amelyeket egyre inkabb meghatdroznak az intelligens gépek.

Osszekapcsolt vilag / Connected World: Egyetlen kommunikacids eszkoz sem
kototte Ossze az embereket olyan mértékben, mint ahogy az internet ezt
megvalositja. Ez a megndvekedett Osszekapcsoltsdg 1j tarsadalmi dinamikét
hozott életre, amelyet egyéni részvétel és kozosségi cselekvések és élmények
kapcsolnak ossze.

Kontinentalis eltolodas / Continental Shift: A prognozisok azt mutatjak, hogy a
nyugati ipari tarsadalmak vilaggazdasagi stlya a jovOben csokkenni fog.
Helyiikre az egykori feltorekvo €s fejlodo orszagok 1épnek.

Adattér / Date Era: A szenzorok és az internettel 0sszekotott eszk6zok révén a
realis vilagunk digitalis lenyomatot hagy maga utdn. Ami nem csak egyre
pontosabb lesz, hanem egyre szorosabb idokozonként lesz tijra €s Ujra frissitve.
Bizalmatlan tarsadalom / Distrust Society: Novekvd politikai kidbrandultsag,
bojkottok a multinacionalis vallalatok ellen, és lappang6d paranoia jellemzd
allando fenyegetettséggel a hattérben: a kozponti intézményekkel kapcsolatos
bizalom megtort.

Egészségstilus / Healthstyle: Az egészség korabban egy betegség nélkiili
allapotot jelenti, ma pedig egy hatékony onmenedzselést jelent az egyéni jolét
érdekében, amely mara ¢letstilussa valt. A nagy IT vallalatok egészségpiacra
val6 belépése kovetkeztében meghatarozova valt a csinald magad jelenség.
Individualizacié / Individualisation: A globalizacio, a digitalis 6sszekapcsoltsag,
¢s nem utolsd6 sorban a jolét novekedése az Onkiteljesedést jelentdsen
megkonnyitette az elmult években. Ezzel egyiddben a lehetdségek rendkiviil

széles tarhaza is rendelkezésre all.

205



Az internet kiterjedése / Outernet: Az emberi tevékenységeknek mara két
lenyomata keletkezik: a redlis és a digitalis vilagban. Az internet koranak elsd
idejében az online jelenlét az asztali szamitogép elott toltott idére korlatozddott.
Zokkenoémentes kereskedelem /Seamless Commerce: Az Instagramon
felfedezni, alkalmazason keresztiil informalddni, az oldal €16 chetjét hasznalni
kérdés esetén — 2018-ra mar nem lesz szokatlan ez a vasarloi utvonal.

Félénk technologia / Shy Tech: A high tech tovabbfejlodése az, amikor a
csucstechnolodgia a héttérbe vonul azaltal, hogy a hétkoznapokba és a hétkoznapi
eszkozokbe integralodik.

Képességek tarsadalma / Skill Society: A tudas mar nem magyarazza egyediil a
munkat, megkiilonboztetési jegyekké az egyének képességei valna, mivel az
okostelefonok ¢és tabletek lehetdvé teszik, hogy mindig és mindenhol elérhessiik
az informacidkat.

Fenntarthat6sag / Sustainability: Meghatarozé téma volt az elmult évtizedekben,
és ma is az. A gazdasagot, az élelmiszer-elGallitast és a fogyasztas egészét
meghatarozza.

Transzhumanizmus / Transhumanism: A humadnbiologia 1Uj ismeretei és a
technologiai fejlodés az evolucid tiikrében 1) kérdést tesz fel: hogyan tudjak az
emberek a kovetkez6 embertipust kialakitani.

Virosiasodds: Az embereknek mar a fele varosokban €él. 2050-re mar 75%-0sra
becsiilik ezt az aranyt. A legnagyobb varosokba valé bevandorlas Azsidban,

Afrikaban €s Latin-Amerikaban zajlik.

10. fiiggelék: A Trendinspiraciéo Miihely megatrendjei

A Trendinspiraciéo Miihely a kovetkezd megatrendeket nevesitette (Tordcsik, 20114, 43-

43.p.).

Tér-1d6 1) dimenzidi (ICT eszkozok hatasa): Az ICT eszkodzok terjedésével,
novekvd lehetségeivel a virtudlis vildg Uj jelentOséget rejt magaban, az
eszkozok fejlédése ma mar nem csupan az id6 megtakaritast, az idéértelmezést
érinti, hanem a tér érzékelését, a tér akadalyainak lekiizdését is. A mobilitds Uj
hatarok kozott értelmezhetd, a tényleges fizikai korlatok egyre kevésbé

akadalyozzak meg az emberek elképzeléseit.
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Ko6zosségek hatalma (virtualis és offline halozatosodés): Az Osszekapcsolodas
lehetdsége 1) kozosségek létrejottét jelenti, személyes taldlkozdsok nélkiili
egylittgondolkodast is lehet6vé téve. A halozatosodas nemcsak az emberek
maganéletében, vagy akar munkdajaban hozott Gj mintdzatokat, hanem az egyes
piacok esetében is. A piacok Osszeolvaddsa, az iparagak ) kozosségbe
formalodasa, esetenként 0j ipardgak kialakulasa szintén ebbe a hosszl tavon
hat6é témakorbe kapcsolodik. A fogyasztok hatalma igy ndvekszik, esetenként
ellenallasuk is uj terepet kap.

Vizualitas: Az informaciés kommunikacios tarsadalom egyik karakteres
jellemzéje az informaciodomping, a tal sok elérhetd informaci6é. Ezek
feldolgozasa, ,.stiritése” az infografika feladatdva valt, ami nem csupan az
informéciok lattatdsat, hanem azok 0j mindségben vald megmutatasat is jelenti.
Az élet minden teriiletén felértékelddik a lattatas, hiszen a latassal sokkal
gyorsabban és sokkal komplexebben tudunk informacidokat megragadni. Az
emberek felfokozott élettempdja, a megndvekedett informacidszerzés kihivasa
eredményezi azt, hogy atalakult az informalddasi szokasrendszer, mind
kevesebbet olvasunk, é¢s mind inkabb képekkel szerezziik meg a tuddsunkat.
Generaciés hatarok erodalodasa: A korabbi iddszak kiegyenstlyozott
¢letfeladat-hatarai elmosodotta valtak €s valnak. A kordbbi harmas egység
(gyerek - csalados - id6s) felbomlott, a tarsadalmak nagy része egyszerlien csak
fiatal akar lenni. A gyerekek korabban szeretnének fiatalld valni, hiszen ez a
vagyott allapot, az idések pedig minél tovabb legalabb fiatalnak 1atszo6dni. Az
oregedd tarsadalmak, a fejlett orszagok demografiai problémai szdmos
kovetkezményt okoznak.

Ujraértelmezett munka: A szolgaltatasi szféra donté szerepe a munkavégzést, a
munkakompetenciak valtozasat is eredményezte. A kreativ osztdly megjelenése
az 1) munkavégzési lehetdségekhez kapcsolodik, illetve az 11j fiatal generacio
magatartdsabol, elvarasaibol kdvetkeztetheto.

Elményevidencia: A virtualis és a tényleges vilagban is fogyasztoi elvaras az,
hogy szorakoztassdk, élményekkel gazdagitsdk, az élménybiztositast egyfajta
alapnak tekintve. Ez az elvaras mar jo ideje megfigyelhetd, azonban tartdsan
megmaradonak tlinik, s6t egyre tobb teriiletre vonatkozdan jelenik meg.

N6k novekvo ereje - Female Fever: Gondolkodasunkban hajlamosak vagyunk a

kozvetlen kornyezetiinkben, a kontinensiinkon tapasztalhatoakra épiteni, pedig
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vilagszerte vizsgalva a ndk helyzetét, feltétleniil kiemelésre érdemes, hogy egyre
tobben vallalnak munkat, tovabbtanulast, igy né a ndk gazdasagi ereje,
érdekérvényesitd képessége.

Egészségpiac kiterjedése: Ma mar nem meglepd, hogy egyre nagyobb a
haztartdsok koltésében az egészség megorzésére, fejlesztésére, akar a kisebb
betegségek legydzésére forditott ardny. Ma mar nem betegpiacrol, hanem
egészségpiacrol beszéliink, vagyis a piac kiterjesztésérdl a megelézésben és a
tobbi piacra valdé megjelenés szempontjabol (pl.: étel, divat, szabadidd, stb.)
Oko-paradigma/dko-sikk: A kornyezettudatossag, a mértéktelen fogyasztas
helyetti 0j dontési prioritdsok komoly mértékii befolydsold hatdsa uj jelenség,
ami a fejlettebb orszagok valsagtanult fogyasztoinal terjed. Az 6kosikk nemcsak
a kornyezet védelmében jelenik meg, hanem az okos és gazdasagos dontések
sordan is, vagyis az Uj Normal életre kelt. Megjelent a kornyezet- és
egészségtudatos életstilust folytatok értékelhetd nagysaguva valt csoportja is
Magyarorszagon.

Toredékesség: Ma az ¢€let barmely teriiletét vizsgalva eldtérbe keriild jellemzd.
A morzsatudds, a toredékinformacidk, az egy teriilet mély ismerete, de a
sz¢élesebb korli ismeretek hidnya feltinden jellemez embereket. De a
toredékesség az emberi viszonyokra, a patchwork csalddokra, a toredékes
(multi)identitasra is vonatkozik.

Tudéasszakadék: Ma nem kiilonbségek vannak az emberek kozott, hanem
szakadék a tudas szempontjabol. A digitalis vilagban valo jartassag, vagy az
abbol valé kimaradas meghatarozo jelentdségii, helykijelold hatast. A szakadék
a tudas kreativ, innovativ jellegére is vonatkozik, igy alakul ki a sziik kor
tudaselit, akik teljesitményéért, ,,agyaért” harc folyik a munkaltatoknal. A

tobbség pedig mint vasarlo érdekes a cégek szdmara.
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11. fiiggelék: A jovot alakito teriiletek hierarchiaja Miéié¢ (2007)

alapjan

Mici¢ (2007) a jovot alakitd terlileteket hierarchikus rendszerbe szedte, a kovetkezd

magyarazattal.

Alapvetd jovotényezok / Grundlagende Zukunftsfaktoren:

Emberi jovotényezok (a sziikségletek faktora) / Menschliche Zukunftsfaktoren:
Az ember alapmotivacioja, amely arra 0sztonzi, hogy otleteket, technologiakat
¢s eszkozoket hozzon Iétre, hogy gazdéalkodjon, illetve kozosséget és
tarsadalmat szervezzen maga koré.

Kornyezeti jovotényezOk / Biosphidrische Zukunftsfaktoren: A bioszféra
viszonyainak megvaltozasait foglalja magaban, mint a csokkend biodiverzitas,

a globalis felmelegedés, cunamik, az eséerddk teriiletének csokkenése.

Megerdsitett jovotényezok / Verstarkende Zukunftsfaktoren:

Technologiai jovotényezdk / Technologische Zukunftsfaktoren: Technoldgiai
¢s modszertani fejlédés €s innovaciok, mint a mikrocsippek, az internet, az eke,
az atomenergia, a vasut, a géntechnologia.

Politikai jovétényezdk / Politische Zukunftsfaktoren: A hatalmi eréviszonyok
megvaltozasa, a nemzetszocialistak térhoditasa, a terrorizmus novekedése, az

europai egylittmiikddés egyre szorosabba valasa.

Eredeztetett jovOtényezOk / Resultierende Zukunftsfaktoren:

Gazdasagi jovotényezOk / Wirtschaftliche Zukunftsfaktoren: A stratégiak, a
rendszerek és gyakorlatok megvaltozdsa az emberi igények kiszolgalasara.
Globalizacio, a piacok polarizacioja.

Tarsadalmi jovotényezok / Gesellschaftliche Zukunftsfaktoren: A tarsadalmi
viszonyok, a kultara és az idedlok megvaltozdsa. Individualizacid, a tudas

novekedése, gyorsulas, dregedés.
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12. fiiggelék: Jovoalakité teriiletek Simon (2011) alapjan

26. tablazat: Jovéalakito teriiletek Simon (2011) alapjan

Technolégiai Gazdasagi Tarsadalmi Kornyezeti Politikai
jovotényezok jovotényezok jovotényezok jovotényezok jovotényezok
informacio interdiszciplinaritas ~ Oregedés klimavaltozas eurdpai integarcio
internet globalizacio alakossag talajerrozio allamadossag
csokkenése a fejlett
orszagokban
adatatvitel Azsia alakossag erd6pusztitasok allamok
novekedésea gazdasagosabba
fejlédo orszagokban tétele
dematerializaciéés  szolgaltatasok tudasnovekedés ivovizhiany nemzetk6zi
virtualizacid kooperacio
robotika modularizacio individualizacid finompor kozelkelet
problémaja
e-business piacfragmentacio etika azegyesilt allamok
imperializacioja
mesterséges digitalis pénz akozép felbomlasa kina szerepeés
intelligencia jelentGsége
e-learning informalt vasarlok feminizmus szocialis és adozasi
torvényhozas
fotonika tengeri gazdasag kényelem-orientacio nyugdijterhek
érzékel6technika vilagiir jogok adatvédelmi
problémak
biometria halozati gazdasag j eletformak
mikrorendszer- egészségligyi nemzetkozi kultra
technika kiadasok
mikroeljarasi masodalllas vallasikonfliktusok
technikak
nanotechnologia alulfoglalkoz- etnikai konfliktusok
tatottsag
bio-és ko6lesonzott biindzés
géntechnologia munkaerd és
részmunkaid6
bionika prekariatus extrémizmus
Ujipari best ager komplexitas
nyersanyagok
funkcionalis ételek  onlinekereskedelem  munka-élet
egyensuly
tomegtermelés ajovo piacai mint egészségiigyi ellatas
potencial
orvosi innovaciok tavmunka privatiskolak
energiainnovaciok virtualis utazasok videomegfigyelések
kiberaru tengerparti helyett eseménykultura
varosi utazasok
PCkonyv helyett csokkend sportvagy kultura?
ingatlanarak
életszakaszhazak egész napos iskolak
azidések hatalma
régi értékek
reneszansza

Forrds: (Simon, 2011, 26-27.p.)
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13. fiiggelék: KPMG (2014b) megatrendek

A KPMG (2014b) a kovetkez6 6t megatrendet hatarozta meg, melyek az iizleti életet a

jovoben alapjaiban meg fogjak hatarozni:

Gyorsulo varosiasodas: Foldiink teljes lakossaganak egyre nagyobb ardnya ¢l
varosokban: legalabb minden masodik ember. Jelenleg a vilag 22
megavarosabol 17 fejlodé orszagban taladlhato. A varosi lakossag novekedése
féleg Azsiaban és Afrikaban jelentds — ezekben jelentés tomegeket teszenk ki a
vidékrél a varosokba koltozok. A gyorsan fejlodé varosokban megfeleld
infrastrukturalis beruhdzasokat sziikséges eszk6zdlni.

Klimavéltozas ¢és szlikiilo erdforrdsok: Az eréforrasok sziikossége alapvetd
gazdasdgi fogalomma valt. Az extrém iddjarasi viszonyok és a természeti
kornyezet atalakuldsa hatdssal van a hagyomanyos mezdgazdasagi
technologidkra. Olyan er6forrasokra van sziikség, amelyek fenntarthaté modon
biztositjak a ndvekedést €s biztositjak a lakossag ellatasat.

Demografiai eltolodas: Erdteljes népességnovekedés jellemez egyes teriileteket,
mig mashol csokken a lakossdg szdma. Mindez nem csak a gazdasagi
erdviszonyok atrendezddését eredményezi, illetve az eréforrasok sziikiilését, de
a tarsadalmi normékban is valtozasokat general.

A vilaghatalom eltolddasa: a novekedés fokusza a vildgban eltolodik. A nyugati
gazdasagok dominancigja jellemz6 ma még, a fejlédd orszagok azonban Uj
egyensulyt hoznak létre. Amig ma még munkaerd- és termelési orszagokként
funkcionélnak, a jovében megndvekedd fogyasztasuk révén novelik stulyukat.
Technologiai attorés: a nanotechnologia és mas kutatds ¢és fejlesztési
hatérteriiletek a termelékenység hatékonysdgaban jelentds eldrelépést tesznek

lehetove, illetve 1) befektetési lehetdségeket nyitnak.
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14. fiiggelék: PwC (2013) megatrendek

A PwC sajat vezet6i altal megfogalmazott, a jovot alakité megatrendek a kovetkezoek

2013-as éves értékeld riportjukban tették kozzé azt az 6t megatrendet, amelyek a

szakértok varakozasa szerint a leginkabb befolyasolni fogjak az tigyfelek jovojét:

Demografiai és tarsadalmi valtozasok / Demographic and social change: A vilag
lakossaga egyre no, 2025-ra 0jabb billidnyi emberrel bliviilnek a vilag nemzetei.
Ugyanakkor tovabb ¢liink, és csokken a sziiletd gyerekek szama. Vagyis a
lakossagok leggyorsabban novekvo szegmensét a 65 év felettick fogjak alkotni.
Mindez megfeleld infrastruktarat feltételez, beruhazasokat, fenntarthatd
megoldasokat. Es bar a kiilonbozé régiokra eltértd tendenciak érvényesiilnek,
minden teriiletnek sziikséges megfeleld politikdval alkalmazkodnia e
koriilményekhez: Eurdpaban a ndk €s az idosek korében nagyobb foglalkoztatés
elérésével, illetve a migraci6 kezelésével.

Eltolddas a vilaggazdasagi hatalmi er6kben / Shift in global economic power:
Szakérték 2030-ra azt becsiilik, hogy az E7 orszagok vasarloereje meghaladja
majd a G7-ckét. Ahogy né ezen orszagok gazdasaga, tigy fog novekedni a vilag
kozéposztalyabol valo részesedésiik. Becslések szerint 2015-ben Azsia és
Csendes-6cean térségének kozéposztalya meghaladja Eurdpaét.

Gyors varosiasodas / Rapid urbanisation: A varosi lakosok novekedése valoban
példatlan. 1800-ban még csak az emberek 2%-a lakott varosban, ma mar minden
masodik vilagpolgar. Minden héten 1,5 millid6 emberrel nd a varosban €16k
szama. Ez a gyors {liteml lakossagi létszamnovekedés szignifikans nyomast
helyez az infrastruktirara, ezért jelentds beruhdzasok sziikségesek a
kozeljovében, fenntarthaté megoldasokkal.

Klimavaltozas és erd6forras sziikosség / Climate change and resource scarcity:
Ahogy a vilag egyre varosiasabb, egyre nagyobb lakosu, €és egyre jomodubb
lesz, az energia, az ételek és a viz irdnti igény is ndvekedni fog. Ellenben a Fold
er6forrasai végesek. Jelen fogyasztdsi mértékek mellett az olaj még vagy Gtven
évig tudja kiszolgdlni az igényeket. Ugyanakkor életmodunk széndioxid
kibocsatdsa ~a  homérséklet  novekedését  eredményezte.  Emellett
mezdgazdasagunk hatékonysaga is veszélyben van.

Technoldgiai attorések / Technological breakthroughts: A véallalatvezetdk szerint

a technologia az egyik legfontosabb attorési lehetdség vallalatuk szamara. Az
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1d6 alatt, amig egy attord technoldgia tomegpiaci alkalmazasra kertil, jelentdsen

atalakul a gazdasag is e folyamattal egyidejiileg.

15. fiiggelék: SCIRO megatrendek

A SCIRO (Hajkowicz et al., 2012) a kovetkez6 megatrendeket tartja szamon:

Tobb a kevesebbdl / More from less: A Foldon egyre korlatozottabbak az
emberi élethez sziikséges alapvetd erdforrasok, ugyanakkor egyre ndvekszik
mind a lakossag szama, mind az egyes gazdasagok. Ez a megatrend arra vilagit
ra, hogy a vallalatoknak, kormanyzatoknak, illetve kozdsségeknek uj modjat
kell megtalalniuk annak, miképpen lehet a jOvO generdcidi szadmara biztositani
a megfeleld ¢életmindséget a felhasznalt energiaforrasok korlatozasaval.

Megy, megy,... ment? / Going, going,... gone: A vildg természetes
¢lovilaganak nagy aranya veszélyeztetett helyzetben van, illetve jelentds
mai embertdl.

A selyem orszaglit / The silk highway: A kovetkezd évtizedekben jelentds
gazdasagi attolodast fogunk tapasztalni: nyugatrol keletre, illetve északrol délre
tolodik a sulypont. Tegnap még nyomorsorsban 1évé orszagok jelentds
fejlédésen mennek keresztiil, igy Azsia, Dél-Amerika és Afrika lakossagaban
is a szegények széles rétegének kozéposztalyba vald felemelkedését
prognosztizaljak. Ezek a valtozdsok 0j lehetdségeket is nyitnak: mind az
export, mind a kereskedelmi kapcsolatok, iizleti modellek ¢és kulturalis
kapcsolatok terén.

Orokké fiatal / Forever young: Az dregedd tarsadalmakban tobb kihivast is
okoznak a demografiai tendencidk, ezek koziil kiemelendd a nyugdijazés és a
novekvd egészségligyl kiadasok kérdése. E folyamatok hatdsara megvaltozik
az emberek ¢életmddja, az Altaluk képviselt keresleti igény, illetve a
munkaerdpiac strukturdja.

Virtudlisan itt / Virtually here: Az egyre ndvekvd Osszekapcsoltsag
kovetkezményeire mutat r4 ez a megatrend: mind az egyének, mind a
vallalatok, szervezetek, kormanyzatok tekintetében. Az online vilagra valo
racsatlakozas elterjedésével megvaltoznak az informacidkeresési, a vasarlasi

szokasok, illetve a munkavégzés modjai €s keretei.

213



Nagy varakozasok / Great expectations: Fogyasztoi, tdrsadalmi, demografiai €s
kulturdlis megatrend is, hogy egyre nagyobb igény van az éleményekre és a
tarsas kapcsolatokra. Az emberek egyre sajatosabb, egyéni igényeket
tamasztanak a termékekkel és szolgaltatdsokkal szemben, illetve a jovOben
jobb és gyorsabb szolgaltatasokat varnak el. Az élménytartalom jelentdsége is
novekszik — koszonhetéen a novekvd elkolthetd jovedelmeknek ¢€s a

talkinalatnak.

16. fiiggelék: A 2014-es fokuszcsoportos vitak médszertana

2014 decemberében a TAMOP-4.2.2.A-11/1/KONV-2012-0058 Energiatermelési,

energiafelhasznalasi és hulladékgazdéalkodasi technologidk vallalati versenyképességi,

varosi ¢€s regionalis hatasainak komplex vizsgalata és modellezése cimii projekt

keretében fokuszcsoportos vitdkat szerveztink a fogyasztoi ellenallas témakorének

vizsgalatara. Budapesti helyszinen 3 fokuszcsoportot bonyolitottunk le 2014. december

12 és 17-e kozott, csoportonként 8-8 f6 részvételével. A vitak id6tartama 80 és 100 perc

kozott alakult. A moderator e dolgozat irdja. A hdrom csoport résztvevdit generacios

bontasban szerveztiik: fiatalok: 20-34 évesek, kozépkortak: 35-54 évesek, iddsek: 55 év

felettiek. Egy-egy beszélgetésre 12 {6 keriilt rekrutalasra, akik kozott a moderator a

kovetkezd szlirofeltételek alapjan valasztotta ki a résztvevoket:

generacids bontés szerint vegyes megoszlasban a korhatarokon beliil,

legalabb kozépfoku iskolai végzettség,

foleg aktiv szellemi/fizikai dolgozok (a GYES-en, GYED-en 1évdk legfeljebb 2
fo/csoport, a fiataloknal hallgatok is),

legalabb atlagos jovedelem: minimum 90.000 Ft/h6 nett6 jovedelem (90.000 Ft
—150.000 Ft kozottiek legfeljebb 3 £6),

rendszeresen és tudatosan vasarolnak.

A vasarlasi szokasokat a kovetkezO attitid allitasokkal mértilkk, a kivalasztashoz

legalabb 4-es valasz megadasa volt a kritérium:
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Mennyire igazak Onre a kovetkezo allitasok? Kérjiik, vilaszat otfokozatii skalan adja
meg, ahol 1 jelenti, hogy egyaltalan nem, 5 pedig, hogy teljes mertékben! Ha nem tudja
megitélni, akkor ott ne jelolje meg egyik értéket se!

Rendszeresen jarok bevasarolni 1 2 3 4 5
A haztartasunkban én felelek az élelmiszervasarlasért 1 2 3 4 5
Gyakran vasarolok interneten keresztiil 1 2 3 4 5
A vasarlas soran fontosak szamomra a kornyezeti/egészségi/tarsadalmi 1 2 3 4 s

szempontok is

El6fordult velem, hogy felhivtam masok figyelmét is valamilyen vallalat

etikdtlan magatartasara

A dolgozat terjedelmi korlatai miatt az eredmények teljes bemutatasara nincs lehetdség,

ezért azok keriiltek kiemelésre, amelyek szorosabban kapcsolodnak a fogyasztodi

ellenallas magatartési sajatossagaihoz.

17. fiiggelék: A 2014-es fokuszcsoportos vitak forgatokonyve

Moderator: készond meg a résztvevoknek, hogy eljottek a beszélgetésre. Roviden
foglald oOssze, hogy mi fog torténni, hanQsulyozd az Oszinte valaszok fontossagat. A
beszélgetésrol felvétel késziil.

Bemutatkozas [10 perc]

Mindenki réviden mutatkozzon be, és mondjak el néhany gondolattal, mivel toltotték a
legutobbi hétvégét! Vasaroltak is?

Asszociaciok [5 perc]

Kulcskérdés Kulcsszavak
elso gondolatok etikatlan vallalat; fogyasztoi tudatossag; fogyasztoi ellenallas;
(mindenki) O0rom a vasarlasban

Fogyasztoi tudatossag alappillérei [20 perc]

Kulcskérdés Segité kérdések
fogyasztoi Mi okoz Ondknek dromet a vasarlasban? Volt-e valamilyen
tudatossag emlékezetes esetilk, megragadd ¢€lményiik? Mi okoz

bosszusagot a vasarlas soran?

Onok szamara mit jelent az, hogy tudatos vasarlas?
Mennyire tartjdk Ondk magukat tudatosnak, mint
fogyasztok/vasarlok? Miben nyilvanul ez meg? Milyen
termékeket vasarolnak a legnagyobb odafigyeléssel, milyen
esetekben a leginkabb kritikusak? Milyen értékeket tartanak
fontosnak akkor, amikor tudatosan probalnak donteni?
Latnak-e  valamilyen  valtozast sajat  szokasaikban,
preferencidikban, kb. 5 év tavlatdban? Minek k&szonhetdek
ezek a valtozasok? Es a kovetkezd 5 évre mi fog valtozni a
sajat szokasaikban Onok szerint?
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Milyen tendenciat latnak a fogyasztok széles korének
tudatossagaban? Igaz-e, hogy egyre tudatosabbak? Miben
nyilvanul ez meg? Mit tesznek ennek fényében?

vallalati magatartds
megitélése

Milyen veszélyek vannak ma a fogyasztoi vilagban? Mi ellen
probalnak védekezni a fogyasztok? Miért vannak ezek?
Milyenek ma a vallalatok? Milyennek latjak az 6
magatartasukat? Mennyire felelések ma a vallalatok?
Csoportositsuk a vallalatokat a szerint, hogy mennyire
gondolkoznak feleldsen, illetve, hogy milyen teriileten! Irjuk
korbe ezeket a csoportokat!

Milyen pozitiv vallalati példakat ismernek? Es negativat?
Mondjanak még negativ példakat! Mi az, ami tetszik/nem
tetszik Ondknek ezekben az esetekben?

Milyen tendenciat latnak 5-10 év tavlataban? Mi ezeknek a
gyokere? Mit gondolnak, milyen irdnyban valtoznak a
vallalatok a jovében?

A fogyaszto6i ellendllas megnyilvanulasi formai [25 perc]

potencialis
fogyasztoi
ellendallast kivalto
esetek

Mik azok a kérdések, amelyekkel kapcsolatosan a fogyasztok
nagy valoszintiséggel felhaborodnak? Ondk szerint mik a
legfontosabb mozgatéerok (értékek, elvek, veszélyek) ahhoz,
hogy a fogyasztok aktivan kifejezzék nemtetszésiiket,
szembenallasukat? Tudunk fontossagi sorrendet képezni ezek
kozott?

a fogyasztoi
ellendllas ereje

Hisznek-e abban, hogy a fogyasztok osszefogassal hatast
tudnak gyakorolni a vallalatok magatartdsara? Miért
lehetséges ez /miért nem? Emlitsenek egy olyan példat,
amikor ez sikertiilt, és egy masikat, amikor nem!

Véltozhat-e ez a jovoben? Milyen iranyba lesznek valtozasok
Onok szerint? Es mi lenne a kivanatos?

a fogyasztoi
ellenallas
megnyilvanuldsi
formai

Milyen  reakciokkal fejezhetik ki a  fogyasztok
nemtetszésiiket a vallalatok (etikdtlan) magatartasa ellen?

Tegyiik rendszerbe a fogyasztoi ellenallas formait! Milyen
szempontok szerint lehetne ezeket csoportositani? Van-e
fokozat a fogyasztdi ellenallas megnyilvanulasi formai
kozott?

Ertékeljiik ezeket a megnyilvanulasi formakat a kovetkezék
szerint:

- melyik a leginkabb radikalis az Onok szerint?

- melyik a leghatdsosabb fellépési modszer?

- melyik mozgatja meg a tomegeket nalunk?

- milyen jovét josolnak ebbdl a szempontbol az online

kozosségi oldalaknak?

Ezeken a lépcséfokon Ondk hova helyeznék sajat magukat?
Az eddigiekben meddig mentek el? Milyen eset kapcsan
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tortént ez? Mi az, amit mar nem vallalnanak fel? Miért?

az ellenallo
fogyaszto

Onok szerint Kik azok, akik érzékenyek ezekre a kérdésekre,
etikatlan vallalati magatartasra, ¢és aktivan kifejezik
nemtetszésiiket, véleményiiket? Irjuk korbe Oket! (nem,
¢letkor, életszakasz, lakohely, értékek, sth.)

Hogyan lehetne csoportositani az embereket a szerint, hogy
miként viszonyulnak a fogyasztéi ellendllashoz, a vallalatok
magatartasahoz? Milyen tipusokat latnak Ondk? Mi jellemz6
ezekre?

Fogyasztoi ellenallas tertiletei [30 perc]

Storytelling

Milyen  esetekre  emlékeznek, amelyek  nagyobb
felhaborodast, ellenallast valtottak ki a
fogyasztokbol/szélesebb tomegekbdl?

Onok mit tettek ennek kapcsan?

konkreét teriiletek
értékelése

Felsorolok néhany esetet, azt kérem, beszéljik at ezeket a
kovetkezok alapjan:
- mennyire valtottak ki felhaborodast az emberekbdl,
illetve Ondkbo1?
- milyen veszélyek, elvek valtottak ki elutasitast?
- milyen médon nyilvanult meg a fogyasztoi ellenallas
ezek kapcsan?
- Ondk mit tettek — hogyan nyilvanitottak ki
véleményiiket?
Esetek:
- ma4ja miatt hizlalt liba tartasa
- 1y atomerdmivi blokkot épitenek Pakson
- HINI1 elleni véddoltas kell mindenkinek
- génmodositott élelmiszereket lehet kapni
- génmodositott vetdmagokat lehet alkalmazni
- divatmarkak gyartasi folyamataikban karos vegyi
anyagokat hasznalnak
- 4llatokon végeznek kisérleteket kozmetikai cégek
- vOrdsiszap tarozok kockazata
- a Pilota keksz gyOri gyaranak bezarasa

Osszegzés

Mit gondolnak, milyen kérdések fognak a jovOben el6térbe
keriilni? Miért ezek?

Lezaras
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18. fiiggelék: A 2010-es telefonos lakossagi megkérdezés modszertana

A 2010-es év juniusaban 1200 f6 részvételével, orszagos reprezentativ mintan telefonos

megkérdezést végeztiink omnibusz kutatas keretében, a 18-75 évesek korében. A minta

reprezentalja a célcsoportot nem, kor, legmagasabb befejezett iskolai végzettség,

lakohely telepiiléstipusa és régidban elfoglalt helye alapjan. Annak érdekében, hogy

dolgozatunkban 0sszehasonlitasi alapot adhassunk mas kvantitativ kutatasi elemekhez, a

célcsoportot a 18-69 évesekre sziikitettiik le, igy a bemutatott elemzéseket 1128 6

esetében végeztiik el. A 18-69 évesek mintdjanak demografiai jellemzdit a 27. tdbldzat

mutatja be.

27. tablazat: A 2010-ben végzett telefonos lakossagi megkérdezés

mintaja

Demogrifiai csoportok
Nemek

Férfi

N6

Korcsoportok

18-29 évesek

30-39 évesek

40-49 évesek

50-59 évesek

60-69 évesek

Legfeljebb 8 altalanos
Szakmunkésképzo
Erettségi

Fels6foku

Nem tudja/nem valaszol
Lakohely telepiiléstipusa
Budapest

Megyei jogu varos
10.000+ teleptilés
2.000-10.000 telepiilés
-2.000 telepiilés

Legmagasabb befejezett iskolai végzettség

Fé % (n=1128)
562 49,8%
566 50,2%
295 26,2%
216 19,1%
247 21,9%
210 18,6%
160 14,2%
139 12,3%
346 30,7%
420 37,2%
206 18,3%

17 1,5%
201 17,8%
269 23,8%
201 17,8%
291 25,8%
166 14,7%

Demogrifiai csoportok
Lakohely régicja
Ko6zép-Magyarorszag
K6zép-Dunantul
Nyugat-Dunantul
Dél-Dunantil
Eszak-Magyarorszig
Eszak-Alfold
Dél-Alfold

Budapest

Gazdasagi aktivitds
Aktiv fizikai ddolgozo
Aktiv szellemi dolgozo
Nyugdijas

Tanuld

Munkanélkiili

Egyéb maktiv

Egyéb eltartott

Nem tudja/nem valaszol

Haztartas szubjektiv jovedelmi helyzete

Atlag alatti jov.
Atlagos jov.
Atlag feletti jov.

Nem tudja/nem valaszol

Fé % (n=1128)

104
133
107
116
143
174
150
201

356
329
201
81
7
60
16
8

373
646
73
36

9,2%
11,8%

9,5%
10,3%
12,7%
15,4%
13,3%
17,8%

31,6%
29,2%
17,8%
7,2%
6,8%
5,3%
1,4%
0,7%

33,1%
57,3%
6,5%
3,2%

Forras: sajat szerkesztés
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19. fiiggelék: A 2010-es telefonos lakossagi megkérdezés kérddive

1. a) Foglalkoztatja Ont, ha az alabbi témakrol hall?

b) Ha igen, milyen mértékben? Véleményét kérem, 10 fokozati skalan értékelje,
ahol az 1 azt jelenti, hogy egyaltalan nem foglalkoztatja, mig a 10, hogy diihos az
adott tAmatol.

o Témak a)Foglalkozatja? b)Milyen mértékben?

A maja miatt hizlalt libak tartasa | 1—igen 2—nem | 1-2-3-4-5-6-7-8-
9-10

HI1NT1 véddoltas kell l1-igen 2—nem | 1-2-3-4-5-6-7-8-

mindenkinek 9-10

Génmanipulalt élelmiszereket l1-igen 2—nem | 1-2-3-4-5-6-7-8-

lehet kapni 9-10

Allatokon kisérleteznek l1-igen 2—nem | 1-2-3-4-5-6-7-8-

kozmetikai cégek 9-10

Uj atomerémii blokkot épitenek | 1—igen 2—nem | 1-2-3-4-5-6-7-8-

Pakson 9-10

A 3D-s filmek nézése karositja l1-igen 2—nem | 1-2-3-4-5-6-7-8-

az egészséget 9-10

2. Az alabbi kijelentések koziil melyik igaz Onre a leginkabb az atomerémiiben
eléallitott villamos energidval kapcsolatosan?
1 - Mar kerestem informaciokat az atomenergia témajarol.
2 - Nem kerestem, inkabb véletleniil jutottam informaciokhoz az atomenergia
témajaban.
3 - Még sosem foglalkoztam az atomenergia témajaval, és informaciokat sem
szereztem.
4 - Szandékomban allt informacidkat szerezni az atomenergia témdajaban, de nem
tudom, honnan lehet ezeket megszerezni.

3. Az alabbi kijelentések koziil melyik igaz Onre a leginkabb a HINI elleni
védodoltassal kapcsolatosan?
1 - Mar kerestem aktivan informaciokat a HIN1 elleni oltas témajarol.
2 - Nem kerestem, inkabb véletleniil jutottam informacidkhoz a HIN1 elleni oltas
témajaban.
3 - Még sosem foglalkoztam a HINI1 elleni oltas témajaval, és informacidkat sem
szereztem.
4 - Szandékomban allt informacidkat szerezni a HIN1 elleni oltds téméjaban, de
nem tudom, honnan lehet ezeket megszerezni.

4. Hany éves On?
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5. A megkérdezett neme:

1 — férfi
2-—nd

6. Milyen telepiilésen él On?

1 — févaros

2 — megyei jogu varos

3 —egyéb 10.000 fésnél nagyobb varos
4 — egyéb 10.000 fésnél kisebb varos

5 —kozség, falu

7. Melyik régiéban &l On?

1 — Eszak-Magyarorszag (Borsod-Abatj-Zemplén, Heves, Nograd megyék)

2 — Eszak-Alfold (Hajdu-Bihar, Jasz-Nagykun-Szolnok, Szabolcs-Szatmér-Bereg
megy¢k)

3 — Dél-Alfold (Bacs-Kiskun, Békés, Csongrad megyék)

4 — Kozép-Magyarorszag (Pest megye, Budapest févaros)

5 — K6zép-Dunantil (Koméarom-Esztergom, Fejér, Veszprém megyék)

6 — Nyugat-Dunantal (Gyor-Moson-Sopron, Vas, Zala megyék)

7 — Dél-Dunantal (Baranya, Somogy, Tolna megyék)

8. Mi az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége? Ha példaul On most féiskolara
jar, az nem szamit befejezettnek.

1 — legfeljebb 8 éltalanos

2 — szakmunkasképzo

3 — szakkozépiskolai érettségi

4 — gimnaziumi érettségi

5 — féiskolai diploma, felséfokt technikum
6 — egyetemi diploma

9. Gazdasagi aktivitasat tekintve melyik csoportba sorolja magat az alabbiak koziil?

1 — aktiv fizikai dolgozé

2 — aktiv szellemi dolgozé
3—-GYES-en, GYED-en
4 — haztartasbeli

5 — tanul6

6 — nyugdijas

7 — munkanélkiili

8 — egy¢éb inaktiv keresd

9 — egyéb eltartott

99 — NT/NV

10. Hogy itéli meg az On haztartisanak jovedelmi helyzetét?

1 — jelentdsen atlag alatti

220



2 — atlag alatti

3 — atlagos

4 — atlag feletti

5 — jelentOsen atlag feletti
99 — NT/NV

20. fiiggelék: A 2014-es online lakossagi megkérdezés modszertana

2014 decemberében a TAMOP-4.2.2.A-11/1/KONV-2012-0058 Energiatermelési,

energiafelhasznélési és hulladékgazdalkodasi technologidk vallalati versenyképességi,

varosi ¢€s regionalis hatasainak komplex vizsgalata és modellezése cimii projekt

keretében a 18-69 éves lakossag korében online megkérdezésre keriilt sor 1516 {6

részvételével. A minta reprezentdlja a célcsoportot nem,

életkori

csoportok,

legmagasabb befejezett iskolai végzettség, lakohely telepiiléstipusa, illetve annak

régioban elfoglalt helye alapjan. A minta demografiai jellemzoéit a 28. tdblazat

szamszerusiti.

28. tablazat: A 2014-ben végzett online megkérdezés mintaja

Demogrifiai csoportok
Nemek

Férfi

Né

Korcsoportok

18-29 évesek

30-39 évesek

40-49 évesek

50-59 évesek

60-69 évesek

8 altalanos

Szakmunkasképzo

Erettségi

Fels6foku végzettség
Lakohely telepiiléstipusa

Budapest

Megyei jogu varos, megyeszékhely
Egyéb 10.000 fosnél nagyobb varos
Egyéb 10.000 f0snél kisebb varos
Kozség, falu

Fo6

747
769

248
397
314
287
270

Legmagasabb befejezett iskolai végzettség

87
391
792
246

263
275
325
200
453

% (n=1516)

49,3%
50,7%

16,4%
26,2%
20,7%
18,9%
17,8%

5,7%
25,8%
52,2%
16,2%

17,3%
18,1%
21,4%
13,2%
29,9%

Demogrifiai csoportok
Lakohely régioja

Ko6zép-Magyarorszag 192
Ko6zEp-Dunantil 170
Nyugat-Dunanttl 160
Dél-Dunantuil 139
Eszak-Magyarorszig 192
Eszak- Alfsld 209
DélAlfsld 191
Budapest 263
Gazdasagi aktivitas

Aktiv fizikai dolgozo 475
Aktiv szellemi dolgozo 338
Nyugdijas 319
Tanulo 67
Munkanélkiili 120
Egyéb mnaktiv 108
Egyéb eltartott 34
Nem tudja/nem valaszol 55
Haztartas szubjektiv jovedelmi helyzete
Atlag alatti jov. 670
Atlagos jov. 677
Atlag feletti jov. 114
Nem tudja/nem valaszol 55

Fé % (n=1516)

12,7%
11,2%
10,6%

9,2%
12,7%
13,8%
12,6%
17,3%

31,3%
22,3%
21,0%
4,4%
7,9%
7,1%
2,2%
3,6%

44,2%
44,7%
7,5%
3,6%

Forras: sajat szerkesztés
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21. fiiggelék: A 2014-es online lakossagi megkérdezés kérddive

1. Hisz-¢ abban, hogy a fogyasztok Osszefogassal hatast tudnak gyakorolni a vallalatok

tevékenységére? Véleményét 10 fokozata skalan fejezze ki: 1: egyaltalan nem hiszek

benne; 10 - nagyon hiszek benne.

egyaltalan nem hiszem

1-2-3-4-56-7-8-9-
10

nagyon hiszek benne

2. Mit gondol, milyen mértékben vallaljak a fogyasztok ma Magyarorszagon azt, hogy

kifejezzék valamely vallalat termékével vagy tevékenységével kapcsolatosan a negativ

véleményiiket, elutasitdsukat? Véleményét 10 fokozatu skalan fejezze ki: 1: egyaltalan

nem vallaljdk negativ véleménylik kinyilvanitasat; 10 — hatarozottan vallaljadk negativ

véleményiik kinyilvanitasat.

egyaltalan nem vallaljak
negativ véleményiik
kinyilvanitasat

1-2-3-4-5-6-7-8-9-
10

hatarozottan vallaljak
negativ véleményiik
kinyilvanitasat

3. Milyen valtozast 14t a fogyasztok tudatossagaban?

a) Az 5 évvel korabbiakhoz képest? Véleményét 10 fokozatu skalan fejezze ki: 1:
sokkal kevésbé tudatosak a fogyasztok, mint korabban; 10 — sokkal tudatosabbak
a fogyasztok, mint korabban.

b) A kovetkez6 5 évben a mai helyzethez képest? Véleményét 10 fokozathi skalan
fejezze ki: 1: sokkal kevésbé lesznek tudatosak; 10 — sokkal tudatosabbak lesznek,

mint ma.

sokkal kevésbé tudatosak a
fogyasztok, mint korabban

sokkal tudatosabbak a
fogyasztok, mint
korabban

1-2-3-4-5-6-7-8-
9-10

sokkal tudatosabbak
lesznek a fogyasztok,
mint ma

sokkal kevésbé lesznek
tudatosak a fogyasztok,
mint ma

1-2-3-4-5-6-7-8-
9-10

4. Milyen modon nyilvanitana ki véleményét, ha olyan vallalati magatartast tapasztalna,

ami felhaborodast vélt ki Onbdl? Tobb vélaszt is megjeldlhet az alabbiak koziil!

1 — elmondom az ismerdseimnek, csaladomnak

2 — a kozosségi médidban osztom meg felhdborodasomat

3 —nem vésarolom tobbet a termékét, szolgaltatasat

4 — a kozosségi médiaban felszolitok masokat, hogy ne vasaroljak a vallalat
termékét, szolgaltatasat

5 — peticiot irok ala a helytelen vallalati magatartas megsziintetéséért

6 — a kozosségi médidban felszolitok masokat, hogy csatlakozzanak az elutasitok
tabordhoz
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7 — tiintetésen veszek részt, hogy nyomast gyakoroljak a vallalatra

8 — nem teszek semmit

5. a) Hallott az alabbi, szélesebb korben vitat kivaltd kérdésekrol, esetekrdl, amelyek

egyes érdekcsoportokban, fogyasztoi csoportokban ellenallast valtottak ki?

AMELYEKROL HALLOTT! b) Ha igen, foglalkoztatja-e Ont az adott téma?
AMELYEKROL HALLOTT! c) Mi a véleménye ezekrdl az esetekrdl? Véleményét

7 fokozath skalan fejezze ki: 1:
véleményem; 7 — nagyon tamogatom/helyeslem.

nagyon ellenzem/elutasitom; 4 — nincs rola

Esetek a)Hallott-e | b) Foglalkoztatja- c)Vélemény
rola? e?

Maj,a miatt hizlalt liba | 1-—igen 1-igen 1-9-3_4-5_6_7

tartasa 2—nem 2 -nem

Uj atomerémii blokkot | 1—igen 1-igen o aA e

épitenek Pakson 2—nem 2 -nem 1-2-3-4-5-6-7

HINI1 elleni védéoltas | 1—igen 1-igen

kell mindenkinek 2 —nem 2 - nem 1-2-3-4-5-6-7

Génmodositott 1—igen 1-igen i

¢lelmiszereket lehet kapni | 2 —nem 2 -nem 1-2-3-4-5-6-7

Divatmarkak gyartasi

folya_rnatalban karos | 1—igen 1-igen 1-2-3-4-5_6-7

vegyi anyagokat | 2 —nem 2 - nem

hasznalnak

Génmodositott 1-igen 1-igen

vetdmagok alkalmazésa 2 - nem 2 - nem 1-2-3-4-5-6-7

Allatokon végeznek 1 _igen 1 - igen

kisérleteket  kozmetikai g g 1-2-3-4-5-6-7
. 2 —nem 2 -nem

cégek

Vorosiszap tarozok | 1—igen 1-igen i

kockazatanak kérdése 2 —nem 2 - nem 1-2-3-4-5-6-7

A’ 3|;)'-s ﬁlrn’ek ‘nézése 1-igen 1-igen 1-2-3_4-5_6_7

karositja az egészséget 2 —nem 2 - nem

Verespataki aranybanya | 1—igen 1-igen 1-2-3_4_5_6_7

terve 2—nem 2 -nem

A,I,’llota k’elfsz gyori | 1-—igen 1-igen 1-2-3_4_-5_6_7

gyaranak bezarasa 2 —nem 2 - nem

6. Hany éves On?

7. A megkérdezett neme:

1 — férfi
2—-nd

8. Milyen telepiilésen ¢l On?
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1 — fvaros

2 — megyei jogu varos, megyeszékhely
3 —egyéb 10.000 fésnél nagyobb varos
4 — egyéb 10.000 fésnél kisebb varos

5 —kozség, falu

9. Melyik régioban él On?

1 — Eszak-Magyarorszag (Borsod-Abatj-Zemplén, Heves, Nograd megyék)

2 — Eszak-Alfold (Hajda-Bihar, Jasz-Nagykun-Szolnok, Szabolcs-Szatmar-Bereg
megy¢k)

3 — Dél-Alfold (Bacs-Kiskun, Békés, Csongrad megye€k)

4 — Kozép-Magyarorszag (Pest megye, Budapest févaros)

5 — K6zép-Dunantil (Koméarom-Esztergom, Fejér, Veszprém megyék)

6 — Nyugat-Dunantal (Gy6r-Moson-Sopron, Vas, Zala megyék)

7 — Dél-Dunantal (Baranya, Somogy, Tolna megyék)

10. Mi az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége? Ha példaul On most
foiskolara jar, az nem szamit befejezettnek.

1 — legfeljebb 8 altalanos

2 — szakmunkasképz6

3 — szakkozépiskolai érettségi

4 — gimnaziumi érettségi

5 — foiskolai diploma, felséfokt technikum
6 — egyetemi diploma

11. Gazdasagi aktivitasat tekintve melyik csoportba sorolja magat az alabbiak koziil?

1 — aktiv fizikai dolgoz6

2 — aktiv szellemi dolgozé
3—-GYES-en, GYED-en
4 — haztartasbeli

5 — tanuld

6 — nyugdijas

7 — munkanélkiili

8 — egyéb inaktiv keresd

9 — egyéb eltartott

99 — NT/NV

12. Hogy itéli meg az On haztartisanak jovedelmi helyzetét?

1 — jelentdsen atlag alatti
2 — atlag alatti

3 — atlagos

4 — atlag feletti

5 — jelentdsen atlag feletti
99 — NT/NV
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22. fiiggelék: A 2014-es vallalati megkérdezés moédszertana

Kérdoéives megkérdezésre kertiilt sor vallalati mintan 2014 méjusaban. A megkérdezés
telefonon és online tortént, 101 vallalat valaszadasaval.
A kutatas f0 iranyvonala a vallalatok CSR tevékenységének és beallitottsaganak
vizsgalata volt — ami az alapsokasdg meghatdrozasaban is tiikkroz6dott. Kigytljtésre
keriiltek azok a véllalatok, amelyek szerepelnek a KOVET Egyesiilet adatbazisaban,
illetve részt vettek a KOVET Egyesiilet altal 2009 és 2013 kozott, harom alkalommal
megrendezésre kerlilt CSR Piac elnevezésli rendezvényen kiallitoként (kivételt
jelentenek a nonprofit szervezetek és alapitvanyok). Mivel e minta csak 140 vallalatot
foglal magaban, és a megkérdezés soran tobb megkérdezett esett ki a rostabol, mert Ggy
nyilatkozott, hogy vallalata nem végez CSR tevékenységet, ezért sziikséges volt
boviteni az alapsokasagot, a kovetkezo sziiréfeltételek figyelembe vételével:

- minimum 10 f6s alkalmazotti 1étszam,

- profitorientalt miikodés, illetve

- avallalati tarsadalmi feleldsségvallalas (CSR) fogalmanak ismerete.
A minta kialakitasanal szempont volt az orszagos viszonyokat tiikr6z6 vallalati
méretszerkezet figyelembevétele: a Kozponti Statisztikai Hivatal Tajékoztato adatbazisa
a 2014-es évre Osszesen 1.847.522 regisztralt vallalkozast tart szamon, ebbdl 43.991
vallalkozas foglalkoztat legalabb 10 f6t. Ebbdl 10-19 16t 52,6%, 20-49 {6t 29,2%, 50-
249 6t tovabbi 15,1%, illetve 250 {6 felett 3,1% alkalmaz.
A megkérdezés soran 101 kitoltott kérddiv sziiletett. A mintdban szereplé vallalatok
gazdasagi jellemzoéit a 29. tablazat foglalja 6ssze. Az alkalmazott szliréfeltétel miatt
magasabb ardnyban vannak a 250 f6nél magasabb alkalmazotti 1étszdmmal miikodd

vallalatok, mint ahogy azt a KSH adatai indokolnak.
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29. tablazat: A 2014-es kutatas mintajaban szereplo vallalatok

gazdasagi jellemzoi

Demografiai csoportok Fé (N=1 001/; Demografiai csoportok Fo (N=1 0°1/c)>
Alkalmazottak szima - kategériak Néi alkalmazottak arinya - kategoriak

10-49 5 63 62,4% Legfeliebb 25% 37 36,6%
50-249 8 16 15,8% 26-50% kozott 41 40,6%
Legalabb 250 5 18 17,8% 51-75% kozott 9 8,9%
Nem tudja/nem valasztol 4 4,0% Legalabb 76% 7 6,9%
Villalatméret szubjektiv besorolasa Nem tudja/nem valasztol 7 6,9%
Egyéni vallalkozas, kisvallalat 43 42,6% Kiilfoldi vevéktol sz. arbevétel aranya - kategériak

Kozepes vallalat 28 27,7% Legfeliebb 25% 56  55,4%
Nagyvallalat 7 6,9% 26-50% kozott 15 14,9%
Multin. vallalat hazai leanyvallalata 22 21,8% 51-75% kozott 9 8,9%
Nem tudja/nem valasztol 1 1,0% Legalabb 76% 7 6,9%
Eves netté arbevétel Nem tudja/nem valasztol 14 13,9%
Legfeliebb 2 millio € (600 millio Ft) 46 455% Tevékenységi kor

Legfeljebb 10 millio € (3 milliard Ft) 21 20,8% Termelés (versenysztéra) 28 27,7%
Legfeliebb 50 millio € (15 milliard Ft) 7 6,9% Szolgaltatas (versenyszfera) 50  49,5%
Tobb mint 50 millio € (15 milliard Ft) 13 12,9% Kozszolgaltatas (kozszfera) 5 5,0%
Nem tudja/nem valasztol 14 13,9% Oktatas, kutatas (okt., kut., elm. szakember) 2 2,0%
Piac dinamikaja Egyéb 16 15,8%
No6vekvo piac 55 54,5%

Stagnal6 piac 39 38,6%

Hanyatlo piac 2 2,0%

Nem tudja/nem valasztol 5 5,0%

Forras: sajat szerkesztés

23. fiiggelék: A 2014-es vallalati megkérdezés kérdéive - részlet

5. Foglalkoznak az On vallalatandl barmilyen formiban CSR (adomdinyozis,
szponzoracid, kozosségi Onkéntes tevékenység, felelds iizleti gyakorlat stb.)
tevékenységgel?

1-nem

2 -1igen

14. Hisz-¢ abban, hogy a fogyasztok Osszefogassal hatast tudnak gyakorolni a vallalatok
tevékenységére?

egyaltalan nem hiszek 1-2-3-4-5-6-7-8-9- nagyon hiszek benne

benne 10

15. Milyen valtozast lat a fogyasztok tudatossagaban az 5 évvel kordbbiakhoz képest?
sokkal kevésbé ’ 1 9.3.4-5.6-7-8_9- sokkal tu,datosf’:lbbak a
tudatosak a fogyasztok, 10 fogyasztok, mint

mint kordbban korabban

16. Mit gondol, milyen mértékben térekednek a fogyasztok ma Magyarorszagon arra,
hogy kifejezzék valamely vallalat termékével vagy tevékenységével kapcsolatosan a
negativ véleményiiket, elutasitasukat?

egyaltalan nem o a4t @& = o o. |nagymértékben

torekednek a 1-2-3-4-5-6-7-8-9 torekednek a
e 10 R

véleményiik véleményiik
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| kinyilvénitasara | | kinyilvéanitasara

17. Tapasztaltik-e az elmult néhany évben az Onok vallalatanal, hogy a fogyasztok
negativ. moddon, szembenalléan viszonyultak valamely termékiikhoz vagy
tevékenységiikhoz, és azt ki is fejezték valamilyen mdédon?

1—igen

2 —nem

18. Ha igen, milyen formaban fejezték ki a fogyasztok negativ véleményiiket,
szembenallasukat? Tobb valaszt is megjeldlhet.

1 — panaszlevélben (posta/email)

2 — panaszhivas (telefon)

3 — hirt adnak a sajtonak a termékkel, vallalattal kapcsolatban

4 — a kozosségi médidban nyilvanitottak ki a fogyasztok elutasitd véleményiiket

5 — valamely internetes blogon hoztak nyilvanossagra elutasitd véleményiiket

6 — valamely civil szervezet, szervezddés keretében probaltak nyomast gyakorolni

7 — az illetékes hatdsaghoz tettek bejelentést

19. Mi valtott ki a fogyasztokbdl szembenallast, elutasitast? Kérem, roviden fogalmazza
meg, hogy mi okozta a negativ reakciokat!

|1

20. Az On villalata melyik tipusba sorolhat6?
1 - egyéni vallalkozas, kisvallalat
2 - kozepes vallalat
3 - nagyvallalat
4 - nemzetkdzi multinaciondlis vallalat hazai leanyvallalata vagy tagvallalata

21. Mekkora a vallalat éves nettd arbevétele?
1 - legfeljebb 2 milli6 eur6 (600 millid Ft)
2 - legfeljebb 10 milli6 eur6 (3 milliard Ft)
3 - legfeljebb 50 milli6 euro (15 milliard Ft)
4 - tobb mint 50 millié eurd (15 milliard Ft)
23. Mekkora a véllat alkalmazottainak szdma? {6

25. Milyen a vallalat dolgozoinak nemenkénti aranya? ...... % 1o és .....% férfi

Ko6sz6ndm valaszait!
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24. fiiggelék: Gyakorisagi abrak a fogyasztoi ellenallasra valé affinitas

vizsgalatara (2014-es lakossagi kutatas)

32. abra: ,,Hisz-e abban, hogy a fogyasztok 6sszefogassal hatast tudnak
gyakorolni a vallalatok tevékenységére?” skalakérdés gyakorisagi

elemzése

177%  17.2%15 49

20%

11’9/0 8,8% 10,9%
10% {4.9% 299y 4.7% 55%
0% T

0,
10% -~ &
O 0
& &
oq’& @o‘\
> @
D
> *
>
&

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: ¥=6,38, s=2,388, n=1516.

33. abra: ,,Mit gondol, milyen mértékben vallaljak a fogyasztok ma
Magyarorszagon azt, hogy kifejezzék valamely vallalat termékével
vagy tevékenységével kapcsolatosan a negativ véleményiiket,

elutasitasukat?” skalakérdés gyakorisagi elemzése

60% -
50% -
40%
30% -

20,4%
20% -

10 2% 11 8% 13,5% 13,1% 11,3%
10% 1 3005 4.7% I I I 4,4% 7“’
0%‘—v—v—v—v—v—v—v—v—v—\

o o
NS N

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: ¥=5,68, s=2,282, n=1516.
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34. abra: ,Milyen valtozast lat a fogyasztok tudatossagaban az 5 évvel
korabbiakhoz képest?” skalakérdés gyakorisagi elemzése

60% -
50% -
40%
30%

19,7% 9
20% | 17,0% 15,696 ©19,3%

10,5%
10% 5,1% 6,9%
0% 71150 1,00 35% 17

0% -

10% X
3 >
\\’b &
) i
hY QO
19 N
R\ &)
< g
o S
> <

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: x=6,72, 5=1,990, n=1516.

25. fiiggelék: Statisztikak a fogyasztok klaszterelemzésérol (2014-es

kutatasi eredmények)

ANOVA
Cluster]| Error| F Sig.
Mean Square dff Mean Square df

Zscore: k1 151,943 2 0,8 1513| 189,817 0
Zscore: k2 185,918 2 0,756 1513| 246,066 0
Zscore: k3a 345,696 2 0,544 1513| 635,058 0
Zscore: k3b 359,919 2 0,526 1513| 684,838 0
Zscore: k4_1 16,589 2 0,979 1513| 16,938 0
Zscore: k4_2 34,39 2 0,956 1513| 35,978 0
Zscore: k4_3 17,492 2 0,978 1513| 17,882 0
Zscore: k4_4 22,369 2 0,972 1513 23,019 0
Zscore: k4_5 483,596 2 0,362 1513| 1335,654 0
Zscore: k4_6 40,258 2 0,948 1513| 42,462 0
Zscore: k4_7 238,49 2 0,686 1513| 347,618 0
The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to
maximize the differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not
corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are
equal.
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26. fiiggelék: Gyakorisagi abrak a fogyasztoi tudatossag megitélésérol
(2014-es vallalati kutatas)

35. abra: ,,Hisz-e abban, hogy a fogyasztok osszefogassal hatast tudnak

gyakorolni a vallalatok tevékenységére?” skalakérdés gyakorisagi

r
elemzése
60%
50%
40%
30%
] 0 16,8% 17,8%
20% 14.9% 11 90611,9%
10% {5:9% 35 0, 8:9% 5,00 5,9%
0% -
2 Y\ ) x ) © A S 9 2
10%;@&‘ Q@é\
o NS
S &
0@6‘ @o&\
B &
N
>
0@

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés:x =6,48, s=2,637, n=101.

36. abra: ,,Milyen valtozast lat a fogyasztok tudatossagaban az 5 évvel

korabbiakhoz képest?” skalakérdés gyakorisagi elemzése

Forras: sajat szerkesztés

30% - 21,89 248%

J 15 8%
20% 11 9%
0,
10% 5 g 4.0% 5.9% 40% 3.0% 6,9%
0% AAM
8\ EY &

g Vv ™ ™

Megjegyzés: x=6,41, s=2,108, n=101.
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37. abra: ,,Mit gondol, milyen mértékben torekednek a fogyaszték ma

Magyarorszagon arra, hogy kifejezzék valamely vallalat termékével

vagy tevékenységével kapcsolatosan a negativ véleményiiket,

elutasitasukat?” skalakérdés gyakorisagi elemzése

60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

3,0% 3,0%
- .

F Vv

Megjegyzés: x =5,65, s=2,269, n=101.

12,0% 14.9%13,9%

™ > )

16,8% 17,8%

© A ® 9

Forras: sajat szerkesztés

27. fiiggelék: Fogyasztoi ellenallas esetek a vallalati megkérdezettek

beszamoloi alapjan

A megkérdezett vallalati valaszadok kozott 18 {6 (17,8%) tudott feleleveniteni

fogyasztoi ellenallas esetet, akik 48 kiilonb6zd fogyasztodi véleménykifejezési format

nevesitettek (tobb valaszt is megjeldlhettek) (30. tdbldzat).

30. tablazat: A fogyasztok negativ véleményeinek kifejezési formaja a

megkérdezett vallalatok szerint 2014-ben

I P o Vilaszadok Vilaszadok
A véleménykifejezés formai . ;
szama| aranya (n=101)
Panaszlevél (posta/email) 12 11,9%
Panaszhivas (telefon) 7 6,9%
A koz6sségi médiaban nyilvanitottak ki elutasitd véleményiiket 7 6,9%
Internetes blogon hoztak nyilvanossagra elutasitd véleményiket 7 6,9%
Civil szervezet, szervez6dés keretében nyomast gyakorolni 5 5,0%
Bejelentést tettek az illetékes hatosagnal 5 5,0%
Hirt adtak a sajtoban a termékkel, vallalattal kapcsolatban 3 3,0%
Lakossagi forum 1 1,0%
Egyéb 1 1,0%
Osszesen 48

Forras: sajat szerkesztés
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A megadott valaszlehetdségeket kategoriakba rendeztiik, aminek segitségével arrol
kapunk képet, hogy az egyes platformokat milyen széles korben emlitették.
Osszevonasra keriilt a vallalatnak tett panasz két formdja, illetve a kozosségi média és

blogok hasznalata, egyiittesen web 2.0-s platformokként feltiintetve (31. tdbldzat).

31. tablazat: A fogyasztok negativ véleményének Kifejezési formaja a

megkérdezett vallalatok szerint — ij kategoriak

A véleménykinyilvanitas Valaszadok| Valaszadok aranya
kategoriai szama (n=101)
Panasz a vallalatnak 13 12,9%
Web 2.0 10 9,9%
Civil szervezet, szervezodés 5 5,0%
Hatosagi bejelentés 5 5,0%
Sajtohir 3 3,0%
Lakossagi szervezodés 1 1,0%
Egyéb 1 1,0%
Osszesen 38

Forras: sajat szerkesztés

Osszesitettik a fogyasztoi ellenallds okait is, melyeket nyitott kérdés keretében

fogalmaztak meg az érintett valaszadok (32. tabldzat).

32. tablazat: A fogyasztéi ellenallas okai a vallalati megkérdezettek

szerint 2014-ben

Valaszadék
szama
A fogyasztd megbantva, megsértve érezte magat 1
A nagy cégek, viselkedése, a bankok. Ezt 4ltalanossagban mondta 1
A termék minGségére vonatkozo probléma volt, mas volt az elvaras, nem
voltak a tudatdban, hogy milyen terméket rendelnek
A villalat dolgozdival nem voltak elégedettek a iigyfelek
Alkatrész arakkal volt problémajuk,dragallottak
Ar, illetve minSségi kifogas volt
Egy nemzetkozi olajipari nagyvallalat, amely a teljes értéklancot lefedi a
tevékenységével, rengeteg modon kapcsolatban all a kiilonb6z6 érintetti
csoportokkal. Ezek koziil egy csoportot képviselnek a fogyasztok, a vasarlok,
akiknek szdmos vélt vagy valds probléméajuk van.
Kornyezetvédelem
Nem megfelel6 szinvonalu ellatas, szolgaltatas
Pénziigyi szektorral szembeni negativ kozhangulat
Szolgaltatds mindségére vonatkozo kifogasok
Szolgaltatasok ara (tavfiités)
Termék éra
Termék minéségére vonatkozo reklamacio
Vagy jogos volt a panasz, pl. szolgaltatas mindsége nem volt megfeleld, vagy
a torvényi feltételek nem ismerése miatt volt panasz 1
Osszesen 15
Forras: sajat szerkesztés

Okok

e I

PRk~
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28. fiiggelék: Gyakorisagi abrak néhany piaci eset érintettségének

vizsgalatarol (2014-es lakossagi kutatas)

38. abra: ,,Mi a véleménye ezekrél az esetekrol? - génmaodositott
élelmiszereket lehet kapni” skalakérdés gyakorisagi elemzése

60% - 56,1%
50% -
40% -
30% -

20% - 11.9% g go 14,9%
10% - . . . 3,3% 2,0% 2,0%
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Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: x=2,12, s=1,538, n=1197.

39. abra: ,,Mi a véleménye ezekrol az esetekrol? - allatokon végeznek

kisérleteket kozmetikai cégek” skalakérdés gyakorisagi elemzése

60% 1 52,4%
50% -
40% -
30% -

0
20% - 13,4% 11,3% 15,9%
o Bm B o o o
0% +—— T T — e mm—
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N = ¢
2 - &
OQ Q& N
@ &
&& q;%\)

Forrds: sajat szerkesztés

Megjegyzés: x=2,17, 5=1,517, n=1272.
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40. abra: ,,Mi a véleménye ezekrél az esetekrol? - divatmarkak
gyartasi folyamataiban karos vegyi anyagokat hasznalnak”

skalakérdés gyakorisagi elemzése

60% -

50,7%
50%
40%
30%
18,3%
20% 1 119% 141% ’
10% - . . 25%  13%  12%
0% T T T D e e
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& © o
B & $
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Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: x=2,19, s=1,442, n=922.
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29. fiiggelék: Atlagokat dsszehasonlito ANOVA tablazatok: klaszterek

beallitottsaga az egyes piaci esetekrol (2014-es lakossagi kutatas)

ANOVA Table - Klaszterek
Sum of Mean
Squares df|  Square F Sig.
Between Gr.  |(Combined) 7,233 2 3,617 1,049 0,35
Méja miatt hizlalt liba —
. Within Groups 4266,295 1238 3,446
tartasa
Total 4273,528 1240
, Between Gr.  |(Combined) 3,609 2 1,804 0,455 0,635
Uj atomerémii blokkot —
L Within Groups 5359,026 1351 3,967
épitenek Pakson
Total 5362,635 1353
Between Gr.  |(Combined) 8,83 2 4,415 1,026 0,359
HINT1 elleni véddoltas —
. . Within Groups 3911,354 909 4,303
kell mindenkinek
Total 3920,183 911
Génmodositott Between Gr.  |(Combined) 39,935 2 19,968 8,549 0
élelmiszereket lehet  |Within Groups 2788,923 1194 2,336
kapni Total 2828,859| 1196
Divatmarkak Karos Between Gr. |(Combined) 37,817 2 18,908 9,259 0
vegyi anyagokat Within Groups 1876,722 919 2,042
hasznilnak Total 1914,539 921
Génmodositott Between Gr.  |(Combined) 40,499 2 20,249 8,515 0
vetdmagok Within Groups 2929,898 1232 2,378
alkalmazisa Total 2970,397| 1234
Allatokon végezmek Between Gr.  [(Combined) 47,678 2| 23,839] 10,513 0
kisérleteket kozmetikai|Within Groups 2877,577 1269 2,268
cégek Total 2925,255 1271
Between Gr.  |(Combined) 5,424 2 2,712 0,756 0,47
Vorosiszap tarozdk L 4520405  1263] 3586
kockazatanak kérdése I S5roups . ’
Total 4534,829 1265
Between Gr.  |(Combined) 1,539 2 0,77 0,314 0,731
A 3D-s filmek nézése —
L L Within Groups 527,121 215 2,452
karositja az egészséget
Total 528,661 217
. Between Gr. |(Combined) 13,043 2 6,521 2,141 0,118
Verespataki .
. Within Groups 1976,405 649 3,045
aranybanya terve
Total 1989,448 651
Between Gr.  |(Combined) 12,465 2 6,232 2,742 0,065
A Piléta keksz gyori —
(. (. Within Groups 1529,713 673 2,273
gyaranak bezirasa
Total 1542,178 675
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30. fiiggelék: Gyakorisagi abrak néhany piaci eset érintettségének

vizsgalatarol (2010-es kutatas)

41. abra: ,,Mennyire érintik Ont az alabbi témak? ...Génmanipulalt

élelmiszereket lehet kapni” skalakérdés gyakorisagi elemzése

20,3%

[ 0
10,7%10,7% 9.2%

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: x =5,96, s=2,904, n=629.

42. abra: ,,Mennyire érintik Ont az alabbi témak? ...Allatokon

kisérleteznek kozmetikai cégek” skalakérdés gyakorisagi elemzése

25% 1
20,6%

20% -

15% -

10% 9.2%
b |

6,4%
5.7% 2% 4 506
5% -

0% -

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: ¥=5,66, s=2,991, n=577.
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31. fiiggelék: Beallitottsag és tajékozottsag az atomerémii bovitése és a

H1N1 elleni védooltas kapcsan (2010-es kutatas)

33. tablazat: Beallitottsag és tajékozottsag kapcsolata a paksi

atomeromii bovitése kapcsan: ANOVA tabla

ANOVA Table - A paksi atomerémii bovitése

Sum of Squares df| Mean Square F| Sig.
Tajekozbdds Between G.  |(Combined) 176,939 3 58,98 9,151 0
és Within Groups 3783,45 587 6,445
beallitottsag | Total 3960,389 590

Forras: sajat szerkesztés

védooltas kapcsan: ANOVA tabla

ANOVA Table - HIN1 elleni védooltas

Sum of Squares df| Mean Square F| Sig.
Tajékozodas Between G.  |(Combined) | 270,732 3 90,244 11,954 0
és Within Groups 5163,767 684 7,549
beallitottsag  |Total 5434,499 687

Forras: sajat szerkesztés

34. tablazat: Beallitottsag és tajokozottsag kapcsolata a HIN1 elleni
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Halas koszonetemet ¢€s tiszteletemet fejezem ki témavezetomnek, Dr. Tordcsik
Marianak, aki témaajanlasaval, szakmai ¢és emberi tamogatisaval, kovetkezetes
szigoraval, praktikus utmutatasaival és végtelen joindulataval segitett a disszertacid
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munka vildgaban, annak tudomanyos és gyakorlati oldalarol egyarant.

Tisztelettel koszonom opponenseimnek, Dr. Kozak Akosnak, Dr. Szakély Zoltannak és
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észrevételeik ¢és kritikai értékelésiik révén jelentds javitomunkat végezhettem az
értékezésen.
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Koszonettel tartozom régi és jelenlegi munkatirsaimnak, akik tanulmanyaim és a
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Péternek. Kivanom nekik, hogy mihamarabb sikeriiljon elérniiik PhD tanulmanyaikkal
kapcsolatos terveiket.
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