A fogyasztasi cikkek katego-
rizadlasaval a szerz6k gyakran
csak érint6legesen foglalkoz-
nak. A kategoriak lehatarolasa-
nak lényege, hogy azok miként
térnek el a fogyaszt6i magatar-
t4s és a kereslet tekintetében.
A fogyasztaoi ellenallast kivalto
termékek az ismert kategori-
ak egyikébe sem sorolhatok,
magyar szakirodalom még

nem targyalta ezeket a sajatos
jellemz6jd termékeket, ezért
javasoljuk atfogo vizsgalatukat,
tulajdonsagaik megvitatasat és
az Uj kategoria felvételét

a hazai terminoldégiaba.
Tanulmanyunkban a fogyasztoi
ellenallas jellemzaéit tarjuk fel
alapvet6en a rendelkezésre allo
szakirodalom segitségével.

Kulcsszavak:

fogyaszt6i magatartés,
fogyasztéi ellenallas,
termékkategoriak,

innovaciok elfogadasa,
tarsadalmilag elitélt fogyasztas
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A fogyasztoi ellenallast
kivalto termeékek - egy
sajatos termeékkategoria

BEVEZETES

Egy amerikai felmérés szerint 600 odtletb6l 100 termék érte el a fejlesztés
szakaszat, 87 kerlilt a piacra, 40-et vezettek be és ebb6l mindésszesen
30 bizonyult sikeresnek (Bauer-Beracs 2003, 235). Csak egy példa arra
vonatkoz6an, hogy mennyire nem garantalt a termékek sikere a piacra
kerllést kovet6en - de még azt megel6z6en sem. A sikertelen beveze-
tésnek, a kés6bbi bukadsnak szamos oka van, példaul az altalunk vizsgalt
fogyaszt6i ellendllas. Olyan termékek, termékkategoriak bemutatasat
végezzik el, amelyek ugyan valos sziikségletek, igények kielégitését cé-
lozzak meg, azonban olyan terméktulajdonsaggal rendelkeznek, amely
a fogyasztok valamely csoportjabol elutasitast, ellenallast valt ki. A fo-
gyasztoi reakcié e formaja meggatolja a termékek széles kdrben valo
elterjedését.

tetése, a marketingelmélet meglévd ismereteibe vald beillesztése. Jelen-
t6ségét mutatja az is, hogy afogyasztéi ellenéllas gyakran olyan termékek
esetében jelentkezik, amelyek tarsadalmi szintli kérdéseket is felvetnek.
Ezért meggy6z8désiunk, hogy a téma vizsgalata gyakorlati szempontbdl
is szamos hozadékkal jar. A kérdéskor vizsgalatanak motivacioja, hogy
a téma szakirodalma korlatozott, a magyar nyelv(i szakirodalomban
a kategédria eddig nem jelent meg, amit hianyossagként értelmezink.
Jelen tanulmanyunkat a rendelkezésre all6 szakirodalomra épitettik.

ELMELETI MEGKOZELITES

Piacorientacio - avagy a vallalatok altal képviselt filozéfia

Felmerul el6szor a kérdés, hogyan viszonyulnak a véllalatok a piachoz, de
f6képp a véasarloikhoz. A legtdbb alapmarketing (tan)kényv azon elméle-
tek kifejtésével kezdédik, hogy a vallalatok milyen koncepciot, filozofiat
tartanak szem el6tt a piacon val6 tevékenységik soran. A marketing tor-
ténelmi fejl6dését tekintve az egyes szerz6k nincsenek azonos allaspon-
ton a fejl6édés szakaszainak szamat, jellegét tekintve. Sandhusen (2008)
Ot nagy iranyzatot kilonit el: a termelés-, értékesités- és marketingori-
entéciot, a tarsadalmi és a kapcsolati marketingkoncepciot. Kotier és
Keller (2006) szerint pedig a posztmodern marketinget a holisztikus mar-
ketingszemlélet jellemzi. A magyar szakirodalomban sem kanonizalédott
még a tagolas, az értelmezési struktara. Az aladbbi variaciokkal talal-
kozhatunk err6l a témakorrél a magyar szerz6k altal irt marketingtan-
kényvekben.



Egyes tankdnyvek egyaltalan nem targyaljak a val-
(1994), Rekettye (1997, 2003), Joézsa (2000/b),
Piskéti (2006), Pavluska-Fojtik (2009), Rekettye-
Hetesi (2009).
A szakirodalom masik jelentds része csak az elsd
négy korszakot tartja szdmon, azt viszont egysé-
gesen (a termelés-, termék-, értékesitési és mar-
ketingorientacié): Bauer-Beracs (2003), Veres-
Szilagyi (2007). Lehota (2006) a marketingorienta-
ciét harom pillér, a vev6- és versenyorientacié és
a koordinalt marketing 6sszehangolt mikodése-
ként taglalja.
Egyes szerz6k a tarsadalmi felel6sségvallalast te-
kintik ma az uralkodé szemléletmddnak a kovet-
kezd terminusokkal:
* trsadalomkdzponti
(Lehota 2001),
« trsadalmi marketingorientacié (Hoffmanné
2000y,

« illetve tarsadalmi felel6sségvallalas (Bauer-
Beracs 2007, illetve Bauer és tsai 2007).
Komplex megkozelitéssel a Kotier és Keller (2006)
féle holisztikus marketingkoncepciéhoz hasonléan
Osszetetten latja Vagasi (2007) az utébbi id6szak

marketingorientacio

orientacié, kapcsolati marketing, interaktiv/online
marketing, halézati marketingszemléletet megku-
[6nboztetve.

A szakirodalomban talalkozhatunk a fentiekt6l el-
térd terminol6giahasznalattal:

 termelési, birokratikus- (egy Uj otlet felmeri-
Iésekor mindig valamilyen rendeletre, szabaly-
ra hivatkoznak, amely gatat szab annak meg-
valésitdsanak) értékesitési, termékorientalt
marketingszemlélet (Jozsa-Kiss 1992),

* termelésorientalt, eladasorientalt, klasszikus
marketing és modern marketing korszaka
(J6zsa 2000/a),

* termelés-, disztriblcio-, felhasznéal6-, kereske-
delem-, versenytars-, kérnyezet-, halézatori-
entaltsag (Jozsa és tsai 2005, Piskoti 2006 -
a hasznalt kategoriak leirasa tobbé-kevésbé
megfeleltethetd a fent mar targyaltakkal),

 kialakult egy olyan gondolati iranyzat, amely

az értékorientaciot tartja a vallalatok piaci ori-
kettye 2003/b). Rekettye (2004) egy kés6bbi
publikaciojaban pedig globalis haldézatok, sz6-
vetségek kialakulasanak korszakarol ir,

egy tovabbi irdnyzat pedig a kapcsolati mar-
keting jelent6ségét targyalja (Fojtik-Veres
2006).

Jelen tanulméanyunknak nem célja ezen kategori-
ak részletekbe mend targyaldsa. A marketing-, illetve
a piaci orientacio idébeli fejlédésének megértéséhez
elegend6 a Sandhusen (2008) altal hasznalt kategori-
ak atgondolasa. A termelési orientacié a kezdetekben
jellemezte a vallalatokat, amikor is a vallalat figyelme
sokkal inkabb a termelés szervezésére iranyult, mint-
sem a vevlre és a partnerekre. Az értékesitési orien-
tacio elterjedésekor az 1920-as években a témeg-
termelésnek készoénhet6en alakult ki. Az arub&ség
a diszkreciondlis jovedelmek csdkkenése mellett ah-
hoz vezetett, hogy a sllypont atkertlt az értékesitésre
és reklamkampanyokra: az (j fogyasztok szerzése,
illetve az ellenallok fogyasztasra valé rabirasa érde-
kében. A szervezeten belll azonban nem integraltak
az értékesitésorientalt tevékenységeket a fogyasztoi
igények meghatarozdsa és kielégitése tekintetében.
A marketingkoncepcioé el6térbe keriilésével a vevdi
elégedettség, az értékkozvetités, a piacokkal, ter-
mékekkel, markakkal kapcsolatos stratégia kérdései
kertltek a k6zéppontba. A kommunikacié kétoldala-
va valt: a termékfejlesztést gyakran megel6zte a fo-
gyasztoi igények feltarasa. Célként fogalmazodott
meg, hogy hosszl tavon termeljen a vallalat profitot
a fogyasztoi igények kielégitésével. A szervezeti fel-
épités szintjén a célok elérése a vallalati funkcidk
integralasat feltételezi. A tualkinalatban tehat a valla-
latoknak azon kell dolgozniuk, hogy a vasarlok kove-
telményeinek lehet6leg optimalis mértékben felelje-
nek meg.

Az utébbi években azzal kritizaltak ezt a megko-
zelitést, hogy pazarld, és nem all 6sszhangban azzal
a ténnyel, miszerint a kdrnyezet er6forrasai oly mér-
tékben végesek, hogy az aggodalomra ad okot
a tarsadalom szaméra. Ennek szellemében alakult
ki a tarsadalmi marketing koncepcibja, amely nem
all szemben a fogyasztéi igények hatékonyabb,
a versenytarsakndl is hatékonyabb moddon térténd
kielégitésével, viszont mindezt olyan formaban teszi,
hogy kodzben térekszik a tarsadalmi j6lét ndvelésére
ésl/vagy arra, hogy kevésbé jelentsen gondot a tar-
sadalmi-természeti kérnyezet szamara. Leegyszer(-
sitve tehat harom fél érdekeit kell figyelembe venni
a marketingcélok és -tervek megalkotasanal: a va-
sarlok, eladdk és a tarsadalom egészének érdekeit.
A kapcsolati marketing, mint vallalati filoz6fia az G év-
ezred kiiszdbén terjedt el (Little-Marandi 2008). Azon
felismerésen nyugszik, miszerint hosszu tavon tébb
profitot hoz, ha a vallalat a meglévé Utgyfelekre kon-
central és nem (j tgyfelek szerzésére. A lojalitasra és
a szoros kapcsolat kialakitdsara vald torekvés Kkiter-
jed a vallalat tobbi érdekeltjére is (stakeholder szem-
lélet). A kotlerianus marketingelmélet (Kotler-Keller
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2006) holisztikus marketingkoncepcidja a belsé mar-
keting, az integralt marketing, a kapcsolati marketing
és atarsadalmi felel6sségre épilé marketingelemeket
egyarant tartalmazza.

Ha mindehhez hozzavesszuk a véllalatok érték-
kozvetit6 folyamatanak egyik meghatarozd doéntési
tertiletét, a STP (segmentation, targeting, positioning)
problémakorét (Kotier 1996), amely a marketingben
alapvet6 és a gyakorlatban is kiemelkedd jelent6ségd,
ugyanoda jutunk: vagyis a vallalat olyan terméket visz
a piacra, amely figyelembe veszi az altala megcélozni
kivant vev6k igényeit. A vallalatok piaci tevékenysé-
ge és sikeressége tehat tudatos épitkezést (stratégiai
gondolkodast) feltételez. Az (j termék fejlesztésének
elméletei is a fentieket tAmasztjak ala (Rekettye 1997).

Gondolatmenetiinket azzal inditottuk, hogy a fen-
ti elméletek ellenére szamos példaval talalkozhatunk
arra vonatkozéan, hogy egyes termékek megbuktak
mar a piacra kerilést megel6z6en vagy azt kdvets-
en. Ennek okait f6képp a vevdi igényeknek valé nem
megfelelésben, illetve a kereslet hianyaban jeldlik meg
(Betkowitz et al. 1989). Ahelyett ugyanis, hogy a fej-
lesztések soran a fogyasztora koncentralnanak, mas
vallalati célokra fokuszalnak - példaul a bels6 szer-
vezeti hatékonysag elérésére (Dickson 1997). Mas
esetekben a vallalatok a fogyasztékra koncentralnak,
de nem azok legfontosabb sziikségleteire. Az a felfo-
gas, miszerint ,sose vegyuk le szeminket a fogyasz-
torol”, a vallalatok tulélése és sikere szempontjabal
alapvet6 tétellé valt.

A fentiekbdl kiindulva és azokbdl kdvetkezéen te-
hat a piacra kerult termékek elméletileg meg kell, hogy
felelienek a fogyaszt6i elvardsoknak és igényeknek,
a gyakorlat azonban azt mutatja, hogy a vallalatok tel-
jesitményei szamos esetben nem tesznek eleget en-
nek a feltételnek.

A kereslet fajtai

Az alapvetd marketingelméletek tobbsége nem foglal-
kozik azokkal az esetekkel, amikor a kereslet kedve-
z6tlendl reagéal a vallalat kinalatara - vagy csak érin-
t6legesen, mint ahogy teszi azt Kotier szerz6tarsaival
(Kotier et al. 2001). A kereslet lehetséges kategoriait is
csak elenyész6 aranyban targyaljak, akkor is Kotlerre
(1973) hivatkoznak - lasd: Sandhusen (2008) és Kotier
(1996). Az elmélet szerint a marketingmenedzsment
a kinalatmenedzselésrél szél, nem igaz ugyanis az
a feltételezés, hogy a vallalat mindig talal megfeleld
vevdt adott outputjahoz, kinalatdhoz. Ennek fliggvé-
nyében a kereslet kulonféle jellegl lehet: nincs keres-
let, lehet megfelel§ vagy éppen rendszertelen, esetleg
tul nagy: a marketingmenedzsmentnek meg kell ta-
lalnia annak a ma&djat, hogy kezelje ezeket a helyze-
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teket: nemcsak meg kell talalni tehat a keresletet és
novelni, olykor azt meg is kell valtoztatni, vagy éppen
csokkenteni. Kotier szam szerint nyolc keresleti kate-
goriat kilénbdztet meg - amelyek kezeléséhez elté-
r6 marketingfeladatokat ajanl: negativ kereslet, nincs
kereslet, latens, bizonytalan, rendszertelen, teljes,
tal-, illetve nem kivant kereslet. Latens kereslet esetén
a fogyasztok egy csoportjanak olyan termékre van
szliiksége, amely még nem létezik a piacon. Azon
termékek irant nincs kereslet, amelyek iranyaba
a fogyaszt6i csoportok nem mutatnak érdekl6dést.
Bizonytalan kereslet esetén a kereslet jovébeni csok-
kenése varhatd, mig a rendszertelen keresletet a sze-
zonalis vagy id6szakos ingadozas jellemzi. Teljes ke-
reslet esetén a kereslet jelenlegi és vagyott szintje és
azok id6zitése egybeesik, tulkeresletnél pedig a ke-
reslet meghaladja a kinalat szintjét. A negativ kereslet
és nem kivanatos kereslet kiemelt figyelmet érdemel
témank szempontjabol. Negativ kereslet jellemzi a pi-
acot, ha a fogyasztok bizonyos csoportjai elutasitjak
a terméket, esetleg még fizetnek is annak érdeké-
ben, hogy elkeriljék azt. Példaként hozza fel a szerz6
a fogorvosi szolgéltatdsokat, a munkaaddk negativ
keresletét a volt elitélt és alkoholista munkavéllal6kkal
kapcsolatban. Ennek kezelésére a conversional mar-
keting adhat megoldast: fel kell tarni az elutasitas oka-
it, vizsgalni kell tovabbé, hogy a kilénb6z6 marketing-
programokkal befolyasolhaték-e az elutasitast kivaltd
attitidok és hiedelmek a magatartds megvaltoztatasa
céljabol. Nem kivant keresletet mutatnak a fogyasz-
tok olyan termékekkel szemben, amelyek az emberre
vagy a kdrnyezetre valamilyen karos hatassal vannak.
A fogyasztok ellendllast is szervezhetnek a fogyasztas
akadalyozéasa érdekében. A kapcsol6dé marketingfel-
adatok a kereslet megsziintetése (countermarketing):
kampanyokat szervezhetnek a termékek ellen, 6sz-
tondzve a fogyasztdkat, hogy hagyjanak fel vasarlasi
szandékukkal. Ide sorolhatéak példaul a dohanyter-
mékek és a kemény drogok.

Az altalunk vizsgalt termékek nem feleltethet6ek
meg egyik targyalt keresleti kateg6rianak sem. Kulén-
boznek a fentiektél abbol a szempontbdl, hogy az el-
utasitast gyakran félelem, atudas hianya, az elégtelen
informéacio okozza. A fogyasztékbdl heves negativ ér-
zéseket valtanak ki, amely gyakran aktiv ellenallasba
torkollik, és ez igy a kérdést tarsadalmi szintre emeli.

A termékkategoériak hasznalt terminusai

A kereslet lehetséges formai mellett vizsgalni szikséges
a termékek kategoériait is. Az egyes kategériak ugyanis
eltérd fogyasztasi magatartassal jellemezhet6ek, ezért
eltérd marketingstratégiat igényelnek (Kotier 1994). Az

angol és a magyar marketing szakirodalomban hasz-



nalatos termékkategdriakra vonat-
koz6 terminusokat targyalja Polcz
(2008). A Kotier altal alkalmazott
besorolast is vizsgalia a magyar
szakirodalom tiikrében (1. &bra).

A magyar szerz6k sajatossa-
ga, hogy szamos struktirdban és
tartalommal kozik az egyes kate-
goridkat. Polcz (2008) feltételezé-
sével egyetértve a kuldnbségek
okat els6sorban az egyes szerzfk
sajatos rendszer kialakitasara valo
torekvésében latjuk. Osszegytijtve
a magyar nyelv(i marketing-szak-
irodalomban a fogyasztasi cikkek
(consumer goods) kategorizala-
sakor alkalmazott terminusokat
(1. tAbla) elemezzik a katego-riak
megjelenitését, tartalmat.

A termékkategoriak hasznalt terminusai

termékkategdriak - consumer goods - fogyasztési cikkek

1. tébla
Szerz6k convenience staples impulse goods emergency
goods P goods
Andicsné (napi)
et al. (2001) tomegcikkek
Bauer-Beracs hétkoznapi
(1999) termékek
Bauer-Beracs hétkoznapi
(2007) termékek
s hétkoznapi
Hajdu (2004) termékek
Hoffmanné (napi)
(2000) tomegcikkek
(200010) késziil6 termékek
Jozsa - Kiss L
(1992) napi cikkek
Jozsa et al. (napi) impulzuscikkek
(2005) tomegcikkek (6nall6 kategodria)
Lehota hétkdznapi alapvet6 impulzus- slirg6sségi
(2001) termékek termékek  termékek termékek
. mindennapi hasz-
Kiss g X
(2004) nalati cikkek (napi
bevasarlasi cikkek)
Rekettye kényelmi
(1997) termékek
. . héaztartasi . rendkivili vész-
Rekettye kényelmi alap- impulzus- helyzetben sziik-
(2007) termékek P termékek el .
termékek séges termékek
Rekettye - . . .
Hetes/ (2009) kényelmi termékek
Veres - napi

Szilagyi (2006)

Vagasi (2001)

tomegcikkek

nem tart6s
fogyasztasi cikkek

hetero-

shopping goods geneous

szakcikkek

megfontolast igénylé
termékek (luxuscikkek)
megfontolast igénylé
termékek (luxus-
termékek a példakban)

megfontolast
igényl6 termékek

szakcikkek

mindségi termékek

mindségi termékek

szakcikkek

megfontolast
igényl6 termékek

heterogén
termékek

tartés fogyasztasi
cikkek

bevésarlasi
termékek

heterogén
bevésarlasi
termékek

bevasarlasi
termékek

bevasérlasi termékek

szakcikkek

tartés
fogyasztasi cikkek

homo-

geneous

homogén
termékek

homogén

bevésarlasi

termékek

speciality
goods

luxuscikkek

luxus-
termékek

luxuscikkek

kulonleges-
ségek

kulonleges-
ségek

luxuscikkek

luxus-
termékek

specidlis
termékek

specidlis
termékek

specidlis
termékek

luxuscikkek

unsought goods
(or Oders)

impulzuscikkek
(6nallé kategéria

nem keresett
termékek

impulzuscikkek
(6nallé kategodria)

nem keresett
termékek (j és
régi termékek)

szolgéaltatasok
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A tablazatbhol j6l lathatdé, hogy az egyes szer-
z6k nem targyalnak minden kategériat, a szintek
szama sem egyseéges, illetve azok szerkezete sem.
A fogyasztoi ellenallast kivalté termékek szempontja-
bél az unsought goods terminusat érdemes részlete-
sebben megvizsgalni. A kategéria definicidja szerint
olyan fogyasztasi cikkek sorolhatéak ide, ,amelyek
létezésérdl a fogyasztok vagy nem tudnak, vagy tud-
nak, de &altalaban nem keresik azokat” (Polcz 2008,
72.). A magyar nyelv(i szakirodalomban ,nem keresett
termékekként” jelenik meg a fogalom (Lehota 2001
és Hajdu 2004). A definiciot egységesen gy hataroz-
zak meg, hogy azok az Uj termékek tartoznak ebbe
a kategoriaba, amelyekre a reklamok még nem hivtak
fel a figyelmet, illetve azok a régi termékek, amelyek
erkolcsileg vagy funkcionalisan elavultta valtak. Polcz
(2008) tanulmanya vizsgalta a marketingszakszoétarak
terminushasznélatat is. Az unsought goods csak
a Sales & Marketing Szakszoétarban fordul el6 (Lacko-
Zsom 2004), azon megfogalmazassal, miszerint ezek
.azon termékek, amelyekre a fogyasztoknak alapve-
téen nincsen sziksége”. Polcz (2008, 96.) javasla-
ta szerint a kovetkez6 definiciét kellene alkalmazni:
solyan fogyasztasi cikkek, amelyrél a fogyaszté vagy
nem tud, vagy pedig aktivan nem keres (pl.: életbizto-
sitas, sirkd, enciklopédia)”.

Létezik azonban a marketingszakirodalomban
a kereslet és a terméktipusok masfajta megkozelitése
is. Tor6csik (2007) kategoriadefinicidiban a fogyasz-
t6 beallitottsdgaban, érintettségében és a raciona-
litas, illetve emacidk szerepében, azok aranyaban
van a kulénbség. A fogyasztas tekintetében megki-
I6nbdztet funkciondalis és emocionalis (6nmegnyug-
tatd6 és onkifejez6) fogyasztast, a vasarlas esetében
pedig feladatorientalt és élményorientalt (folyamat-
és eredményorientalt) vasarlast.

A bevezetésben felvazolt termékkategoria, vagyis
a fogyasztoi ellendllast kivalté termékek egyik kotleri
kategoriaba sem sorolhatéak be egyértelm(ien. Ese-
tukben lehetne szé éppugy napi szukségletet kielégi-
t6 termékrél, mint haztartasi gépekrél, mert mas flzi
O0ssze Bket: nevezetesen az, hogy valamely terméktu-
lajdonsag ellenallast valt ki a fogyasztokbol. Fontos
jellemz6 tovabbé afogyasztok aktiv ellenalldsa, amely
tulmutat a termék létezésérél sz6lo informéaciok hia-
nyan (lasd Uj termékek), illetve az elavultsag tényén
(lasd régi termékek). Mint ahogy bemutatasra fog ke-
rilni, lathatjuk, hogy gyakran kiséri ellenallas a mo-
dern technolégiakat.

Sziikséges tehat a fogyasztoi ellenallast kivalto
termékek fogalméat definialni, illetve ezen termékekre
jellemz6 keresletet vizsgéalni annak érdekében, hogy
megalapozott koévetkeztetéseket vonhassunk le ab-
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ban a tekintetben, hogy van-e l|étjogosultsaga egy
Uj termékkategdria felvételének a szakmai kézgondol-
kodéasba.

A FOGYASZTOI ELLENALLAST KIVALTO
TERMEKEK PIACAI ES AZOK JELLEMZOI

A fogyasztéi ellenallast kivalté piacok

A fogyasztoi ellenallast kivaltd termékek piacan olyan
termékeket talalunk, amelyek ugyan az emberek reéa-
lis igényeinek kielégitését szolgaljak, de a termékek
egy vagy tobb tulajdonsaga miatt az elfogadast kor-
latozza a fogyasztéi ellenallas. Koppelmann és Willers
(2008, 40.) meghatarozasa szerint a termékkinalatot
,€gy vagy tobb piaci résztvevé nem tartja biztonsa-
gosnak, egészségesnek vagy erkoélcsosnek, vagy azt
egy harmadik személy ilyennek Aallitja be”. Vilagos,
hogy éppen azért, mert a termékre alapvetéen van
igény, de a kereslet és a kinalat megosztja az adott
piac potencialis keresletét alkotdé fogyasztokat, ezért
csoportok keletkeznek, amelyek k&ézott nagyon ha-
tarozott vonal huzodik. A kategoéria jellegzetessége,
hogy heves negativ érzelmeket valt ki a termékek és
a fogyasztok alapvetd hiedelmeinek, attit(idjeinek ut-
kozése, igy példaul félelembdl, illetve ismerethianybdl
adddo nagyfoki bizonytalansag alakul ki. A konfliktu-
sok tehat tobb tekintetben felléphetnek. A fogyasztoi
ellenallas megértéséhez vegyink sorra néhany lehet-
séges esetet.

Az emberi egészségre, illetve a kdrnyezetre valo
vélt vagy valds karos hatds miatt mutatott ellenallasra
szamos példat lehet hozni. Az élelmiszeripar jellemz6-
en ilyen terilet. Karakteres teriiletnek szamit a gén- és
nanotechnoldgia, szamos, sokszor érthetetlen médon
m(ikéd6 fejlesztés, mint példaul mind a mai napig
a mikrohullam( sit6, a mobiltelefon. A McDonald’s
hirhedt a vele kapcsolatban megnyilvanulé fogyasz-
toi ellenallasrél - ennek hatasara vezették be példaul
a reggeli id6szakban kaphat6 menuket. Nagyfoku fé-
lelem 6vezi az atomenergia kérdését is. A legaktua-
lisabb témat a HIN1 elleni vakcina tarsadalmi vitaja
testesiti meg. A természeti kdrnyezet és az allatvéde-
lem érdekében csoportok Iépnek fel a példaul a koz-
metikai kisérletek, a vadaszat ellen is.

Vannak olyan teriletek, amelyek széles korben vet-
nek fel tarsadalmi aggéalyokat. Az abortusz engedélye-
zését is széles kord tarsadalmi vita el6zte meg. Vallasi
k6zbsségekben ezt még ma sem fogadjak el. A prosti-
tacio is ,6rokzold” témanak tekinthetd, amely térténel-
mi tavlatokban gondolkodva szinte minden id6északban
felhaborodast valtott ki. JOI mutatja a kérdés komplex
jellegét, hogy ugyan vannak térekvések a korlatozasara,
de ezek csak tobb-kevesebb sikerrel jarnak.



A felsorolt példak kdzos jellemzéje, hogy a termékek
valamilyen alapvetd szikségletre kinalnak megoldast,
amelyek kielégitésére altalaban léteznek is alternati-
vék, olyanok is, amelyek ellendllastél mentesek. Ezek
a termékek azonban olyan terméktulajdonsagokkal
rendelkeznek, amelyek félelmet valtanak ki, de érzé-
kelhetd el6nydket is magukban foglalnak. A hozz4juk
kapcsol6d6 ismerethiany és a hosszu tavu kovetkez-
mények becslésének korlatjai és nehézségei azonban
bizonytalansagot okoznak. Félelmet valt ki a termék-
kel kapcsolatos tapasztalatok hi-

anya is. Az ellenallas kialakuldsé-

nak oka tehat az emberre és/vagy

a kornyezetre gyakorolt feltéte-

lezett/valés karos hatas, illetve a

felmerult etikai, tarsadalmi, politi-

kai kérdések és problémak egy-

arant. A termékekkel kapcsolatos

kialakul6 ellenallas kutatas szem-

pontjabdl legkénnyebben megra-

gadhaté6 megnyilvanulasi formaja

a szervezett ellendllas.

Bizonyos, fent jelzett problé-
mék olyan komplexek, hogy szé&-
mos iparagra kiterjed hatésuk,
amelynek végs6 megnyilvanulasa
a tombszer(i fogyasztoi ellenél-
las. A géntechnoldgia alkalmaza-
sa példaul nemcsak a vetéma-
gok piacan jelent kritikus kérdést, hanem atgy(ir(izik
az élelmiszerek és a kozmetikai ipar terlletére is.
A komplexitas masik forrasa, hogy egy Uj technol6-
gia berobbanasa szamos kapcsol6dd kérdést vet fel,
amelyek pontos megvalaszolasa, igazolasa f6képp
a kezdetekben varat magara. A fejl6dés tehat nem
mindig tart |épést a ,biztonsdgos fogyasztashoz”
szikséges informacidk biztositdsaval. A géntechno-
I6gia megjelenése kapcsan lezajlott szamos kutatas
ellenére sem meri senki azt allitani, hogy teljesen biz-
tonsdgos a génmodositott élelmiszerek fogyaszta-
sa. A 3D filmipari alkalmazasa kapcsan felmerilt az
igény példaul annak a vizsgalatara, hogy okoz-e szé-
les kérben fejfajast, illetve annak a ténye is megosztja
a lakossagot, hogy meghatarozott fogyasztdi csoport
nem tudja élvezni a 3D nyuUjtotta élményt amiatt, mert
szeme nem képes virtualis térbeli kép leképezésére,
igy kirekesztettnek érzik magukat.

A fogyasztéi ellenallas tehat tartalmat tekintve tal-
mutat a negativ és a nem kivanatos keresleten, illet-
ve a nem keresett termékek eddig ismert kategdriain.
Ezen termékek esetén messzire mutatd tarsadalmi,
egészség- és kornyezetvédelmi kérdések meriilnek
fel, amelyek megosztjdk a feleket. Bizonyos csoportok

nagy er6vel tamogatjak, mig masok ugyanilyen inten-
zitassal ellenzik a terméket. A félelem, a bizonytalan-
sag és a negativ érzelmek a fogyasztokat aktivizaljak,
amivel az adott termék ellen iranyulé tevékenységet
valtanak ki. Szamos esetben magdban a kérdéses
terméktulajdonsadgnak az értékelésében sincsenek
egységes allasponton az egyes érdekcsoportok.
Mindezek alapjan javasoljuk az 1. szamu abra els6
szintd kategoriait kiegésziteni a fogyasztéi ellenallast

A fogyasztéi ellenallas formai

Az ellenallas kilonb6z6 megnyilvanulasi formakat olt-
het. Koppelmann és Willers (2008) alapjan megkilén-
boztetjik az ellendllas viselkedésbeli és kognitiv for-
majat. El6bbi fogyasztoi bojkottd fokozodhat, utdbbi
megmarad a disszonancia szintjén. Rahm (1987)
megkozelitése szerint a fogyasztéi ellendllas harom
formaban nyilvanulhat meg: elutasitas (rejection), elha-
lasztas (postponement) és szembenallas (opposition).
A fogyasztoi ellendllas kialakulasanak feltétele, hogy
elég nagy valtozas kovetkezzen be, illetve hogy konf-
liktus alakuljon ki az Uj helyzet és a fogyaszté alapvetd
hiedelmei kodzott.

Rahm (1987) az innovaciok kapcsan targyalja az
ellenéllds formait. Eszerint az elutasitas (rejection)
a fogyasztd sajat értékelési folyamatanak eredmé-
nye, amely soran er6s idegenkedés alakul ki az in-
novaciéval szemben. Az elhalasztas (postponement)
a kortlmények megfelel6 alakulasanak kivarasat fel-
tételezi, vagyis az adaptalas id6ben eltolédik (pl. amig
a termék mainstream kereslet(ivé nem valik). A szem-
benallas (opposition) soran a fogyaszté meg van gy6-
z6dve az innovacié alkalmatlansagarél (unsuitable),
és aktivan lépéseket is tesz elterjedésének és sikeres-
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ségének megakadalyozasa érdekében - ennek egyik
lehetséges formaja a negativ szajreklam, a szabotazs,
illetve az aktiv ,forradalom”.

A kérdéskor helyes megkozelitésének fontos té-
tele, hogy a fogyaszt6i ellenallas nem tekinthet6 az
adaptalas ellentetjének (Rahm 1987), illetve nem te-
kinthet6 ,nem adoptaldsnak” (Kleijnen et al. 2009).
Tulmutat a jelenség tovadbba a ,nemvéasarldson” és
a ,nem-kiprébalason” (Rahm 1987). Ennek megfelels-
en a fogyasztéi ellenallast kivaltd okok sem egyeznek
meg az adaptéalast befolyasold tényezékkel (Kleijnen
et al. 2009). A kivalté okokat két csoportba sorolhat-
juk. Egyrészt két6dhet az ok a fogyaszto altal képvi-
selt normakhoz és alapvet6 hiedelmekhez. Ez esetben
akkor alakul ki ellenallas, ha komoly mérték( valtozast
igényel a termék az elfogadashoz. Jelentésége van
tehat a termék fogyasztasanak ahhoz képest, hogy
milyen annak atarsadalmi beagyazottsaga és megha-
tarozottsaga. Masrészt az ellenallast kivalthatja a fo-
gyasztd mindennapi rutinjaval kapcsolatban kialakulé
konfliktus, amely a |étezd hasznalati mintdk megzava-
rasahoz kotédik.

Fontos vizsgalati szempont tehat, hogy az ellen-
allast kivalté termékek milyen mértékl tarsadalmi
involvementtel szembesitilnek. Kovacs A. (2010) sze-
rint a tarsadalmat érint6 kérdésekben nagy szerepet
jatszik a kozvélemény, ami meghatarozdja ugyanis
a témaval kapcsolatos elmozdulasoknak. A kézvéle-
mény nem dnmagéban létez6 fogalom, mindig valami-
nek a kontextusaban (ez lehet tarsadalmi, gazdasagi
vagy politikai kérdés) értelmezendd. Jellegzetessége,
hogy nem egyenl§ a tarsadalomban él6 egyének véle-
ményének az 6sszességével, illetve az, hogy allando-
an valtozik. Mozgat6rugdja az érdek, megnyilvanulasa
pedig tdmegszer(. Alakulasaban, illetve alakitasaban
nagy szerepe van atdmegkommunikacionak, a médi-
anak. A média egyrészt platformot jelent a vallalatok
szamara termékeik elfogadtatasa érdekében, mas-
részt pedig a fogyasztoi ellenallas és a létrejové moz-
galmak talan legfontosabb eszkdze a nagy tdmegek
elérésében. A kritikus tomeg megléte ugyanis felté-
telezi az ilyen tipusi kezdeményezések sikerességét.

Az innovacio és a tarsadalom kapcsolata

Fontos szempont tehat a kérdés elemzése soran
a tarsadalom és az innovéacié kapcsolata, a tarsada-
lom innovaciéhoz valé viszonya, valamint az innova-
Cci0 tarsadalomra gyakorolt hatasa, és forditva (Pinch-
Bijker 1984, Kovacs 2004, Hronszky 2006). A nagy,
attoré innovaciok sajatossaga az alapvet§ bizonyta-
lansag, vagyis ,tudatlansag” (Flronszky 2006, 19-20.),
amelynek fogalma a kvantitativ kockazatszamitas di-
menzidihoz is kapcsolédik. Ezekben az esetekben az
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eseményekrél, illetve azok el6fordulasi valészinlisé-
gérdl szolo ismereteink bizonytalansagi foka magas,
vagyis ,azt sem tudjuk, hogy mit nem tudunk” - ami
szakadékot képez a kindlat és a kereslet kozott.

Pinch és Bijker (1984) a tudomany és technoldgia
tarsadalmi meghatérozottsdgat hangsulyoztak, felva-
zolva a technoldgiai fejl6dés tarsadalmilag és kultura-
lisan meghatarozott folyamatat. E szerint az innova-
Ci0 sajatossaga a multi-direkcionalitas, amely mogott
valtozatok sokasdga és az azokat érint6 szelekcios
folyamat értend6. E szerint egy innovaciét szamos
modon lehet alkalmazni, tébb gyakorlati megvalosu-
lasa lehetséges (interpretacios flexibilitds), azonban
végil nem mindegyik terjed el a gyakorlatban. Erde-
kes modon mégis bizonyithatd, hogy egy-egy forra-
dalmi ujdonséagfokd innovacié esetén megjelenik an-
nak archetipikus formaja, annak kévetend§ mintaként
vald értelmezése (Gladbach 1994).

A innovaciés folyamat tehat nem irhat6 le egy li-
nearis modellel, az alapkoncepciéban szamos meg-
valosulasi irany és lehet6ség rejlik, amely magaban
foglalja azt a kimenetet is, miszerint egy innovacio
sikertelen lesz. Flogy melyik valtozat hasznélata ter-
jed el széles korben, az a tarsadalmi szelekci6 folya-
matanak fiiggvénye. Ennek keretein belll a relevans
tarsadalmi csoportok tevékenysége hatassal van az
innovacié sorsara; ezek az innovaciot létrehozék, az
O6ket tamogatd egyének és szervezetek, potencialis
fogyasztok és felhasznaldk, valamint az innovaciot
ellenz6k. A kulénbdz6 csoportok eltérd preferenci-
akkal és érdekekkel rendelkeznek, ami azt is maga-
ban rejti, hogy eltér6 mdédon értelmezik az innovacio
hasznossagat és jelent6ségét. A megvalésulé inno-
vacio fogadtatdsa tehat ezen relevans tarsadalmi
csoportok tevékenységének és kolcsdnhatasanak
eredménye. Kovacs Gy. (2004) az innovacio tarsa-
dalmi elfogadottsagat onnan kozeliti meg, hogy az
Ujitoknak meg kell gydzniik tarsadalmi kdrnyezeti-
ket az innovacié hasznossagardl, le kell kiizdeniuk az
esetleges ellenallast.

Az elfogadas esélyeit befolydsolja az innova-
cio feltételezett hasznossaga, a becsilt tarsadalmi
koltsége, illetve a vart mellékhatasok, valamint le-
hetséges hatasai a tarsadalom fontosabb érdekcso-
portjainak erdviszonyaira. Az innovacio tarsadalmi
alkalmazasat meghatarozza, hogy az Ujit6 miként
tudja modositani a tarsadalmi koérnyezetet annak
érdekében, hogy képessé tegye az innovacié be-
fogadéasara, illetve hogy a tarsadalmi koérnyezet mi-
ként észleli és értékeli az innovacié hasznossagat
(thmogatas, elutasitas, semlegesség). Rogers (1962)
innovaciéelfogadasrol alkotott elmélete szerint az
innovacioé tarsadalmi bedagyazottsagat befolyasolja



annak relativ elénye, kompatibilitasa, komplexitasa,
kiprébalhatésaga, illetve az eredmények megfigyel-
het8sége.

Hronszky (2006) a tarsadalmi elfogadottsagot
olyan médon képzeli el, amely a fogyaszt6 ,bevona-
sat” is feltételezi, ami akar mar a piacra kertlés el6tti
szakaszban is megtdrténhet (egyitt tervezés). Véle-
ménye szerint ebben az esetben lesz egy innovacio-
nak igazi tarsadalmi beagyazottsdga. Az innovaciok
masik fontos aspektusa az a Kovacs Gy. (2004) altal
vazolt tézis, miszerint egy gazdasag joléte nagyban
fugg attol, hogy birtokolja-e a csucstechnolégiakat:
szerinte ugyanis ez a fejl6dés, illetve a lemaradas-
kiszolgaltatottsag elkertilésének szikséges, ha nem
is elégséges feltétele.

OSSZEFOGLALAS

A fogyasztasi cikkek kategorizaldsa csak érint6le-
gesen foglalkoztatja a marketingszakembereket, jel-
lemz6en a kotleri kategoriak atvételére szoritkoznak.
A vizsgalt kategorizalasi koncepciok lényege, hogy az
egyes kategoriak esetében eltér6 fogyasztdi magatar-
tast és keresletet azonositanak. Ebbél és a fogyasz-
toi ellenallast kivaltd termékek vizsgéalatabdl kiindulva
arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a vizsgalt ter-
mékcsoport egyik ismert kategorianak sem felel meg,
ezek esetében a fogyasztok sajatos magatartassal
jellemezhet6ek.

A fogyasztoi ellenallast kivalté termékek karakte-
res jellemzéje, hogy ugyan valés fogyasztasi igény
kielégitését célozzak meg, azonban olyan terméktu-
lajdonsaggal rendelkeznek, amely egészség- és kor-
nyezetvédelmi kérdéseket vet fel, illetve etikai, tar-
sadalmi és politikai konfliktusokat okoz. Jellemz6en
heves negativ érzelmek kivaltasara is képesek ezek
a termékek, amelyek akar a fogyasztok aktivizalasaig
terjed6 motivalo erdvel is birhatnak. Jelen munkaban
vizsgaltuk a fogyasztoi ellenallas formait és kiemelten
az innovaciok tarsadalmi elfogadasanak kérdéseit.

A téma sajatja, hogy a magyar szakirodalom eddig
nem targyalta, ezért kihivast jelent az elméleti alapok
letétele. Meggy6z8désiink szerint a tovabbi kutatdsok
akar gyakorlati szempontbdl is értékelhet§ eredmé-
nyeket hozhatnak. Fontos vizsgalni a fogyasztoi el-
lenallas soran megnyilvanuld érzelmi tdbbletet, illetve
kés6bb azokat a csatornakat, amelyek ma eszkozil
szolgalhatnak a bojkotthoz, aktiv ellenallashoz szik-
séges kritikus tdmeg elérésére.

Osszességében tehat célunk az volt, hogy vitat in-
ditsunk, Uj terminus felvételét érjuk el a fogyasztasi cik-
kek kategorizalasaban, felhivjuk a figyelmet a fogyasz-
téi ellenallast kivaltd termékek sajatos jellemzdire.
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PRODUCTS WITH CUSTOMER RESISTANCE -
A SPECIFIC PRODUCT CATEGORY

Authors do not study categories of consumer
goods particularly, this topic is rarely analysed.
Essential in these categories is diversity of customer
behaviour and demand on the market. Products in-
dicating consumer resistance do not appear in any
category, which does not exist in Hungarian
marketing literature, thus we suggest considering it as
a new one. In this paper we reveal the characteristics
of consumer resistance by the help of the current state
of knowledge of marketing literature.
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