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The causes of the loss of market results go beyond the realities of intense and noisy
competition. The rejecting attitude and resistant behaviour of consumers can exert pressure
on the companies’ business processes — several market examples draw attention to the
'weight of those consequences. To find out the appropriate way to handle this phenomenon
became inevitable. The resistant behaviour of consumers exists in numerous markets and industries,
among these foods are particularly concerned. There are examples for short and long term, but
intense consumer indignation. Although consumer resistance is not a product- or market-specific
phenomenon, it’s worth considering the issue of food, because of its embeddedness in everyday life,
so market players may face easily criticism and conflict of interest. The study provides an overview
of markets facing consumer resistance. The aim of the quantitative research is to find out the affinity

of Hungarian consumers for consumer resistance and its various forms.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A fogyaszt6éi magatartas terén jelentGs valto-
zasokat tapasztaltunk az elmdlt években, év-
tizedekben. A fogyaszt6i gondolkodas és ma-
gatartas egyre kiszdmithatatlanabb lett, amit
a 2008-as évtdl a gazdasagi valsag is Gj moti-
vumokkal tarkitott. Fogyaszt6i magatartassal
foglalkoz6 kutatok szerint mara a fogyasztoé
nehezebben kovethetd, érthet§ és megszolit-
hat6 (HOCHMAN, 2010; TOROCSIK, 2011;
LASZLO és FOLDI, 2013). E valtozadsok mogott
kétségkiviil szerepet jatszik a piaci kornyezeti
tényez6k okozta bizonytalansag, illetve emel-
lett a fogyaszt6i tudatossig erésodésének is
tanti vagyunk. Ez utobbit taAmasztja ala, hogy
példaul az egészségtudatossag és taplalkozas
kérdéskorében egyre tobb kutatas késziil ha-
zénkban is (DORNYEI, 2010; NEULINGER és
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SIMON, 2011; SZENTE, SZAKALY és SZELES,
2011; LEHOTA, CSIKNE MACSAI és RACZ,
2013; SZAKALY et al., 2014; illetve BRAVACZ,
2015).

Jelen tanulmany a fogyasztéi magatartas
sajatos esetére hivja fel a figyelmet: a fogyasz-
tok vallalati gyakorlatot és torekvéseket aka-
dalyoz6 magatartasara, a fogyasztoi ellenél-
lasra. Karakteres vonasa, hogy olyan joszagok,
véllalatok, piacok allnak a kozéppontjaban,
amelyek termékiik, szolgaltatasuk, mikodé-
siikk valamely tulajdonsaga révén a fogyasztok
bizonyos csoportjabdl negativ beallitottsagot,
illetve passziv és/vagy aktiv elutasitast, szem-
benallast valtanak ki. Torténik ez annak ellené-
re, hogy e termékek, vallalatok, piacok alapve-
t6en a fogyasztok redlis igényeit célozzak meg.
A célkeresztbe keriil§ tulajdonsagok értékelése
soran az emberekben erds negativ érzelmek
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keletkeznek, gyakran félelem is. Az értékelés
fokuszaba keriil§ attribGtumokat az egyes ér-
dekcsoportok jellemzden teljesen ellentétes
mindségben itélik meg, vitat generdlva azok
teljesitményér6l, alkalmazhat6sagarol, josaga-
rol, illetve rovidebb vagy hosszabb tavi hata-
sairol.

A passziv vagy aktiv moédon megnyilva-
nulé fogyaszt6éi elutasitottsag korlatozza a
joszagok széles korben elterjedését, ezaltal a
piaci szerepl6k veszteséget és versenyhatranyt
szenvednek, esetleg a piacrdl valé kivonulas is
bekovetkezhet. Kiemelendd, hogy a fogyaszto6i
ellenéllas tdlmutat az innovaciok piaci elfoga-
dasanak folyamatan. A szakirodalom ismeretei
és a megfigyelhet6 piaci példak szerint barmely
piacon relevans probléméat okozhat, illetve a
termékek/piacok életciklusdnak barmely sza-
kaszaban kialakulhat.

A fogyasztokban kialakul6 negativ érzések,
illetve félelem tobb forrasbol taplalkozhat: tu-
dashianybdl, informaciok hidnyabol, az Gjdon-
sagtdl vagy valtozastol valo félelembdl, a ter-
mékkel kapcsolatos tapasztalatok hidnyabol, az
emberre/kornyezetre valamilyen feltételezett/
bizonyitott karos hatas vélelmezésébdl, illetve
a hosszu tava kovetkezmények becslési korla-
taibodl. Az elutasit6 piaci kornyezet kialakulé-
sédhoz a fogyasztokon kiviil mas piaci résztve-
v8k, példaul civil mozgalmak, ellenérdekeltek,
kormanyzati tisztségvisel6k tevékenysége is
hozz4jarulhat. A célpont is sokféle lehet: vo-
natkozhat Kkifejezetten joszag(ok)ra, véllalati
termelési folyamat(ok)ra, vagy akar egy adott
vallalat egészére.

Egy ilyen megvaltozott piaci kornyezetben
adott szervezet nem csak az elutasitas, a ki-
alakult félelmek feloldasa kapcsan szembesiil
kihivasokkal. A (vonzd) termékelényok hang-
silyozasa sem hozza az elvarasokat, vagyis a
korébban eredményekkel alkalmazott marke-
tingeszkozok hatastalanokka valnak.

A fogyasztdi ellenallas témakorében az
élelmiszerek és az élelmiszeripar érintettségét
érdemes kiemelten vizsgalni. Mivel az élelmi-
szeripari termékek és szolgaltatasok az embe-
rek hétkoznapi életébe szorosan bedgyazottan
vannak jelen, ezért az esetlegesen felmeriils ag-
gélyok révén konnyen keriilhetnek a figyelem
kozéppontjiba, kozvetlen reakciokat kivaltva a
fogyasztokbol.

TAPLALKOZASMARKETING

2. IRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

A fogyasztdi ellendllds jelenségét széles szak-
irodalmi bézison targyaljadk a szakirodalom-
ban, els6sorban kiilfoldi kutatok munkai
nyoméan. Az alabbiakban a jelenség potencial-
jéra, az érintett piacokra, a fogyasztdi ellenal-
14s esetek sajatossagaira iranyitjuk a figyelmet.
A megfigyelhet§ piacok kapcesan a fogyaszt6i
ellenéllés kifejez6désének mértéke, illetve en-
nek piaci kévetkezményeinek sulya hivja fel el-
s6dlegesen a figyelmet arra, hogy a fogyasztoi
ellenéllas problematikéja a relevans marketing
kérdéskorok kozé tartozik.

Sziikséges leszogezni, hogy a fogyasztoi
ellenéllds nem ujkeletd jelenség. A fogyasztoi
ellenallas mar az 1980-as években felkeltette
a szakma figyelmét. Az eltelt id6 alatt a téma-
val kapcsolatban széles kord ismeretek keriil-
tek kidolgozasra nemzetkozi szinten. Az els6k
kozott az innovaciok kapesan tapasztalhato
fogyaszt6i ellenéllassal kezdtek el foglalkozni
(SHETH, 1981; RAM, 1987). E kérdéskor kozel
héarom évtized tavlatabdl sem veszitett aktua-
litasabdl, a vallalatok a mai napig szembestil-
nek veszteségekkel az innovaciok kedvezétlen
piaci fogadtatasabol fakadoan (GARCIA, 2007;
KLEIJNEN, LEE és WETZELS, 2009). Az el-
mult idgszakban féleg kiemelt piacra, techno-
logiara fokuszalnak a vizsgalatok. Ezek kozott
a gén- és biotechnoldgia lakossagi elutasitott-
séga népszertd kutatési teriilet: Németorszag-
ban tobbek kozott WILLERS (2007) foglal-
kozott kiemelten a témaval, a hazai helyzetre
MATOLAY (2012) adott betekintést. Az atom-
energia is sokakat foglalkoztat, itthon KOVACS
(2010) tarta fel a hazai viszonyokat. Az innova-
ciokkal szembeni fogyasztdi ellenallas piaci re-
levanciijat mutatja az is, hogy az 1960-as évek-
tél a diffuziés elméletek marketingszemponta
vizsgélatat a kereskedelmi gyartocégek maguk
szervezték, de legalabbis egyetemi professzo-
rokkal valo egylittmiikodés keretében szponzo-
raltak azokat (ROGERS, 1976).

Kiemelendd, hogy e jelenség nem korlato-
z6dik az innovéaciokra. Kisebb vagy nagyobb
mértékben aggalyokat generalnak a sokszor
érthetetlen moédon miikédd technikai fejlesz-
tések, mint példdul a mikrohullamu siit§ és
a kiilonbéz6 elektromos késziilékek. Allatvé-
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delmi aggalyok is felmeriilnek egyes ipara-
gakkal szemben, mint a kozmetikai iparban
alkalmazott allatkisérletek kapcsan is, ame-
lyek betiltasarol Eurépai Unids szinten hoztak
szabélyokat (EUROPAI BIZOTTSAG, 2013).
Az abortusz tablettdk bevezetését is nagy tar-
sadalmi ellenéllas kisérte. Szervezddtek és
szervezGdnek ellenallasi mozgalmak, karakte-
res véleménynyilvanitisok a McDonald’s-szal,
a McDonaldizicioval és amerikanizacioval
(RITZER, 1983) szemben is, hatast gyakorolva
a cég piaci gyakorlatara is. A nyoméasgyakor-
16k kozott példaként emlithetjiik a LONDON
GREENPEACE 1986-0s akcibjat, illetve az
1987-ben indult olaszorszagi Slow Food moz-
galom 2000-es éveket megel6z§ idGszakat
(SASSATELLI és DAVOLIO, 2010; lasd még
RITZER, 1983). Ma mar nem csak élelmiszer-
ipari és olajipari szerepl6ket érik kritikak, a di-
vatipart is megszolitottak: torténnek torekvé-
sek abba az irdnyba, nem kevés sikerrel, hogy a
nagy divatmarkak gyartasi folyamatait fogyasz-
t6i nyomésgyakorlassal tegyék a kornyezetre és
az emberre kevésbé artalmassa, illetve fair-ré
(GREENPEACE, 2014). Tovabba olyan téma-
korok is érintettek, amelyek e fenti mainstream
témakhoz képest a koztudatba szinte el sem ju-
tottak: példaul az élelmiszerbesugarzas mint
tartositasi modszer a fogyasztok elutasitottsaga
miatt nem tudott elterjedni az élelmiszeripar-
ban (BANATI, 2007).

Hazankban is torténtek fogyaszt6i ellen-
allasi esetek, amelyek mind az adott szakma,
mind a laikusok figyelmét intenziven felkel-
tették. A HiN1 influenzavirus elterjedése ide-
jén az ellene védGoltast adé vakcinat a lakos-
sdg magas aranyban elutasitotta (TOROCSIK
és JAKOPANECZ, 2010). Kifejezetten hazai
példa az osztrak Négy Mancs civil allatvédd
szervezet esete, amely a magyarorszagi hagyo-
manyos libatoméses és -tartasi eljarasokkal
szemben lépett fel, jelentGsen korlatozva a ha-
zai véllalatok exportlehetéségeit (TOROCSIK,
JAKOPANECZ és SOOS, 2011; FODOR és
TOTH, 2013). A génmodositott élelmiszerek
és vet6magok hazai alkalmazasanak tilta-
sa évek oOta aktualis kérdés. Az atomenergia
kérdéskorében a magyar lakossagnak latszo-
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lag nincs hatasa a piaci folyamatokra. Idérél

idére azonban késziilnek olyan értekezések,
elemzések, amelyek a hazai energiafogyasztok
beallitottsagat mérik, kimutatva az atomener-
gia meglehetésen nagyfokt -elutasitottsagat
(KOVACS, 2010; TOROCSIK és JAKOPA-
NECZ, 2011; IPSOS GLOBAL ADVISORY,
2011; ATOMEROMU, 2013).

A piaci példak sokasigat és valtozatossa-
gat figyelembe véve felmeriil a kérdés, milyen
modon lehet, illetve érdemes a fogyasztoi el-
lenéllassal szembesiil§ piacokat osztalyozni,
rendszerezni. Az alabbi, 1. dbra egy lehetséges
tipologiat mutat be, amely az ellenallas/szem-
benallas intenzitasanak mértéke, illetve annak
idébeli kiterjedtsége alapjan csoportositja a pi-
aci eseteket.

Az atomenergia kapcsan egészen vilagosan
latszik a technoldgia ,életatja”. A hossza évek
soran a hasznalat elterjedése mellet elutasi-
tott, de el nem t{ing technolégidnak tekinthe-
t6 — aminek kapcsan a tarsadalom széles kort
szembenallasa is kimutathat6. Az eset felhivja a
figyelmet, hogy a hosszabb tavon heves vitdkat
kivalt6 kérdések egyes esetekben nem tinnek
el a tarsadalmakbdl, és az ellentétek ellenére
kell egyiitt élniink veliik.

A megbotrankoztaté termékek sajatja, hogy
a média és kozbeszéd elGterében csak rovidebb
ideig tartézkodnak, ugyanakkor intenziv fel-
héborodast véltanak ki széles tomegekbdl. E
témak kozos pontja tobbnyire az emberi egész-
ség és az élelmiszerlanc, illetve ez utdbbi biz-
tonsaga, bizonytalansaga, kockazatai. Vannak
esetek, amelyek kifejezetten 'média-lufiként’
viselkednek: ezek kapcsan a félelmek, aggodal-
mak keltéséhez a média aktivitisa nagy mér-
tékben hozzajarul — ennek magas intenzitasa a
figyelem konstans magas szinten val6 tartasat
is eredményezi.

Az 1. Gbran feltiintetett etikai kérdések cso-
portja olyan témékat foglal magaban, amelyek
kevéssé egészségi, sokkal inkabb jogi, illetve
etikai, erkolesi kérdéseket vetnek fel.

A tart6s konfliktusként azonositott mikro-
hullama siit6 és mobiltelefon példaja két olyan
eszkozt emel ki, amelyek pozitiv hozadékai
egyértelmten feliilmuljak a negativ hatisokat
és a felmertil6 bizonytalansagokat, kockazato-
kat.

* Az olaszorszagi Slow Food mozgalom céljai a fenntarthatdsagi és 6kologiai elvek erGsodése hatasira a 2000-es évek utan az
oko-gasztronémia koncepcidja felé tolodott (SASSATELLI és DAVOLIO, 2010).
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A Klasszifikaciét neheziti, hogy az egyes
eseteket nem konny( besorolni: egyrészt azért,
mert més és mas fogyasztéi csoportok érin-
tettek az egyes kérdésekben, mésrészt pedig,
mert a jovébeli alakulasuk becslése is korlatos.
HAMPEL és munkatarsai (1998) meglatasa
szerint a fogyaszt6i ellenallas elérejelezhetd-
ségét neheziti, hogy az egyes, latszolag kapcso-
16das nélkiili piaci esetek hatnak egymaésra: a
géntechnologiaval kapesolatos vitdkat az atom-
energia koriili balesetek is felerdsitik.

Ha az értékelési dimenzidkban meg is tud-
nank egyezni, az ugyancsak tovabbi dilem-
maékat okozhat, hogy a fogyaszt6i ellenallast
kivalt6 piacok lehataroldsa sem mindig egyér-

telmii. CLAUDY és szerzGtarsai (2010) szerint
gyakran elutasitott innovacioként azonositjak
a fenntarthat6saggal és alacsony szénhidrogén
kibocsatassal jellemezhet6 zold technologia al-
kalmazasat is.

A fentiek azt mutatjak, hogy fogyasztoi
ellenéllassal f6leg azokon a teriileteken talal-
kozunk, ahol a fogyasztd elvesziti kontrolljat,
ralatasat az egyes piaci folyamatokra. Azok az
esetek is kiemelkednek, amelyeken a fogyasz-
t6 tudasa elégtelennek bizonyul a piaci kinalati
elemekrsl valé megalapozott dontéshez. At-
gondolasra érdemes kiemelni a géntechnolégia
esetét.

A »Megp, 1
magas 4 hb'“ Nk, l‘at e . (fh Ste,, g
(high) Ockin termey, ke, 2o
madarinfluenza S ey, ek ! 4 Y ze Ccyy (qu,{, '
e (bird flu) s) : z6ld géntechnolégia 0 1,,99,
» ird flu 2
.E' marhahiis (szivacsos b e' (3T§EH lgen'e
@ HiN1 elleni agyvelogyulladas) Lojs ’etl E,C|s technology) atomenergia
= ‘ : : tartasbol 3
3 EisiiET (bovine spongiform o s:gcrs] (nuclear power)
E (H1N1 vaccine) encephalopathy) z i nanotechnologia
= Lm, o ;
qs (edluluﬁ}c » majaért gyiimoles/ zoldség manoicchingioey)
P ) nzdkf tomott liba (peszticidek) | Klénozds allatkisérletek a
v s”  (folregras) paroarin (pesticides) (cloning) kozmetikai iparban
E‘O (margarine) d (animal experiments
@ Ll e : .
o Oy el SCOCEEETE oGsoiere E
— T~ (stem cells research) ~ ~ industry)
ﬁ : adatbojkott e{,x_
T 1 (data boycott) (g, s i “Cnegs
= & : “eazy, isg Sef:
&) “Oleigy 1 Stes
=] Cseo 19@7 8)
- ('SO{ ;. ;e,?y 1
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= eny, cl X 1 (microwave)
N Loy 2oy, ) 2
- 773 7 iy g, | ry,;
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» LY . L,
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alacsony] 1
U e : 5 >
rovidtava a—— L — " . osszu tavi
idébeli kiterjedtség (temporal extensiveness
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1. ABRA FIG. 1

Fogyasztéi ellenallast kivalté piaci esetek tipologiaja
(Tipology of Consumer Resistance Cases)
Forrés (Source): WILLERS, 2007, 117. o. alapjan (Based on WILLERS, 2007, 117. p.)
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A kapcsolodo ellenéllast az embert és kor-
nyezetet érint6, korlatozottan becsiilhe-
t6 hossz tava kovetkezmények bizony-
talansidga alapozza meg. Ez arra hivja fel
a figyelmet, hogy e technolbgia piacanak
fejl6dését a kockazat érzékelése, az altala ki-
véltott félelem nagymértékben gatolja, lassitja
(KOPPELMANN és WILLERS, 2008).
Egyes szerz6k az informaci6s aszimmet-
ria jelenségére helyezik a silyt, ami ugyan-
csak novelheti a bizonytalansagot, bi-
zalmatlansagot a  fogyasztok  korében
(HUFFMAN et al., 2003). A génmanipulélt
novények és élelmiszerek piacat is meghaté-
rozzak ezek a koriillmények. A piaci folyamato-
kat meghataroz6 biotechnolégiai vallalatok és
kornyezetvédS szervezetek egymasnak ellent-
mondo allitasokkal jelennek meg a médiaban,
a fogyasztok pedig csak ezen, gyakran ellenté-
tes allitasokon alapul6 informéciokra tudnak
hagyatkozni a vasarlasi, fogyasztasi dontéseik
sordn — sajat tapasztalat hijan. Az értékelési
dontést neheziti, hogy mindkét oldalon szakér-
t6k, és nem laikusok kozvetitik az tizeneteket a
fogyasztok szélesebb rétegei felé.

A kovetkez6 fejezetben a magyar fogyasztok
korében végzett empirikus kutatas eredménye-
it tekintjiik at, amelynek keretében a fogyasztoi
ellenéllasra vald affinitast vizsgaljuk egy 1516
f6t magaban foglald, orszagos reprezentativ
kutatés keretében.

3. ANYAG £S MODSZER —
MATERIAL AND METHOD

A magyar fogyasztok korében orszigos repre-
zentativ felmérés keretében két témakor keriilt
vizsgélatra:
« a fogyasztok ellenéllasra valé affinitésa,
jellemzg reakcibik;
« egyes, potencialisan ellenallast kivalto te-
riiletek fogyaszti megitélése, érintettsége.
E Kkérdéskorok vizsgalatara kvantitativ
kutatas valdsult meg 2014 decemberében,
a TAMOP-4.2.2.A-11/1/KONV-2012-0058
Energiatermelési, energiafelhasznalasi és
hulladékgazdalkodasi technologidk véallalati
versenyképességi, varosi és regionalis hatisa-

TAPLALKOZASMARKETING

33

inak komplex vizsgalata és modellezése cimii
projekt keretében. A megkérdezésben 1516 6§
vett részt a 18-69 éves korosztalybol. A minta
reprezentalja a célcsoportot a KSH iranyado
statisztikainak megfelelGen a kovetkez6 ismér-
vek mentén: nem, korcsoportok, legmagasabb
befejezett iskolai végzettség, lakohely telepii-
léstipusa, lakohely régidban elfoglalt helye.
A megkérdezettek demografiai jellemz6it az
1. tablazat szdmszersiti.

Az elemzési munkat IBM SPSS Statistics
20.0, illetve Microsoft Office Excel 2007 prog-
ramokkal végeztem. Az alabbiakban bemuta-
tott eredmények egyvaltozds és tobbvaltozos
(keresztabla- és klaszterelemzés) modszerek
soran jottek létre. A hattérelemzések és a tobb-
valtozos elemzések eredményeként azok az
adatok keriilnek bemutatasra, amelyek szig-
nifikansak 5%-os szint mellett.

4. EREDMENYEK — RESULTS

A felné6tt lakossag korében a fogyasztoi ellenal-
l4s és tudatossag relevancidjat négy kérdés se-
gitségével vizsgaltam. A kérdéseket és az ered-
ményeket a 2. tdblazat részletezi.

A legmagasabb atlagos értékelést annak
kapcsan adtak a valaszadok, miként latjak a fo-
gyasztok tudatossaganak valtozasat ma, illetve
a kovetkezd évekre (atlagok: 6,72 és 7,09). Ez
alapjan bizakodonak értékelhetjiik a fogyasz-
tokat. A fogyaszt6i Osszefogés erejében vald
hitlik ugyancsak pozitiv, bar ennél mérsékel-
tebb. A magyar fogyasztok negativ véleményé-
nek kifejezése kapcsan pozitiv oldalra billent a
mérleg, bar hatarozottnak semmiképp sem ér-
tékelhet§ az 5,7 kortili atlag. A tudatossag val-
tozésanak kérdései mutatjak a legalacsonyabb
szorést és relativ szorést is, vagyis a valaszok
ezek esetében térnek el atlagosan legkevésbé a
mintaatlagtol, illetve ezek esetében jellemz6 a
valaszadokra leginkabb a mintaatlag. Tehat a
megkérdezettek a tudatossag kérdésében mu-
tatnak leginkabb hasonl6 véleményeket, legke-
vésbé pedig a negativ vélemények felvallalasa
terén.
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1. TABLAZAT TABLE 1
A minta bemutatasa
(Introduction of the Sample)
(N=1516)?
Demografiai csoportok (Demographic Groups) N %
Nemek szerint (Gender)
Férfi (Men) 747 49,3
N& (Women) 769 50,7
Korcsoportok (Age Groups)
18-29 éves (18—29 years) 248 16,4
30—39 éves (30—-39 years) 397 26,2
40—49 éves (40—49 years) 314 20,7
50—59 éves (50—59 years) 287 18,9
60-69 évesek (60-69 years) 270 17,8
Iskolai végzettség szerint (Qualification)
8 4ltalanos (Elementary School) 87 5,7
SzakmunkésképzG (Vocational School) 391 25,8
Erettségi (High School Degree) 792 52,2
Fels6foka végzettség (University Degree) 246 16,2
Lakohely telepiiléstipusa (Country Seat)
Budapest (Budapest) 263 17,3
Megyei jogt varos, megyeszékhely (City of County) 275 18,1
Egyéb, 10.000 fésnél nagyobb varos (10.000+ Settlement) 325 21,4
10.000 f6snél kisebb varos (Settlement under 10.000) 200 13,2
Falu, kozség (Village) 453 29,9
Lakohely régioban elfoglalt helye (Region)

Kozép-Magyarorszag (Central Hungary) 192 12,7
Ko6zép-Dunantil (Central Transdanubia) 170 11,2
Nyugat-Dunénttl (Western Transdanubia) 160 10,6
Dél-Dunéntul (Southern Transdanubia) 139 9,2

Eszak-Magyarorszag (Northern Hungary) 192 12,7
Eszak-Alfld (Northern Great Plain) 209 13,8
Dél-Alfold (Southern Great Plain) 191 12,6
Budapest (Budapest) 263 17,3

Szubjektiv jovedelmi helyzet (Perceived Income Level)

Atlag alatti (Below the Average) 670 44,2
Atlagos (Average) 677 44,7
Atlag feletti (Over the Average) 114 7,5
NT/NV (N.A.) 55 3,6

2 A minta tervezésekor legalabb 1500 f6 megkérdezését céloztuk meg, az erre elkiilonitett koltségvetés azonban valamivel

nagyobb megkérdezetti kor elérését tette lehetGvé.
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2. TABLAZAT TABLE 2
Kérdések a fogyasztoi ellenallasra valo affinitas mérésére
(Questions to Measure the Affinity for Consumer Resistance)

(N=1516)
Statisztikai mutato6
(Statistical Indicator)
Kérdések Sror Relativ
(Questions) < zOras szoras,
Min Max (11‘\;;2;‘;1 ) (Standard (Coefficient
Deviation) of
Variation)
k1: Hisz-e abban, hogy a fogyasztok 6sszefogas-
sal hatést tudnak gyakorolni a véllalatok tevé-
fodred (1 - covdlial e
kenységére? (1 - egyaltalan nem; 10 - nagyon) ) 0 6,38 2,388 0,374

(Do you believe that consumers can influence
companies’ activities with the power of unity?
(1 - Not at all; 10 - Extremely))

k2: Mit gondol, milyen mértékben vallaljak

a fogyasztok ma Magyarorszagon azt, hogy
kifejezzék valamely véllalat termékével vagy
tevékenységével kapcsolatosan a negativ véle-
ményiiket, elutasitasukat? (1 - egyaltalan nem;
10 - hatarozottan) 1 10 5,68 2,282 0,402
(To what extent do you think, consumers in
Hungary undertake today to express their
negative opinions or rejections towards
companies’ products or activities? (1 - Not at
all; 10 - Firmly))

k3a: Milyen valtozast 14t a fogyasztok tudatos-
ségéban az 5 évvel kordbbiakhoz képest? (1 -
sokkal kevésbé; 10 - sokkal tudatosabbak)
(What changes do you see in consumers’
consciousness today compared to 5 years ago?
(1 - Much less; 10 - Much more conscious))

1 10 6,72 1,990 0,296

k3b: Milyen valtozast 14t a fogyasztok tuda-
tossagaban a kovetkez6 5 évben a mai hely-
zethez képest? (1 - sokkal kevésbé; 10 - sokkal
tudatossabbak) (What changes do you see in
consumers’ consciousness in the next 5 years?
(1 - Much less; 10 - Much more conscious))

10 7,09 2,010 0,283
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A kutatés kitért arra is, milyen reakciokat
valtana ki a valaszadokbol, ha egy véllalat fel-
haborodast keltene benniik. A vélaszlehet§sé-
gek megoszlasat a 3. tablazat 6sszegzi.

A legtobb valaszadé felhaborodas esetén
nem vasarolna a vallalat termékeit, szolgaltaté-
sait — ezt kozel 81% jelolte meg. Szintén magas
aranyban vannak, akik elmondanék ismerdse-
iknek, csaladtagjaiknak az esetet. A kozosségi
média adta lehetGségek kozott a legtobben azt
jelezték, hogy megosztanak felhaborodasukat
masokkal. Ahhoz mar csak szlikebb kor folya-
modna, hogy a vasarlas elutasitasara buzditson
maéasokat a kozosségi média feliiletein. Kozel
13% jelezte, hogy peticiét irna ala, tovabbi 6%
pedig tiintetésen (is) részt venne.

A magyar fogyasztok fogyasztoi ellenallasra
vald affinitdsanak mélyebb vizsgalatara klasz-

3. TABLAZAT

terelemzést végeztem. Az eljarashoz az alabbi
kérdések standardizalt formai (SIMON, 2006)
kertiltek felhasznélasra. Az elemzés K-kozepi
klaszterelemzéssel torténts, amelynek ered-
ményeként 3 klaszter keriilt azonositasra. E
csoportok a teljes mintat lefedik, a kovetkezd
megoszlassal:

o 1-es klaszter: 726 £6, 47,9%;

o 2-es klaszter: 559 {6, 36,9%;

o 3-as klaszter: 231 6, 15,2%.

Az iterdlasi folyamat+ lezartaval létrejott
klaszterkozéppontok szolgaltattak alapot az
egyes Kklaszterek térben elfoglalt helyének
megrajzolasahoz, illetve timpontokat az egyes
szegmensek nevesitéséhez (MALHOTRA,
2005; VARGA és SZILAGYI, 2011). Az egyes
valtozok a kovetkezd statisztikakkal jellemez-
hetGek (4. tablazat)s.

TABLE 3

Reakcidk abban az esetben, ha egy vallalat magatartasaval felhaborodast valt ki
(Reaction in Case of Indignation Aroused by Corporate Behavior)
(N=1516)

Fogyasztoi reakciok (Consumer Reactions) %

k4_1: Nem vésérolja tébbet a termékét, szolgaltatasat (Does not buy the company’s products

. 80,8
or services anymore)
k4_2: Elmondja az ismerdseinek, csaladjanak (Tells friends and family) 77,8
k4_3: A kozosségi médidban osztja meg felhaborodasat (Shares indignation in Social Media) 37,1
k4_4: A kozosségi médidban felszolit masokat, hogy ne vasaroljak a vallalat termékét, szol- )
géltatasat (Calls for others in Social Media not to buy the company’s products or services) 44
k4_5: Peticiot ir ala a helytelen véllalati magatartas megsziintetéséért (Signs a petition 21
against incorrect corporate behavior) 3
kq_6: A kozosségi médidban felszolit méasokat, hogy csatlakozzanak az elutasitok tdborahoz
(Recruits others in Social Media to join the group of refusers) 1,5
k4_7: Tintetésen vesz részt, hogy nyomast gyakoroljon a véllalatra (Protests to put pressure 6.0
on the company) ’
k4_8: Nem tesz semmit (Does not do anything) 2,0

3Az eljarast iteralassal végeztem, amely soran minden klaszterhez egy-egy kozéppontot rendeliink. Az iteralas folyamatéban a
konvergencia kritériumot nullanak hatdroztam meg, vagyis a klaszterkézéppontok mindaddig véltoztak, mig nem volt teljes

egyezGség a klaszterkozéppontok és az elemek kozott.

4Az iteralési folyamat 9 1épésben zajlott. A klaszterkdzéppontok kozotti legkisebb tavolsag 8,265.

5Az egyes standardizalt valtozokhoz tartozo F értékekbdl azt olvashatjuk ki, hogy az aktivitasi elemek jelentds kiilonbséget
mutatnak a klaszterek kialakitasara gyakorolt hatasukban: a legmagasabb értékeket a petici6 és tiintetés kapcsan talalunk,
vagyis ezen valtozok mentén a legtokéletesebb a klaszterek kialakulasa, szemben a személyes szajreklammal és a nemvasar-
lassal, amelyek a leggyengébb hatéssal birnak. Vegyiik észre, hogy mig el6bbi valaszok csak sziik korre, utobbiak a megkérde-

zettek magas aranyara jellemzGek.
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E fentiek alapjan a kovetkez6 szegmensek
rajzoloédtak ki a t6bb mint 1500 f6s orszagos
reprezentativ lakossagi mintaban (2. abra):

« Passziv optimistdk (47,9%): A csoport-
tagok érzékelik a legnagyobb elérelépést
a fogyaszt6i tudatossag véltozasaban, és
ebben a kérdésben a jovére vonatkozoan
is pozitiv a véleményiik. Emellett a nega-
tiv vélemények felvallalasat is a leginkabb
akadélytalannak vélik. Viszonylag magas
szinten hisznek a fogyaszt6i Osszefogas
erejében. Sajat magatartdsukban féleg
a negativ szijreklamra (személyesen és
online), illetve a nemvasarlasra mutat-
nak hajlandéségot, illetve valamelyest
a kozosségi média aktivitisokra. A peti-
cidra és tiintetésre kevésbé fogékonyak.

Osszefogas erejében valé hit (Belief in

power of unity)

Tuntet (Protests against sth),

Kozosségi médidban toboroz masokat &
(Recruits others in Social Media)

Peticiét ir ala (Signs a petition) €& "

Kozosségi médiaban felszolit masokat'”
(Calls for others in Social Media) ;

Nem vasarol (Does not buy)"

| g /(Undertaking negative opinions)

« Hitetlenek (36,0%): Az Osszefogas ere-
jében val6 hitiikk rendkiviil alacsony. A
tudatossag terén nem latnak kiilonosebb
elérelépést, és a fogyasztok véleményének
vallal4sara is alacsony szintd torekvést ér-
zékelnek. A kiilonboz6 reagalasi formakra
a legalacsonyabb affinitast mutatjak. Ezek
kozott a petici6 és a tiintetés a leginkabb
periférikus.

« Aktivistak (15,2%): A leginkdbb hisznek
a fogyasztoi Osszefogés erejében, bar a fo-
gyasztok torekvéseivel és tudatossigéaval
kapcsolatban inkdbb mérsékelt a vélemé-
nylik. A csoport karakterét aktivitasaban
mutatott hajland6saga adja elsGsorban: a
peticiok alairasara, a tiintetésre, illetve a
kiilonb6z6 kozosségi média aktivitasokra
a legnagyobb affinitast mutatjak.

——Passziv optimistak
(Passive Optimists)
Hitetlenek (Unbelievers)

Negativ vélemények felvallalasa

— Aktivistak (Activists)

e Tudatossag ma (Consciousness today)

— | Tudatossag holnap (Consciousness

tomorrow)

~_“'Elmondja méasoknak (Tells others)

Kozosségi médiaban elmondja
masoknak (Tells others in Social Media)

FIG. 2

Klasztertulajdonsagok a vizsgalt valtozok alapjan
(Cluster Characteristics by Examined Variables)

A Klaszterek karakterének pontosabb meg-
rajzolasdhoz demografiai hattérelemzés ké-
sziilt. Az egyes demogréafiai ismérvek kozott a
kovetkez6k mutatnak szignifikans kiilonbsé-
geket a klaszterek kozott: nemek (x2=55,523;
A=0,095, $=0,101, Kramer-V=0,191;
P<0,000), korcsoportok (x2=17,161; A=0,002,
(¢=0,106, Kramer-V=0,075; p<0,028), laké-
hely telepiiléstipusa (x2=17,123; A=0,000,
¢=0,106, Kramer-V=0,075; p<0,029), il-
letve a jovedelmi helyzet szubjektiv meg-
itélése  (x2=20,621; A=0,033, @=0,117,
Kramer-V=0,082; p<0,002). Az alabbi, 3. dbra
azt szemlélteti, milyen mértékd eltérést mutat-
nak az egyes klaszterek a teljes minta atlagdhoz

TAPLALKOZASMARKETING

képest azon demografiai ismérvek esetében,
amelyek szignifikins kiilonbségeket adnak
(adatok szazalékpontban megadva).

A hattérelemzés szerint a passziv optimis-
tak korében a minta atlagan feliil képviseltetik
magukat a n6k, a 40-50 évesek, illetve az at-
lagos jovedelmi helyzetben él6k. Atlag alatti
aranyban vannak koriikben a vidéki, legalabb
10.000 f@s varosok lakoi.

A hitetlenek csoportjaban feliilreprezental-
tak a férfiak, a 40-60 évesek, a vidéki, legalabb
10.000 f6s varosokban él6k, illetve az atlag
alatti jovedelmtiek. A budapesti lakosok atlag
alatti aranyban vannak a klaszterben.

I1. évfolyam, 2015/2. szam




FOGYASZTOI ELLENALLASRA VALO AFFINITAS A MAGYAR FOGYASZTOK KOREBEN

Az aktivistak szegmensében a teljes minta
atlagadhoz képest jelent6sen magasabb arany-

~+—Passziv optimistak (Passive Optimists)

2.

ban vannak a férfiak, a 60 év felettiek, a f6va-

rosban él6k.

-20%-15%-10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Hitetlenek (Unbelievers)
—a—Aktivistdk (Activists)

Férfi (Men)

N6 (Women)

18-29 évesek (18-29 Years)
30-39 évesek (30-39 Years)
40-49 évesek (40-49 Years)
50-59 évesek (50-59 Years)

60-69 évesek (60-69 Years)

Budapest (Budapest)

Megyei jogt varos, megyeszékhely
(County Seat)
Egyéb 10.000 fésnél nagyobb véros
(10.000 + Settlement)
Egyéb 10.000 fésnél kisebb varos
(Settlement under 10.000)

Kozség, falu (Village)

Atlag alatti jov. (Income Below the
Average)

Atlagos jov. (Average Income)

Atlag feletti j6v. (Income Over the
Average)

NT/NV (N.A.)

>

o

FIG. 3

Az egyes klaszterek demografiai profilja
(Clusters’ Demographic Profiles)

Megjegyzés (Notes): Mintaatlagtol valo szazalékpontos eltérések. (Deviations from sample average in percent point.)

A kutatds masodik nagyobb témakorét 11
kiilonboz6 piaci eset megitélésének vizsgalata
képezte. Harom kérdés vonatkozasidban fe-
jezték ki a megkérdezettek véleményiiket: is-
mertség, érintettség, illetve utébbi polaritasa
(5. tablazat).

Az eredmények alapjan kiemelendd, hogy
az egyes kérdésekrdl kialakult vélemények at-
lagértéke 3,0 alatti — vagyis inkabb elutasit-
jék ezeket a témakat. A libatartassal és hizlalt
libaméjjal kapcsolatos hirek ugyan sokakhoz
eljutottak, azonban csak sziik kort foglalkoztat-

TAPLALKOZASMARKETING
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nak, véleményiik is inkadbb semleges. A relativ
szorés alapjan az is latszik, hogy ebben a témé-
ban a leginkabb egyontet a valaszadok értéke-
1ése. A legnagyobb elutasitast mutat6 témako-
rok kozott, a génmodositott élelmiszerek és a
kozmetikai iparban alkalmazott allatkisérletek
esetei széles korti nyilvanossagot kaptak, azon-
ban a vélemények ebben az esetben a legkevés-
bé homogének. A harmadik kiemelt téma, a di-
vatcégek karos gyartéasi folyamatai, jelentGsen
sziikebb kort érint.
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5. TABLAZAT

Potencialisan fogyasztéi ellenallast kivalté témakorok fogyasztoi megitélése
(Consumer Perception of Potentially Causing Consumer Resistance Issues)

TABLE 5

(N=1516)
Vélemények azok korében, akik hallottak réla
. (Opinions Among Those Who Heard About it)
Hallott réla s . . P 5 .
(Heard About Foglalkoztatja (1: me%.oz ellenzi/elutasitja, 7: Nagyon tamogatja/
Témak (Concerned) helyesli) (1: Strongly Oppose, 7: Strongly Favor)
It) (Igen/
(Issues) (Igen/Nem) :
Nem) (Yes/ (Yes/No) (%) o Szoéras Wmmwmi
No) (%) N Min. Max. Atlag (Standard szoras
(Mean) Deviation) (Coefficient
of Variety)
Génmodositott élelmiszereket lehet kapni o 60 u ) 210 Lra8 0
(GM food available) 79 4 97 7 ’ 53 725
(Allatokon végeznek kisérleteket kozmetikai cégek 8 6.1 - ) o1 Le1 0.6
(Cosmetic testing on animals) 3,9 56 7 7 A7 517 099
Divatmarkak gyartasi folyamataiban karos vegyi
anyagot hasznalnak (Fashion brands use 60,8 36,2 922 1 7 2,19 1,442 0,658
hazardous chemicals)
Génmodositott vetGmagok alkalmazasa 81 8.0 12 ) 290 - 070
(Application of GM seeds) & 5% 35 7 ’ 95 /705
A Pilota keksz gy6ri gyaranak bezarasa (Closing
the Gyér plant of Piléta biscuit) 44,6 27,6 676 1 7 2,26 1,512 0,669
Verespataki aranybanya terve (The plan of
Verespatak goldmine) 43,0 259 652 1 7 2,64 1,748 0,662
A 3D-s filmek nézése karositja az egészséget
(Watching 3D movies is harmful to health) 14,4 6.4 218 1 7 3.18 1,561 0,491
Uj atomerémii blokkot épitenek Pakson (Building
new nuclear units in Paks NPP) 89,3 487 1354 1 7 3,46 1,803 0,603
Vorosiszap tarozok kockazatanak kérdése 3 8 1966 ) 6 18 o
(The risk of red mud disposal sites) 3:5 46,7 7 34 093 547
H1N1 elleni védGoltas kell mindenkinek 60.2 ) 1o ) 6 20 0.78
(Everyone should have H1N1 vaccine) ’ 33 9 7 35 074 503
Méja miatt hizlalt liba tartasa 81 276 1241 ) ) 1856 o
(The issue of foire gras) 9 7 4 7 39 /95 475
Atlag (Average) 65,6 40,0 2,82
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Jogosan meriil fel a kérdés, vajon a fogyasz-
t6i ellenallas kiilonb6z6 formaiban vald érin-
tettség Osszefiigg-e az egyes piaci esetekben
val6 érintettséggel, bevonodassal. A klaszterek
Osszehasonlitdsa 4 piacon mutat szignifikans
véleménykiilonbségeket (4. abra).

A hitetlenek csoportja mind a négy esetben
kittinik azzal, hogy kevésbé ellenz6ek, mint
mas klaszterek. A passziv optimistak a divat-
markak esetében a leginkdbb megengeddek,
ezzel szemben leginkabb elutasitbak a gén-
modositott élelmiszerek és a kozmetikai céla
allatkisérletek téméaiban. Az aktivistak a divat-

markak gyartasi folyamatain haborodnak fel
legintenzivebben, a génmddositott vetémagok
és allatkisérletek kapcsan azonban nem térnek
el a mintaatlagtdl. Mindezek azt tiikkrozik, hogy
a vizsgalt piaci esetek megitélésében a hitetlen
fogyasztok csoportja tér el igazan, a passziv
optimistak és aktivistdk véleményében nin-
csenek markéns kiilonbségek. Es bar csak né-
hény piaci esetben szignifikansak a klaszterek
kozotti eltérések, mégis figyelemreméltbak az
eredmények, mivel ezek a példak egyébként a
leginkabb elutasitottak k6zé tartoznak.

—+— Mintaéatlag (Sample

Mean)

—=— Passziv optimistak

(Passive Optimists)

i5 Hitetlenek
? (Unbelievers)
1,0 : : : —a— Aktivistak
Génmodositott Divatmarkik Génmédositott Allatokon (Activists)
élelmiszereket kéros vegyi  vetdmagok végeznek
lehet kapni anyagokat  alkalmazisa  kisérleteket
(GM Foods  hasznalnak (Application of kozmetikai
Available) (Harmful GM Seeds) cégek
Chemicals are (Cosmetic
Used by Companies
Fashion Test on
Brands) Animals)

FIG. 4

Klaszterek kozotti kiillonbségek néhany piaci eset kapesan
(Cluster Differences in Perception of Certain Issues)

5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
SUGGESTIONS

A bemutatott kutatds tobb eredménye is figye-
lemre mélt6 a hazai marketing szakma sza-
mara. Szakirodalmi kutatasok egyértelmiien
felhivjak a figyelmet arra, hogy az élelmiszer-
ipar kiilonosen relevans teriilet a fogyasztoi
ellenallas kérdéskorében. Egyes esetek ugyan
rovid ideig keltik fel a fogyasztok széles koré-
nek figyelmét, ez id§ alatt azonban olyan inten-
ziv felhaborodést keltenek, amelynek kovet-
kezményei mérhetévé valnak a cégek, piacok
teljesitményében. Tovabb stlyozza e témakor
relevanciajat, hogy hosszu tavon hato, intenziv
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konfliktusokat gerjeszté témakoroket is sza-
mon tartunk. A z6ld géntechnolégia, a biotech-
noldgia és nanotechnolégia, mint a 21. szazad
innovacios teriiletei, az élelmiszeripar szdmara
nem csak lehetéséget jelentenek. Az e teriile-
teken megmutatkoz6 fogyasztoi elutasitottsig
rendkiviil lesz(ikiti a piaci lehetGségeket, il-
letve hatastalanni teszi az egyébként sikeres
marketingeszkozoket. Szilikséges tehat, hogy a
szakma felkésziiljon és megfelelGen reagéaljon a
fogyasztok elutasité rekcidira, etikus és a kor-
nyezetért felelés gondolkodassal.

A bemutatott reprezentativ kutatas ered-
ményei szerint a megkérdezettek jelentGs
elmozdulast latnak ma a fogyaszt6i tudatos-
sig er6sodésében, és ezt varjak a jov6ben is.

II. évfolyam, 2015/2. szam




JAKOPANECZ, E.

Ugyanakkor ki kell emelni azt is, hogy mér-
sékelten pozitiv a beallitottsaguk a fogyaszt6i
nyomésgyakorlas terén: a negativ vélemények
felvallalasa, illetve az 0sszefogés erejéban vald
hit kérdéseiben.

Valos problémaként értékelhetjiik a fo-
gyasztok magas aranyu hajland6sagat a nem-
vasarlasra és a negativ szajreklamra. Valamely
véllalat felhdborit6 magatartasa esetén a meg-
kérdezettek kozel 81%-a nem vasarolna annak
a termékét, illetve 78% koriili aranyuk szemé-
lyesen mondané el masoknak negativ tapaszta-
latat. Figyelemremélt6 a kimutatott klaszterek
profilja és szamossaga: az aktiv ellenall6 maga-
tartasra affin férfias csoport és az inkabb pasz-
sziv, de tudatos n6i csoport kettGssége. Az aktiv
ellenéllasra affin valaszaddk 15,2%-ot tesznek
ki, az inkabb passziv, de optimista csoport
pedig 47,9%-ot. Ez ugyancsak arra hivja fel a
figyelmet, hogy a fogyasztok szélesebb rétegé-
ben inkabb a passziv ellenéllasi formak domi-
nalnak. Figyelemfelkelt6 azonban, hogy ezek a
megkérdezettek sem zarkoznak el az aktiv ma-
gatartasi formaktol. Felmeriil tehat a kérdés,
mi az a fordulépont, piaci koriilmény, ami ilyen
fajta reakcidkat is kivalt e fogyasztoi korbdl.

Nyilvanvald, hogy az altalanos beéllitott-
sagra vonatkoz6 eredményeket 6vatosan kell
kezelni olyan esetekben, ha nem allnak ren-
delkezésre Gsszehasonlit6 adatok — akar idé-
ben, akar orszagok kozott. Segitheti azonban
az értékelést, ha konkrét piacokon is vizsgalo-
dunk. A bemutatott, 11 piaci esetre kiterjedd
megkérdezés arra vilagit ra, hogy jelentds kii-
lonbségekkel értékelik a fogyasztok az egyes
piaci eseteket. Latnunk kell azonban azt is,
hogy amig egyes piacokon van valasztasi, vé-
leménynyilvéanitasi lehet&sége a fogyasztoknak
(példaul a HiN1 elleni védGoltas kapesan), més
piacokon nincs nagyon beleszdlasa, sem ralaté-
sa a piac folyamataira (példaul az atomenergia
esetében).

A vizsgélt esetek kozott a génmodositott
élelmiszereket utasitjak el leginkdbb a megkér-
dezettek.

Sziikséges figyelembe venniink azt is, hogy
a magatartias és beallitottsag kozott jelentbs
kiilonbségek lehetnek a fogyasztéi magatar-
tasban, ahogy azt tobbek kozott az etikus fo-
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gyasztas kapcesan is bizonyitottak mar a kuta-
tok (BOULSTRIDGE és CARRIGAN, 2000;
CARRINGTON et al., 2010; PELLANDINI-
SIMANYI, 2014).

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A fogyaszt6i ellenallas a fogyasztok piaci ele-
meket elutasité reakcidja. Kialakulasaért a bi-
zonytalansag, félelem, ismerethiany, illetve a
hossza tavia becslési korlatok miatt kialakuld
negativ érzelmek felelGsek elsGsorban. A szak-
irodalom egyértelmtien a fogyasztoi ellenallas
jelenségének novekvd szerepére, silyara hivja
fel a figyelmet. Piaci példak sora mutatja, hogy
jelentds veszteségeket okozhat a fogyasztok el-
utasit6, szembenall6 magatartasa, ezért valla-
latgazdalkodastani és marketing szempontbol
sem lehet kikeriilni, hogy foglalkozzunk e té-
maval. A bemutatott tipologiai rendszer szerint
az élelmiszeripar kiillonosen érintett a fogyasz-
toi ellenallas kérdésében — rovid és hosszu ta-
von érvényestiil§ kérdések és problémak men-
tén egyarant.

A tanulmanyban bemutatott, 1516 8 rész-
vételével, reprezentativ mintan végzett online
kutatas hianypotl6 a hazai szakméban abban az
értelemben, hogy atfog6 képet ad a magyar fel-
nétt lakossag fogyasztoi ellenéllasra vald affini-
tasarol. Ennek keretében vizsgaltam a lakossag
fogyaszt6i ellenéllassal kapesolatos altalanos
beallitottsagat, valamilyen felhdborodas esetén
az elképzelhetd reakcioit. A megkérdezés konk-
rét piacokkal kapcsolatos érintettséget is mért,
mégpedig 11 kiilonb6z8, potencialisan fogyasz-
toi ellenéllast kivalto eset kapcesan. Ezek tobb
iparagat érintenek: energiaszektor, egészség-
igy, élelmiszeripar, mez6gazdasag, divatipar,
szorakoztato ipar, szépségipar.

Az eredmények arra mutatnak ra, hogy ak-
tiv ellenéllasra a felnétt fogyasztok viszonylag
szlik rétege, 15,2%-a mutat erGs affinitast. Ez a
csoport viszonylag jol lehatarolhat6é demografi-
ai karakterrel jellemezhetS. Emellett azono-
sitottam egy passziv médon reagald, azonban
optimista csoportot, amely a nemvaséarlas és a
negativ szajreklam eszkozeire mutat erds affi-
nitast. Figyelemre mélt6 azonban, hogy a meg-
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kérdezettek tilnyomo tobbsége (98%) reagalna
valamilyen médon egy esetleges felhaborodast
kovetGen.

A piaci példak vizsgalata szerint a megkér-
dezettek rendkiviil eltérd korben és mértékben
érintettek az egyes kérdések kapcsan, valto-
zatos fogyasztéi rétegeket érintve. Figyelem-
remélt6, hogy a vizsgalt piacok kozott a leg-
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