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1. BEVEZETES

Empirikus kutatasok arra hivjak fel a marketing szakemberek figyelmét, hogy az érzelmek
nagymértékben meghatdrozzak a fogyasztok termékekhez, markékhoz, jelenségekhez vald
viszonyulésat - amelyek kozott a negativ érzelmek, igy a félelem is jelentds szerepet jatszik.
Ugy gondoljuk, hogy az ilyen iranyt hatdsokat nem csak maguk a termékek, azok jellemz&i,
de az informacidk hidnya, az ismerethiany, a tudashiany is okozhatja. A folyamat a kockazati
tényezOk észlelésétdl, a fogyasztd elbizonytalanodasdhoz, végsé soron pedig fogyasztoi
ellenallashoz, a termék passziv vagy aktiv moédon megnyilvanul6 elutasitdsahoz vezet. Ennek
sok esetben lathato jelei, komoly piaci kdvetkezményei vannak, amelyek a téma jelentdségére
hivjak fel a figyelmet. A fogyasztoi ellenallas kérdéskorében tovabbi kihivast jelent, hogy a
marketing szakirodalom ismeretei korlatosak, illetve nem rendszerezettek.

Tanulméanyunkban szakirodalmi attekintést adunk arrél, milyen szerepet jatszanak a negativ
érzelmek a fogyasztdi magatartasban. Kutatasunk fokuszat az adja, hogy a vizsgalt kérdések
miként jarulnak hozza a fogyasztoéi ellenallast kivaltd termékek koréhez kapcesolodo
ismereteinkhez. Példaként bemutatjuk az atomenergia kérdéskorét, mint egy jelentds mértékii
fogyasztoi félelemmel kisért terméket. Empirikus kutatasunk, amely egy 2009-ben,
reprezentativ mintan végzett megkérdezésen alapszik, az atomenergidval szembeni ellenérzés,
illetve az informaltsdg mértékét vizsgalja.

2. ANEGATIV ERZELMEK A FOGYASZTOI MAGATARTASBAN

Az érzelmek nem mindig kapnak megfeleld sulyt az akadémiai parbeszédekben, annak
ellenére, hogy a mindennapi életben jelentds szerepet jatszanak. Vizsgalatuk és mérhetdségiik
meglehetdsen problémas, mivel komplex jelenségrdl van sz6 (Bosch et al. 2006). Az agyban a
kognitiv folyamatokért felelés prefrontalis teriiletek felelosek az érzelmek megéléséért is
(P1éh 2008). Az emociok felerdsitik bizonyos cselekedeteinket, de ezzel ellentétesen is
miitkodhetnek — organizald és dezorganizald hatasuk egyarant van (Hebb 1994). A téma
komplex jellegét annak tobb vonatkozasaban is fellelhetjiik, a széleskorli ismeretek ellenére
jocskan vannak megvalaszolasra vard kérdések. Nincs konszenzus az érzelmek definidlasat
illetden: Kleinginna és Kleinginna (1981) 92 kiilonb6zd definiciot és 9 tovabbi szkeptikus
megallapitast gyiijtott 6ssze a szakirodalmakbol. Ami jelen esetben témank szempontjabol
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fontos, az az, hogy a negativ érzelmek kutatdsa is e vitatott teriiletek kozé tartozik (lasd
tobbek kozott Babin et al. 1998, Romani et al. 2009).

Gondolatmenetiink teljessége érdekében sziikséges lenne, hogy mi is letegyiik a voksunkat
egy (marketinges) megkozelités mellett — a fogalom koriil uralkodé ,,kdosz” ellenére. Ezt
azonban nem tessziik meg, inkabb filozofiai sikra tereljiik a kérdést. Heller Agnes gondolatait
idézzik: ,.érezni annyit jelent, mint involvdalva lenni valamiben” (Heller 2009, 21). Az
involvaltsag annyit jelent, mint nembeliséglink megvalositasahoz az altalanos tarsadalmi tudat
elsajatitdsa. Ez harom mozzanatbol all: ,,az elsajatitds, az objektivalodas, az oOnkifejezés:
cselekvés, gondolkodas és érzés” (Heller 2009, 35). A filozoéfus a harom pillér koziil
funkciondlisan a cselekvést és gondolkodast tartja meghatarozonak. Sziikséges feltétel
azonban az érzés is, mert ,tarsadalmi orgazmusunk csupan azaltal johet 1étre, hogy éniink
nem egyszerlien befogadja — gondolkodassal és cselekvéssel — a voltaképpeni nembeliség
vilagat, hanem egytttal ,értékeli” is az objektum mindenkori jelentését a szubjektum
szamara” (Heller 2009, 37.). Az érzés tehat a kornyezd vilag értékelése, melynek folyamata
soran a szubjektum jelentéssel ruhdzza fel az 6t koriilvevo dolgokat.

Az empirikus kutatdsok ¢és a piaci példak azt tiikkrozik, hogy az érzelmek vizsgdlata a
fogyasztdi magatartas kérdéskorén beliil is egyre inkabb elétérbe keriil, igy figyelmet
érdemelnek a negativ irdnyu érzések is. Osztjuk azokat a nézeteket, miszerint sziikséges lenne
a témaban a tovabbi vizsgdlodas, az ismeretek bovitése. Az alabbiakban néhany indokot
hozunk fel a szakirodalombol ennek alatdmasztasara.

Az érzelmek fontos tulajdonsdga, hogy valtozasokat eredményeznek az egyénben. A
szakirodalom e tekintetben megkiilonbozteti az emociondlis élmény, a fiziologiai valtozdsok
és a magatartasbeli vonatkozasok szintjét (Bosch et al. 2006 alapjan). Allaspontunk szerint a
fogyasztoi ellendllast gyakran valamilyen negativ érzelem valtja ki, ezért ugy véljiik, hogy a
(fogyasztoi) magatartasban végbemend valtozasok mellett sziikséges vizsgalni az emocionalis
¢lmény meghatarozo elemeit is.

Az ¢érzelmek fontos hatdsa, hogy az adott személy érzelmi allapota befolyédsolja az
informaciok feldolgozési folyamatéat (Bagozzi et al. 1999). A pszichologiabdl azt is tudjuk,
hogy az érzelmi allapotok informacids forrasként is funkcionalnak, tovabba befolyasoljak a
dontéshozatal folyamatat is (Forgas 2003, Adolphs és Damasio 2003).

Bagozzi és szerzdtarsai (1999) munkdjukban sulyt fektetnek az érzelem tarsadalmi
vonatkozasainak megismerésére is. Nézetiik szerint az érzelmek gyakran interperszonalisak,
vagy azok bizonyos csoportokhoz kotddnek. A szerzék szerint az empirikus kutatdsok nagy
része az érzelmek individualis megélését vizsgalja, ugyanakkor sziikséges lenne a tarsadalmi
vonatkozas jobb megértése is. Ismeretes a pszicholdgiabdl, hogy az ember civilizacids
kornyezeti elemekkel probalja megvédeni emocionalis érzékenységét, igy elkeriilni a félelmet,
diihot, haragot (Hebb 1994). Az érzelmekhez k6tddo ismereteknek 1étezik tovabba egy olyan
Az eddigieket jol Osszefoglalja és rendszerezi az érzelmi folyamatokat bemutatd 1. dbra,
amely szerint azoknak hat 9sszetevéjiik van (Atkinson és Hilgard 2005, 417). A kornyezettel
valo érintkezéskor a kognitiv kiértékelés soran felmérjiik az adott érzelem adott pillanatban
szamunkra hordozott jelentését. Az érzelem affektiv allapotot vagy érzést valt ki — ez a
szubjektiv élmény, amelyet a gondolkodas és a cselekvés valamilyen iranyba forduld
tendencidja kovet. A negyedik OsszetevOt a vegetativ idegrendszer hatdsdra bekovetkezd
fiziologiai valtozasok képezik. Az 6todik érzelmi Osszetevd az arckifejezés megvaltozasait,
mig a hatodik komponens a sajat érzelmi allapotunkra és az azt kivaltd helyzetre adott
reakciokat jelzi.
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1. abra: Az érzelmi folyamat hat §sszetevdje
Forras: Atkinson és Hilgard 2005, 417.

Az érzelmek irdnya, illetve azok mérése is fontos kérdéseket vet fel. A szakirodalom szerint
ugyanis a negativ érzéseket elkiiloniilten érdemes vizsgélni, mert azok a pozitiv érzésektol
fliggetlenek, azoktol eltérd hatassal birnak. Babin és szerzdtarsai (1998) arra a kérdésre
probaltak meg valaszt adni, vajon helyén valo-e, hogy az érzelmeket bipolaris rendszerben
értelmezik a kutatok. Empirikus kutatdsuk eredményeként arra is jutottak, hogy a negativ
érzések nem zarjak ki a pozitiv érzések meglétét, mint ahogy ezt a bipolaris elmélet
feltételezi. Célszerli Gjragondolni, miként lehet hatékonyan mérni a negativ érzéseket a
fogyaszt6i magatartasban.

Az érzelmek targyaldsanak két irdnyat kiilonboztethetjiik meg a szakirodalmi kozelitések
alapjan. Egy résziik az érzelmekkel els6sorban elméleti szinten foglalkozik, és az érzelmek
készletét teljességében vizsgalja, illetve azok mérhetdségét kutatja. A szakmabeliek masik
csoportja pedig a valamivel szemben megnyilvanult (esetlegesen negativ) érzéseket vizsgalja,
igy az eredmények hozadékai kevésbé daltalanosak, eredményeik inkabb gyakorlati
jelentdségliek.

Az érzelmek kiilonb6zd szintjeit kiilonboztethetjik meg. Az alapérzelmeknek nincsen
kulturalis kapcsolédasuk, mindenkire egyarant jellemzoek (Hansen et al. 2006). A
masodrendli érzelmek (mint a szégyenkezés, vagy a biintudat) az emberekben valamilyen
tapasztalat utjan alakulnak ki. Az alapvetd érzelmek szintjének jellemzd vonésa, hogy
biologiailag kdodolt mddon jonnek létre, megjelenésiiket nem kiséri kognitiv folyamat.
Automatikus reakcioként €ljiik meg azokat, a kiilvilagbol érkezd ingerekre vald reagalasként
(Mér6 2010). Bosch és szerzdtarsai (2006) mélységében targyaljdk az érzelmekhez kotddo
ismereteket és kutatasi eredményeket. Kutatasukbol tobbek kozott azt is megtudjuk, hogy mar
Descartes is hét alapérzelmet kiilonboztetett meg a XVI. szdzadban, melyek a kovetkezok:
szeretet, gyllolet, vagyakozas, 6rom, szomorusag ¢és csodalkozds. Az idézett szerzok
munkajat alapul véve rogzithetjiik, hogy tobb gondolkod6 is szdmon tartotta az alabbi
alapérzelmeket: félelem, harag/diih, undor, banat/szomorasag, 6rém, meglepddés. Szerepeltek
ezek az érzelmek tobbek kozott Plutchik (1962, 1980), Izard (1977, 1991) elméletében. Tehat
tobb negativ érzés, koztiik a félelem is az alapvetd érzések kozott szerepel — vagyis a negativ
érzelmeknek ugyanolyan fontos szerepe van az emberi életben, mint a pozitivaknak (Mérd
2010). Fogyasztoi ellenéllas szempontjabol felmertil a kérdés, milyen teriileteken vizsgalja a
marketing szakma egyaltalan a negativ érzelmek jelentdségét, illetve milyen érzelmeket
vizsgéalnak. A forrasok meglehetésen korlatozottak, és elsdsorban a termékek funkcionalis
teljesitményéhez kapcsolodnak.

A Romani és szerzétarsai (2009) altal készitett tanulmanybol tudjuk, hogy tobb olyan kutatas
késziilt a lehetséges marketingalkalmazéas céljaval, amelyek a termékek vasarlasahoz,
hasznalatdhoz kotddden vizsgaltak a fogyasztoban kialakult negativ érzéseket. A markakhoz
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kot6do negativ érzések kutatasara is vannak példak, de dsszességében megallapithatd, hogy a
szakma nem igazan fordit nagy figyelmet erre a kérdésre. Az idézett szerzOk empirikus
kutatdsaik soran a markdkkal szembeni negativ érzéseket vizsgaltdk. Kvalitativ
modszertannal, projektiv essz€k alkalmazasaval két negativ érzelmet taldltak kiemelkedden
fontosnak: az ellenszenvet (dislike), valamint a diihot (anger). A szomorusag (sadness),
félelem (fear) és csalodds (disappointment) csupan margindlis szerepet jatszott a
megkérdezettek korében.

Létezik a negativ érzelmek vizsgélatanak altalanosabb megkozelitése. Dalli et al. (2006)
szerint a markahoz kototd ellenszenvnek kollektivista és individualista megkdzelitése
lehetséges: a kollektivista nézet szerint a fogyasztok olyan értékekkel foglalkoznak, amelyek
nem kapcsolddnak szigortian az 6 személyes érdekeikhez. Az individualis perspektiva szerint
a fogyasztok nem lépnek kapcsolatba olyan markéakkal, amelyek nem bizonyulnak megfeleld
partnernek. A modellnek van egy koztes szintje: az elutasitott markakkal szembeni tarsadalmi
kommunikécio esetén szocialis €s individualis okai is vannak annak, hogy valaki tavolsagtarto
egy markaval szemben. A kutatasi eredményeik alapjan a markakkal szemben
megfogalmazott kritikdk egy része a termék szintjét érintik (pl. rossz termékteljesitmény
kapcsan), mas résziik pedig kollektivista és ideologiai természetiiek (pl. a harmadik vilag
gyermekeinek kizsdkmanyoldsa).

3. AFOGYASZTOI ELLENALLAST KIVALTO TERMEKEK

A posztmodern fogyasztd kevésbé hajlandé a vallalatok altal generalt mintdknak megfeleléen
cselekedni, kozombosek azok tekintélyével szemben (Thompson 2004). A posztmodern
ellenalld fogyasztd fokuszaban a marka mogotti moralis és etikai értékek, illetve azok
alkalmazasdnak tdrsadalmi és kornyezeti kovetkezményei allnak. A fogyasztoi ellendllés
témajanak gyokerét keresve azt talaljuk, hogy azt az angolszész szakirodalom csak
¢érintélegesen ¢és els@sorban az innovacidkkal szembeni ellendllasként (innovation resistance)
vizsgalja. A marketing szakemberek figyelmét német nyelven tobbek kézott Koppelmann és
Willers (2008) hivta fel a fogyasztoi ellenallast kivaltd piacokra (Widerstandsmaerkte) a z6ld
géntechnologia Németorszagban tapasztalhato piaci elutasitdsa kapcsan. Allaspontunk szerint
a két fogalom kozott jelentds a kiillonbség. Mig az innovéaciokkal szembeni ellenallés
jellemzden valami 1) elutasitasat foglalja magaban (Kleinen et al. 2009), addig a fogyasztoi
ellenallas soran a termékkel szemben kialakult negativ érzések allnak a kdzéppontban. A
szakirodalom egységes a tekintetben, hogy a két téma vizsgalata eltérd szemléletmodot
igényel, mivel az ellenéllas nem tekinthetd az elfogadas ellentettjének (Ram 1987), illetve a
nem adoptalastol is hatdrozottan el kell kiiloniteni (Kleijnen et al 2009).

A jelenség megértése érdekében célszerli tovabb bontani annak karakteres jellemzdit. A
fogyasztoi ellenallassal szembesiild termékek altal kivaltott negativ érzések, sok esetben
félelem, wvaldos vagy vélt okokbol taplalkozik, amelyek a kovetkezd tényezOkbdl
eredeztethetdek: a termékhez kapcsolodd ismerethidany, a tapasztalat hianya, a hosszi tavu
kovetkezmények becslésének korlatai, az emberre/kornyezetre gyakorolt karos hatas veszélye,
kulturalis, etikai, illetve politikai kérdések (lasd Koppelmann ¢és Willers 2008).
Megjegyezendd, hogy a szakirodalom a negativ érzelmek mas forrasat is szamon tartja. Wood
¢s Moreau (2006) nyoman tudjuk, hogy az innovaciok elfogaddsanak folyamatat is erds
érzelmek kisérik. Interpretaciojukban az érzések nem a lehetséges eldnyokbdl vagy
kockazatokbol szarmaznak, hanem a tanuldsi folyamatbol, a fogyasztéi elvarasok
teljesiilésébdl. Fontos kiemelni az alapvetd jellemzok koziil, hogy a termékek megitélésében
érdekellentét fesziil a vallalatok és az ellenallok (lehetnek fogyasztok, civil szervezetek,
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esetleg az allam) kozott. Az 1. tablazat a fogyasztoi ellendllas lehetséges formait foglalja
0ssze.
1. tablazat
A fogyasztoi ellenallas formai

Szerzok a fogalmak ismérve az ellem}!las Jellemzok
formai
Koppelmann az ellenallas kognitiv kognitiv disszonancia
und Willers megnyilvanulasanak A , ey
(2008) természete szerint magatartasbeli aktiv fogyasztoi bojkott
i a fogyaszto sajat értékitéletének
elutasitas . . o .
L eredményeként erds idegenkedés
(rejection) .
" alakul ki
Kleijnen et al. . . % ST
. az innovacidkkal , az adaptalas idében tolodik el
(2009) szerint a . 112 elhalasztas . . , B
/ szembeni ellenallas mindaddig, amig megfeleldek lesznek
szakirodalom . (postponement) S
- formai a koriilmények
alapjan —
12 a fogyaszto aktiv Iépéseket tesz az
szembenallas ; ., . L
(opposition) innovacid elterjesztésének
megakadalyozasa érdekében
egyéni az egyén beallitottsaga
a fogyasztoi ellenallas a civil szervezetek 6sszekotd
- megnyilvanulasanak szervezeti kapocsként funkcionalnak a masik két
szintje szerint szint kozott
allami a szabalyozas ¢és tiltas eszkozével

Forras: Sajat szerkesztés

A kérdéskor jelentdségét tiikr6z0 piaci példak szerint jelentds kdvetkezményei vannak a
vallalatokra. A mezdgazdasag, ¢lelmiszeripar és energiaszektor tipikusan olyan tertiletek,
amelyek bizonyos eseteiben a fogyasztok egyes csoportjait erds negativ érzelmek,
bizonytalansag jellemezi. A géntechnoldgia kapcsan felmeriilé aggalyoknak magyarorszagi
vonatkozasai is vannak. A fogyasztdi ellenallas ezen a téren allami szinten valdsul meg, mivel
hazankban torvény szabalyozza a genetikailag moédositott vetdmagok termesztését, illetve a
genetikailag modositott Osszetevoket tartalmazd élelmiszerek forgalmazéasaval kapcsolatos
stratégiankat (Darvas ¢s Székdcs 2011). Karakteres példaja a fogyasztoi ellendllasnak a
magyar libamaj piacat az elmult években ért veszteségek, amelyet egy civil allatvédelmi
szervezet fellépése eredményezett (Tordcsik et al. 2010). A HIN1 elleni vakcinaval szemben
is tapasztaltunk ellenallast a lakossag részérdl, bar ennek a tényleges kovetkezményeit még
mindig nehéz megbecsiilni (Tordcsik és Jakopanecz 2011).

Jelen tanulmanyunkban az atomenergia kérdéskorét allitottuk a kdzéppontba, mint fogyasztoi
ellenallassal nehezitett piacot. Ahogy Magyarorszdgon a géntechnologiai kérdése, ugy
Németorszagban az atomenergiaval szembeni ellenallas is erdsen kotddik az allami szinthez
kotédik. Németorszagban hagyomanyosan nagy politikai ereje van a zdld partoknak és civil
szervezeteknek, hatalmas tomegek megmozgatasara képesek. A 2011. marcius 11-én
Japéanban, Fukushimaban tortént atomkatasztrofa hatasara a legutolsd hirek szerint dontés
szilletett Németorszagban az atomerSmiivek tobb 1épes6s  leallitasarol'.  Empirikus
kutatasunkban azt vizsgaltuk egy 2009-ben végzett felmérés soran, mutat-e a hazai felnott
lakossag ellenérzést a Paksi Atomerémiiben tervezett uj blokk megépitésével szemben.

A bemutatottak alapjan ugy véljiik, a fogyasztoi ellenéllas alapvetéen nem a termék szintjén
valosul meg, illetve nem ott keletkezik, hanem mindig valamilyen magasabb szintii,

! FAZ NET: Kabinett beschlieBt Atomausstieg. 06. Juni 2011 www.faz.net (letéltve: 2011. junius 22.)
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tarsadalmat érintd kérdéshez, aggodalomhoz kotddik elsésorban. Vagyis a fogyasztoi
ellenallas sokkal inkabb tarsadalmi szinten értelmezend6 fogalom.

4. EMPIRIKUS VIZSGALAT

Telefonos interjun 1200 f6 megkérdezésével 2009 juniusaban azt vizsgaltuk, hogy
tapasztalhato-e a magyar lakossag korében ellenallas bizonyos témak kapcsan. A minta
reprezentativ a magyar lakossagra nézve a nemet, kort, iskolai végzettséget, régiot és
telepiiléstipust tekintve. Szakirodalmi kutatas ¢&s tartalomelemzés soran az aldbbi
potencialisan fogyasztoi ellendllassal szembesiilo témat valasztottuk ki az elemzéshez: maja
miatt hizlalt liba tartasa, HIN1 véddoltas, génmanipuldlt ¢lelmiszerek vésarlasa, allatokon
kisérletez6 kozmetikai cégek, 0j blokk épitése a Paksi Atomerdmiiben, 3D-s filmek nézése
karositja az egészséget.

Az ellenallast kivaltd potencidlis piacok feltérképezéséhez el6szor azt vizsgaltuk,
foglalkoztatjak-e a felsorolt témdk a megkérdezetteket, s ha igen, milyen mértékii diihét (10-
es skalan mérve) éreznek iranta (2. tablazat).

2. tablazat
Az érintettek kore €s a negativ érintettség mértéke (n=1200)
érintettség (%) dith mértéke
maja miatt hizlalt liba tartasa 19,6% 4.8
HI1NI1 védooltas 48,8% 54
génmanipulalt élelmiszerek 38,4% 6,7
kozmetikai cégek allatkisérletei 31,1% 6,8
1j atomerémii blokk épitése 34,5% 55
3D-s filmek egészségkarosito hatasa 17,3% 4,9

Forras: Sajat szerkesztés

Az 0 atomerdmu blokk épitése kapcsan az érintettség alacsonynak mondhatd, a negativ
ellenérzések mértéke pedig inkdbb semleges. Az eredményekhez hozzatartozik, hogy a
megkérdezés idopontjdban a véddoltds kérdése a meédidban nagy nyilvanossagot kapott
(legnagyobb aranyt érintettség, de nem a legintenzivebb). Az atomenergia kapcsan a
tovabbiakban kevés kivétellel az érintettek korére szlikitjiik le a vizsgalatot.

Megkérdeztiik a valaszadokat, igénybe veszik-e az atomenergiat. A teljes mintat alapul véve
43,4% nyilatkozott igy, hogy nem veszi igénybe azt, tovabbi 34,1% valaszolta, hogy
eléfordulhat. Csupéan 20% alatti az aranya azoknak, akik tudomasuk szerint igénybe veszik az
atomenergiat. Az eredmények azt mutatjak, hogy a fent bemutatott alacsony érdekeltséghez
viszonylagos tajékozatlansag parosul.

Az atomenergia kérdésével kapcsolatban a megkérdezettek informécidk irdnti igényét is
vizsgaltuk. Az Osszes valaszado koziil kordbban 10% érdeklédott aktivan a téma irant, 6k
maguk kerestek informacidkat a kérdéssel kapcsolatosan. 34,5% passziv mddon, inkabb
véletleniil jutott informaciokhoz. A nagy tobbség, kozel 53% még sosem foglalkozott az
atomenergia kérdésével, igy informaciot sem kerestek rola. Lesziikitve a vizsgaltak korét az
érintettekre (tehat akiket foglalkoztat az 1j blokk megépitése) az lathatd, hogy az informaltsag
magasabb érintettséggel is parosul — szemben a kezdeti feltételezéseinkkel. A diih szintje azok
kozott a legmagasabb, akik aktivan tdjékozddtak a kérdésrdl (6,2-es érték, a kérdésben
érintettek 23%-a, a teljes minta 7,4%-a). Kisebb a dith mértéke a bizonytalan érdekl6dék
csoportjaban: akik keresnének informacidkat az atomenergiardl, de nem tudjak, milyen
forrasok allnak rendelkezésre. Az ¢ érintettségiik 5,7-es értéket vesz fel, aranyuk azonban
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elenyész0, a teljes minta 1%-a. A passziv moédon informaloédok 5,5-es érintettséget mutatnak
(a kérdésben érintettek 45%-a, a teljes minta 15%-a). Szamukat tekintve a teljes mintaban a
tobbséget, az érintettek korében pedig a masodik legnagyobb csoportot alkotjak, akik nem
kerestek informéciot korabban, az 6 diihiik a legalacsonyabb foku (4,9-es érték, az érintettek
28%-a, a teljes minta 9,2%-a).

Osszehasonlitottuk két csoport demografiai hatterét annak érdekében, hogy képet kaphassunk
arr6l, mely csoportok mutatnak viszonylag erés dithot (>=5, n=253, 21%), illetve kik azok,
akik aktivan érdeklddnek az atomenergia kérdéskore irdnt (n=90, 7,5%) az érintettek korében
(2. abra).
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2. abra: Két érintetti csoport demografiai ismérveinek dsszehasonlitdsa: akik magasabb diihot
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Forras: Sajat szerkesztés

A diagramon bemutatott eltérések a teljes mintdhoz viszonyitott differenciat mutatjak. Jol
lathat6, hogy az erds érzelmi érintettség €s az aktiv informaldodds mas csoportokat érint
alapvetden. Amig a nék nyilatkoztak magasabb aranyban diihrél, addig a férfiak azok, akik
aktivan informaldédnak az atomenergia kérdésérdl altalaban. Kiilondsen utobbi csoport
esetében kiemelkedd a felsdfokti végzettségliek aranya. Mindkét csoport jellemzden
koézépkoru, jogi allasukat tekintve feliilreprezentaltak az aktiv szellemi dolgozok. Jovedelmi
helyzetiik atlagos, illetve atlag feletti.

Az egyes témak atfogo, illetve specidlisan az atomenergiara vonatkozo eredmények tehat azt
mutatjak, hogy Magyarorszagon nincsen kialakult kultirdja a fogyasztoi ellenallasnak, illetve
kevésbé érzékenyek az emberek olyan kérdések irant, amelyek mas, fejlettebb gazdasagu
orszagokban jelentds ellenérzést, szembenallast valtanak ki. Az atomenergia kérdésében a
viszonylagos érdektelenség tajékozatlansadggal is parosul.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A fogyaszt6i magatartdsban megnyilvanuld negativ érzelmeknek olyan aspektusat emeltiik ki,
amelyet eddig a marketing-szakirodalom csak érint6legesen targyalt.

Szamos megvalaszolatlan kérdés van az érzelmek, kiilondsen a negativ érzelmek kapcsan
tudomanyos szempontbdl: nem csak hatasukat, de mérhetdségiiket tekintve is. A fogyasztoi
ellenallas kapcsan felvetett példak viszont a téma sulyara hivjak fel a figyelmet. Jelentds piaci
hatrannyal kell, hogy szembesiiljenek azok a termékek és vallalatok, amelyeket tarsadalmi
szintli kritikdk, aggalyok érintenek, tobbek kozott valamilyen etikai, egészségi, kornyezeti
kérdésben. Ugy véljiik, hogy a termékekkel szembeni félelem, bizonytalansag egyik eredendd
forrasa az ismeretek hianya. Ennek a szakadéknak az 4athidalasa a fogyasztok oktatasaval,
informaciokkal valo ellatasaval, a transzparencia fokozasdval oldhaté fel, ami
marketingkommunikacios feladat is.

Egy 2009-ben végzett felmérés keretében a lakossag ellenallasat mértiikk bizonyos témak
tekintetében. Az atomenergia kérdéskore kapcsdn a magyar lakossag inkdbb semleges
hozzaallast mutat, jellemzd bizonyos mértékben a témaban vald tajékozatlansidg is. Az
informaltsag  jellemzden viszonylag magasabb negativ  bedllitottsdggal parosult.
Részletesebben azoknak a csoportjat vizsgaltuk, akik kognitiv (7,5%) vagy affektiv (21%)
moédon  erdsebb érintettséget mutattak. Demografiai ismérviiket tekintve fels6foku
végzettséggel rendelkeznek, jellemzéen Budapesten élnek, aktiv szellemi munkét végeznek,
¢s atlagos, illetve atlag feletti jovedelemmel rendelkeznek. Az atlagosnal erdsebb
szembenallast mutattak a fiatalabb kozépkorq, illetve 50-59 év kozotti ndk. A téma kapcsan
az aktiv informacidkeresés elsésorban a kozépkoru férfiakat jellemzi.
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ENGLISH SUMMARY
Consumer fears — from risk perception to resistance

We emphasize an aspect of negative emotions manifested in consumer behaviour that the
marketing has not already discussed it in it’s depth. The examples presented in terms of
consumer resistance show the importance of the topic. Companies, affected by consumer
criticism on social level — ethical, health and environmental issues - have to face significant
disadvantage. We consider that one of the sources of product fears and uncertainty is the lack
of knowledge. We examined in 2009 the opposition of the Hungarian adult population to
some questions, including nuclear issue. Those interested in the topic (nuclear plant) and have
negative emotions are better informed. Generally people were considered neutral towards the
topic.
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