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BEVEZETES

A fogyasztas multidiszciplinaris, a kozgazdasadgtanban, a marketingben, a pszichologidban és
a jogban (a fogyasztovédelem révén) egyarant kiemelt kutatasi tertilet, amelyben felhasznaljak
a kiilonb6z6 tudomanyteriiletek eredményeit. A fogyasztast érint kérdéseket ezért nem lehet
csupan egy-egy teriilet szempontjabol megkozeliteni, komplexen kell vizsgdlni és kezelni.
Munkdmban arra vonatkozoan probalok rovid kitekintést adni, hogy miként nyilvanulhat meg
a tudatossag, illetve hogyan viszonyulnak hozza a fogyasztovédelem (kézgazdasdgtan) és a
marketing teriiletén. A tudatos, kritikus magatartds olyan fogyasztoi viselkedést jelent,
amelyet a szuggesztiv marketinghatdsokkal szembeni fenntartds, a fogyasztoi sziikségletek
folyamatos mérlegelése, valamint a felmeriild fogyasztdi problémak megértésének ¢és
megoldasanak képessége, készsége jellemez. A tudatossag a fogyasztd vasarlasi magatartasa
soran elsdsorban a vésarldsi dontési folyamatban (az informdciogyiijtés mértékében ¢és
mélységében, illetve ezek alapjan az alternativdk kozotti valasztasban), vagyis a vevd Un.
,»fekete dobozaban” jelenik meg (1. dbra).

A vevo ,.fekete doboza”
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1. abra: A vasarlasi magatartas modellje
Forras: Kotler — Keller 2006, 258.

A fogyasztasi dontést egyrészt befolydsoljak a vevd jellemzdi, masrészt hatassal vannak ra
azok a kiils6 marketing ingerek, amelyeknek nem titkolt célja — a vevdk tijékoztatdsa mellett
— az eladéasosztonzés. A fogyasztovédelmi szabalyozas a keresleti és kinalati oldal jellemzdit
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egyarant figyelembe véve hatdrozza meg azokat a jogi kereteket, amelyek ismerete a
marketing-szakemberek szamara kiilonosen hasznos és fontos, hiszen ¢ keretek megtartasaval
a fogyasztokat céljaik elérése érdekében, ugyanakkor tisztességes és etikus modon tudjak
tajékoztatni.

A fogyasztd definidldsa, a fogyasztdi jogviszony behataroldsa az europai jogalkotasbol
implementalt ¢és a nemzeti szinten kiilonbozé fogyasztd fogalmak hasznalata, a
fogyasztovédelmi gyakorlat erdsen szituativ és relacios jellege, valamint a fogyasztoi
tarsadalmak eltéré védelmi sziikségletének szintje miatt nem egyszerii feladat. Az europai
jogalkotas — e kérdést viszonylag rugalmas keretek kozé szoritva — a tagallamok felé egy
minta fogyasztoi attitidot, fogyasztomodellt hatiroz meg. A modell a fogyasztok
tajékozottsagahoz, kulturdltsdgdhoz és koriltekintéséhez mérten hatdrozza meg a védelem
szintjét és mint egy viszonyitasi pont, ezen ,,tudatossagi” szint ala esé fogyasztokat nem védi,
mig a szint felettieket minden eszkdzével ovni kivanja. A védelemben részesiilo fogyasztok
korét azonban a konkrét kereskedelmi tigylet célja, jellege és viszonyrendszere is
befolyasolja, igy egy adott szituacio vizsgalata soran mas-mas fogyasztoéi korhoz juthatunk
(Hajnal 2010). Teljesen egységes eurdpai fogyaszto-fogalomrol tehat — mint azt a kdvetkezo
fejezetben részletezem — nem beszélhetiink.

Habar a fogyasztovédelmi joggyakorlat (jogalkotds és -alkalmazas) fogyasztoval szemben
tamasztott elvarasai kozott megjelenik a tudatossdg, a szabalyozds azonban a
kilataselméletben megfogalmazott raciondlistol eltérd fogyasztdéi magatartdsmintakat is
igazolja. A tanulmany masodik felében a 2008. évi XLVIL., ,,a fogyasztokkal szembeni
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmardl” szold torvény 4altal szankcionalt un.
Feketelistdas gyakorlatok feldolgozasan keresztiil a fogyasztdi dontés korlatozott
racionalitasanak, Kahneman-Tversky kilataselméletének megjelenését vizsgalom a
fogyasztovédelmi szabalyozasban.

A FOGYASZTO FOGALMANAK KULONBOZO MEGKOZELITESEI

A magyar jogrendben a fogyasztd fogalmat a hatalyos, 1997. évi CLV. torvény a
fogyasztovédelemrdl a kovetkezOképpen definidlja: ,,az 6nallo foglalkozdsan és gazdasagi
tevékenységi korén kiviil esé célok érdekében eljard természetes személy, aki arut vesz,
rendel, kap, hasznal, igénybe vesz, vagy az aruval kapcsolatos kereskedelmi kommunikécio,
ajanlat cimzettje”. A definici6 lényeges pontja, hogy a fogyasztovédelem nem csak az
adasvételi szerzddést a szerzOdéskotés soran megkotd (vasarld) fogyasztoét, hanem a
kereskedelmi kommunikécio, reklam cimzettjét kivanja védeni (még ha a szerz6déskotés el is
marad), a hasznalatra is kiterjedéen. A térvény mogotti jogalkotoi szandék abban rejlik, hogy
a fogyasztd megitélésérdl nem (csak) a ,,jogalany jellege”, hanem a konkrét (ligyleti) szitudcid
is dont. Az Eurdpai Unié fogyasztovédelmi iranyelvei hasonld fogyaszto-fogalmakat
hasznalnak, fogyasztonak (a 2008/48/EK szamu iranyelv 3. cikk a) pontja szerint) azt a
természetes személyt tekintik, aki ,,az ligyletek keretében olyan célbdl jar el, amely kiviil esik
szakmdja, lzleti tevékenysége vagy foglalkozédsa korén”. Az irdnyelvek sajatossdga, hogy
egy-egy védendd szituacidt nevesitve hatarozzak meg a vallalatok, gazdalkodok szamara a
minimalis, kogens tajékoztatasi kotelezettségeket vagy tobbletjogosultsagokkal ruhdzzak fel a
fogyasztokat. Ennek egyik legszemléletesebb példdja az Eurdpai Unid 2005/29/EK szdmu, a
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok tilalméardl szo6l6 irdnyelve és annak Un.
,Feketelistaja”, amely a késObbiekben az elemzés targyat €s alapjat képezi majd.

A fogyasztovédelmi gyakorlatban a fogyaszté fogalma mellett a minta-fogyasztot leird
fogyasztoi modell 1s meghatarozasra keriil, amely egyfajta, az adott kereskedelmi szitudcidoban
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elvarhat6é fogyasztdi magatartdsmintat rdgzit (nem célja tehat meghatarozni, hogy ki mikor
mindsiil fogyasztonak). A modell altal megjelenik a fogyasztovédelem szituativ jellege,
vagyis hogy akkor avatkozik be egy kereskedelmi iigyletbe, amikor a fogyaszt6 egy elére
meghatarozott magatartasmintat tanusit, a védelem szintje pedig a fogyasztoknak tulajdonitott
intellektualis képességektdl fiigg. A fogyasztovédelem miikddése tehat azon az elven
nyugszik, hogy mig a modell szerint meghatarozott ,idealizalt” szintet elér6 fogyasztoi
magatartast védi, addig az ezt el nem érét nem részesiti védelemben. Ahogy a fogyasztd
fogalmaban, tigy a modellben feltételezett védelmi szint sem egységes az Eurdpai Uniod
tagallamain beliil. Az unids iranyelvek az Eurdpai Birdsag altal meghatarozott mintafogyaszto
szintjét veszik alapul €s harmonizéciora ajanljak a tagéallamok joggyakorlatdba. Az Eurdpai
Birosag ajanlasaiban a mintafogyaszté az atlagosan informalt, figyelmes ¢és értelmes
fogyaszto szintjéhez igazodik.

Legtobbszor a német joggyakorlatban eldforduld eseteket emlitik (Fekete 2006, Hajnal 2010),
amelyekben az ,,iitddottség hataran mozgo, szellemileg kiskort, gyamolitasra és segitségre
szorulo” (Emmerich 1998, idézi Vida 1999, 40.) mintafogyaszt6t alapul véve inditottak
eljarast, mint példaul a gyakran citalt ,,Gut Springenheide-", ,,Yves Rocher-” vagy ,Mars-
iigyben”. Ez utobbi eset a fogyasztd tilzott mértékli védelmének megnyilvanuldsa, melynek
sordn egy német, tisztességtelen verseny ellen fellépd szervezet inditott keresetet a Mars
jégkrémek csomagolasan elhelyezett ,,+10%” feliratot helytelenitve. A ,,+10%” felirat ugyanis
ugy keriilt feltiintetésre, hogy — véleményiik szerint — a fogyasztoban azt a képzetet kelthette,
hogy a termék mérete a felirat méretével azonos mértékben novekedett, holott a felirat mérete
meghaladta a csomagolas nagysaganak 10%-at. Az Eurdpai Birdsag az tiggyel kapcsolatos
véleményében kifejtette, hogy a tudatos fogyasztotol elvarhatd, hogy tudja, a termék
csomagoléasan feltiintetett (a termék mennyiségi ndvekedésére utald) rekldmszoveg kiterjedése
¢s a tényleges méretbeli ndvekedés kozott nincs sziikségképpen dsszefiiggés.

Ezek az esetek jol példazzak — az Unios csatlakozas eldtti és gyakran még mai — magyar
jogalkalmazas (németorszagihoz hasonlo) protekcionista szemléletét is. A Févarosi Birosag —
2. K. 33.639/2007/9. szamu, a Févarosi {téltabla 2. Kf. 27.350/2008/8. szamu itéletével
helybenhagyott — itélete (Vj-30/2007.) szerint a reklamok valosagtartalmaban fenntartas
nélkiil megbizd fogyasztd racionalis fogyasztonak mindsiil. Az itélet szerint tehat az a
fogyasztd is ésszeriien jar el, aki nem kételkedik a reklam valdsagtartalmaban, hanem ,,a
reklamokat egy ésszerlien koltséghatékony tdjékoztatasi folyamatban az iizleti tisztesség
kovetelményének érvényesiilésében bizva kezeli” (Zavodnyik 2009, 29.), hiszen a reklam a
fogyasztd és értékesitd kozotti informacids aszimmetria csokkentésére hivatott eszkoz.

A Gazdasagi Versenyhivatal a verseny- ¢és fogyasztoi dontések szabadsagaval kapcsolatos
allaspontja szerint a fogyasztoi érdekek védelme, a fogyasztovédelem fogalma és maga a
szOhasznalat is azt sugallja, hogy a fogyasztd passziv alanya, ,.elszenveddje” az 6t védod
rendelkezéseknek, holott a fogyasztok aktiv részvételére lenne sziikség érdekeik, igényeik
érvényre juttatdsaban, a piaci verseny fenntartdsiban. E felismerés nyoman az EuroOpai
Birosag joggyakorlata ,,célzatosan ndoveli a fogyasztok racionalitdsa és tanuloképessége iranti
kovetelményeket” (Fekete 2006, 40.). Nézépontjuk szerint a tudatos fogyasztotol elvarhato,
hogy ne elégedjen meg a marketingkommunikaciéban kozolt informéciokkal, figyelmesen
vegye szemiigyre a terméket és gy6zddjon meg arrol, hogy az valoban rendelkezik az 4ltala
elvart tulajdonsagokkal.

A fogyasztoval szemben azonban nem lehet elvaras a tokéletes informaltsag elérése, vagyis
hogy tisztdban legyen a sziikséglete kielégitésére alkalmas alternativikra nézve minden
relevans informacioval, sajat preferencidival és anyagi lehetdségeivel (GVH 2009). A
korlatozott informaltsagnak tobb oka is lehet, mint példaul az informacioszerzés koltségei
(1d6, pénz, mentalis és fizikai faradtsag), az ember mentalis képességének hatérai, a
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fogyasztok eldzetes ismeretei vagy az informacié megbizhatdsdga. Masrészrél azonban a
kereskedék és a fogyasztok kozotti informacios aszimmetria csOkkenthetd, de nem
elkeriilhetetlen. Nem csak a fogyaszté informacidkeresése, hanem a vallalatok informécio-
atadasa is befolyasolja, modositja a tudatos fogyasztdi dontés lehetdségét. Ezt foglalja 0ssze
tomoren a Hamori (2003) altal idézett Peter E. Bernstein ironikusan megfogalmazott
gondolata:

,,A birtokodban levd informacié nem az, amit kivansz.

Az éltalad kivant informacié nem az, amire sziikséged van.

A szamodra sziikséges informacid nem az, amit meg tudsz szerezni.

Az éltalad megszerezhetd informacio dragabb, mint amit hajlandé vagy érte fizetni.” (Berstein
1998, 212.)

A  FOGYASZTOKKAL SZEMBEN FOLYTATOTT TISZTESSEGTELEN
KERESKEDELEM

Az Eurépai Unidn beliili egységes és atlathato jogrendszer megteremtésének — a korabbiakban
targyalt, a tagorszagok joggyakorlataban fellépd ellentmondasok lekiizdésének — érdekében az
Europai Parlament ¢s Tanacs 2005 majusédban hagyta jova ,,a belsd piacon a vallalkozasok
fogyasztokkal szemben folytatott tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatarol” szolo
(2005/29/EK, roviden: UCP) iranyelvet, amelynek elsédleges célja a fogyasztok hatarokon
atnytlé kereskedelembe vetett bizalmanak megerdsitése. Az uni6 orszdgainak 2007
decemberéig kellett az iranyelvet sajat szabalyozasi rendszeriikbe atiiltetni, Magyarorszagon
2008 szeptemberében léptek hatdlyba az irdnyelv alapjan a 2008. évi XLVIL toérvény ,,a
fogyasztokkal szembeni tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmarol” (rdviden Fttv.), az
Uj reklamtérvény, valamint a versenytorvény és a fogyasztovédelmi torvény modositasai. Az
iranyelv és torvény kizarélag a fogyasztokkal szemben tisztességtelennek itélt kereskedelmi
gyakorlatokra vonatkozik, ez az in. B2C (Business to Customer) -hataly. A kritériumokat a
torvény harom kategoriaba sorolja (2. abra); (1) ha a gyakorlat szerepel az un. Feketelistan,
vagyis a minden koriilmények kozott tisztességtelennek mindsiilé 31 konkrét eset kozott; (2)
ha a gyakorlat megtévesztd, vagyis hamis informéciot tartalmaz (megtévesztd mulasztasnak
mindsiil, ha a fogyaszto tajékozott ligyleti dontéséhez sziikséges jelentds informacidt hallgat
el); illetve (3) ha agressziv, azaz korlatozza a fogyasztd valasztasi szabadsigit vagy
magatartasat.

ALTALANOS KLAUZULA

Megtéveszto gyakorlatok

Agressziv gyakorlatok

Tevékenységek | Mulasztasok
FEKETELISTA
5. abra: A 2005/29/EK szamu iranyelv felépitése

Forras: Eurdpai K6z6sségek Hivatalos Kiadvanyainak Hivatala 2006, 10.

Hazéankban a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot folytatd vallalkozasokkal szemben a
konkrét esettdl fliggden, a hataskori megosztas szabalyainak megfelelden harom hatdsag,
altalanos hataskorrel a Nemzeti Fogyasztovédelmi Hatosdg (NFH), a pénziigyi vallalkozasok
altal elkovetett jogsértések esetén a Pénziigyi Szervezetek Allami Feliigyelete (PSZAF),
tovabba a versenyt érdemben érintd valamennyi ligyben a Gazdasagi Versenyhivatal (GVH)
jar el, egymassal szoros egyiittmiikodésben. Az irdnyelv, illetve a torvény a vizsgalt
kereskedelmi gyakorlatok kapcsan egységes értelmezést ad a fogyasztd (fogyasztoi
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magatartds) megitélésében is, egy un. ,atlagfogyasztot” definidl, aki ,,ésszerlien elvarhato
mértékben tajékozott, figyelmes €s koriiltekint6d” (Fttv. 4.§ (1)), figyelembe véve a tarsadalmi,
kulturdlis és nyelvi tényezoket is (azzal a kikotéssel, hogy amennyiben a kereskedelmi
gyakorlat egy kiszolgaltatott fogyasztdi csoportra iranyul, annak egy atlagos tagja szolgalhat
viszonyitasi alapként).

KILATASELMELET A FOGYASZTOVEDELMI GYAKORLATBAN

A gazdasagi dontések vizsgalatanal abbol a feltételezésbdl indulnak ki, hogy a fogyasztd a
szamara legoptimalisabb alternativa kivalasztasara (optimalizéldsra) torekszik, ezért
megfeleld6 mértékii informaciokeresést folytat €s racionalisan viselkedik. A klasszikus
kozgazdasagtanban ,,a racionalitds tehat nem elemezendd probléma, hanem vitan feliil allo
axioma” (Hamori 2003, 782.). Ezen ortodox felfogas kiterjesztésére mar sok kisérletet tettek,
koztiik Daniel Kahneman, a Princeton University pszicholdgiaprofesszora (illetve szerzbtarsa,
Amos Tversky), aki empirikus kutatdsokkal alatamasztott eredményeiért 2002-ben
kozgazdasagi Nobel-dijat kapott. A Kahneman és Tversky altal kidolgozott kilataselmélet
szerint az emberek dontéseikben bizonytalan, kockdzatos koriilmények kozott nem kovetik a
hasznossag maximalizalasara iranyulo elérejelzéseket, hanem — a problémat leegyszertsitve —
hiivelykujjszabélyokat és alapvetd heurisztikdkat alkalmaznak.

A fogyasztéi racionalitds és a versenyszabalyozas kapcsolatdval, a kilataselmélet
fogyasztovédelmi €s versenyjogi vonatkozasaival foglalkozott Fenydvari (2004) és Fekete
(2006), aki a racionalistol eltéré magatartasmintak bemutatasan tilmenden példakon keresztiil
érzékeltette azok megjelenését a hazai versenyjogi gyakorlatban. A UCP irdnyelv hazai
jogrendbe valo implementéalasaval boviilt (Feketelistas esetek) és részben modosult azoknak a
kereskedelmi gyakorlatoknak a kore, amelyeket korabban egyaltalan nem vagy bizonyos
enyhit koriilmények figyelembe vétele miatt nem szankcionaltak (a torvény dontésformald
hatasa érvényesiilt példaul a Vj-63/2008., a Penny Market készlethianyos tligyében). A GVH
Versenytanacsi hatdrozatainak statisztikait vizsgalva megallapithat6, hogy a 2009-es évben a
fogyasztok megtévesztése miatt inditott eljarasok szdma volt a legmagasabb (az el6z6 évhez
képest ugyan némileg kevesebb), 6sszesen 48 hatdrozatban mintegy 906,8 millio Ft birsagot
szabtak ki a fogyasztokkal szemben tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot folytatd
vallalkozasokra. Az NFH altal a 2009-es évben az Fttv. alapjan vizsgalt gyakorlatok 89%-at a
megtévesztd kereskedelmi gyakorlatok, 10%-at pedig a Feketelista valamely pontja ald es6
esetek tettek ki és csupan az ligyek 1%-ban inditottak eljarast agressziv gyakorlatok, valamint
a generadlklauzula megsértése miatt. A megtévesztd tevékenységeket tekintve a valodtlan
allitasok leggyakrabban a termékek lényeges jellemzdire, arara, valamint a termékekkel
kapcsolatos kiilonleges arkedvezmények vagy arelonyok feltlintetésére vonatkoztak.

Az alabbiakban a 2009-2010-es években az Fttv. Feketelistdja alapjan a GVH altal hozott —
vagyis a versenyt érinté — hatarozatokbodl szemelgetve veszem sorra a Kahneman és Tversky
kilataselméletében megfogalmazott heurisztikus magatartasmintdk megjelenését, elsdsorban a
szabalyozasban Ujonnan megjelend gyakorlatokra és legnagyobb sajtdvisszhangot kivalto
esetekre fokuszalva.

1. Csomagoldasi vagy keretezési hatds

A hatas 1ényege, hogy egy bizonytalan dontési helyzetben jelentdsen felértékelddik annak a
szerepe, hogy miként talaljak a fogyasztonak az adott problémat (terméket vagy szolgaltatast).
LEpplgy keretezési hatast valthatnak ki a dontést megeldzden nyujtott informéciok
mennyiségében mutatkozo kiilonbségek, mint a probléma eléadasanak modja vagy az opcidk
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szama, amelyeket a dontéshozoknak felkinalnak™ (Hamori 2003, 785.). A keretezési hatas
piaci megjelenésének tipikus esetei a korldatozott idejii ajanlatok (Feketelista 7. pontja).
,Kllonleges ajanlat, csak ma!”, ,soha vissza nem tér¢ arkedvezmény”, az ilyen és ehhez
hasonl6 ajanlatok a fogyasztokat azonnali dontéshozatalra kényszerithetik, s megfoszthatjak a
tajékozott dontéshez sziikséges id6tél annak hamis allitdsaval, hogy a termék csak nagyon
korlatozott ideig és/vagy csak kiilonleges feltételek mellett lesz kaphatd (Vj-007/2009/62,
DAF-00301-32/2010.). A keretezési hatds kihasznalasa szolgalhat alapjaul az aru valamely
Iényeges tulajdonsagaval Osszefiiggd megtévesztd tajékoztatasra vonatkozo eljarasoknak is,
amelyeket a GVH a piacvezetd telekommunikacids vallalatok ellen inditott tobb izben, azok
szolgaltatdsainak reklamjaiban feltiintetett hianyos, ezért megtévesztésre alkalmas
informaciokért (Vj-6/2009/26, Vj-012/2009/33). Fontos megemliteni, hogy ezen eljarasok
soran a GVH kiilon foglalkozik a kiilonb6z6 marketingkommunikacids eszkozok tér- és
idébeli (igy terjedelmi) korlataival és ajanlast tesz azok megfeleld6 megvalasztasara.
Ugyancsak ide sorolhatok a tajékoztatasban gyakran alkalmazott un. ,,aprobetiis szovegek”,
amelyek kapcsan a legjelentésebb vitapont a fogyasztd szdmara vald észlelhetdségiik (Vj-
24/2009/17).

2. Bizonyossagi hatas

A Dbizonyossagi hatds szerint a fogyasztok eldnyben részesitik a biztosan bekovetkezd
eseményeket a bizonytalanokkal szemben, még ha a varhato értékiik vagy bekdvetkezési
valdsziniiségiik azonos (netan kisebb) is. A bizonyossagi hatas érvényesiil, amikor a fogyaszto
az igért (,,Gratulalunk, On nyert!” felirati szorolapokon szerepld) ajandék, nyeremény vagy
egy ,,ingyenes ajanlat” miatt vasarol meg egy terméket, fliggetlentil attél, hogy sziiksége van-
e az adott arucikkre vagy sem (Feketelista 19, 20. pontja). Csomagkiildd cégek kataldgusaiban
gyakoriak az olyan ,,ingyenes”, ,,dijtalan”, ,térit€ésmentes” termékekre tett igéretek, melyeket
a fogyaszté valdjaban csak mas termékek megrendelése esetén kaphat meg (Vj-84/2009/31,
Vj-127/2009/30, Vj-9/2010/25). Nagy sajtovisszhangot kapott példaul az az eset, amikor egy
ismert utazasi iroda szamos fogyasztonak megkiildott direkt marketing levelekben
ingyenesként irta le az altaluk megnyert nilusi hajéutat, mikézben a fogyaszténak a
nyeremény, a hajout igénybe vételéhez jelentds koltségeket kellett fizetnie (Vj-105/2010/20).

3. Felidezesi eloitélet

Tényként fogadhato el, hogy az emberek a gyakran atélt élményeket konnyebben idézik fel; a
felidézési elditélet szerint azonban hajlamosak nagyobb gyakorisagot tulajdonitani azoknak az
eseményeknek is, amelyek az atlagosnal intenzivebb érzelmi vagy érzékelésbeli hatést
gyakoroltak rajuk. Ezt kihasznalva a fogyasztok gyakran ,.¢érzéki csalodas” aldozataiva
valnak, de erre épitenek az er0szakos, tragikus vagy szexudlis elemeket tartalmazo reklamok,
valamint ,,ide sorolhatok még azok a reklamok is, amelyek a személyes érintettségbdl fakadod
kiszolgaltatottsagot hasznaljak ki” (Fekete 2006, 36.). A gyogyhatasu termékek vasarloit a
fogyasztovédelmi joggyakorlat kiilondsen veszélyeztetett ¢és sériilékeny fogyasztoi
csoportként kezeli, akik — a GVH allaspontja szerint — a gyogyulds vagy gyogyitdo hatas
reményében lényegesen érzékenyebben reagalnak az ezt igérd tajékoztatdsra és anyagi
erejiiket meghaladd kiaddsokra is hajlanddak. Az Fttv. mellékletének 17. pontja szerint
minden koriilmények kozott tisztességtelennek mindsiilé gyakorlat ,,annak valotlan allitasa,
hogy a termék alkalmas betegségek, illetve az emberi szervezet miikodési zavarainak vagy
rendellenességeinek gyogyitasara” (Vj-147/2008/31, Vj-105/2009/27, Vj-102/2010/26, Vj-
101/2010/23).
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4. Elkotelezettségi hatds

Kahneman kutatasai igazoltak, hogy az egyén a birtokaban 1évé dolgokat értékesebbnek
értékeli, mint amelyeket még nem szerzett meg, attol fliggetlentil, hogy azok esetleg nagyobb
elonyt jelenthetnének szamara. Erre a hatasra ¢épitenek azokban a kereskedelmi
gyakorlatokban, amikor a fogyasztok markahtiségét vagy az in. Diderot-effektust hasznaljak
Ki egy-egy termék értékesitésére. Ide kotheték azok a fogyasztovédelmi esetek, amikor a
markahiiségre épitve egy ,,meghatdrozott vallalkozas dltal eléallitott druhoz hasonlo drut
reklamoznak olyan szandékosan megtéveszto modon, hogy a fogyasztd azt gondolhatja, hogy
az arut — a valdsagtol eltéréen — ugyanaz a vallalkozas allitotta el6” (Feketelista 13. pontja),
mivel a fogyasztd az ilyen termékeknél hajlamos rutinszeri dontésekre a tajékozodas teljes
hidnya mellett. Az emlitett Diderot-effektus olyan késztetést jelent, amely arra 0sztonzi a
fogyasztot, hogy folyamatosan javitsa az altala fogyasztott joszagok kozotti kulturalis
konzisztenciat. Vagyis e hatast szandékosan kihasznald reklamok egy adott termék
megvasarlasa utan egy sor ,kiegészit0” vasarlasra Osztondznek. Az effajta manipulalo
rekldmoknak leginkabb a fiatal korosztaly van kitéve, akik még elhiszik, hogy bizonyos javak
birtoklasa személyiségiiket is sikeressé teheti.

5. Reprezentativitasi eloitélet

Az emberek aranytalanul eltéréen érzékelik a kiillonboz6 idOpontbeli valdszinliségeket;
nagyobb valoszinliséget (s igy jelentOséget) tulajdonitanak a késObb bekodvetkezd
eseményeknek, mig a kordbbiaknak kisebbet, fliggetleniill azok tényleges bekovetkezési
valdszinliségétdl. A fogyasztok ilyen fajta irraciondlis gondolkodasa lehetdséget ad a
,befolydsolonak arra, hogy példaul nem realis magatartdsmintak ,,tulkdzvetitésével” birja ra a
fogyasztot viselkedésének megvaltoztatasdra” (Fenydvari 2004, 322). E hatast, ahogyan a
Diderot-effektust is kihasznald reklamok nem {itkoznek a fogyasztovédelmi szabalyozas (az
Fttv.) rendelkezéseibe, azonban igaz rajuk a mondas, miszerint ,,nem minden tisztességes, ami
szabad”. Szamtalan példat talalunk olyan tv-reklamokra, amelyek hétkoznapi termékek
fogyasztasahoz kotnek egy-egy életérzést, jobb ¢életmindséget vagy olyan emberi
eszményeket, mint a boldogsdg, a szépség vagy a tarsadalmi rang (isteni férfiassag egy
dezodortol, az édenkert ize egy csokoladéban).

6. Osszekapcsoldsi téveszme

A téveszme tipikus megnyilvanulasa, amikor a fogyaszt6 ugy kapcsolja Ossze a termékrol
rendelkezésére all6 informaciokat, hogy téves képet fest le annak valos tulajdonsagairdl.
Tisztességtelen gyakorlatot kovetnek azok a vallalatok, amelyek tudatosan csoportositjak az
informéciokat annak érdekében, hogy a téves dsszekapcsolas iranyaba terelve manipulaljak a
fogyasztd dontését. Ide is kapcsolhatok a mar korabban emlitett mdrkautdinzatok (Feketelista
13. pontja), de hasonlo hatast érnek el a szdrmazdsi hellyel kapcsolatos megtévesztd
manipuldciok i1s. A GVH allaspontja szerint a termékek szarmazasi helyérdl szolo informacio
hatéssal lehet a fogyasztok dontésére, hiszen ,,sok termék esetében a kivald mindséget azzal
latjdk bizonyitottnak, ha azonosithaté foldrajzi eredetli mezdgazdasigi terméket vagy
élelmiszert vasarolnak” (a 2004-es fiiszerpaprika-botrany vizsgalati jelentésébdl; Vj-
197/2004/66, 10.). A 2011-es évben a GVH négy nagy kereskedelmi iizletlanc ellen is inditott
eljarast, akik orszagos reklamkiadvanyaiban ,magyar termékként” és ,,Magyar mindség”
szlogennel hirdetettek meg termékeket, holott azok szarmazasi helye nem Magyarorszag vagy
— bar Magyarorszagon nyerték el végsd formajukat — eldallitdisukhoz haszndlt alapanyagok
nem magyar eredetiiek (Vj-8/2011., Vj-17/2011., Vj-21/2011.).
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1. Beakaszkodasi és igazodasi heurisztika

Az emberek fogyasztidsi motivacioit gyakran befolyasoljdk olyan ¢élmények, amelyek
véletlenszeriien kapcsolodnak egyes fogyasztasi helyzetekhez és oksagi kapcsolat nélkiil
befolydsoljak az egyén dontését (részben hasonld motivaciéi lehetnek az
impulzusvasarldsoknak is). Ez a hatds érvényesiilhet a figyelemfelkeltést meghalado
tajékoztatast nyujto reklamokban is, amelyek a meglepetés vagy épp a meghokkenés erejével
hatnak a fogyaszto tudatalattijara. Ugyancsak megemlitheté a — mar a keretezési hatasnal is
targyalt — marketingkommunikacids eszk6zok informacidatadd képessége, amelyet egy, a
GVH éltal megrendelt piactanulmany is vizsgalt és megallapitotta, hogy a reklamokban kozolt
informaciok észlelhetdsége eltéré az egyes kommunikacids tevékenységek kozott (Vj-
3/2010/40, Vj-9/2010/25, Vj-46/2010/22).

Az Fttv. melléklete két, erre a pszicholdgiai mechanizmusra tamaszkodo6 gyakorlatra tér ki, az
un. szerkesztoi reklamokra — 11. ,,Az irott vagy elektronikus médiaban szerkesztdi tartalom
hasznalata az aru értékesitésének vagy mas modon térténd igénybevételének eldémozditasara
ugy, hogy ezért a vallalkozds ellenszolgaltatast nyujtott, ez azonban nem tlinik ki
egyértelmiien a tartalombol vagy a fogyaszté szamara egyértelmiien felismerhetd képi vagy
akusztikus elemekbdl (szerkesztdi tartalomnak alcazott rekldm)”, valamint a biztonsdgi
kockazatoktol valo félelem kihaszndlasara — 12. ,Valdtlan tény allitdsa a fogyasztdé vagy
csaladja személyes biztonsaga fenyegetettségének természetére és mértékére vonatkozodan,
arra az esetre, ha a fogyasztd nem vasarolja meg az arut.” (Vj-51/2010/28, BPF-
01043/0002/2011).

OSSZEFOGLALAS, KOVETKEZTETESEK

Kahneman ¢és az altala képviselt kozgazdasagtani iranyzat kritikusai koziil tobben (pl. Levin
¢s szerzbtarsai, 1985) is vitatjak a kilataselméletben megfogalmazott heurisztikak és hatdsok
1étezését €s érvényességét, miszerint példaul a keretezési hatas szerepe csak akkor tiinik fel,
ha a dontés kdvetkezményei homalyosak, a dontéshozo szdmara elérhetd informaciok nem
teljesek, vagy ha a fogyasztd elkdtelezettsége a dontésben elenyészé (pl. alacsony
érdekeltségli javak esetén). A valos ¢€let azonban a kahnemani gondolatok helytallosagat
igazolja, hiszen a fogyasztasi dontések kornyezete gyakran homalyos, a dontéshez felhasznalt
informaciok kore sziitkebb, mint azt a racionalitds diktalna, amit tovabb erdsitenek az épp ezen
hatasok kihasznalaséra épitd manipulacio eszkozei.

Feny6vari (2004) korabbiakban is hivatkozott munkéjaban megjeldlte azokat a tipikus
marketing-megnyilvanulasokat, amelyek a racionalistol eltérd fogyasztoi viselkedések révén
indokolatlan versenyelonyoket biztosithatnak alkalmazoiknak. Az altala altalanosan
meghatarozott marketingeszk6zok korét — az el6z6 fejezetben részletesen targyalt és hasonld
elonyoket kihasznal6 — az Fttv. Feketelistajan szerepld kereskedelmi gyakorlatokkal
kiegészitve mutatja be az 1. tablazat A fogyasztd megitélésében megfigyelhetd
ellentmondasok és a konkrét példakkal bemutatott tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatokra
vonatkoz6 szabalyozas ramutatott arra, hogy a fogyasztovédelem szerepe csak mellékes lehet
a verseny tisztasagaért €s a fogyasztoi jolét eléréséért folytatott kiizdelemben. Egyrészt a
vallalatok marketing-szakembereinek feleldssége, hogy a ,,j6 gyakorlatok™ atvétele és a
marketing-kommunikacioban val6 alkalmazasa révén pozitivan kiilonboztessék meg magukat
versenytarsaiktol. Ezt célozza meg az NFH altal 2011 marciusaban bevezetett Un. ,,pozitiv
lista” is, amelynek preventiv hatasa, hogy az elnyert pozitiv, fogyasztobarat mindsités
kommunikécios lehetdsége a goodwill részeként még inkdbb 6sztondzheti a vallalkozasokat a
jogkovetd magatartdsra. Masrészrol a fogyasztonak sajat érdeke, hogy a kritikus/tudatos
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magatartast elsajatitsa, tisztdban legyen és élni tudjon jogaival, valamint tudja hova kell
fordulnia, amennyiben azok sériilnek. Eppen ezért — az el6zéekben bemutatott esetek
némelyikével ellentétben — nem szabad, hogy a fogyasztokat védo szervezetek gyakorlatukkal

erositsék a védelmet igényld fogyasztoi attitidot és hatraltassak a tudatossa valas folyamatat.

1. tablazat

A racionalistol eltéré magatartasi mintak és jogi vonatkozasi

Irracionalis magatartasmintak a

A marketing eszkozok lehetséges

Tisztességtelen gyakorlatok az Fitv.

kilataselmélet alapjan versenyjogi vonatkozasai alapjan
Csomagolasi vagy keretezési hatds reklam informaciodtartalma, ,Kiilonleges ajanlat, csak ma!” — a
eléadasmodja; altalaban a Feketelista 7. pontja
marketingkommunikacid teljes
apparatusa

Bizonyossagi hatas

Felidézési eloitélet

Elkotelezettségi hatés

Reprezentativitasi el6itélet

Osszekapcsolasi téveszme

Beakaszkodas és igazodas

kapcsolodd vagy onmagukban kinalt
nyerési lehetéségek; garantalt
ajandékok

reklam elhelyezése a miisor-iddben;
er6szakos, szexudlis, illetve tragikus
elemek alkal-mazasa a reklamokban

markahtiséggel kapcsolatos mani-
pulacio;  torzsvasarloi  mentalitas
befolyasolasa

nem realis magatartasmintak
kozvetitése; kdznapi javak magasabb
¢életmindséggel torténd
Osszekapcsolasa

markak utdnzésa, elismert mindségli
termékekhez  valé  indokolatlan
kapcsolodas

varatlan, meghokkentd, a tudatalattira
hato marketing-pszichologiai
eszk6zok, triikkok alkalmazasa

,,Gratulalunk, On nyert!” felirati
szérolapok — a Feketelista 19, 20.
pontja

A gyogyitd hatdssal kapcsolatos
valotlan allitasok — a Feketelista 17.
pontja

Ismert marka utanzata — a Feketelista
13. pontja

Ismert marka utanzata — a Feketelista
13. pontja, Kiilfoldi termékek
"honositasa"

Szerkeszt6i reklam, Biztonsag, mint
marketing érv — Feketelista 11, 12.
pontja

Forras: Fenydvari 2004, 325. oldal alapjan sajat szerkesztés

Tordcsik (2003) a magyarorszagi fogyasztdoi magatartds valtozasait bemutatd tanulmanyaban
a rendszervaltozas Ota eltelt 20 éves iddszakot a vésarlds és kereskedelem szempontjabol
korszakokra bontja. A ,kiszamithatatlan fogyaszto az utobbi néhany év terméke” (Torécesik
2003, 16.), fogyasztdsi szokdsaik mar nem kiszamithatéak a vallalatok szadmara, nem
fogadnak el mindent kritika nélkiil, hiszen elbizonytalanodtak (pl. a korszak
¢lelmiszerbotranyai miatt), nem biznak a reklamok valosagtartalmaban, igy egyre magasabb
elvarasokat tdmasztanak a termékekkel, szolgaltatisokkal szemben. Ezt a bizonytalan
iddszakot tetézték a pénziigyi valsadg fogyasztoi piacot is elérd hatdsai, igy egy 0j id6szak
kezdete — amelyben a fogyasztéi magatartas fokozatosan visszatér a kiszamithatosag felé és a
tudatos fogyasztas a ,,talélés” eszkozéve lesz — sziikségszerl és elkertiilhetetlen (Siile 2011).
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ENGLISH SUMMARY

Consumption is a multidisciplinary field of research; therefore, related issues require a
complex approach. Based on Kahneman-Tversky’s prospect theory, this paper deals with the
appearance of bounded rationality of consumer decisions in consumer protection regulations,
on the example of unfair commercial practices sanctioned by the Act XLVII of 2008. It is
pointed out that the role of consumer protection can only be marginal in the struggle for the
fairness of the competition and the long-term growth of consumer welfare. On the one hand,
companies’ marketing experts are responsible to distinguish their companies from market
competitors by adopting ‘best practices’ and using them in their marketing communication.
However, on the other hand, it is the consumers’ own concern to develop a more critical /
conscious consumer behaviour, in order to know their rights and to be able to enforce these
rights.
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