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Absztrakt

Jelen tanulméany a széles korben ismert és vitatott fogyaszto—marka viszonyt mutatja be,
kiilonosen a markaelkeriilésre koncentralva. A negativ fogyaszto-marka kozotti viszony
vizsgalata aktualitasnak tekinthetd, habar jellemzéen a fogyasztoi magatartas kutatisokban a
fogyasztoi lojalitas keriil a vizsgalatok kozéppontjaba, mig a markaelkeriilés szakirodalma
viszonylag szitkdsnek mondhatd. Annak feltarasa, hogy milyen tényezok jatszanak szerepet a
markaelkeriilés soran kiemelt jelentdséggel bir, hiszen egyrészrdl ha ismerjiik a markaelkertilés
okait megeldzhetdvé valik tovabbi fogyasztok elvesztése, masrészrdl egy marka sikerénél a
fogyasztok véleménye meghatarozd, hiszen a negativ szajreklam karos lehet. Eldzetes
feltételezések alapjan az onkifejez6 (szimbolikus) fogyasztast véltem meghatarozé tényezoének
a markaelkeriilésnél, azaz a fogyasztd a markdt a markaszemélyiség, illetve a tipikus
hasznaldjardl kialakult kép miatt utasitja el. A kvalitativ kutatds eredményei részben
alatamasztjak az eldzetes feltételezéseimet, azonban a markaelkeriilés sordan a funkcionalis
tényezOk ¢s a reklamok iizenetei is fontos tényezének bizonyultak.
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Present study demonstrates the widely known and debated consumer-brand relationship,
particularly focusing on the phenomenon of brand avoidance. However, the traditional
consumer researches focus predominantly on the consumer loyalty, the examination of negative
consumer-brand relationship is actual. The extant literature on the field brand avoidance is
scarce. It is important to discover which factors are the those key elements that cause the brand
avoidance. Firstly, if we know these factors we can prevent for more losing consumers.
Secondly, nowadays the opinion of consumers is critic for the brand successful, because the
negative word of mouth (WOM) might be harmful. Based on my previous suppositions the
motivation of the brand avoidance are caused by symbolic consumption (self-expression) which
means consumers avoid certain brand because of the brand personality, brand image and the
typical brand user. Partly, the results of the qualitative research certifies my previous
suppositions, but the functional factors and the message of the advertisement are important
elements for the brand avoidance as well.
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Bevezetés

Szamos kutatés foglalkozik a markahiiség szimbolikus jellegével, igazolva, hogy a fogyasztok
gyakran ragaszkodnak olyan markakhoz, amelyekkel kifejezhetik személyiségiiket és pozitiv
elényokhoz jutnak a markak altal (AAKER, 1997; BELK, 1988; LEVY, 1956; SIRGY, 1982).
Kevés kutatas foglalkozik azonban azoknak a motivacioknak a feltarasaval, hogy a fogyasztok
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miért térnek at egyik markarél a masikra, illetve miért keriilnek el bizonyos markakat vagy
termékeket. Annak a feltarasa, hogy miért alakul ki ellenérzés az egyénben a markaval szemben
szintén fontos, hiszen, ha ismerjik a markaelkeriilés okait megelézhetévé valik tovabbi
fogyasztok elvesztése. Tovabba a negativ szdjreklam megeldzése, illetve hatékony kezelése
kulcsfontossagu lehet egy marka sikerességénél. Fontos azoknak a tapasztalatoknak és
motivacioknak a feltdrasa, hogy mi okozza a negativ iranyu attitlidot az egyénben a marka irant.
Ezek ismeretében a késdbbiekben megoldast talalhatunk arra, hogy kedvezObb iranyba
mozditsuk el a markaval kapcsolatos ellenérzéseket.

Jelen tanulmany tdgabb értelemben vett célja, a fogyasztd és a marka kozotti kapcsolat
vizsgalata, mellyel ugyan elméleti és gyakorlati szinten egyarant sokat foglalkoznak
napjainkban, de még mindig hidnyzik a kelléen letisztult keretrendszer. A kiilonboz6
tipizalasok és modszerek erdejében gyakran nehezen igazodnak el a kutatok, és még inkébb a
gyakorlati szakemberek. Ez lehet a magyardzata annak, hogy hazdnkban a fogyasztd-marka
viszony mind elméleti, de kiilonosen gyakorlati szinten kevéssé ismert, alkalmazott
megkozelités. A tanulmany sziikebb értelemben vett célja, hogy a fogyasztdo-marka kozotti
kapcsolatok kozlil a negativ irdnyt kapcsolatot mélyebben megvizsgélja, melynek
szakirodalma kiilondsen sziikosnek szamit. A tanulméany a szakirodalmi attekintés mellett
feltaro kutatast is tartalmaz, amellyel a negativ iranya fogyaszto-marka kapcsolat
mozgatorugoira kivan ravilagitani. A primer kutatds célja, azoknak az okoknak a feltarasa,
amelyek a markaelkeriilésben szerepet jatszhatnak, abban az esetben, ha a fogyasztd szamdara
adott a pénziigyi hattér egy bizonyos marka megvasarlasahoz, a fogyaszté szamara elérhet6 és
hozzéaférhetd a marka, de mégis tudatosan Gigy dont, hogy elkeriil egy adott markat, és egy (vagy
akar barmely) versenytarsat vasarolja.

Az anti-fogyasztas, mint a markaelkeriilés elméleti hattere

A negativ fogyaszto-marka kapcsolat szakirodalma igen sziikdsnek tekinthetd, ezért jellemzden
az anti-fogyasztas (anti-consumption) témakor keretein belill targyaljak ezt a jelenséget. A
negativ fogyaszto-marka kapcsolat esetében az anti-fogyasztas teriiletérdl kiilondsen azok a
kutatasok fontosak, amelyek érintik a vasarloi elégedetlenséget, a fogyasztoi ellenallast tovabba
az énkép-illeszkedést (LEE et al., 2009a; LEE et al., 2009b; IYER- MUNCY, 2009). Az anti-
fogyasztas vizsgalatok soran azt probaljak feltdrni, hogy a fogyasztok miért nem vasarolnak
meg bizonyos markakat vagy adott esetben miért csokkentik a vasarlasaikat egy bizonyos
markéra vonatkozdan. Az anti-fogyasztas teriiletén az egyik legfontosabb eredmény az anti-
fogyasztok tipizalasa, amely IYER-MUNCY (2009) nevéhez fiizédik. A szerzéparos a
fogyasztok négy tipusat kiilonboztette meg a fogyasztasuk csokkentésének targya é€s célja

szerint. Ezek alapjan a fogyasztas-ellenes fogyasztoi csoportokat a 1. szdmu tablazat mutatja
be.

1. szamu tablazat: Az antifogyasztok négy tipusa

Anti-fogyasztas célja

Tarsadalmi vonatkozds Személyes vonatkozas

Altalinos | Globalis problémak elleni torekvés | Onkéntes egyszertisitok

Anti-fogyasztas targya

Specifikus Piaci aktivistak Anti-lojalis fogyasztok

Forras: IYER — MUNCY 2009 161.0. alapjan sajat szerkesztés
A tabléazatbol jol lathat6, hogy vannak olyan fogyasztok, akik altalaban véve minden termékre

kiterjedden csokkentik vagy szilintetik meg a fogyasztasukat, mig vannak olyan fogyasztok,
akik csak néhany marka vonatkozasaban teszik ezt. Tovabba fontos differencial6 tényezd, hogy
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az egyének a tarsadalmi ¢és kornyezeti kérdéseket tartjak-e inkabb fontosnak (fenntarthatosag)
vagy inkabb személyes vonatkozdsa van a fogyasztdsuk csokkentésének esetleg
megszintetésének. Az anti-fogyasztok egyik csoportja a globalis problémak ellen aktivan
fellépok csoportja. Véleményiik szerint a fogyasztodi tdrsadalom és a fogyasztas jelenlegi
mértéke kedvezbtlen hatassal van a kdrnyezetre. A talfogyasztds szamos problémat okoz,
illetve helyrehozhatatlan karokat okoznak a Fold dkoszisztémajaban. Annak érdekében, hogy
felhivjak a figyelmet korunk talzott fogyasztasanak a negativ hatasaira, illetve arra, hogy a
tulfogyasztas hogyan befolyasolja a tarsadalmunkat és a kornyezetiinket egy kezdeményezés
alakult ,,Buy Nothing Day” néven, amely a Black Friday ellentéteként foghato fel. A masodik
csoportja a vasarlas ellenes fogyasztoknak az ,,0nkéntes egyszertsitok™ csoportja (HOLT,
1998). A fogyasztok ezen csoportja felhagy a fogyasztoi tarsadalmi életformaval és egy
egyszeriibb, kevésbé fogyasztds orientalt életstilust vélasztanak. Ugy gondoljik, hogy a
fogyasztoi tarsadalom negativ hatasa a stressz, kimeriiltség és a kiabrandulas, igy a fogyasztas
orientalt életformatol valod elfordulas elsésorban egy belsd elkdtelezodésen alapul. A piaci
aktivistak egy bizonyos markat keriilnek el, mert véleményiik szerint a marka vagy a vallalat
tarsadalmi problémakat okoz. A piaci aktivistakat szamos média tamogatja abban, hogy a
negativ hatdsokkal kapcsolatos informaciok széles korben elterjedjenek. Végiil, az anti-lojalis
fogyasztok csoportjaba azok az egyének tartoznak, akik szandékosan nem vasaroljak meg az
adott markat mert, gy gondoljdk, hogy a marka ,,alkalmatlan”, illetve negativ tapasztalataik
vannak a markaval kapcsolatban (IYER-MUNCY, 2009). Az anti-fogyasztok tipizalasabdl jol
lathatd, hogy a markaelkeriilés vizsgalata multidimenzionalis jelleget 6lt, ebbdl kifolydlag
érdemes széles perspektivabol megkdzeliteni a jelenség vizsgalatat, azonban jelen tanulmany
szempontjabol az antifogyasztok csoportjai koziil, az anti-lojalis fogyasztok csoportja a
relevans, hiszen a primer kutatdsom sordn egy adott marka vonatkozdsdban vizsgaltam a
markaelkeriilés motivaciot.

A markaelkeriilés motivacioi

A markaelkeriilésnek (brand avoidance) nincs altalanosan elfogadott definicidja, jellemzden
viselkedés mintakat és motivaciokat probalnak feltarni a jelenség mogott (HOGG, 1998; LEE
et al., 2009; WHITE et al., 2012). A markaelkertilés jelenségét Lee és szerz6tarsai (2009) ugy
fogalmazzdk meg, mint olyan esetek, amikor a fogyasztok szdndékosan valasztjak azt, hogy
visszautasitjak egy marka megvasarlasat. A fogalom azt sugallja, hogy a fogyasztonak megvan
a pénziigyi lehetdsége arra, hogy megvasarolja a markat, valamint fizikailag elérhetd szamara
a marka, de mégsem vasarolja meg. LEE és szerzdtarsai (2009a) egy feltaro kutatasuk soran
négy f0 kategoriaba soroltdk azokat a motivumokat, amelyek kdzponti szerepet tolthetnek be a
markaelkeriilés soran. A késobbiekben KNITTEL et al. (2012) szintén egy feltard kutatas
eredményeként egy 6todik kategoriat is meghatarozott. A markaelkeriilés motivacioit az 1.
szamu abra mutatja be.
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1. abra: A markaelkeriilés motivacioi

Feltételzett

T 4 Onkifejezeé iatti > S L : < { mi
Tapasztalaton mkifejezés miatti Morilis elkeriilés értéktelenség miatti Reklamok miatt
alapuld elkeriilés clkeriilés B elkeriilés
elkeriiles
* Gyenge * Negativ * Hegemdnia * Tapasztalatlansag + Tartalom

teljesitmeny

« Aruhazi/bolti
koémyezet

referenciacsoport

ellenesség

» Esztetika

*» Hirességek

* Kellemetlensegek * Hiteltelenség * Szarmazasi orszag hianyossag szereplése
* Az individaliziacio hatasa * Kedvezotlen ar- » Zene
clvesztése » A vallalkozas ¢s a ertck arany * Reklamokra adott
fogyvaszto ereje megitélés valaszt
kozotu
kiegvensulyozat-
lansag

Forras: LEE et al. (2009a); LEE et al. (2009b); KNITTEL et al. (2016); NENYCZ-THIEL —
ROMANIUK (2011); WHITE — BREAZEALE - WEBSTER (2012) alapjan sajdt szerkesztés

A tapasztalaton alapul6d markaelkeriilés (experiential avoidance), amely a termék hasznalatabol
ered6 negativ tapasztalatokat, az ebbdl adodd a markéaval valo elégedetlenséget jelenti. A
tapasztalaton alapuldo markaelkeriilés a markaigéret és a fogyasztoi elvarasok kiilonbségébol
adodik. A fogyaszto 6sszehasonlitja az altala elvart, kivant termék teljesitményt a termék valodi
teljesitményével, és ha a fogyasztoi elvardsok nem egyeznek meg a marka altal nyujtott
teljesitménnyel, elégedetlenséghez, valamint markaelkeriiléshez vezethet (LEE et al, 2009a;
(SZANTO, 2003). Az elégedetlenség magaban foglalja egy-egy marka teljesitményével, illetve
a vasarlas kornyezetével vald elégedetlenséget.

Az Onkifejezés miatti markaelkeriilés (identity avoidance) azokat a tényezdket foglalja
magaban, amelyek a markék szimbolikus jelentéstartalmaval illetve az énkép-illeszkedéssel
fliggenek Ossze. A markak altal sugallt kép nagymértékben befolydsolja azt, hogy melyik
markat valasztjak egy-egy vasarlas alkalmaval a fogyasztok, ugyanis a markahoz tarsitott
személyiségjegyek ¢és szimbolikus tartalmak alapjan tudnak a fogyasztok azonosulni a
markéaval. Az egyén identitdsa és a marka altal sugallt kép kozotti egyezdséget a szakirodalom
(SIRGY, 1982; KRESSMAN et al., 2006; GRZESKOWIAK — SIRGY, 2007; GYULAVARI-
MALOTA, 2014) énkép-illeszkedésnek hivja, mely arra a jelenségre utal, amikor a fogyaszto
dontését jelentdsen befolyasolja, hogy mennyiben illeszkedik a termék imazsa a fogyasztd
énképéhez. GRUBB ES GRATHWOHL (1967) megallapitotta, hogy az énkoncepcio értékkel
bir az egyén szdmara, és viselkedése, fogyasztdi magatartdsa annak védelmére, valamint az
énkoncepcid hangsulyozasdra iranyul. Amennyiben a marka altal sugallt kép és az egyén
identitasa kozott ellentét all fent a markaelkertilés valoszinlisége fennall, hiszen az elutasitas
motivacidja mogott egy nem kivant énkép elutasitdsa all. Az Onkifejezésen alapulo
markaelkeriilés magaban foglalja a negativ referencia csoportokat, a hiteltelenséget és a
deindividualizaciot. A negativ referencia csoport egy olyan csoportot jelol, ahova az egyén nem
szeretne tartozni, amelyet elutasit, illetve amelynek értékrendjével nem ért egyet (LEE et al.,
2009b). WHITE — BREAZEALE - WEBSTER (2012) feltaré kutatasanak eredményei szintén
kimutattdk  a markaelutasitds motivacioi kozott a marka tipikus hasznalgjatol vald
kiilonbozdéséget. Megallapitasaik szerint a markaelutasitas egyrészt az ,.én” védelmének
érdekében torténik, masrészt a tarsadalmi énkép megdrzése a cél, amelyre vonatkozéan masok
véleménye domindns lehet. A WHITE — BREAZEALE - WEBSTER (2012) altal megallapitott
tarsadalmi énkép (social self-concept) megdrzése céljabol torténd markaelkeriilés egyik
motivacidja lehet, hogy bizonyos marka hasznélataval a fogyasztok nem szeretnék azt
kommunikélni a tarsaik fel¢, hogy alacsonyabb tarsadalmi osztalyba tartoznak, igy inkabb
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elkeriilik azokat. Ebben az esetben fontos megjegyezni, hogy lehetnek olyan markak, amelyek
a fogyaszto szamara megfeleldek arra, hogy otthon hasznalja 6ket (ahol masok nem lathatjak),
de ahhoz nem elég jok, hogy masok szamara lathatdéva tegye a marka hasznalatot. Ez az észlelt
nyilvanos visszacsatolas - masok véleménye vagy reakcidja - kiillonbozteti meg azokat a
fogyasztokat, akik a tarsadalmi énképiik védelme miatt keriilnek el egy bizonyos markat
azoktdl, akik viszont a ,,belsé én” védelme miatt keriilnek egy adott markat (WHITE —
BREAZEALE — WEBSTER, 2012). Mindezeken tal vannak fogyasztok, akik az egyéniségiik
hangsulyozasa érdekében utasitanak vissza bizonyos markakat, ugyanis fogyasztasukkal nem
szeretnének a divatot kovetok kozé tartozni. Elutasitanak bizonyos markakat, mert o6k
szeretnének elkiiloniilni a tobbi — tomegizlést kovetd — fogyasztotdl (Kovacs, 2009). Az el6zo
gondolatmenet alapjan lathaté tehat, hogy a tarsas interakcidok szerepe relevans szempont a
markavalasztas, illetve a markaelkeriilés vizsgalatanal.

A markaelkeriilés tipizalasok sordban a harmadik kategoria a moralis vagy ideoldgiai okok
miatt torténd markaelutasitas (moral avoidance), amelynek alapja lehet tobbek kézott a vallalati
felelosségvallalas hianya, szdrmazasi orszag hatdsa vagy hatalmi egyenl6tlenség, vagyis a
marka/ vallalkozas és a fogyasztd ereje kozti kiegyensulyozatlansag (LEE et al., 2009).

A negyedik f0 kategdria a markaelkeriilés motivacioi kozott a feltételezett értéktelenség miatti
elkertilés. A fogyasztd6 még miel6tt kiprobalna az adott markat mar elutasitja, mert rossznak
itéli meg, példaul a csomagolasa miatt vagy mert egy ij markarol van sz6 és bizalmatlan vele
szemben. Az a mindség, amit az adott arért kap, nem éri meg neki. Egy eldzetes értékitélet
végez a fogyasztd, amely alapjan 6 ugy dont, hogy ki se probalja, mert az nem felel meg az
elvarasainak. A feltételezett értéktelenség miatti markakelkertilés akkor valosul meg, amikor a
marka ara nem elfogadhatd a beldle szdrmazo elényokhoz képest (LEE et al., 2009b). A
fogyasztok keriilhetik azokat a markéakat, amelyek alacsony mindséget tiikroznek és ebbol
kifolyolag értékhianyosak (LEE et al., 2009b). A LEE et al. (2009b) altal megéllapitott négy
kategoriat kibdvitve, KNITTEL (2016) és szerzétarsai kimutattdk a rekldmok miatti
markaelkeriilést. Tanulményukban révilagitanak arra, hogy a fogyasztdé szamara kevésbé
szimpatikus tartalom vagy rekldmiizenet, olyan hirességek szerepeltetése a reklamokban,
akiket a fogyasztd nem kedvel, a zene, amely a fogyasztoban negativ érzelmeket kelt, valamint
a reklamokra adott valasz, amely az lizenet befogaddjanak szubjektiv értelmezésére utal, mind
eldidézhetik a markaelkeriilést (KNITTEL, 2016).

Az elézdekben emlitett markaelkeriilési motivaciokra WHITE — BREAZEALE - WEBSTER
(2012) 1s ravilagitott tanulmanyukban. A szerzOharmas elgondolésa alapjan, egy marka lehet
aktiv vagy passziv okozoja a markaelkeriilés jelenségnek. A marka aktiv okozdja a
markaelkeriilésnek abban az esetben, ha a fogyasztd etnikai, vagy barmilyen mas jellegii
diszkriminaciot érzékel, esetleg ugy gondolja, hogy a vallalkozas bizonyos tarsadalmi vagy
gazdasagi problémak okozoja. Az elézékkel ellentétben WHITE — BREAZEALE — WEBSTER
(2012) szerint a marka passziv okozdja is lehet a markaelkeriilésnek. Az egyén jellemzden
valamilyen, a multban tortént eseményhez kapcsolja a markat, amelyhez kapcsoldddan rossz
emléke van. A fogyasztok azaltal, hogy elutasitjdk azokat a markéakat, amelyekhez negativ
érzelmek és rossz emlékek tarsulnak, egy nem kivanatos asszociacidt probalnak elkertilni.
Ebben az esetben jellemzden az egyénnek mélyen gyokerezd negativ élményei vannak a
markéval kapcsolatban. Megjegyzendd ezek a negativ élmények lehetnek teljesen fliggetlenek
a marka teljesitményétdl példaul az egyén életében negativ szerepet betoltd személy kedvelte
ezt a markat (WHITE — BREAZEALE — WEBSTER, 2012).

A fentiekben bemutatott megallapitasok jol mutatjak, hogy a markaelkeriilés mogott igen
valtozatos okok huzodhatnak meg, amelyeknél jelentds szerepe van a tarsas interakcidknak, a
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fogyasztd szubjektiv értelmezésének és a régi negativ élményeknek. Tovabba a memoria
fontossaga is megjelenik, hiszen egy-egy negativ élmény vagy tapasztalat bizonyos esetekben
hosszutavh hatasként mutatkozik meg a markavalasztasban.

Moédszertan

A kutatassal a célom az volt, hogy megvizsgaljam a nemzetkdzi szakirodalomban ismert
markaelkeriilési motivacidokat beazonosithatoak-e hazai kdrnyezetben. Azt kivantam feltarni,
milyen magatartatasbeli és érzelmi megnyilvanulasok mentén ragadhatdé meg a markaval
szembeni negativ viszonyulds. A markaviszony témakore egy er0sen érzelem vezérelt teriilet,
igy mélyrehat6, feltard jellegli vizsgalatot igényel, nem véletlen, hogy a téma meghatarozo
kutatoi (AAKER, 1997; FOURNIER, 1998; AGGARWAL, 2004; LEE et al., 2009) szintén a
kvalitativ mddszert alkalmaztak. A markaelkeriilés motivacidinak feltarasahoz két 1épcsdben
folytattam vizsgalatokat. A korabbiakban két fokuszcsoportos kutatast végeztem, dsszesen 15
f6 részvételével egy szitkkebb —, de a vilagon leggyakrabban kutatott (Rapp-Hill 2015) —
célcsoport, az egyetemistak korében. Ezt kovetden harom mélyinterjut készitettem, 28-38 éves
korosztaly korében. A két kiilonbozd célcsoport valasztassal az volt a célom, hogy
valtozatosabb képet kapjak a markaelkeriilés motivacioir6l. Mind a mélyinterjik, mind a
fokuszcsoportos megkérdezés félig strukturalt keretek kozott zajlott, amellyel azt szerettem
volna elérni, hogy minél inkabb kibontakozzanak a résztvevok. A mélyinterjuk ¢és a
fokuszcsoportos megkérdezés modszertana némileg eltért egymastol. A két kutatdsi modszertan
sajatossagaibol adoddan eszkozoltem ezeket a kisebb valtoztatdsokat. A fokuszcsoportos
kutatds sordn a megkérdezetteknek meg kellett neveznilik egy olyan markat, amelyet
elutasitanak, tovabba a termékkategoriat, és egy érzést az elutasitott markaval szemben. A
mélyinterjik keretében megkértem a résztvevoket, hogy soroljanak fel minimum harom,
maximum Ot olyan markat, amelyeket ugyan meg tudnanak vasarolni, mert az anyagi
lehetdségeik megengedik, tovabba hozzaférnek a markdhoz az iizletben, de szandékosan nem
vasaroljak meg, s6t ha nincs mas az iizletben, akkor inkdbb nem vésarolnak semmit abban a
termékkategoridban, ha csak azaz egy marka kaphatd, amit nem kedvelnek. A résztvevok a
mélyinterjuk keretében szabadon valaszthattak harom vagy 6t termék vagy szolgaltatdsmarkat,
annyi feltétel volt, hogy egy termékkategdriabol csak egy markat valaszthattak. Mind a
fokuszcsoportos megkérdezés, mind a mélyinterjik keretében a célom az volt, hogy feltarjam
az egyének az altalanos attitlidjét, tapasztalatait és érzelmeit az elkeriilt markaval kapcsolatban.
Egy sziir6kérdést is beépitettem az interjikba, annak érdekében, hogy elkeriiljem azt az esetet,
amikor egy adott termékkategoria altalanos elutasitasarol van sz9, ugyanis ebben az esetben
nem megoldhat6 a markaelutasitas vizsgalata. Ezeket az eseteket kivettem az elemzésbol.

Eredmények

Altalanossagban elmondhatd, hogy mind a mélyinterjukban, mind a fokuszcsoportban
résztvevok nehezen tudtak a témarol beszélni, valamint néha tal személyesnek érezték az
altalam feltett kérdéseket. Elutasitott markak koziil jellemzdéen ruhazati cikkek, okostelefonok,
ételek, italok, kozmetikumok és auté markak keriiltek emlitésre. Az élelmiszer kategoriaban
voltak olyan esetek, amikor magat a terméket utasitjak el, mert allergias az adott dsszetevore,
igy nem vasarolja meg vagy nem illik bele abba az életvitelbe, amit ¢ probal tartani. Ebben az
esetben ezt a markat figyelmen kiviil hagytam az elemzés soran. A kovetkezOkben 6sszevontan
bemutatasra kerlilnek a primer kutatdsaim eredményei, amelyek alapjan feltarhatdo a
vizsgélatban részt vevo személyek markaelkeriilésének motivacidi. Az eredményeket az alabbi
6 megallapitds mentén (M) Osszegzem.
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M1 megallapitas: Az elkeriilt markaval kapcsolatban a kutatasban résztvevok tobbségének van
valamilyen elozetes tapasztalata.

A résztvevok egy marka kivételével olyan markat emlitettek, amelyet mar hasznaltak,
fliggetleniil attdl, hogy a terméket 6k vasaroltak-e meg vagy ajandékba kaptak. Ebben az
esetben a szakirodalomban vizsgalt termékteljesitménnyel vald elégedetlenség jelent meg
motivacios tényezoként az elkeriilés soran. A megkérdezettek altal elvart teljesitmény nem
egyezett meg az €szlelt, a termék valds teljesitményével. Bizonyos esetekben a marka iranti
ellenérzésiik negativ szajreklamban is megnyilvanult.

,,Régen vettem és szerettem ezt a markat, de most mar nem tudok venni magamnak ruhat. A
minoséggel, a stilussal és a mérettel is vannak most mar problémak. Egyszeriien be sem megyek
az tizletbe mar.” (Viki)

., Igen, ajandéka kaptam, de magamnak nem vennék ott ruhat. ”’(Adri)

., A régi telefonban nagyot csalodtam és azota mindenkinek elmondom, hogy ilyet ne vegyen.’
(Anna)

’

Fontos megallapitds, hogy a markaelkeriilést mar az is eldidézheti, ha csak kozvetett kapcsolat
jon 1étre az egyén és a marka kozott, azaz ebben az esetben nem a szd szoros értelmében vett
markahasznalat idézi eld a markaelkertilést.

., Csak utaskent iiltem a kocsiban.” (Linda)
,,Nem vezettem még ilyen tipusu autot, de iiltem mar ilyenben. Nem volt jo kényelmi
szempontbol és nem volt meg a biztonsagérzésem sem.” (Viki)

A fenti megallapitdsok a szakirodalombdl ismert tapasztalaton alapuldé markaelkeriilés
kategoriajaba tartoznak, hiszen a markaelkeriilés oka valamilyen markaval megélt korabbi
tapasztalatra vagy tényleges hasznalatra vezethet vissza.

M?2: A markaelkeriilés kialakulasahoz nem sziikséges tényleges fogyaszto-marka interakcio.
Fontos megallapitas, hogy mar a termék kiprobalasa el6tt is kialakulhat a fogyasztoban a marka
iranti ellenszenv. Ennek hatterében a fogyasztd fejében 1évé marka imézs, illetve a marka
tipikus hasznélgjardl kialakult kép htizodik meg.

,, Nekem személy szerint nem volt még ilyen ruham, de nagyon rossz a mindsége és csak azért
draga, mert hirességek hordjdk. Engem ez rettentoen bosszant.” (Brigi)
,,Nem hasznaltam és nem is akarom.” (Linda)

M3: Az egyén identitisa és a marka altal sugallt kép kozotti inkongruencia eldidézheti a
markaelkeriilést.

Jellemzben a valasztott markdval szembeni negativ megnyilvanulas abbol fakadt, hogy a
megkérdezetteknek nem szimpatikus a marka altal sugallt imézs, s6t bizonyos esetekben
visszataszitd szdmukra a marka, illetve nem tudnak és nem is szeretnének a marka tipikus
hasznaldjaval azonosulni.

, Maga a termék jo, de a felhasznaloi miatt nem szeretem.” (Csaba)

., Nem akarok egy ilyen tomegtermék fogyasztojava valni, mert akik ezt a markat hasznaljak
kispolgari, nagyon unalmas, sziirke emberek.” (Linda)

., Nagyon amerikai, ott van mindenhol agymosds szertien van benne a koztudatban. Olyan
mintha rad akarndk erdszakolni, sot ha nincs Iphone-od ugy érzed, hogy te mar egy senki vagy.
Nem szeretnék ebbe a kozegbe tartozni.” (Adri)
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Markaelutasitds mogotti motivacids tényezoként jelent meg a divatot kovetoktdl valod
elkiilontilés iranti vagy. A megkérdezettek nem szeretnék a fogyasztasukkal a tomeget kdvetni.

., Annyira felkapott, annyira nagy népszeriiségnek drvend, mindenki mar ilyet akar venni. En,
ha lenne még jo nyomogombos telefon eskiiszom azt haszndalnam.” (Péter)

Fontos megallapitds, hogy a megkérdezettek ismernek olyan személyeket, akik vasaroljak az
altaluk elkeriilt markékat. Tobbségében a megkérdezettek kozvetlen kdérnyezetében 1évo
személyek (csaladtagok, baratok) azok, akik hasznaljak az emlitett markat.

., Akiket ismerek, 6k onbizalomhianyban szenvednek. Mutatni akarnak valamit kifele, ki
szeretnének tiinni a tomegbol, haveri a kapcsolat veliik.” (Adri)

,,Sokan hasznaljak a kérnyezetemben. Lépést akarnak tartani a trendekkel, érdeklik oket az vj
dolgok, nem akarnak lemaradni az uj dolgokrol. Nem itélem el oket.” (Viki)

., A testvérem, de azért veszi ezt, mert jobban szereti az izét.” (Linda)

M4: Amennyiben a markak elutasitasa érzelmi alapon torténik, akkor az intenziven mutatkozik
meg.

Az érzelmi alapon torténd markaelutasitds intenziven mutatkozott meg, amelyhez negativ
személyes torténet is tarsult. A résztvevok a szoban forgd markaval kapcsolatban taszitasrol,
enyhe undorrél, szorongasrol és frusztraciordl szamoltak be.

., Amikor gyerek voltam, akkor elsosorban kelet-europai orszagokba lehetett utazni és nagyon
sokat kellett varni a hataron és mindig ezek az autok dalltak a hataron. Maradt egy olyan
emlékem, hogy a hatarellendrzésektol akkoriban félni kellett, mert kifele féltiink, hogy mi van,
ha elveszik azt a pénzt, amit visziink magunkkal. - Hazafele féltiink, hogy mi lesz, ha elveszik azt,
amit egyebként vasaroltunk magunknak. Mindig Skodak alltak koriilottiink. Egy szorongas
erzes tarsul a Skodahoz, amitdl szeretném magam tavol tartani.” (Linda)

., Borzaszto, utalom, lefagy, akad, lemeriil gyorsan — lehet csak ez a modell, de akit ismerek és
ezt a modellt hasznalja az utdlja, kezelhetetlen a telefon.” (Viki)

A fenti vélemények tiikrében megallapithatd, hogy a markaelkeriilésnek kiilonb6z6 fokozatai
lehetnek, amelyek forrasa lehet a gyenge mindséggel vald elégedetlenség vagy egy kordbban
atélt negativ személyes tapasztalat.

M5: A reklamok meghatdrozoak a markaelkeriilés soran.

Megfigyelhetd volt, hogy néhany esetben a megkérdezettek alapvetden elégedettek voltak a
termékkel, de a reklamok miatt nem vasaroljak meg mégsem az adott markat. Megjegyzendd
azonban, hogy ebben az esetben nem beszélhetiink teljes mértékben elutasitasrol, hiszen, ha a
megkérdezettnek nincs valasztasi lehetdsége, akkor megvenné a markat. Elsésorban a rekldmok
tartalma, illetve az altaluk ko6zolt lizenet miatt elutasitottak el az interjualanyok az altaluk
megnevezett markat.

,, Biztos meg nem venném a Pepsit, nem tetszenek a reklamok, legfeljebb kényszerbol, ha nincs
mds az étteremben. Le van maradva és nem néz kériil, hogy mi zajlik a vildgban. Izléstelen amit
a Pepsi csinal abban a vilagban, amiben éliink. Nem ilyen iranybol kellene megkozeliteni a
reklamokat, ennél tarsadalomtudatosabbaknak kellene lenniiik. Semmit nem hall a Pepsi ami
koriilottiik tortenik” (Linda)
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., Kicsit alattomos, mert azt kommunikalja, hogy ez milyen jo dolog, milyen jo, hogy mindenhol
ott van, mikozben a termék egy szemét. A reklamokbol nem ez jon le, és még a gyerekek is meg
tudjak venni kevés zsebpenzbol is.” (Adri)

MG6: Az elkeriilt marka megvasarlasa a jovoben megtorténhet.

Az interju alanyok néhany marka kivételével a legtobb esetben nem zarkéznak el az emlitett
markak megvasarlasa el6l. Fontos azonban megjegyezni, hogy nem sajat hasznalatra vennék
meg a terméket. Sajat haszndlatara csak abban az esetben vasarolndk meg, ha megsziinne az a
gatlo tényez0d, amely miatt jelenleg elkeriilik a markat vagy, ha egy kényszer sziilte szituadcioban
lennének.

., Magamnak biztos nem vennék ilyet, maximum ajandékba.” (Adri)
., Kényszerbol venném meg, ha nincs mas az étteremben.” (Linda)
. Igen, ha lesz a méretében valami, ami tetszik neki.” (Viki)

A fenti megallapitasok vegyes képet mutatnak a markaelkertilés motivacioirol. Az eredmények
alapjan jellemzbéen a markaelutasitds mogott egy kordbbi, a markahaszndlattal kapcsolatos
negativ tapasztalat huzoédik meg. Fontos megallapitds azonban, hogy mar a termék kiprobalasa
elott is kialakulhat a fogyasztoban a marka iranti ellenszenv, melynek hatterében a fogyaszto
fejében 1év6 marka imazs, illetve a marka tipikus hasznal6jarol 1évo kép huzodik meg. Fontos
leszogezni, hogy mind a minta nagysdga, mind az Osszetétele az eredményeket erdsen
korlatozza, igy az eredmények csak a kutatasban résztvevo személyek véleményét mutatjak be,
nem tekinthetdek altalanos érvénylinek.

Kovetkeztetések, javaslatok

Annak ellenére, hogy a vizsgalatot sziilk mintan végeztem az eredmények jol mutatjak, hogy
van relevanciaja a markaelkeriilés vizsgalatanak. .A kvalitativ kutatds soran feltart motivaciok
tobb ponton megegyeznek a szakirodalmi attekintés soran bemutatott motivaciokkal. A
markaelkeriilés motivacioinak tipizalasabol a kutatdsombodl hangsulyosan az oOnkifejezésen
alapulé markaelkertiilés és a tapasztalaton alapuld markaelkeriilés jelenik meg. Kevésbé
hangstlyosan a reklamok miatti markaelkeriilés. Kiemelendé még, hogy az eredmények
alapjan a legtobb esetben nem zarkoznak el az emlitett markak megvasarlasa eldl a kutatasban
résztvevd személyek, de az elkeriilt markat nem sajat hasznalatra vennék meg, illetve csak
abban az esetben vasarolnak meg sajat hasznalatara, ha megsziinne az a gatlo tényezd, amely
miatt nem veszi meg. Talnyomo tobbségében a markaelkeriilés egy korabbi negativ tapasztalon
alapul, amely tobbségen markahasznalathoz kothetd és kisebb mértékben valamilyen negativ
¢lményhez. Az érzelmek megjelenése kevésbé volt hangstlyos egy-egy elkertilt marka kapcsan,
de azokban az esetekben amikor megjelent, akkor intenziven mutatkozott meg.

A markaelkertilés vizsgalatanak gyakorlati hasznosithatosdga markamenedzsment szempontbol
kiemelt jelentdséggel bir. Abban az esetben, ha a fogyasztok negativan vélekednek egy
markarol, akkor marketing szempontbdl érdemes egy masik teriiletre koncentrdlni. A
tapasztalaton alapuld markaelkeriilés hatékonyan kezelhetd tobbek kozott a megfeleld
reklaméciokezelés kidolgozéasaval, vagy megoldas lehet még a marka ujrapozicionalasa is.
Mindezeken tul pozitiv irdnyba mozdithatja el a markaval szembeni negativ attitlidot, ha a
marka vagy vallalat a tarsadalmi feleldsség vallalas érdekében eszk6zdl valamilyen intézkedést,
amelynek sajtovisszhangot ad. A tapasztalaton alapuld markaelkeriilés esetén azonban a
hosszutavi megoldas az lenne, ha a vallalkozas a termékmindségen javitana.
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Osszefoglalas

Annak megértése, hogy a fogyasztd, hogyan észleli a marka altal nyqjtott elényoket, hogyan
értelmezi a marka lizenetét illetve a markaszemélyiséget, hozzajarul ahhoz, hogy miként alakul
¢s mukodik a fogyasztdo-marka kapcsolat. A tanulméannyal a negativ irdnyu fogyaszto-marka
kapcsolat mozgatérugoira kivantam ravilagitani, illetve azoknak a motivacidknak a feltarasara
torekedtem, amelyek a markaelkeriilésben szerepet jatszhatnak. Az eredmények ravilagitanak
arra, hogy kiilonb6zd, szubjektiv okok huzddnak meg a markaelkeriilés mogott, illetve
kirajzolodott, hogy a markaelkeriilés kiilonb6z6 mértékben jelenhet meg.

A markaelkeriilés soran a negativ érzelmek és a markaval Osszefiiggd rossz tapasztalatok
meghatarozoak lehetnek, tehat érdemes feltarni, hogy milyen €s mekkora szerepe van ezeknek
a tényezOknek a markdval szembeni negativ viszonyulds kialakuldsban, illetve
fennmaradasaban. Az a megallapitas, hogy a legtobb esetben az elkeriilt markat megvasarolnak
a kutatasban résztvevok— még ha nem is sajat hasznalatra — tovabbi kutatasi kérdéseket vet fel.
Jovobeli kutatasi irany lehet még annak a vizsgalata, hogy egy olyan markat, amit valamilyen
okbdl kifolyolag elkeriil a fogyasztd egy influencer ra tud-e beszélni arra, hogy megvegyen.
Tovabba a fogyaszto-marka kapcsolatok dinamikéjara alapozva érdekes vizsgalati teriilet lehet,
hogy milyen markakkal kapcsolatban valtozott a fogyasztok véleménye €s minek a hatdsara.
Ehhez szorosan kapcsolodik az a kérdéskor, hogy van-e olyan marka a fogyasztd életében,
amelyrdl korabban kijelentették, hogy soha nem vennék meg, de aztan mégis megvették. Jelen
tanulmany a markaelkeriilés kérdéskorét kvalitativ médon vizsgalta, de a jovoben kvantitativ
kutatasokat is érdemes lenne végezni ezen a teriileten.
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