Areklam fogyasztokra gyakorolt
hatdsanak vizsgalata targyaban mar
tobb évtizede jelennek meg jelentGs

munkék hazéankban. Ennek
készonheten a reklam kérdéseivel
nem elsédlegesen, csak egy-egy
kilnleges szempontbdl foglalkozok,
batran tamaszkodnak a megjelent
szakirodalomra, hiszen az alapvet6
kilfoldi irasok magyarul is
hozzaférhetbek, illetve a hazai
szakemberek szamos kitlng
tanulmanyt, kotetet jelentettek meg
e témakorh6z kapcsolodéan.

A Versenytanacs altal meghozott
hatarozatok kézil szamos

a reklammal kapcsolatos.

Az aldbbiakban - els6sorban

a reklammal 6sszefiiggésben
magyarul megjelent munkak

és a Versenytanacs hatarozatainak
felhasznalasaval - a fogyasztoi
dontéseket tisztességtelendl
befolyasolé reklamok, s ezen belll

a természetes személyeket nem

gazdasagi vagy szakmai
tevékenységiikkel osszefiiggésben
megcélzo reklamok Versenytanacs
altali megitélésének egyes
aspektusait kivanom attekinteni.2

Zavodnyik Jozsef

A reklam versenyjogi
megitélesének egyes
kérdései:

haznunk, hogy a vallalkozasok altal végzett reklamtevékenység

a Versenytanacs altal sem vitatottan a gazdasagi verseny ter-
mészetes megnyilvanulasi formaja. A reklam a vallalkozasok fogyasz-
tok megnyeréséért folytatott versenyének egyik leghatasosabb eszko-
ze, segitségével a fogyasztok az altaluk korabban még nem vagy nem
kell6en ismert vallalkozasokroél és termékekrél, ezek jellemz6irdl szerez-
hetnek tudomast, a fogyasztéi preferenciarendszer modositaséra, illet-
ve a helyettesitd termékek kozoétti valtasra 6sztondzheték.a A fogyasz-
tok reklamokkal torténd megnyerése ugyanakkor azt is jelenti, hogy ez
altalaban az ugyanazon a piacon tevékenykedd mas vallalkozasok ter-
hére torténik. Mindez nem idegen a gazdasagi versenyt6l, azonban ha
a reklam nem felel meg a jogszabalyi el6irasokban tikr6z6d6 elvara-
soknak, illetve az ezekben a maga teljességében meg nem jelend zleti
tisztesség kovetelményeinek, a fogyasztékat szamukra hatranyos dén-
tés meghozatalara késztethetis A tisztességtelen, a fogyasztét megté-
veszt6 reklamtevékenység a piaci m(ikddés zavaraihoz vezet és valés
érdemeihez képest aranytalan elényhoz juttathatja az azt folytaté vallal-
kozasts

I Ia a reklamok Versenytandacs altali megitélését vizsgaljuk, ala kell

REKLAMUZENET

Egy valamely reklammal dsszefiiggésben folytatott versenyfelligyeleti
eljaras keretébenes a Versenytanacsnak mindenekel6tt - szikség ese-
tén akar egy kdzvéleménykutatas eredményeit is felhasznalvaz - fel kell
tarnia a reklam fogyasztok altal észlelt Gizenetéts figyelemmel arra,
hogy - miként azt a Versenytanacs kiemelte - a reklam nem rejtvény,
nem az a célja, hogy azt a fogyasztd részletesen elemezze, mogottes
értelmet talalva benne. A reklam lGzenetének megallapitasa soran min-
denekel6tt a reklamnak az észlel6ire gyakorolt els6 benyomast kell
szem el6tt tartani.o

El kell biralni, hogy a reklam alkalmas-e a fogyasztéi dontés befo-
lydsolasara, mivel ez a versenyjogi relevancia meglétének egyik eld-
feltétele (a versenyjogi relevancia masik el6feltétele az, hogy a fo-
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gyasztok befolyasolasa tisztességtelen médon tor-
ténik-e). Nem all fenn a relevancia, ha a reklam al-
kalmatlan ilyen hatas kivaltdsara, a fogyaszt6i don-
tésre nincs tényleges befolyasa.i0 Ez elsGsorban
akkor merilhet fel, ha a reklam nem érinti a termék
valamely, a fogyasztéi déntés szempontjabdl jelen-
t6séggel bird lényeges tulajdonsagat.

Egy terméknek (arunak, szolgaltatasnak) vannak
olyan tulajdonsagai, amelyek a fogyaszt6 szaméra
jelentéséggel birnak a kilénb6z§ vallalkozasok, ter-
mékek kozotti valasztasban, az adott termék megva-
sarlasaban (bérletében stb.), illetve az adott vallalko-
zassal tortén6 szerz6déskodtésben kicsucsosodd
dontési folyamatban. A termék mas tulajdonséagai
ugyanakkor ilyen jelent6séggel nem birnak, igy az
ezen tulajdonsagokkal kapcsolatos pontatlan, hia-
nyos tajékoztatds nem befolyasolja versenyjogilag
relevans moédon a fogyasztdi dontéseket.11 Az sem
feledhet6, hogy a termék tulajdonsagai és a velik
kapcsolatos tajékoztatasok szoros kapcsolatban all-
nak, kiegészithetik egymast, illetve éppen a koztik
lévé Osszefliggés tehet egyes tulajdonsagokat a fo-
gyasztdi dontés szempontjdbdl Iényegessé, illetve
foszthat meg ettél a minGségtél.

A fentiek tukrében értelmezend6 a F&varosi Bir6-
sadg azon allaspontja is, hogy a fogyasztd6i megté-
vesztés tilalméra vonatkozé rendelkezés nem dnma-
gaban, hanem a fogyasztoi dontések tisztességtelen
befolyasolasanak tilalma keretébe agyazva tekinti
jogsértbnek a fogyasztok megtévesztését.12

VERSENYJOGI RELEVANCIA

A Gazdasagi Versenyhivatal fogyasztok reklam altali
tisztességtelen befolyasolasa miatti fellépése csak
akkor indokolt, ha a vizsgalt, tisztességtelennek mi-
nésilé magatartds, reklam a gazdasagi versenyre
kihatéan képes befolyasolni a fogyasztokat,13 azaz
a fogyasztok megtévesztésére vonatkoz6 jogszaba-
lyi el6irds alapjan egy magatartdsnak akkor van
ténylegesen versenyjogi relevanciaja, ha a megté-
vesztés a verseny szempontjabél befolyasolja a fo-
gyasztOi dontések szabadsagat a versenyviszonyok
torzitdsaval.14

A jogi szabélyozas célja nem a kbzvetlen fogyasz-
tévédelem, illetve a fogyasztovédelmi intézmény-
rendszer kiegészitése vagy helyettesitése.15 Mint azt
a Versenytanacs mar tdbbszor kifejezésre juttatta, a
jogi szabalyozas célja az, hogy a fogyasztok dontési
szabadsagat, mint védett jogi targyat az aruk, illetve
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szolgéltatdsok kozotti valasztassal Osszefliggésber
védelmezze, tilalmazva, hogy az aru vagy a szolga
tatds lényeges tulajdonsagara vonatkozd, megte
vesztésre alkalmas tajékoztatas vagy annak haya
miatt a fogyasztoi dontés befolyasolasa révén agaz
dasagi verseny sérelmet szenvedjen.16 A versenyjog
relevancia megallapitasdhoz ugyanakkor nem kell a
kedvezétlen piaci hatasnak ténylegesen bekévetkez
nie, elegendd, hogy a reklamtevékenység alkalmas
legyen ilyen hatds kivaltasara.17 E vonatkozasba-
nem bir jelent6séggel az sem, hogy az adott vallalko-
zast milyen cél vezérelte a reklam megalkotasa ésfo-
gyasztok részére torténd kozvetitése kapcsan, s illet-
ve nem irdnyadé a versenytarsak reklammal kapcso
latos allaspontja sem.19

Kiemelend6 a Legfels6bb Bir6sag azon allaspont
ja, amely szerint a fogyaszt6i dontések jogsért6 be
folyasoldsa megvaldsul a valétlan tényallitassal, va
I6s tény megtévesztésre alkalmas modon valo dlita-
séaval, illetve barmilyen megtévesztésre objektive d-
kalmas tajékoztatassal. Altalaban minden olyan ma
gatartds, amely alkalmas a fogyaszték dontési sa
badsaganak korlatozasara, jogellenes, tekintet nd-
kil arra, hogy a hatrany valéban vagy ténylegese-
bekdvetkezett volna.2o Erre figyelemmel leszégezhe
t6, a Versenytanacsnak egy megindult versenyfe
Ugyeleti eljaras lezarasakor elsddlegesen azt a k&
dést kell tisztdznia, hogy az adott magatartas (ark
lam) alkalmas-e a fogyaszt6i déntések tisztességte-
len befolyasolasara, a gazdasagi versenyre gyako-
rolt hatas csak a birsag 6sszegének megdllapitasa
nal veendd figyelembe.21

A reklammal kapcsolatos lgyekben tehat elen-
gedhetetlen feltarni az adott reklam fogyasztokra
gyakorolt hatasat, azt, hogy a fogyasztéi magatartas
ra, a fogyasztdé dontéseire a reklam kifejtett-e, illetve
kifejthetett-e valamilyen befolydst, s ezt tisztességte
len médon tette-e.22

Ez a megkozelités mas allamokban is elfogadott
hiszen példaul a német gyakorlat szerint a megte
veszt6 reklamok esetében el6szor a reklam kozlése
nek elvi jelentését kell tisztazni a cimzettek megértés
szintje alapjan, ezt kdvetéen kerilhet sor - mellézve
a reklamozo reklamnak tulajdonitott értelmezését es
a reklam céljat - a tulajdonképpeni megtévesztes
megallapitasara. Majd azt kell kideriteni, hogy a
megtévesztés versenyjogilag relevans-e, a cineettek
gazdasagi dontését pozitivan befolyasolja. Végezete
a déntés meghozatala szempontjabél figyelembe ve-
endd érdekek mérlegelésére keril sor.23



Megjegyzend6 tovabbéa, hogy a masodik vilagha-
bori el6tti magyar joggyakorlatban, illetve jogiroda-
lomban szintén megallapitasra keriilt, hogy 6nmaga-
can egy kozlés val6tlansdga nem alapozza meg a
ogsértést, mert ehhez az is sziilkséges, hogy a koz-
les hasson a fogyasztokra.24 Onmagaban a kozlés
valésagnak valé6 meg nem felelése nem alapozta
meg a jogsértést, az is sziukséges volt, hogy a valot-
lan adat megtévesztésre alkalmas legyen.25

AFOGYASZTOI MAGATARTAS

A gazdasagi versenyre hatast gyakorld fogyasztoi
magatartds egy olyan dontési folyamat eredménye,
amelynek Osszetett volta és az e folyamatra hatast
gyakorltényez6k sokszinlisége - a piaci magatarta-
sok megitélése, de hangsulyozandé: nem a jogi vé-
delemben val6 részesithet6ség szempontjabol - két-
ségessé teszi a fogyasztdi dontések meghozatala
ésszerliségének kizarolagossagan nyugvo elképze-
léseket, de a fogyasztdi dontések ésszeritlensége,
irracionalitdson, érzelmeken alapuléd volta indokolat-
lan hangsulyozdsanak megalapozatlansagara is ra-
mutat, ravilagitva igy arra, hogy - nem jogi, hanem
kézgazdasagi és lélektani megkozelitésben - nem
lehet sem egyértelmien ésszerlen, sem egyértelmi-
en ésszer(itlendl eljaro fogyasztorél beszélni.2e A fo-
gyasztdi dontést tehat nem lehet egy tisztan raciona-
lis megfontolas eredményének tekinteni, mivel meg-
sziletésében mas (indulati, érzelmi, stb.) tényez6k is
szerepet jatszanak,27 azzal, hogy ugy e tényezdék,
nmint maga a fogyaszt6i magatartas egésze folyama-
tos valtozasban van,2s illetve az ,ésszerliség” egyes
fogyasztGi csoportok esetében erbteljesebben jelent-
kezik, mig mas fogyaszték magatartasaban betdltott
szerepe kevéshé jelentds.29

A fogyaszt6i magatartds gazdasagi verseny
szempontjabdl legfontosabb és magéara a gazdasa-
g versenyre kdzvetlen hatast gyakorlé elemére, a
termék megvélasztasara egy komplex folyamat so-
ran kerdll sor. Egy olyan folyamat keretében, amely
magadban foglalja egyebek kozoétt a sziikségletek
meghatarozasat, a vasarlas helyének, a szikségle-
tet kielégitd terméknek (esetleg a markanak) a kiva-
asztasét 30

Az elmult évtizedekben egyre inkabb a figyelem
mozéppontjaba keriil31 fogyaszt6i magatartas tehat
egy igen Osszetett folyamat, amelynek tobbféle, ki-
I6nbtz6 tipusba sorolhatd eredményeként jelentkez-
etnek azok a fogyaszt6i dontések, amelyek a kilon-

b6z6 vallalkozasok és a kulonb6z6 termékek kozotti
(tartés vagy atmeneti, esetleg egyszeri) valasztasban
csucsosodnak ki azzal, hogy egyrészt a fogyasztd
dontésére hatast gyakorlé tényezdk kozil tobb a val-
lalkozasok altal nem befolyasolhatd, masrészt ezek a
dontések szamos esetben nem megvaltoztathatatla-
nok, igy az Ujabb dodntési folyamat eredménye egy
masik vallalkozas vagy termék kivalasztasa lehet32 A
fogyasztéi magatartas vizsgalata (amely hagyoma-
nyosan arra is kitér, hogy a fogyasztdé magatartasat
milyen tényezdk alakitjak, mit miért dont33), a folya-
matra befolyast gyakorlo tényez6k elemzése soran,
egyebek ko6zott annak is jelentésége van, hogy
maga a dontés milyen tipusl(: példaul a fogyaszté
korabban kialakult szokésai altal meghatarozott, im-
pulzus jellegli vagy éppen tényleges, kdoriltekinté
megfontolas eredménye.34

A fogyasztéi dontésekkel behatdéan foglalkozo
munkéajukban Hofmeister - T6th Agnes és Tordesik
Méria megallapitottak, a déntéshozatalba az informéa-
cidk viszonylag szlik korét vonja be a fogyaszto,
annyit, amennyivel még megalapozottnak t(inik a
dontése, de még nem terheli til magat, illetve a dén-
tés soran viszonylag szdk termékszam keril értéke-
lésre, vagyis a fogyasztdé nem él valamennyi értéke-
lési lehet6séggel. Kiemelked6 szerepe van ugyanak-
kor az informaci6keresésre, -felvételre, -feldolgozas-
ra és -tarolasra hatassal Iévg érintettségnek (involve-
ment), amely azt jelzi, hogy a vasarlas soran a fo-
gyasztdé mennyire érintett érzelmileg vagy értelmileg
a folyamatban, illetve a folyamat végeredményében.
Annak hangsulyozasaval, hogy a fogyasztd érzelmi
vagy értelmi érintettsége a killonbdzd csatornakon
megjelené reklamok vonatkozasaban eltér6 jelent6-
séggel bir.3s

Némi leegyszer(isitéssel azt mondhatjuk, hogy a
termékek kozoétti valasztas, vagyis a vasarlas soran a
fogyaszt6i megfontolas mogott értelmi, tudati, avagy
- az értelmi, tudati elem hattérbe szorulasaval - ér-
zelmi kontroll rejlik.36

Az érintettség szerepe egy adott reklam, illetve az
ezaltal elérendd cél, afogyasztoi dontés befolyasola-
sa vonatkozdsaban tehat nagy jelent6séggel bir.
Megkeriilhetetlen annak szem el6tt tartasa is, hogy a
befolyasolhatésag mindenekel6tt azon dontések
esetében mutatkozik meg, amelyek a fogyaszto
szempontjabol - a vasarlas jelentett anyagi vagy ér-
zelmi teher hianya miatt - nem mindsilnek dénté je-
lentdséglinek (pl. a szinte naponta vasarolt fogyasz-
tasi cikkek megvétele esetén).37

M&M-MIX 65



REKLAM ES MARKETING

A gazdasagi versenyben sikerre térekv6 vallalkozas
szamara alapvet6 feladatként jelentkezik a fogyasz-
t6i dontések befolyasolasa, annak elérése, hogy a
vallalkozas és atermék piacon valé megjelenésérdl,
Iétérél tudomast szerz6 fogyasztok 6t, az 6 termé-
két valasszék, ezzel lehet6vé téve a véllalkozas pia-
ci részesedésének novelését vagy megtartasat,
esetleg a piaci pozici6 meggyengulése folyamatanak
megallitasat.

A befolyasolasnak szamos (tisztességes és tisz-
tességtelen) eszkoze lehet, melyek alkalmazasanak
és a fogyaszt6i dontésekre gyakorolt tényleges hata-
sanak vizsgalata soran azonban nem feledhet6,
hogy a befolyasolasra valé torekvés, az e téren meg-
nyilvanulé tulzasok egy bizonyos szint fél6tt mar el-
lenkezd hatast valthatnak ki az er6teljes, szembeszo6-
ké befolyasolasok ellen 6sztondsen (esetenként elté-
r6 mértékben és hatékonysaggal) védekez6 fogyasz-
tokbol.3s

A fogyasztéi dontések befolyasolasanak jelenté-
sége ramutat arra, hogy a fogyaszté valéban a piac -
dontéseit illetden a vallalkozasok altal valamilyen
mértékben befolyasolhat6 - kézponti szerepl6je, aki-
nek megnyerése alapvet6, a vallalkozas piaci jelen-
Iétének és sikeres miikodésének elbfeltételét képezb
cél, s amely a vallalkozasok marketingjében kiemelt
helyet foglal el.

A marketinget illetéen a szakirodalomban kilon-
b6z6 meghatarozasokkal lehet talalkozni.zs Hoff-
mann lIstvanna szerint a marketing olyan tudatos,
széles piaci informaciébazison és csapatmunkan
alapulé6 gazdalkodasi és menedzsmentfunkciok
Osszessége, amelyek a termelést, a szolgaltatast a
vevlk igényei alapjan tervezik és szervezik. A va-
sarloer6t meghatarozott termékek vagy szolgaltata-
sok iranti effektiv sziikségletté (keresletté) alakitjak,
a termékeknek, a szolgéaltatasoknak a vev6hoz vald
eljutasat biztosité vallalati fejlesztési és piaci tevé-
kenységeket szervezik és 6sszehangoljak oly moé-
don, hogy a gazdalkodd szervezet szamara a lehe-
t6 leggazdasagosabban valjék elérhetévé az elége-
dett vevékon keresztlil realizalhatdé nyereség.4o
Bauer Andras és Beracs Jozsef szerint (szlkebb ér-
telemben) a marketing olyan vallalati tevékenység,
amely a vev6k/felhasznalék igényeinek kielégitése
érdekében elemzi a piacot, meghatarozza az eladni
kivant termékeket és szolgaltatasokat, megismerte-
ti azokat a fogyasztokkal, kialakitja az arakat, meg-
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szervezi az értékesitést és befolyasolja a fogyasztd
kat.a1

A vallalkozasok rendelkezésére all6 marketingesz-
k6z6k kombinacioja a marketing-mix, amelynek tar
talmi elemeit illeten a 4P-modell [product (termék)
price (ar), place-distribution (értékesités), promotion
(promécio)] terjedt el legszélesebb korben.

A promécid azon kommunikaciés eszkdzok
Osszessége, amelyek a vallalkozas valamilyen (ze-
netét juttatjak el a fogyasztokhoz. Az e korbe tartozd
kommunikacios eszk6zok 6t nagy csoportja a vasar
lasdsztonzés, a public relations, a személyes eladas
a direkt marketing és a reklam.42

A reklam a fogyaszt6i dontések befolyasolasanak
leghatékonyabb, régoéta ismert eszkoze, amellyel
kapcsolatban Neményi Ernd 1927-ben kiemelte: od-
ja szukségletek keltése, iranyitasa és a kollektiv ke
reslet altal a témegtermelési lehet6ségek elbfeltétele-
inek a megteremtése.43 Szintén utalt a reklam ésa
tomegtermelés o6sszefiiggéseire Kuncz Odon, ré
hany évvel korabban, 1924-ben a tomegtermelés l&
feltételének mindsitve a propagandat, amely a ter
melt aru elhelyezését és Ujratermelését biztositja,
megteremtve vagy fokozva az éaru kelend6ségét
meghdditva, megtartva vagy novelve a vevoktzonsé-
get. Mindezzel a reklam egyfajta ,termelési tényez6-
vé” lépett el6. Aldhlzta: a gazdasagi tevékenység
legf6bb célja a kézénség meghdditasa, ennek -
szont leghatasosabb eszkdze a tdmeg szuggerda
sa, vagyis az a reklam j6, amely betdolti ezt a funkd-
Ot.44 Banyasz Istvan az 1930-as években kiemelte
hogy a reklam utjan elérhetd nagyobb forgalom le
het6vé teheti az arak helyes kalkulalasat, a reklam
kéltségek aranyos megosztasat, vagyis végso ered
ményében a reklamtevékenység a forgalom gyorsi-
tdsa és novelése révén elénydsebb eladasi lehet6sé
geket teremthet, és igy azokat az elad6 jobban k-
hasznalhatja.4s

Az elmult évtizedekben nem valtozott a reklamnak
a fogyaszt6i dontések befolyasolasaval, illetve a gz
dasagi verseny egészében betoltott szerepével, afo
gyasztékat az adott termék megvasarlasara torténd
0sztonz6 funkciéjaval kapcsolatos legfontosabb
megallapitasok helytallésaga.4e

A reklam a piacgazdasag szerves része, dyan
eleme, amely nemcsak szolgalja, élénkiti a ver
senyt, hanem amelyben sajatos formaban kozvetle
nil meg is jelenik maga a verseny,47 legszembedt
I6bb modon az dsszehasonlitd reklamok esetében
vagyis azon reklamoknal, amelyek a termékek &z



szevetésévei jelentésen segithetik a fogyasztok pia-
d attekintését, a termékek kozotti kilonbségek azo-
nositasat, és ezaltal erfsithetik a vallalkozasok
kozotti versenyt4s Az ilyen reklamok ugyanakkor
olyan veszélyeket is magukban rejtenek, amelyek
kilonleges jogszabalyi rendelkezések meghozata-

l& teszik sziikségessé.49

AZ OSSZEHASONLITO REKLAM

Kiemelend6, hogy a kbzdsségi és a magyar szaba-
lyozas értelmében akkor beszélhetiink a jogi érte-
lemben vett dsszehasonlitod reklamrdl, ha teljesiilnek
ajogszabdlyokban rogzitett fogalmi elemek, igy pél-
daul aversenytérs vagy a versenytars adott terméke
afogyasztok szamara felismerhetévé valik, akar kdz-
vetlendl (a vallalkozas, termék megnevezésre kerll,
atermék megjelenik a reklamban, stb.), akar kézve-
tetten (pl. a reklam felismerhet6éen az érintett piac
meghatarozo szerepldje ellen irdnyul).s0 Az 8sszeha-
sonlitd reklam jogi fogalmatél meg kell kilénboztet-
nink a gazdasagi értelemben vett dsszehasonlito
rekldmot, hiszen egyes esetekben nem teljesiiinek
maradéktalanul az ©6sszehasonlitd reklam jogsza-
balyban rogzitett fogalmanak tartalmi elemei (pl. a
versenytars, illetve a versenytars terméke a fogyasz-
t6 szamara kozvetetten sem felismerheté, beazono-
sithatdsl), ugyanakkor a gazdasagi értelemben vett
Osszehasonlitd reklam egyes tipusai ezéltal kikertl-
hetnek az 6sszehasonlitd reklamokra alkalmazandoé
kilonleges szabalyok aldls2 Ez érintheti mindenek-
et az Uun. rendszer-6sszehasonlitasokat, illetve a
magyar joggyakorlatban egyfajta 6sszehasonlit6 rek-
lamnak minésils, fels6foka jelz6t tartalmazdé rekla-
mokat (,legnagyobb”, ,legjobb”, stb.), amelyek vo-
natkozasaban a Versenytanacs ez idaig a nemzetko-
2 Osszehasonlitdsban is igen szigortan jart el.s3

Az 6sszehasonlitoé reklam nemcsak a termékek ki-
I6nbdz8ségét hangsulyozhatja, hanem ezzel egyutt
azt is, hogy azonos funkcidkat szolgélnak, egymas
helyettesit6i, de a reklamozott termék jobban kielégiti
afogyasztoi sziikségleteket. Ezzel kapcsolatban ki-
emelked6 jelent6sége van a termék-megkilénbozte-
tés kérdésének, mivel a termékek reklamokban torté-
nd dsszehasonlitasa a termék megkilonboztetésére
koncentrdl6 stratégia része. A termék mas termékek-
td valé megkilonboztetése annak a - fogyaszték ar-
érzékenységét is csokkentd - fogyasztoi hliségnek le-
het az alapja, amely védi a terméket a helyettesitd ter-
mékekkel szemben.s4

Barmilyen tipusu - tajékoztatd, meggy6z6 vagy
emlékeztetdss - reklamrdl is legyen sz6, Ugy gazda-
sagi szempontbdl, mint ajogi értékelés vonatkozasa-
ban kiemelkedd jelent6sége van annak, hogy egy
adott reklam ténylegesen milyen hatassal van a fo-
gyasztOkra, dontéseikre, miként befolyasolja (befo-
lyasolja-e egyaltalan) a fogyasztoi magatartast, nem
feledve természetesen, hogy a fogyasztéi dontést
befolyasol6 tényezék kozil a reklam csak az egyik,
hiszen a vallalkozasok, termékek kozotti valasztas
soran a fogyaszté figyelemmel van multbéli tapaszta-
lataira, az egyéb forrasbdl rendelkezésre allé infor-
mécidkra, stb, tovabba afogyasztét pszicholdgiai sa-
jatossagai mellett befolyasolja kulturalis, tarsadalmi
beagyazottsaga is.ss

A reklam alapvetd célja az, hogy hasson, hogy be-
folyasolja a fogyaszt6t, adott esetben nemcsak a
mar meglévo szikségletek kielégitésére szolgalo ter-
mékek kozotti valasztasban, hanem maguknak a
sziikségleteknek a megteremtésében is;57 illetve az
adott szikséglet reklamozott termékkel valé kielégi-
tése kapcsan esetlegesen jelentkezé kételyek felol-
dasadbanss A reklam hatdsa mindazondltal csak
komplex médon vizsgalhato, hiszen a fogyaszto sze-
meélyiségének teljességére, tudata mellett a tudat-
alattijara is hatni kivan, s6t, sokszor éppen a tudat-
alattit kivanja felhasznélni a tudatos megfontolassal
szemben.so Nem véletlen tehat, hogy a reklamlélek-
tan, a reklampszichol6gia mar évtizedek 6ta jelent6s
szerephez jut a reklamok vizsgalata soran.so

REKLAMHATEKONYSAG

Ugy a szakirodalom, mint a vallalkozasok kulén fi-
gyelmet szentelnek a reklam hatékonysaganak a mé-
résére. A reklamhatékonysag harom megkilénbéz-
tetend6 elembdl all: a reklamhatasbdl (a reklam tuda-
tosuladsanak, illetve tudatalattiba torténd beépilésé-
nek a szintje), reklameredménybdl (a reklam hatasa-
ra torténé elvart cselekvés szintje) és a gazdasagos-
sagi kritériumokbol.e1

A reklam é&ltal kivaltott hatds kapcsan szolnunk
kell az egyesek altal vitatott AIDA modellrél, amely
szerint a j6 reklam felhivja a fogyasztd figyelmét
(attention), érdekl6dést ébreszt (interest), vagyat kelt
(desire), cselekvésre késztet (action).s2

A reklamok hatasanak vizsgéalata soran nem fe-
ledhetd tovdbba a rekldmok esetében &ltaldban
megmutatkozo fogyasztoi hozzaallas, az, hogy a fo-
gyaszté tisztaban van azzal, a reklam célja a rekla-
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moz6 érdekeinek szolgéalata, s igy (egyebek kozott)
ennek készonhet6en folyamatosan szerepet jatszik
a fogyaszté reklamokkal szembeni egyfajta szkepti-
cizmusa is.63

Figyelemmel kell lenni az egyes reklammédiumok
sajatossagaira is, mivel a reklamot a fogyasztok felé
kdzvetit6 médium nemcsak a reklamoz6 és a fo-
gyasztok, hanem a reklam fogyasztékra gyakorolt
hatasa szempontjabol is kiilonds jelentéséggel bir.e4
A vallalkozé oldalarél kiemelend6, hogy az egyes
reklammeédiumok (napilapok, képes Ujsagok, televi-
zi6, radid, stb.) esetében szamos héatrany és elény
ragadhatd meg, amelyeket a médiumok kozotti va-
lasztds soran tekintetbe kell venni.es

A reklam minden elemét, illetve a fogyasztéra gya-
korolt hatast - mind a bonyolultabb reklamok, mind
a reklamok kozoétt kilonleges helyet elfoglald (sok-
szor igen eredményes, de hatasdban gyakorta kisza-
mithatatlan,eé6 a reklamozé6 vallalkozast, illetve a rek-
lamozott terméket mintegy személyiséggel felruha-
z0) szlogenek, jelmondatok esetében - a reklam
egészében kell értékelnis7 Figyelemmel kell lenni
ugyanakkor az adott reklam A&ltal betdlteni kivant
funkciora,es az e funkcié betoltésére valé alkalmas-
ségara, illetve - a reklam egészébe agyazottan - a
reklam egyes elemeire (pl. szinek, betlinagysag és
-tipus, a reklam altal kézvetitett iz vagy hémérséklet).
A reklam megitélése soran fontos szempont, hogy a
reklam milyen sajatossagokkal biré termék értékesi-
tését kivanja tamogatni,eo ideértve azt is, hogy a ter-
meék (a termék tipusa) a fogyasztok szempontjabol
ismertnek vagy Ujnak tekintendd-e.7o Megkerilhetet-
len szempont a reklam tipusanak figyelembe vétele
is, mert példaul a raciondlis (tényekre alapozott,
ésszerlien informalo, érvelést tartalmazé, gondolko-
dasra 0sztbénz6) reklam tartésan meg tud ragadni a
fogyaszté emlékezetében, s nemcsak a megfontolt,
elére atgondolt, hanem még az impulziv vasarlasok
esetében is hatast gyakorolhat, hiszen a fogyasztot
atsegiti azon a bizonytalansagon, hogy j6 dontést
hoz-e, illetve hozott-e az adott termék megvasarlasa-
val. igy a reklam képes feloldani a fogyaszt6 tudatos
vagy tudattalan fenntartasait a vasarlast illet6en.71

A reklamnak a fogyaszto emlékezetében valé meg-
6rzése kérdésének jelent6ségét emeli ki, hogy a rek-
lam fogyasztd Aaltali észlelése és a fogyasztd végsé
dontése, a vasarlas megejtése kozott altalaban
tobb-kevesebb idd telik el. A reklamnak ebben az
esetben tartésan nyomot kell hagynia a fogyaszté
emlékezetében, alkalmasnak kell lennie arra, hogy az
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esetleg napok, hetek mulva sorra kertlé vasérlas a-
kalméaval - felbukkanva az emlékezetbhdl - befolyasal
ja a fogyasztot dontése meghozataldban. Ehhez »
szlikséges, hogy a reklam Uzenete mintegy bevéstd-
jék a fogyaszté emlékezetébe, ott megbrzédjék ésa
szlikséges pillanatban felidéz6djék. It csak a reldar
emlékezetbe torténd bevésédésének, illetve a reddm
hatasossagat befolyasolé tényezdék két elemét are
lem ki: a reklam eredetiségének és az ismétiédésnek
a szerepét,72 amelyek kodlcsénhatasban éallnak ey
massal, hiszen az ismétl6dés egyes esetekben képes
potolni a reklam eredetiségét, s esetleg éppen azis
métlédés, a reklammal vald tobbszori talalkozas tesz
lehet6vé a reklam el6szor nem észlelt eredetiségének
a felismerését, er@sitve ezzel a reklam emlékezetber
valé meg6rzését.73

A reklam hatasanak vizsgélata soran szerephez
jut, hogy a reklam a fogyasztok mely korét célozta
meg, illetve a vasarlast eszkozl6 vagy annak kime-
netelére befolyast gyakorl6 fogyasztok mely cs6
portjat éri el.74 A fogyasztokat szamos szempont
szerint lehet csoportositani,7s itt csak a szakiroda
lomban és a Versenytanacs hatarozataiban gyakorta
megjelend, tdbb sajatossaggal bird fogyasztdi cso-
portok kozil kiemelem a gyermekeket és a fiatalo-
kat76 a n6ket,77 az adott teriileten szakértelemmé
rendelkez6 fogyasztokat,7s az un. ,fogva tartott fo
gyasztokat”, akiket egészségi problémaik, testi vagy
egyéb adottsdgokbol ad6do hianyossagaik fokozol
tan kiszolgaltatottd tesznek.79 A legutdbbi idészak
fejleményei kozil kiemelendd a sajatos fogyasztd
szokasokkal bir6 ,e-emberek” alkotta fogyaszto
csoport megjelenése.so 1

Mint arra méar utaltam, annak eldontése soran
hogy a reklam alkalmas-e a fogyasztéi déntés bef6
lyadsolaséara, elengedhetetlen megvizsgalni a rekldm
Osszhatasat, azt, hogy a reklam elérte-e a céljat, -
éri-e a fogyasztokat és azok a termékek kozotti va
lasztdsban megmutatkoz6 dontéseik soran figye-
lembe veszik-e. Lehetséges, hogy egy valdsagnak
meg nem feleld tartalmd reklam nem gyakorol ha
tast a fogyasztok dontésére, mivel példaul nem a
termék fogyasztoi dontés szempontjabdl lényeges
tulajdonsagat illetéen megtéveszt6s1 (mindez nem
érinti azt, hogy f6szabaly szerint a reklamokban va
I6s tényként csak azok a tények tintethet6k fd
amelyeknek valésagtartalmat a hirdetést felad6 val-
lalkozas mar a reklam megjelenésekor szavatolni
tudja82). Ugyanakkor az is el6fordulhat, hogy afo
gyasztok megtévesztése abban az esetben semyva



losul meg, ha a reklam rendeltetésének megfelel6-
en eléri afogyasztokat, hatast gyakorol rajuk, s egy
olyan, a valésagnak meg nem felel§ tulzast tartal-
maz, amelyet a fogyasztok megfelel6n értékelni, ke-
zelni tudnak.s3 Kiemelendd még, hogy egy reklam
akkor is jogsért6 lehet, ha - tényleges koézléstartal-
méatél figgetlendl - pusztan megjelenésének maod-
ival hatast gyakorol a fogyasztdkra.ss4

Afenti allaspont 6sszhangban van a Versenyta-
nacs eddigi gyakorlataval, hiszen mar korabban is
régzitésre kerdilt: a reklamokat abbdél a szempontbdl,
-ogy azok alkalmasak-e a fogyaszték megtéveszté-
sere, a reklam egész tartalma mellett annak a fo-
gyasztokra, a fogyasztéi dontésekre kifejtett hatasa
alapjan kell megitélni8s. igy példaul a hamis informa-
dé nem vezet jogsértésre, ha nem hat ki a vasarlok
vételi dontésére86, azzal a kiegészitéssel, hogy (mint
arra mar korabban is utaltam) a reklam hatasat tény-
legesen egészében, a fogyasztd tudatara és tudat-
alattijara gyakorolt befolyast szem el6tt tartva kell
vizsgalni.

AFOGYASZTO

Afogyasztéi magatartasok reklamok altali befolyaso-
ssd és ennek Versenytanacs altali értékelése kap-
csan ki kell térnink a fogyaszt6 fogalmanak egyes
vetlleteire 87

Afogyaszté gazdasagi versenyre is kihaté donté-
s szamos tényez0 altali meghatarozottsaga, illetve
eppen a vasarldéi magatartas, a fogyaszt6i dontés
meghozatalanak 6sszetett volta kovetkeztében alta-
l&nos jelleggel nem alkalmazhatdé egyetlen olyan
megkozelités sem, amely egyfajta értékitéletet is
:artalmaz (,minden fogyasztdé minden esetben tuda-
:0san jar el, mérlegelve az egyes dontési alternati-
Vi el6nyeit és hatranyait”, stb.). A versenyjognak
ugyanakkor valamilyen formaban meg kell ragadnia
afogyasztéi magatartds azon elemeit, amelyeket
sajatos szemszogébbl fontosnak és megvédendé-
nek értékel, s ennek mentén kell tipizalnia a fo-
gyasztét.ss

A Versenytanacs el6tti eljards soran alkalmazott
fogyaszt6” fogalom kapcsan - jelen tanulméany kere-
td kozott nem hivva fel és nem Utkdztetve mas jog-
szabdlyi meghatarozasokkal a térvény adta definici-
&9 - a magyar szabalyozas k6zdsségi jog 4ltali er6-
tdjes meghatarozottsagara tekintettel szikségesnek
tatom a figyelmet rairanyitani arra, hogy a kézosségi
og fogyasztévédelmi targyu iranyelvei altalaban azo-

nos vagy rokon definiciot hasznalnak: a fogyaszté
olyan természetes személy, aki a szerzddést 6nallo
foglalkozdsa vagy uzleti tevékenységén kivil koti
(egyes iranyelvek esetén eltérés tapasztalhat6).00 Ez
a meghatarozas a piacon kozgazdasagi értelemben
vett fogyasztoként jelentkezd szerepl6k jelentds ré-
szét kizarja az allami fogyasztévédelem altal védendd-
nek itéltek kdrébdl.o

Azt is szem el6tt kell tartani, hogy noha a kéz6ssé-
gi jognak a jogszabdlyokban rdgzitett definiciokon
tal, illetve ezek mellett nincs egy vilagosan korvona-
lazott fogyaszté képe, az Eurdpai Bir6sag az atlagos,
ésszerlen, ,feln6ttként” eljaré és az informaciok el-
sajatitasara nyitott fogyasztobdl indul ki.e2

A versenyjog altal tipizalt fogyaszto tehat ésszer(i-
en, korultekintden jar el, azaz a versenyjog nem egy-
szer(ien a fogyaszt6i magatartas tényleges mecha-
nizmusat tartja szem el6tt, hanem kivalasztja azon fo-
gyaszt6i magatartast, illetve a fogyaszt6i magatartas
azon elemét, amelyet a jog eszkodzeivel tAmogatan-
dénak, védelemben részesitend6nek, egyfajta mér-
cének itél. Ez jelenik meg a reklamokkal kapcsolatos
versenytanacsi hatarozatokban is, amelyek nem egy-
szerlien azt feltételezik, hogy a fogyaszté példaul
ésszerlen, koriltekintéen jar el, hanem azt nyilvanit-
jak ki, hogy az ilyen médon dontést hozé fogyaszto-
kat kivanjak védeni, ezeket a fogyasztdkat tekintik
mércének.93

Ezen megkdzelités figyelemmel van ajog altal vé-
delemben részesitett és egyfajta mércének tekintett
fogyaszt6i magatartas folyamatos valtozasara, arra,
hogy a gazdasagi versenybe torténd allami beavat-
kozas akkor indokolt a fogyaszté érdekében, ha a fo-
gyasztd - aki a nemzetkdzi és a magyar tendencia
szerint egyre dntudatosabb, egyre kritikusabban Iép
felosa - maga is kész és (élve a rendelkezésére allog le-
het6séggel) képes alkalmazkodni a valtoz6 gazdasa-
gi verseny dllitotta kdvetelményekhez, azaz megfele-
I6 rugalmassagot, tanulasi képességet tanusit,es
amelynek eredményeként a fogyasztdi magatartas
Versenytanacs szamara relevans vonatkozasait te-
kintve egyszerlsodik.gs

Mindazonéaltal kiemelendd: a fogyaszté fenti meg-
kozelitése nem jelenti azt, hogy ne lenne sziikséges
az adott vallalkozas magatartasab6l adédo tényle-
ges hatdsok vizsgalata, mivel akkor is jogsért6 lehet
egy magatartas, ha az a gyakorlatban a fogyasztoi
magatartdas nem raciondlis elemeit befolyasolja tisz-
tességtelen modon. Az sem feledhetd, hogy nem-
csak az a magatartas (reklam) minésilhet jogsért6-
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nek, amely els6dlegesen meghatarozza a fogyaszto
dontését, hanem minden olyan magatartas (reklam),
amely tisztességtelenil befolyasolja a fogyasztd
dontését, arra érdemi hatassal van.a7

Ugyancsak sziikségesnek mutatkozik kiemelni: a
fogyasztovédelmi és a reklamokkal e szempontbdl
(is) foglalkozé intézményrendszer kialakitdsa soran
figyelmen kivil maradt, hogy a hazai szabalyozas
egyik alapjat képez6, a 97/55/EK iranyelvvel modosi-
tott 84/450/EGK iranyelv egy a fogyasztévédelmi
iranyelvek kozul, vagyis alapvetd célja a fogyasztok
érdekeinek védelme.gs Ezzel szemben a magyar
szabalyozas a reklamokkal dsszefuiggésben jelent-
kez8, az irdnyelvben targyalt problémak megoldésat
azon Versenytanacs elé utalja, amelynek feladata a
gazdasagi verseny védelme, s csak ebbe agyazot-
tan, mintegy attételesen, latja el a fogyasztéi érdekek
védelmét.go

Az el6z6 oldalak remélhet6en ramutattak arra,
hogy a reklamok Versenytan4cs altali megitélése egy
igen Osszetett feladat, amelynek soran - és a tanul-
many ezt kivanta hangsulyozni - el kell biralni, hogy
az adott reklam alkalmas-e a fogyasztok (e vonatko-
zasban lényegtelen, hogy tisztességes vagy tisztes-
ségtelen) befolyasolasara. A reklammal 0Osszeflig-
gésben a Versenytanacsnak kell§ 6vatossaggal kell
eljarnia, figyelemmel arra, hogy a reklam tartalma és
formaja altalaban alapos megfontolas, a reklamstra-
tégia kialakitasanak eredményeként sziletik meg,
azzal a céllal, hogy a reklamozo elérje a kivant ha-
tast: azt, hogy befolyasolja a fogyasztoi dontése-
ket.100

Nem feledhet6 azonban Neményi Erné reklammal
Osszefliggésben tett megallapitasa sem: a figyelem
felkeltése és ébrentartasa lélektani feladat, a bizalom
megteremtése és megtartdsa azonban gazdasagi
ténykedésen alapszik.101
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A tanulmény kizarélag a szerz6 személyes véleményét, s nem a Versenytanacs hivatalos allaspontjat tikrozi.

A jelen munka keretében mell6zém a reklamokkal kapcsolatos jogi szabalyozas attekintését, igy ennek megfeleléen nem térek ki 5
tisztességtelen piaci magatartas és a versenykorlatozas tilalmarél sz6lé 1996. évi LVII. térvény (atovabbiakban: Tpvt.) és a gazdasa
gi reklamtevékenységrél sz6l6 1997. évi LVIII. térvény (a tovabbiakban: Grtv.), valamint az egyéb, a vallalkozasok reklamozasi &8
kenységérél rendelkezd jogszabalyok kozotti viszonyra, a szabalyozas problémaira. A reklamokkal kapcsolatos jogszabalyi édiré
sokrdl lasd pl. a Versenytanacs Vj-91/2002. és Vj-120/2002. szam( igyekben hozott hatarozatait. Mas jogi kérdésekre sem térek k.
igy pl. a reklamtevékenység buintet6jogi vonatkozasaira, melyrél lasd Gal, 2002.

A reklamtevékenység sikeressége szoros dsszefliggést mutathat a vallalkozas egészének a sikerességével. Mint arra pl. Mchael E
Porter ramutatott: a reklamtevékenység meghatarozé lehet egyes, er6teljes reklamtevékenységet mutaté ipardgak vonatkozasaba'
avezetd vallalkozasok megtériilési ratadja szempontjabdl. Porter, 1993. p. 157. Porter szerint az (j iparagak vallalkozasai marketingjé-
nek feladata a helyettesitésre 6sztonzés, vagyis hogy ravegye a fogyasztokat: az (j terméket (szolgéaltatast) vasaroljak valami nés
helyett. Idem. p. 224. Kilon is kiemelend6 a reklam monopolisztikus versenyben betéltott szerepe, tekintettel mindenekelétt ater
mékdifferencidlasban betoltott szerepére. Lasd Kopanyi, 2002., pp. 287-292., illetve Varian, 2001. pp. 269-274.

A Legfels6bb Bir6sag szerint azt, hogy milyen magatartds minésul tisztességtelennek, nem a versenytérvény hatarozza meg, herem
ennek megitélésénél a tarsadalmi elvardsok, a gazdasagi életben kialakult szokasok irdnyaddak. Legfels6bb Birdsag K!
25.258/1992. Idézi Vords, 1997. p. 464. Az Uzleti tisztesség zsindrmértéke hagyomanyosan jelen van a biréi gyakorlatban, mint @
annak megakadalyozasara val6 torekvés, hogy a tisztességtelen Uzleti médszereket alkalmaz6 vallalkozas elényre tegyen szert &
ilyen médszereket nem alkalmazé versenytarsaival szemben. V8. Voros, 1991. p. 23.

Vj-23/2002. A Vj-209/2000. és a Vj-217/2001. szamU hatarozatokban a Versenytanacs megéallapitotta, hogy a piaci jelenlét megszer
zéséhez, erfsitéséhez szokasosan és egyben jogszerlien a fogyaszték déntésének befolyasolasan (pl. reklamkampany) kereszti/
vezet az Ut, hiszen a versenytarsaktél val6 fogyasztéelvonas, avagy az attél fliggetlen fogyasztészerzés alapozza meg a piaci helyre-
tét. Ha azt a dontési folyamatot, amely a fogyaszt6 vasarlasat sziikségszer(ien kiséri, valamely eladé piaci szerepl§ tisztességtelen,
befolyasolja, magatartasa a Tpvt. I. részének lIl. fejezetébe (itkdzik, mert a fogyaszté masként donthet efféle befolyasolasa foytan
minthogy tenné ennek hianyaban, s igy a jogszer(itlenil eljar6 versenytars jogszer(itleniil szerezhet piaci elényt a fogyasztéelvonas
sal versenytarsa hatranyara. Ebbél kovetkez6en a Tpvt. I. részének Il fejezete ala vonhat6 fogyasztdi sérelmek egyttal versenytars
sérelmet is okoznak, mialatt maga a verseny is sérdl.

Sziikségesnek tartom alahizni, hogy a versenyfeliigyeleti eljards meginditasat megel6zéen, a Gazdasagi Versenyhivatalhoz benyi-
tott bejelentés elbiralasakor egyéb, egy meginditott versenyfelligyeleti eljaras soran figyelembe nem vett szempontok is szerepe:
jatszhatnak egy reklam megitélésével dsszefliggésben. A jelen irdsban ezeket a szempontokat nem kivanom attekinteni.

A Versenytanacs a Vj-26/1992. szamu ugyben hozott hatarozatdban aldhdzta: bizonyos esetekben szilkség lehet kdzvéleménykuta
tasra annak megallapitdsahoz, hogy egyes reklamok megtéveszt6ek-e a fogyasztok szamara, igy példaul ilyen eset az, ha a kifgeze
sek, a szavak altalanos jelentése nem egyértelm(, és kétség mertil fel, hogy a tajékoztatas a fogyasztok megtévesztésére akames-e
vagy sem. Kilénosen igaz ez, ha a fogyaszté megtévesztését versenytars kifogasolja, akkor ugyanis fokozottabb gondossaggal i
vizsgalni a ,megtévesztésre alkalmassagot, mint egy fogyaszté konkrét megtévesztését panaszolé konkrét kifogas esetén, ardy
egyszer(ibben elbirdlhat6. A Versenytanacs valamilyen forméban tobb hatarozatdban kitért a véllalkozas &ltal végeet
kozvéleménykutatasra (pl.Vj-1/1998., Vj-55/1998., Vj-51/2001.), illetve egyes esetekben maga a Gazdaséagi Versenyhivatal végezte
tett kdzvéleménykutatast (Vj-119/2002. és Vj-120/2002.). Lasd még Vida, 1997.

Ennek soran figyelemmel kell lenni ajogszabalyi rendelkezéseket, igy mindenekel6tt a Tpvt. 9.8-at, amely szerint a hasznalt kifgieze
seknek a mindennapi életben, illetve a szakmaban elfogadott altalanos jelentése az iranyadd annak megallapitasandl, hogy at§é
koztatas a fogyasztok megtévesztésére alkalmas-e.

Vj-174/1998. Hangsulyozandd, a jelen tanulmany nem foglalkozik az un. figyelemfelhivé reklam sajatossagaival. Az ilyen reklam afo-
gyaszték figyelmét hivja fel az adott vallalkozasra vagy termékre, oly médon, hogy nem kdz6l az arura (szolgéltatasra), illetve a\véld
kozéasra vonatkozéan részletes informéacidkat, nem ad tajékoztatast jellemzéirél, s maga a fogyaszté sem varja el, hogy részletes es
pontos informéacidkat kapjon a reklam altal. Lasd pl. Vj-88/2001, Vj-102/2002.

Lasd pl. Vj-28/2000. Ebben a hatarozatban a Versenytanacs rogzitette, hogy valamely cég, termék piaci megismertetésének, rép
szer(sitésének szokasos és célszerli médja a minél szélesebb korbe eljuttatott tajékoztatas nagy példanyszamu szérélap, hirdetés
stb. Utjan, vagy akar kisebb példanyszamu tajékoztatas megkildése, de célzott fogyasztoi kérnek a tajékoztatas tovabbterjedésére-
eshet6ségével. Ezért az ilyetén tajékoztatast altalaban a fogyasztéi dontést befolyasolni piaci mértékben alkalmatlan eszkéznek te
kinteni nem lehet. Alkalmatlan eszk6zzé mindsitése azt jelentené, hogy hidbaval6 és felesleges a termék-, a cégismertetés, mert ke
rehatdsa Ugy sincs a fogyaszt6i dontések alakitasaban.

Mindez nem érinti ugyanakkor példaul az altalanos szerzédési feltételek alkalmazésaval létrejové szerzédések vonatkozasaba'
irdnyad6 polgarjogi rendelkezések tiszteletben tartdsanak a kérdését.

Févarosi Birésag 2.Kpk.45.180/2002/1-1.

V6. pl. Vj-24/2000., Vj-23/2002., Vj-119/2002. és Vj-120/2002., illetve Févarosi Birdsag 2.K.35.262/2000/8. Versenyfelligyeleti Btesit:
2001/13.

Lasd Vj-80/1997. A hatarozatban alahtzéasra keriil, hogy a fogyasztét védé versenyjogi intézkedések célja nem a kozvetlen fogyas:
tévédelem, illetve az arra kialakult intézményrendszer kiegészitése vagy helyettesitése.

Ezt hlzta ald a Versenytanacs pl. a Vj-80/1997. szam( ligyben hozott hatarozataban. Kiemelendd, a Versenytanacs tébb hatdrozata
ban kitért a versenyjogi sérelem és a polgarjogi szerz6désszegés elvalasztasanak a kérdésére is, egyebek kozott rogzitve, hogy a
versenyjogi sérelem megallapitdsahoz a polgarogi szerz6désszegéshez képest olyan tébblettényallas megvaldsitasa is szilkséges
amely valamely versenyjogi tilalomba Utkézik. Lasd pl. Vj-232/1996., Vj-179/2001., Vj-137/2002.

Vo. Vj-201/2000. és Vj-78/2001. A Versenytanacs szerint jogsértés akkor valdsul meg, ha az adott vallalkoz6i magatartas alkalmes :
fogyaszt6i dontések tisztességtelen befolyasolasara és a megtévesztés egyben karosan befolyasolja vagy befolyasolhatja a gezca
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sagi versenyt (Vj-100/1999.). ,A versenytorvény ... elsédlegesen soha nem az egyéni fogyasztét, mint individuumot védi, bar a
versenyfeliigyeleti eljarasok a fogyasztdi, illetve versenytarsi érdekeket is figyelembe veszik, hanem a végsé cél a gazdasagi verseny
tisztasagahoz f(iz6d6 kozérdek védelme, ennek hidnyaban nincs indok a versenyjog igénybevételére, mert a konfliktus a polgéarjog,
illetve szilkség esetén a biintet6jog eszkozeivel is megoldhaté.” Kaszainé - Miskolczi Bodnar, 1997. p. 96. Miskolczi Bodnar Péter
ugyanakkor azon véleményének ad hangot, hogy a Tpvt. lli. fejezete a fogyasztévédelem és a versenyjog részét képezi, egyidejlileg
tartozik mindkét jogtertilethez. Kiemeli, a versenyjog kozvetlen feladata a fogyasztok védelme, hiszen a verseny végsé soron a fo-
gyasztok érdekét szolgalja. Aldhtzza, a Tpvt. IIl. fejezetének szabalyai kett6s kotédésli normak, nem tisztan versenyjogi szabalyok
és nem tisztan fogyasztévédelmiek. Ezek a normék kettés érdekviszonyokat fejeznek ki: a fogyasztok szempontjabél a verseny fon-
tossagét és a verseny szempontjabdl a fogyasztok jelent6ségét. Miskolczi Bodnar, 2002. pp. 73-74.

AVj-103/2000. szamu lgyben a Versenytanacs kiemelte, a tisztességtelen piaci magatartas és a versenykorlatozas tilalmarél szé16
1996. évi LVII. tdrvény I. rész lll. fejezete alapjan torténé versenyjogi marasztalhatésagnak nem feltétele a kedvezétlen piaci hatas,
minteredmény bekovetkezte, mert ahhoz elegendd az alkalmassag. A piaci hatas mértéke a birsagkiszabas soran értékelendd. Lasd
még az el6z6ekben mar hivatkozott Vj-100/1999. szamu hatarozatot.

A\Versenytanacs a Vj-163/2001. hatarozatdban kimondta, a reklamokat nem a reklamozé vallalkozas szandéka, hanem azoknak a
fogyasztok el6tt megjelend tartalma alapjan kell elbiralni. A Versenytanacs szerint a megtévesztésre iranyul6 célzat vagy szandék a
versenyjogi felel6sség szempontjabdl irrelevans (Vj-100/1999.).

Természetesen nemcsak a véllalkozas szandékanak, hanem a reklam valamely versenytars altali értelmezésének sincs jelentésége.
A Legfels6bb Birdsag alahlzta, a reklamtevékenység tényleges megnyilvanulasait kell megitélni, és nem lehet az azokbdl levont ko-
vetkeztetések és gondolattarsitasok alapjan a versenytarsak vélt érdeksérelmét visszavetiteni a kérdéses tevékenységre. Legfels6bb
Birosag Kf. 25.784/1993. (Versenyfeliigyeleti Ertesitd 1995/2-3.). Lasd még Févéarosi Birdsag 2.K.34.459/2000. (Versenyfeliigyeleti
Ertesit6 2000/14-15.). Egy reklam megtévesztésre alkalmassaganak megitélésekor ennek megfeleléen a reklamnak (a reklam éssz-
hatasanak) a fogyaszték dontésére gyakorolt befolyasat, a reklam fogyasztok felé kdzvetitett és altaluk vett Gizenetét kell szem el6tt
tartani, nem a reklam 6sszhatdsanak az atlagfogyaszté altal el nem végzett, csak a versenytars altal képviselt kiterjeszté értelmezé-
sét

Legfelsébb Birosag Kf. Il. 39.624/2000/7. Idézi a Versenytanacs Vj-125/2002. és Vj-137/2002. szdm( lgyben hozott hatarozata.
Ez kerll kiemelésre a Vj-137/2002. szamu ligyben hozott hatarozatban. Jelzem ugyanakkor, hogy a Tpvt. 77.8-a (1) bekezdésének j)
pontja altal felhivott 72.8 (1) bekezdése a) pontjanak elsé fordulata alapjan akkor is megsziintetésre keriilhet egy versenyfeliigyeleti
eliarés, ha az adott magatartas jogsértének minésul, azonban gazdaséagi versenyre gyakorolt hatasa csekély mérték, s a hatas pon-
tos mértékét csak tovabbi eljaras eredményeként lehetne megallapitani, azonban - éppen a csekély versenyre gyakorolt hatasbol
eredben - az eljaras folytatasa indokolatlan. Lasd pl. Vj-154/2002.

Lasd pl. a Versenytanacs Vj-23/2002. szamu igyben hozott hatarozatat. A Vj-200/2000. szamu tgyben hozott hatarozatban kimon-
dasra kertlt, hogy a jogsértés megallapitdsahoz a fogyaszté dontési szabadsaganak tisztességtelen befolyasolasa ugyan elenged-
hetetlen, de nem elégséges feltétele, az is szilkséges, hogy az ésszeriien eljaré fogyasztot félrevezetve azt olyan valasztasi kény-
szerhelyzetbe hozzak, amely a fogyasztonak és a versenytarsnak kart vagy hatranyt, a tisztességtelentl eljaré vallalkozét érdemei-
hez képest aranytalan el6nyhdz juttatva érzékelhet6 piaci zavart okozzon. (Kiemelendd, hogy a masodik vilaghaborl elétt a fogyasz-
tok karosodasa nem volt a jogsértés megallapithatosaganak feltétele. Mint azt Kuncz Odon megallapitotta, a szédelgd feldicsérést
bintet6jogi szempontbdl nem lehet egyszer(ien csaldsnak mindsiteni, mert fennforog akkor is, ha a vevének nem okoz vagyoni kart
vagy nem abbdl a célbdl élt vele a tettes, hogy maganak vagy masnak jogtalan vagyoni hasznot szerezzen, mégis megkarositja vagy
hasonlé tisztességtelen eljarasra kényszeriti a versenytarsat és megingatja a nagykézonségben a reklam komolysagéaba és becsiile-
tességébe vetett bizalmat. Kuncz, 1924. p. 35.) A Versenytanacs mar korabban is igyekezett meghatarozni az értékelés Iépcséfokait,
igy pl. a Vj-201/2000. szamu tgyben hozott hatarozatban a kovetkez6 |épcséfokok kertiltek rogzitésre: mennyire vildgos a kozlés,
mennyire feltlind valamely értékelhet6 informéacié, milyen benséséges viszonyban van a kozlés vagy az esetleges elhallgatas a ter-
mékkel, illetve a szolgéaltatassal. Mindezt a megcélzott fogyasztoi réteg vagy a potencidlis, illetve a tényleges fogyasztok kozil az at-
lagos, ésszer(ien eljar6 fogyaszto reakcidjaval 6sszefliggésben vizsgalta. A hatarozat szerint a magatartas értékelésének végso fazi-
saban tovabbi két kérdést kell tisztazni: a vizsgalt informéacio (vagy elhallgatas) Iényeges legyen, materidlis legyen (valamely fontos,
kdzponti tulajdonsagra vonatkozzon), illetve legyen alkalmas az elérni kivant cél megvalésitasara. Megjegyzend6 tovabba, hogy a
Versenytanacs gyakorlata tikrozi azt a versenyjogban végbement paradigmavaltast, amely szerint - ahogy arra Jirgen Kessler ra-
mutatott - az egyedi érdekek hagyomanyos védelmével szemben a reklAmjognak a verseny korébe utaldsa és kialakitasa fokozott
Jelent6ségre emelkedik. A reklamjognak a versenyt el6mozdit6 és biztosité funkcidja legalabbis egyenjoguan lép fel a versenytarsak
és a fogyasztok védelme mellett. Kessler, 1998. p. 321.

Lasd Kessler, 1996. pp. 312-314. A német gyakorlat egyes aspektusairdl lasd még Vigh, 1996. A kiilféldi szabalyozasokrol lasd Vo-
ros, é.n., pp. 23-37. és123-127.

VO. pl. Banyasz, 1936. pp. 10-12.
Jury 1783/14. 1925. Ismerteti Kuncz, 1928. p. 113.

Hoffmann Istvannd meghatérozasa szerint a fogyaszt6i magatartas alatt mindazok a kdzgazdasagi, tarsadalmi, lélektani megnyilva-
nulasok értend6k, amelyek kozrejatszanak a vasarlas elé6készitésében, a tényleges beszerzésben, az értékelés és a fogyasztas sza-
kaszaiban, beleértve a tapasztalatok tovabbadéasat is. Magaban foglalja a dontési folyamatot is, amelyen keresztiil a fogyaszté kifeje-
zi motivaciéit. Hoffmann, 2000. p. 163.

Mint azt Katona az ,ésszer(i-e a fogyaszt6 vagy ésszer(itlen?” kérdésre adott valaszaban mar évtizedekkel ezel6tt leszogezte, maga
a kérdésfeltevés is helytelen, a fogyaszté ember, akinek dontéseit tapasztalatai, a tarsadalmi-kulturalis normak, attitlidok és szoka-
sok, valamint sajat érzelmi és csoporthoz val6 tartozasa egyarant befolyasoljak. Hajlamos arra, hogy el6nyben részesitse a gyors el-
hatarozasokat, gyakorlati szabalyokat kdvessen és rutinszerien viselkedjék. Képes azonban arra is, hogy intelligensen cselekedjék.
Halgy érzi, hogy valéban fontos a dontés, akkor megfontoltan, képességei szerint a legjobb megoldast valasztja. Katona, 1974. pp.
45-46. Kiemelend6 ugyanakkor, hogy az egyes fogyasztoi kategéridk esetében az ,ésszerliség” eltér6 médon és mértékben esik
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latba, igy példaul a vallalkozasok, mint fogyasztok esetében az atlagosnal hangsulyosabb. Lasd Tér6csik, 1996., kildéndsen mp
43-63. A fogyaszt6i magatartas ésszer(isége kapcsan megjegyzendd, hogy egyes mikroékonémiai megkozelitések - egyebek ko
z6tt- afogyasztd racionalitasabdl, teljes korli informaltsagabdl indulnak ki, ugyanakkor figyelembe vesznek nem a racionalitas kié
be tartozé tényezbket is, igy azt, hogy a fogyasztoi preferenciak alakulasaban (pl. a nyaj vagy a sznob hatas esetén) a tdbbi fogyass
t6 magatartasa is szerepet jatszhat. V6. Kopanyi, 2002., pp. 26., 32-33. és 86-87.

A fogyaszt6i magatartds, illetve a vasarlasi folyamat folyamatosan valtozik, mint arra pl. az autépiacon bekovetkezett eseményei' «
rdmutatnak. Lasd Kapitany, 1996. A fogyaszté6 magatartas napjainkban torténé médosulasaban jelentds szerepe van, illetve lehet g
a szamitégépek hasznélatanak, az internetnek, az e-kereskedelem erésodésének. V. Kotier, 2000. pp. 240-243.

Lasd Toréesi?, 1996., kulondsen pp. 43-63.

Hofmeister*-T6th Agnes és Tér6csik Maria a vasarléi dontés folyamataban 6t szakaszrél tesz emlitést: 1. a vasarlas vagy a dont«
elutasitasa (elhalasztas, megtakaritas, végleges elvetés), 2. termékcsoport, szolgaltatdscsoport meghatarozasa, 3. termék- és né-
kavélasztas, 4. Uzletvalasztas, 5. fogyasztas, felhasznalads. Hofmeister - Téth - Tor6esik, 1996. p. 142.

A fogyaszté magatartas egyes kérdéseir6l lasd pl. Hoffmann, 2000. pp. 141-168., Hofmeister - Té6th - Tér6esik, 1996., Kotier, 22
pp. 207-243.

Mint azt Hoffmann Istvanné taldléan megjegyzi, nem az szamit, hogy a vasarlok mit vesznek meg, hanem az, hogy mit vesznek neg
masodszor is. Hoffmann, 1988. p. 21.

A fogyasztéi magatartas motivumairél tobb évtizeddel korabban lasd pl. Henry, 1974.

Hofmeister - Téth Agnes és Tér6csik Maria a vasarloi dontések kdvetkezd tipusait killénbdzteti meg: impulzusvasarlas, szokéso-
alapulé dontés, leegyszer(sitett vasarlasok és problémamegoldd, igazi vasarléi dontések. Hofmeister - Téth - Tordesik, 1996 p
174. Foldi Katalin a déntéseket illetéen kiilonbséget tesz a szokasjellegl, az impulzus jellegli és a megfontolt dontések kozétt. Fdd
1977. p. 58.

Hofmeister - Téth - Torécsik) 1996. pp. 152-153. és 162. Mint a szerz6k Weinstein és Appel-Weinstein kutatasai kapcsan ismertetik
a magazinhirdetések soRRaihatasosabbaR magas vasarléi érintettségli termékeR esetében, mig a televiziés reRlamok alacsony \s
sarléi érintettség esetében hatasosabbak, Im. p. 41.

V0. Tor6esik, 1995/6. p. 28. A szerz§ ugyanitt targyalja a vasarlasi dontések (az igazi, problémamegoldé vasarlas, a leegyszerdisit«:
vasarfaSTéz impulzusvasarlas, a szokasos markah( vasarlas, valamint a szokason alapuld, ,kvazi” markah(i vasarlas) és az éinted
ség kapcsolatat.

V0. Katona, 1974. p. 49. Megallapitasa szerint a tajékoz6das nélkili cselekvés, a konny(i rabeszélhetéség és befolyasolhatdésag
vagy masok szolgai - esetleg 6nérdek elleni - utanzasa elsésorban olyankor fordul el, amikor a valasztas nem dont6 fontossagu

V6. Hoffmann Istvanné, 1988. p. 10.

A marketing fogalmanak killonb6z6 meghatarozasairdl lasd Fojtik, 1995., Orosdy, 1995.

Hoffmann Istvanné, 2000. p. 16., illetve lasd még pp. 14-15. A piacbefolyasolas céljanak Hasty és Will szerinti harom alapvet6 cs6
portjarél (keresletbefolyasolasi, kommunikacios és egyedi cél) lasd Hoffmann Istvanné, 1988. pp. 9-10. A sziikségletek reklam ka?
csan meglévé meghataroz6 szerepét targyalja Berth, 1974. Lasd még Kapitany, 1996. p. 24.

Bauer - Beréacs, 2001. p. 12.

VO. Bauer - Beracs, 2001. pp. 16-18., Jobber, 1998. p. 320., Kotier, 2000. pp. 122-123. és 134. Kiemelendd, hogy valamely (zen
fogyasztékhoz valé eljuttatasa, a fogyasztéi dontések befolyasolasa nem mindig a reklam, illetve a marketing elsédleges, illetve kizx
rélagos célja, gyakorta jatszik meghatarozé szerepet példaul a versenytarsakkal szembeni konfrontativ fellépés, amelynek alarende
ten jelenhet meg a fogyaszt6k befolyasolasa. Lasd Ries - Trout, 1999. pp. 9-10.

Neményi, 1927. p. 8. 1
Kuncz Odoén, 1924. pp. 33-34.
Banyasz Istvan, 1936. p. 15.

Vo. pl. Hoffmann, 1988. p. 15. A szerz§ szerint a reklamozas mindazokat a tevékenységeket magaban foglalja, amelyek audiovizua
lis vagy vizualis eszkozokkel arukrél vagy szolgaltatasokrdl tajékoztatjak az embereket. A kérdéses aruk vagy szolgaltatasok mege-
telére, igénybevételére 6sztonzik a vevlket az eladd érdekében és koltségére.

VO. Voros, 1997. p. 454.

Mint azt a 97/55/EK iranyelvvel médositott 84/450/EGK iranyelv preambuluméanak (11) bekezdése is aldhlzza, az 6sszehasonlité e
lam térvényes eszkoze lehet a fogyasztok javara valo tajékoztatasnak, ha Iényeges, mértékado, bizonyithatd és jellegzetes sqéos
Séagokat hasonlit 6ssze és nem félrevezetd.

Ajogszabalyi el6irasokat sért6 dsszehasonlité reklam a fogyasztok tajékozottsagi szintjének emelése helyett a fogyasztok téjékozat
lansagat erésiti, mikdzben a fogyasztdk tajékozottsaga alapvetéen befolyasolja a gazdasagi versenyben tanisitott magatartasuk’
(igy pl. a kevésbé tajékozott - és tegylik hozza: félretajékoztatott - fogyasztok kevésbé arérzékenyek, Porter, 1993. p. 131).

Ezt emeli ki Vigh, 1996. pp. 42-43. Ugyancsak ezt hangsllyozza Kessler, 1998. p. 322.

A Versenytanacs egyes hatarozatai ramutattak arra, nem mindig egyértelm(i, hogy felismerhet6-e egy masik vallalkozas vagy ter
mék. Vo. pl. Vj-30/2000. és Vj-23/2002. A kérdéssel - egy azdta megvaltozott jogszabalyi kdrnyezetben - mar a Legfels6bb Birdsig
is foglalkozott (Kf. 25.784/1993. Birdsagi Hatarozatok 1995/1.), amellyel 6sszefiiggésben Vigh J6zsef Ferenc kiemelte, hogy a német
biréi gyakorlat a rendszer-ésszehasonlité reklamot nem mindsiti 6sszehasonlité reklamnak. Vigh, 1996. pp. 44-45. Ezen értelmezés
lehet6ségen a kozdsségi iranyelv elfogadasa sem valtoztatott, hiszen az egyes versenytarsak, versenytars-csoportok individualizala
sat mell6z6 altalanos hivatkozasokat tartalmazé reklamok a tagallamok autoném szabalyozasi korébe tartoznak. Kessler, 1998 p
324. Felhivom még a figyelmet a Vj-81/1997. szamu ligyben hozott hatarozatra, amelynek értelmében a fogyasztéi dontések befolya
solasanak tilalmaba (tkozhet, ha a reklam teljes tizenete mas vallalkozas vagy véllalkozasok arujara tett allitds mellett, illetve épé’
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annak felhasznalasaval tartalmaz a sajat arura kdzvetett kdzlést. A Versenytanacs dsszehasonlité reklamokkal kapcsolatos gyakorla-
tét illetéen lasd még pl. Vj-91/2002. és Vj-120/2002.

52 A gazdasagi értelemben vett 6sszehasonlité reklam esetében megkilonboztethet6ek pl. a felvilagosité vagy magyarazé, a védeke-
z6, ahelyreigazit6 és a rendszer-6sszehasonlité reklamok. Az 6sszehasonlité reklamokkal kapcsolatos - a vonatkozé k6zosségi sza-
balyozas megsziiletése el6tti - szabalyozasrol lasd a kiadvanyt, illetve pl. Vigh - Martonyi, 1989. A 2001. februar 1. el6tti magyar sza-
balyozassal 6sszefliggésben lasd pl. Voros, 1997., kulondsen pp. 466-467.

Alexander Petsche kiemeli, hogy a vildg szamos orszagaban a ,legnagyobb”, stb. kifejezések alkalmazasanak nem tulajdonitanak
dontd jelentséget. Petsche, p. 20. Ezen kifejezések esetén el6térbe keril a reklamnak a termék pozicionalasaban betoltétt szerepe.
Vo. Kotier, 2000. pp. 77-79. A masodik vilaghabora el6tti magyar gyakorlat kapcsan megemlithets, hogy Banyasz Istvan a fogyasz-
tékra nem hat6 kozlések kdzott emliti a nagyhangu, semmitmond6, Ures, megszokott frazisokat, megtévesztésre alkalmatlan dicsé-
retet, értékelést, illetve a kozfelfogas szerint megtévesztést el nem idézd kozléseket (pl. bamulatos, olcsd, csodas, utolérhetetlen).
Mindazonaltal hozzéateszi: ha a hirdetés szévege akként értelmezhetd, hogy a hirdetett aru a forgalomba hozott arukkal szemben ki-
emelkedik, a hirdetett elénnyel rendelkezik - nem beszélhetiink csupan hangzatos, a k6zénség altal komolyan nem vehet6 és nem
isvett kitételr6l. A hangzatos dndicséret tehat, amely a sajat aru feldicsérésén tilmegy, mar kifogasolhaté (pl. csak nalam vasarolhat
elénydsen, egyedili biztos). Banyasz, 1936. pp. 10-12. V6. még Kuncz, 1924. pp. 35-36., illetve Banyasz, 1933. pp. 43-45., mely-
ben Ismertetésre keriil a Vb. 12281-1931. szamu hatéarozat, ahol kimondasra kertlt: a superlativisok reklamjellegiik és hatasuk sze-
rint mérlegelendék. Egy pillanatra lekdtik és gondolkozasra késztetik az olvasét, a jarékel6t. Hiszen éppen ez a reklam célja. Tulzas,
de nem megtévesztd. A m. kir. Kiria szintén ismertetett K. 4416-1930. szamu itélete szerint a hangzatos ondicséret, amely a sajat
aru feldicsérésén nem megy tdl, nem kifogasolhat6. Az a kériilmény, hogy az ily 6ndicséret alkalmas-e a valésagnak meg nem feleld
képzet felkeltésére, hogy t.i. mas aru silanyabb, a biréi eljaras soran hitelt érdemléen igazolandé. Megjegyzem még, hogy egyes vé-
lemények szerint a szuperlativuszok hasznalata nem erésiti, hanem gyengiti a tartalom hitelét. V6. Foldi, 1977. p. 65.

54 Lasd Porter, 1993. p. 56.

55 V6. Hoffmann, 2000. pp. 326-327.

56 V6. pl. Kotier, 2002. pp. 209-228. A fogyaszté kulturalis hattere kiemelked6 jelent6séggel bir a reklamok mas orszagban torténé alkal-
mazasa esetén. A kérdésrél lasd Eszes, 1997., Fazekas, 1999. pp. 416-428. A fogyasztdi dontések befolyasolasanak eszkozei kozott
taldlhatjuk a markat, amely mintegy képviseli a termék személyiségét, abbdl eredéen, hogy a vallalkozasok és termékek kdzotti valasz-
tasban szerepe van a véllalkozasokrél és a termékekrdl a fogyasztok altal (a vallalkozasok altal befolyasoltan vagy ettél mentesen) ki-
alakitott pszichologiai képzetnek. A termék azonositasat és mas, hasonlé termékektdl valé megkiilonbdztetését egyarant szolgaldé mar-
ka segitségével a termék tullép objektiv adottsagai, tulajdonsagai, minésége jelentette korlatokon, aminek révén a fogyaszték - a ming-
sités soran figyelembe vett Uj szempontok szerint - mintegy tulértékelik a terméket, ahhoz esetleg nem is Iétez6 tulajdonsagokat kap-
csolva. VO. Foldi Katalin, 1977. pp. 194-195. A marka kérdésérél bévebben lasd Randall, 2000. Természetesen nemcsak a markanak,
hanem mas, hétkdznapibb tényezdknek is szerepiik van a fogyaszt6i dontések befolydsolasaban, igy példaul a termékek csomagola-
sanak. Annak az eredeti rendeltetésén, a termék védelmén mar régen tallépett, reklamozasra, illetve reklamok hordozaséara mar 6nallé-
an is alkalmassa valt csomagolasnak, amely szoros dsszefiiggésben van a gazdasagi versennyel, annak szerves része. Az egykori
Anyagmozgatasi és Csomagolasi Intézet féosztalyvezet6jének megallapitasat idézve irja Vadas J6zsef, hogy ha nincs kivel és nincs mi-
ért versenyezni, nincs kit és nincs mit megelézni, akkor a csomagolas megreked az aruvédelmi feladatnal. Vadas, 1985. p. 211. A cso-
magolas, mint reklamtényezé szerepét mar ezt megel6z6en is targyalta a magyar szakirodalomban Varga, 1960. pp. 208-212. A cso-
magolas altal ellatott marketingfeladatokrél lasd Hoffmann, 2000. pp. 253-254. A termék csomagolasa (a csomagolas anyaga, szine,
forméja, feliratai, stb.) jelent6s mértékben képes befolyasolni a fogyasztéi dontéseket, ezéltal adott esetben élénkitve a vallalkozasok
kozotti versenyt, azzal, hogy mivel a fogyaszt6 altali kozvetlen tapasztalast (atermék megtekintését, megtapintasat, megizlelését) meg-
akadélyozza, a csomagolas altal hordozott informéaciékkal kapcsolatos vallalkozdi felel6sség el6térbe kerdilt. A Vj-187/2001. szamu gy
kapcsan a Versenytanacs is kiemelte: a csomagolas a gazdasagi verseny egyik fontos eleme.

57 V6. pl. a csokoladéfogyasztas és a reklam kapcsolatat illetéen Neményi, 1927. p. 12. A reklam fogyaszt6i izlést manipulalé hatasat
az un. radikalis kozgazdaséagtan is kiemelte. V6. Samuelson - Nordhaus, 1990. p. 1087.

5 Philip Kotier szerint a marketingkommunikéacié legfontosabb feladata az, hogy értékelésekkel és meggy6zéssel segitse a fogyasztot
vasérlas utani kételyei eloszlatasaban. Kotier, 2002. p. 231. Kiemelendé még David Jobber megallapitasa: a reklam 6 feladata a Ié-
tez6 vevBk megtartdsa és az, hogy idénként ravegye 6ket arra, hogy gyakrabban vasaroljadk meg az adott terméket. Jobber, 1998. p.
325. Ennek értelmében nem az Uj vev6k megszerzése a reklam 6 célja, hanem a meglévék megtartasa.

% Hermanné Cziner Alice tobb mint hét évtizeddel ezel6tt allapitotta meg, hogy a reklam altal keltett indulatok a legritkabb esetben jut-
nak teljesen tudatra. A reklam kovetkezd hatésait hatarozta meg: kdzvetlen hatas, figyelemfelkeltés, olvashatdsag, a felfogas iranyi-
tasa, érzelmi hatés, meggydzés, emlékezeti hatas, vasarlasra késztetés. Hermanné, 1927. p. 28. és 62. A reklam e sajatossaga ajogi
szabalyozasban is megjelenik, mint azt a tudatosan nem észlelhet6 reklamok szabalyozasanak példaja is mutatja [Grtv. 2.8 u) pont,
6.8 (1) bekezdés, a radi6zasrdl és a televizidzasrél sz6l6 1996. évi I. torvény 2.8 40. pont, 10.8 (5) bekezdés]. A reklam fogyasztékra
gyakorolt tényleges hatdsanak elemzése a Versenytanacs hatarozataiban is szerephez jut (lasd pl. Vj-174/1998.).

60 Lasd pl. Hermanné, 1927., Foldi, 1977.

6l Lasd Molnar - Nagy, 1997. p. 68. A fogalmak meghatarozasaban itt is (mint barmely mas definidlasban) eltérések talalhatok, igy pl.
Bauer Andras és Beracs Jézsef meghatarozasa szerint a reklamhatékonysagon a reklamra forditott kiadasoknak a reklam kovetkez-
tében el6allé nyereségnovekedésbdl szarmazd megtérilés értends. Bauer - Beracs, 2001. p. 449.

62 Ismerteti Molnar- Nagy, 1997. p. 67.

63 Lasd Hoffmann, 1988. p. 24. Tobb évtizeddel korabban még eltéré volt a fogyaszték reklamhoz valé viszonyuldsa, hiszen mint azt
Hermanné Cziner Alice megjegyezte, afogyaszté a reklamot kritika nélkil fogadta el, az igaz - nem igaz kérdés fel sem meriilt ben-
ne. Hermanné, 1927. p. 67.

64 A reklamoz6 esetében Hoffmann Istvanna szerint a médiavalasztas soran figyelembe kell venni, hogy a potencialis befogaddk
mennyire érhet6k el az adott médon, a gyakorisagot (a potencialis befogad6 hany alkalommal talalkozhat az tizenettel) és az adott
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médium hatékonysagat, minéségjellemzdéjét (a fogyasztokra gyakorolt emlékezeti hatast). Hoffmann, 2000. p. 334. Példaként es-
het6 meg, egy, a nyolcvanas évek masodik felében végzett kozvéleménykutatas is ramutatott a televiziés reklamokkal dsszefiiggés
ben, hogy a megkérdezettek tobbsége elutasitja a televiziés reklamokat (nem érdekli vagy nincs réla véleménye), a néz6k tsbbsége
nem nézi igazan figyelmesen a reklamokat. A televiziés reklamok fogyasztékra gyakorolt hataséat befolyasolja tovabba az, hogy nonal
fogyaszté a vizudlis és a verbdlis csatornan egyszerre képes informéaciokat felfogni, nem képes mindkettére egyidejlileg 6sszpontos%
ni is - mikdzben a televizibban bemutatott termékek tobbsége nem rendelkezik elegendé beliilrél fakad6 vizudlis erével ahhoz, hog,
csupan ezen az alapon reklamozzéak, igy a reklamiizenet tobbségében a szavakban jut érvényre. Hoffmann, 1988. pp. 39. és @

A legfontosabb reklammédiumok tipusait az el6nyok és a hatranyok vonatkozasaban tablazatosan tekinti at Hoffmann, 2000. p. 334
és Kotier, 2002. p. 707. A reklammédiumok kivalasztasardl lasd még pl. Jobber, 1998. pp. 342-347. Az elmult években egyre tobbi
gyeimet szentelnek az online marketingnek. Mint azt Badinszki Péter kozli, a nagy amerikai vallalatok marketingblidzséjiik jdentés
részét mar elektronikus direkt marketingre koltik, s az amerikai piac résztvevéinek 55%-a tervezi e-mail marketing koltségvetésére,
emelését (Badinszki, 2002/a. p. 31.). Magyarorszagon a 2000. évi reklamkoltségek 1%-at tették ki az internetes reklamok kdltsége
tette k6zzé a Magyar Reklamszovetség (www.mrsz.hu). Az online marketingrél lasd pl. Eszes - Béanyai, 2002., Zeff-Aronson, 20C
Jelzem ugyanakkor, hogy a hagyomanyos és az online marketing kozétti kiilonbségtételt, illetve kapcsolatot illetéen eltéré véleme
nyék fogalmazédnak meg, igy egyesek maganak az online marketingnek a Iétét is kétségbe vonjak. V6. Badinszky, 2002/b. p. 28
Ezt mar a méasodik vilaghaborat megel6z6en kiemelte Banyasz, 1936. p. 27.

A Versenytanacs tébb tigyben is leszdgezte: a reklamokat abbél a szempontbdl, hogy azok alkalmasak-e a fogyaszték megtéveszti
sére, a reklam egész tartalmabdl kell megitélni (lasd pl. Vj-163/2001. és Vj-174/2001.), illetve a teljes reklamot sszefliggésében len
értelmezni, mert hatasat a fogyasztoéra igy fejti ki annak érdekében, hogy befolyasolja mely termék mellett dontsén (Vj-153/2000) a
Févarosi Birésag kimondta, nem lehet a reklam egyes szavait, sz6fordulatait az egészbdl kiragadva 6nalléan értelmezni. Févarosi B
résag 2.K. 34.459/2000.

Hoffmann Istvanna a reklamozas kovetkezd funkcidit kiilénbozteti meg: tajékoztatas, befolyasolas (a potencialis vevék viszonya keo
vez6 legyen a termékhez, stb.), emlékeztetés, megerdsités (a vevd vasarlas utani bizonytalansaganak csokkentése). Hoffmanr
1988. p. 18.

A fogyaszt6i magatartas és ezdaltal az ezen fogyasztéi magatartds adott termékkel valé 6sszefiiggésére példaként felhozhatok a
élelmiszerek, illetve a banki szolgaltatasok. Lasd pl. Horvath - Lehota- Komaromi, 1997., illetve Kenesei, 1996. Huszti Emé szerinta
bankok altal mivelt marketingtevékenységnek szamos olyan eleme van, amely kizarélag a bankok szaméara meghatarozé és ndkix
I6zhetetlen, igy a szerz6 szerint indokolt e terilettel kiilon is foglalkozni, elismerve a marketingtevékenységek szakmankénti vagy te
vékenységenkénti tagoltsagat. Huszti, 2001-2002. p. 413.

Az Uj, illetve az Gjszer(i termékek vonatkozasaban a Versenytanacs leszogezte, azokat a fogyasztok még kevésbé ismerik, ezét a
véllalkozast fokozott gondossag terheli a tajékoztatds soran. Vj-83/2000.

Vo. pl. Foldi, 1974. pp. 23-24., Foldi, 1977. pp. 60. és 69., Hoffmann, 1988. p. 13.

A televiziés reklam ismertségével 0sszefliggésben a gyakorisagot és a szinvonalat emeli ki Hoffmann, 1988. p. 45. Ugyancsak &
eredetiség szerepét hiizta ala tébb évtizeddel ezel6tt Hermanné, 1927. p. 75. Idézniink kell még azon megallapitasat, amely szerinta
reklam nem valtja ki kdzvetlendl a kivant cselekvést, a vasarlas csak joval késébb kovetkezik be. Hogy bekdvetkezhessék, arekdam
nak nyomot kell hagynia az ember lelkében - ez a nyom az, ami az emlékezet alapjaul szolgal (p. 72.).

Az eredetiség szerepe régéta ismert. Foldi Katalin szerint példaul az eredetiség és a megszokottsag (banalitas) sajatos egyenstiya
egyenl6 a legnagyobb hatasu kozléssel. Azt is megallapitja, hogy a megértés jobban elémozditja a tanulast, megjegyzést, mnta
puszta ismétlés. Foldi, 1977. pp. 64. és 90. A reklam eredetiségét is értékelte a Versenytanacs a Vj-23/2002. szamu tigyben megho
zott hatarozataban.

A mikrookonémiai vizsgalédasok kapcsan is megfogalmazast nyert, hogy az atlagos fogyaszté helyett fogyasztoi rétegeket kell vizs-
galni, mert a fogyasztok koltségvetése és preferanciarendszere tarsadalmi szokasok és jovedelmi szintek szerint igen kilonboze
V6. Kopanyi, 2002. p. 75. A megfelel6en kialakitott reklam meghatarozott fogyasztokat, illetve fogyaszt6 rétegeket céloz meg, dlap:

ja meg Hoffmann Istvanné a célcsoportreklamokkal 6sszefliggésben. Hoffmann, 1988. p. 32. Lasd még Hoffmann, 2000. p
338-340. Gyakorlatdban a Versenytanacs is figyelmet fordit a megcélzott, illetve a reklam altal elért fogyasztéi réteg meghatarozasa
ra (vO. pl. Vj 200/2000., Vj-201/2000. és Vj-204/2000.). Lasd még a F&varosi Birésag 2.K.35.262/2000/8. szaml hatarozata:
(Versenyfeliigyeleti Ertesit6 2001/13.), amelyben kimondasra keriil, nem mellézhet6 azon kériilmény feltarasa, hogy a fogyasztéi is
meretekkel egybevetve mijyen kodrben val6ésult meg a téves informéaci6adas.

Lasd Hofmeister - T6th - Tor6csik, 1996. pp. 101-113. A csoportositasok kozil kiemelendé a fogyaszték és a szervezeti vevok (ipar
véllalatok, viszonteladok, kormanyzati szervek, stb.) megkulonboztetése, mivel a piacon 1évé termékek kozotti valasztas kapcsan meg
mutatkoz6 magatartasukban, illetve az erre haté tényezékben igen markans kiilonbségek észlelheték. Lasd Jobber,, 1998. pp. 3599

Esetiikben sajatos jogi szabalyozas is érvényesill [lasd pl. a Grtv. 5.8-at, a biztositéintézetekrél és a biztositasi tevékenységrél szic
1995. évi XCVI. torvény 42/A.8 (1) bekezdését], A kérdésrdl lasd pl. Boytha - Boddcsi - Kaszainé - Nagy - Pazmandi - Voros, 200

pp. 522-523. és 538-541., Lakaschus, 1974. pp. 117-129., Miller, 2001. A televiziés reklamok gyermekekre gyakorolt hatasardl lasc
Hoffmann, 1988. pp. 40-44. és 115-145., illetve a fiatalok reklamokkal szembeni hozzaallasarél kiemelendd, hogy megéllapitasz
szerint a fiatalok kedvelik a reklamokat, de mindenekel6tt azt varjak, hogy a reklam szérakoztaté legyen, mig az informécié, atana
lom, a figyelemfelkeltés nem az els6é helyen van az altaluk felllitott rangsorban (p. 89.).

Lasd pl. Cadet - Cathelat, 1974. pp. 106-113. A szerz6k szerint a né a legjobb fogyaszt6 és a reklam is a n6t célozza meg els6so
ban (p. 107.). Wieswede - Martineau nyoman - kiemeli, a reklam kiilénésen akkor hatasos az asszonyoknal, ha a haziasszonyi te&-
kenységet méltanyolja és fontossagat kidomboritja. Wieswede, 1974. p. 73. Lasd még Popcorn - Marigold, 2001.

A Versenytanacs gyakorlatabél lasd pl. Vj-195/1993. és Vj-39/1999.

A Versenytanacs szamos hatarozatadban foglalkozott az e korbe tartozé fogyasztékkal, illetve az &ket megcélzd reklamokkal (d
Vj-132/1991., Vj-199/1992., Vj-200/1992., Vj-35/1993., Vj-210/1995., Vj-128/1998., Vj-141/1998., Vj-150/2001., Vj-199/2001., Vj-1/2002.)
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gi AVersenytanacs a Vj-159/2001. szamu Ugy esetében leszogezte, a fogyasztok megtévesztésére alkalmassag szempontjabél azt kell vizs-
gdlni, hogy valamely, a reklamban hasznalt kifejezés lényeges arutulajdonsagként alkalmas-e a fogyaszt6i dontések tisztességtelen befo-
lydsoléséra gy, hogy egyben befolyasolja a fogyasztét a piac kilonbozd szerepléi kozotti valasztasaban. A Versenytanacs pl. a
\j-84/2000. szamu Uigyben hozott hatarozataban kimondta, hogy a fogyaszt6i dontések tisztességtelen befolyasolasara és ezéltal a Gaz-
daségi Versenyhivatal hataskorének megallapitasara akkor van lehet6ség, ha a valétlan tényallitas, a valés tény megtévesztésre alkalmas
mbdon val6 felhasznalasa, illetve valamely Iényeges koriilmény elhallgatasa az aru Iényeges tulajdonsagéaval kapcsolatban kévetkezik be.

82 AVersenytanacs altal kovetkezetesen kovetett elv szerepel pl. a Vj-159/2001. szamu lgyben hozott hatarozatban. Egyes hataroza-
tokban, igy pl. a Vj-80/2001. szamu gy esetében kimondasra keriil, a reklammal szemben alapvet6 kévetelmény, hogy igaz és pon-
tos legyen. Igaznak kell lennie az allitas 1ényegét, az aru fontos jellemzéjét tekintve és pontosnak akkor, ha valamilyen részletet is
kozzétesz. Kiemelendé még a Vj-60/2001., amely szerint a Versenytanacs tébb déntésében ramutatott, a hirdetés vagy barmely, a
vallalkozasok altal arujuk értékesitése érdekében tett irasbeli vagy szébeli ajanlattal szemben alapkdvetelmény, hogy tényszeriien
igaz, részletében pontos legyen, és alkalmas legyen arra, hogy azt az ésszer(ien eljaré fogyaszté kilon utanjaras nélkil megfeleléen
értelmezhesse. Feltétlenil alahizand6, a Versenytanacs tisztaban van a reklam természetével, azzal, hogy a figyelem felkeltésére
szolgél6 és az aru kedvezd tulajdonséagait kiemel6 reklam nem tartalmazhat minden lényeges adatot az arura vonatkoz6an, azonban
annak (fészabalyként) igaznak kell lennie, amit a reklam allit (vo. Vj-34/1999.).

8 \o. pl, aVj-128/1998. szamu tgyben hozott hatarozattal, amelynél a Versenytanacs figyelemmel volt azon tulzasokra, amelyek ese-
tén elvarhat6, hogy a koriiltekinté fogyasztdé ne fogadja el 6ket kritika nélkal.

84 \Vo. Boytha - Boddcsi - Kaszainé - Nagy - Pazmandi - Voros, 2001. p. 518. A hasonlé kiilfoldi példak kozil megemlithets, hogy a
német felfogas szerint a formajaban igaz reklam is teljesen félrevezet6én hathat, illetve az, ami formalisan nézve valétlan, esetleg he-
lyse és érthet6. Vigh - Martonyi, 1989. p. 58.

3 Lasd pl. Vj-163/2001. és Vj-174-2001.

& Ayj-8/1997. szamu ligyben hozott hatarozattal 6sszefiiggésben ezt emeli ki Petsche, p. 17. A szerz6 Ugy latja, a versenyhat6sag né-
zete szerint a versenytérvény szempontjab6l csak akkor érdekes a cselekmény, ha az a fogyaszt6 dontését befolyasolja.

87 Akérdésrdl lasd pl. Miskolczi Bodnar, 2002. pp. 90-94.

8 Vj-119/2002. és Vj-120/2002.

8 Lasd Tpvt. 8.8 (1) bekezdés masodik mondat, Grtv. 2.8 f) pont.

9 Léasd Kiraly, 2000. p. 327., illetve Kaszainé - Miskolczi Bodnéar, 1997. pp. 96-97.

9 Az (j Polgéri Térvénykdnyv fogyaszt6 fogalmahoz kapcsolédéan ilyen tartalmi javaslatot tett Vékas, 2000. p. 485. Kissé meglepd
ugyanakkor a Magyar Koztarsasag Polgari Torvénykonyvérél sz6l6 1959. évi IV. torvény (a tovabbiakban: Ptk.), valamint egyes tor-
vények fogyasztovédelemmel 6sszefiiggé jogharmonizéaciés céli médositasardl sz6l6 2002. évi XXXVI. térvény azon rendelkezése,
amely szerint (2003. jdlius 1-t6l) a Ptk. alkalmazasaban a fogyaszté a gazdasagi vagy szakmai tevékenység korén kivil esd célbol
szerz6dést koté személy (tehat nem csak a természetes személy).

P \O. Dauses, 1996. pp. 371. és 373. A kérdésr6l lasd még Vida, 1999.

B Lasd pl. Vj-100/1999., Vj-200/2000., Vj-119/2002. és Vj-120/2002. A Vj-128/1998. szdmu ligyben hozott hatarozatdban a Versenytanacs
leszégezte, hogy az eljaras ala vont vallalkozé a nyerési kedv fokozasa érdekében a nyerésre utalo kifejezések alkalmazasaval olyan
izleti fogasokat alkalmazott, amelyek megkdzelitik a mar tisztességtelennek minésitheté magatartast, azonban elvarhaté, hogy a koril-
tekint6 fogyaszté e tulzasokat ne fogadja kritika nélkil, kilonos tekintettel arra, hogy az elmult években a csomagkildék ilyen tevé-
kenysége és maddszerei nyilvanossagot kaptak. igy az Gjsagot olvasé vagy radiot hallgatd6 emberek részérél megfelel fenntartassal
szilkséges az ilyen kijelentések értékelése, egyittesen 6sszegezve a reklamanyag tizenetével. Utalok még a Vj-52/2001. és Vj-72/2001.
szaml hatarozatokra, amelyek meghozatala sordn a Versenytanacs figyelembe vette a fogyaszték ismereteit is.

A VO. Hofmeister - Toth - Tor6esik, 1996. p. 105.
% Lasd pl. a hivatkozott Vj-128/1998. hatarozatot, illetve a Vj-156/2001. szamu hatarozatot.

9% Trommsdorff szerint minél tobb a fogyasztéi tapasztalat vagy jartassag egy termékfajtaban, annal pregnansabbak az ismeretkészle-
tek és anndl egyszer(ibbé valik a fogyasztéi magatartas, sz.n. Fogyaszt6i magatartas és védjegy, 1999. p. 31. E megallapitas megité-
lésem szerint nemcsak a kozvetlen tapasztalasra, hanem a barmiféle tanulasra is alkalmazhat6.

97 V)-119/2002. és Vj-120/2002.

B Vo. az iranyelv preambuluméanak tobb bekezdését, killéndsen a (6) bekezdést. Kiemelendé még, hogy a fogyasztévédelmi iranyel-
veket, egyéb el6irasokat felsorold, s ezzel a kdzosségi fogyasztévédelmi jog hatarait meghizoé Livre vert sur la protection des
consommateurs dans I'Union européenne [COM(2001) 531 final] szintén e koérben emliti az irdnyelvet (p. 4.).

P Areklam jogi pozicionalasanak a tételes jogban hagyomanyosan kett8s iranya van: az egyik a verseny tisztességének és zavartalan-
saganak a biztositasa - erre a modern jogokban aversenyjog hivatatott -, a méasik a fogyaszték védelme, amelyet a reklam tekinteté-
ben nem egyszer tobb jogteriilet és még tébb jogforras biztosit. Boytha - Bodécsi - Kaszainé - Nagy - Pazmandi - Voros, 2001. p.
504. A magyar jogi szabalyozas a két irany kovetésére hivatott intézményrendszert 6sszecsusztatja, ezzel problematikussa téve pl. a
fogyasztok érdekeinek védelmét a megtévesztének mindsilé, de a gazdaséagi verseny szempontjabdl jelent6séggel nem vagy csak
csekély mértékben rendelkezd reklamok esetében.

'00 Areklamozéas kapcsan kovetendd vallalkoz6i magatartasrél, a marketingkoncepciorél, a reklamprogramok tervezésérél, a reklam-
stratégia kialakitasarol lasd pl. Bauer - Beracs, 2001. pp. 18-21. és 431-447., Jobber, 1998. pp. 326-347., Kotier, 2002. pp. 691-739.
A reklamprogram az 5M-modell segitségével szisztematizalhaté [mission (a reklamcélok meghatarozasa), money (a koltségvetés
meghatarozasa), message (az Uizenet megfogalmazasa), media (a reklameszkozok kivalasztasa), measurement (a hatékonysag mé-
rése)]. Molnar - Nagy, 1997. p. 68.

'01 Neményi, 1927. p. 14.
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