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A markaelkerilés motivacioi

Tamasits Dora
Szegedi Tudomdnyegyetem

ATANULMANY CELJA

Jelen tanulmany a sz€les korben ismert €s vitatott fogyaszto—marka viszonyt mutatja be, kiilondsen a mar-
kaelkeriilésre koncentralva. A negativ fogyaszto-marka kozotti viszony vizsgalata aktualitasnak tekinthetd,
habar jellemzden a fogyasztoi magatartas kutatasokban a fogyasztoi lojalitas keriil a vizsgalatok kozép-
pontjaba, mig a markaelkeriilés szakirodalma viszonylag sziikosnek mondhato.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatasi kérdések megvalaszolasara egy primer kutatas szolgal. A kutatas soran harom mélyinterju és
kettd fokuszcsoportos kutatas keriilt lebonyolitasra 2018 dszén a markaelkeriilés motivacidinak feltarasa
érdekében.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Elézetes feltételezések alapjan az onkifejezd (szimbolikus) fogyasztas lehet meghatarozé tényezé a mar-
kaelkeriilésnél, azaz a fogyasztd a markat a markaszemélyiség, illetve a tipikus hasznalojardl kialakult kép
miatt utasitja el. A kvalitativ kutatas eredményei részben alatamasztjak ezt az eldzetes feltételezést, azonban
a markaelkertilés soran a funkcionalis tényezok és a reklamok iizenetei is fontos tényezonek bizonyultak.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Annak feltarasa, hogy milyen tényezok jatszanak szerepet a markaelkeriilés soran kiemelt jelentéséggel bir,
hiszen egyrészrol, ha ismerjiik a markaelkeriilés okait megel6zhet6vé valik tovabbi fogyasztok elvesztése,
masrészrol egy marka sikerénél a fogyasztok véleménye meghatarozo, hiszen a negativ szajreklam karos
lehet.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Szamos kutatas foglalkozik a markahiiség szimbo-
likus jellegével, igazolva, hogy a fogyasztok gyak-
ran ragaszkodnak olyan markakhoz, amelyekkel
kifejezhetik személyiségiiket és pozitiv elonyok-
hoz jutnak a markak altal (Aaker 1997, Belk 1988,
Levy 1956, Sirgy 1982). Kevés kutatas foglalkozik
azonban azoknak a motivacioknak a feltarasaval,
hogy a fogyasztok miért térnek at egyik markarol
a masikra, illetve miért keriilnek el bizonyos mar-
kakat vagy termékeket. Annak a feltarasa, hogy
miért alakul ki ellenérzés az egyénben a marka-
val szemben szintén fontos, hiszen, ha ismerjiik a
markaelkeriilés okait megeldzhetévé valik tovabbi
fogyasztok elvesztése. Tovabba a negativ szajrek-
lam megel6ézése, illetve hatékony kezelése kulcs-
fontossagu lehet egy marka sikerességénél. Fontos
azoknak a tapasztalatoknak és motivacioknak a
feltarasa, hogy mi okozza a negativ iranyu attitli-
dot az egyénben a marka irant. Ezek ismeretében
a késobbiekben megoldast talalhatunk arra, hogy
kedvezdbb iranyba mozditsuk el a markaval kap-
csolatos ellenérzéseket.

Jelen tanulmany tagabb értelemben vett célja,
a fogyasztd és a marka kozotti kapcesolat vizsga-
lata, mellyel ugyan elméleti és gyakorlati szinten
egyarant sokat foglalkoznak napjainkban, de még
mindig hianyzik a kell6en letisztult keretrendszer.
A kilonboz6 tipizalasok és modszerek erdejében
gyakran nehezen igazodnak el a kutatok, és még
inkabb a gyakorlati szakemberek. Ez lehet a magya-
razata annak, hogy hazankban a fogyaszto-marka
viszony mind elméleti, de kiilondsen gyakorlati
szinten kevéssé ismert, alkalmazott megkozelités.
A tanulmany sziikebb értelemben vett célja, hogy a
fogyaszto-marka kozotti kapesolatok koziil a nega-
tiv iranya kapcsolatot mélyebben megvizsgalja,
melynek szakirodalma kiilondsen sziikosnek sza-
mit. A tanulmany a szakirodalmi attekintés mellett

feltaré kutatast is tartalmaz, amellyel a negativ
iranyu fogyaszto-marka kapcsolat mozgatorugoira
kivan ravilagitani. A primer kutatas célja, azoknak
az okoknak a feltarasa, amelyek a markaelkerii-
Iésben szerepet jatszhatnak, abban az esetben, ha
a fogyaszté szamara adott a pénziigyi hattér egy
bizonyos marka megvasarlasahoz, a fogyaszto sza-
mara elérhetd és hozzaférhetd a marka, de mégis
tudatosan ugy dont, hogy elkeriil egy adott markat,
és egy (vagy akar barmely) versenytarsat vasarolja.

AZ ANTIFOGYASZTAS, MINT
A MARKAELKERULES ELME-
LETI HATTERE
ANTI-CONSUMPTION AS THE
THEORETICAL BACKGROUND
OF BRAND AVOIDANCE

A negativ fogyaszto-marka kapcsolat szakirodalma
igen sziikosnek tekinthetd, ezért jellemzden az
anti-fogyasztas (anti-consumption) témakor kere-
tein beliil targyaljak ezt a jelenséget. A negativ
fogyaszto-marka kapcsolat esetében az anti-fo-
gyasztas teriiletérél kiilonosen azok a kutatasok
fontosak, amelyek érintik a vasarléi elégedetlen-
séget, a fogyasztoi ellenallast tovabba az énkép-il-
leszkedést (Lee et al. 2009a, Lee et al. 2009b, lyer
& Muncy 2009). Az anti-fogyasztas vizsgalatok
soran azt probaljak feltarni, hogy a fogyasztok
miért nem vasarolnak meg bizonyos markakat vagy
adott esetben miért csokkentik a vasarlasaikat egy
bizonyos markara vonatkozoan. Az anti-fogyasz-
tas teriiletén az egyik legfontosabb eredmény az
anti-fogyasztok tipizalasa, amely Iyer és Muncy
(2009) nevéhez flizédik. A szerzéparos a fogyasz-
tok négy tipusat kiilonboztette meg a fogyasztasuk
csokkentésének targya és célja szerint. Ezek alap-
jan a fogyasztas-ellenes fogyasztoi csoportokat a 1.
tablazat mutatja be.

1. tablazat: Az antifogyasztok négy tipusa
Table 1. Four categories of anti-consumption

Anti-fogyasztas célja

Tarsadalmi vonatkozas

Személyes vonatkozas

Altalinos

Globalis problémak elleni torekvés

Onkéntes egyszerisiték

Anti-fogyasztas targya
&y &y Specifikus

Piaci aktivistak

Anti-lojalis fogyasztok

Forras: Iyer & Muncy 2009 161 alapjan
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A tablazatbol jol lathatod, hogy vannak olyan
fogyasztok, akik altalaban véve minden termékre
kiterjedden csokkentik vagy sziintetik meg a
fogyasztasukat, mig vannak olyan fogyasztok,
akik csak néhany marka vonatkozasaban teszik
ezt. Tovabba fontos differenciald tényezd, hogy
az egyének a tarsadalmi és kornyezeti kérdéseket
tartjak-e inkabb fontosnak (fenntarthatésag) vagy
inkabb személyes vonatkozasa van a fogyaszta-
suk csokkentésének esetleg megsziintetésének. Az
anti-fogyasztok egyik csoportja a globalis problé-
mak ellen aktivan fellépok csoportja. Véleményiik
szerint a fogyasztoi tarsadalom ¢és a fogyasztas
jelenlegi mértéke kedvezodtlen hatassal van a kor-
nyezetre. A tulfogyasztas szamos problémat okoz,
illetve helyrehozhatatlan karokat okoznak a Fold
okoszisztémajaban. Annak érdekében, hogy fel-
hivjak a figyelmet korunk tulzott fogyasztasanak a
negativ hatasaira, illetve arra, hogy a tulfogyasztas
hogyan befolyasolja a tarsadalmunkat és a kornye-
zetiinket egy kezdeményezés alakult ,,Buy Nothing
Day” néven, amely a Black Friday ellentéteként
foghato fel. A masodik csoportja a vasarlas ellenes
fogyasztoknak az ,,Onkéntes egyszerlisit6k” cso-
portja (Holt 1998). A fogyasztok ezen csoportja
felhagy a fogyasztoi tarsadalmi életformaval és egy
egyszeriibb, kevésbé fogyasztas orientalt ¢életstilust
valasztanak. Ugy gondoljak, hogy a fogyasztoi tar-
sadalom negativ hatasa a stressz, kimeriiltség ¢s a
kiabrandulas, igy a fogyasztas orientalt életforma-
tol valo elfordulas elsésorban egy belso elkotelezo-
désen alapul. A piaci aktivistak egy bizonyos mar-
kat keriilnek el, mert véleményiik szerint a marka
vagy a vallalat tarsadalmi problémakat okoz. A
piaci aktivistakat szamos média tdmogatja abban,
hogy a negativ hatasokkal kapcsolatos informaciok
széles korben elterjedjenek. Végiil, az anti-loja-
lis fogyasztok csoportjaba azok az egyének tar-
toznak, akik szandékosan nem vasaroljak meg az
adott markat mert, ugy gondoljak, hogy a marka
alkalmatlan”, illetve negativ tapasztalataik vannak
a markaval kapcsolatban (Iyer & Muncy 2009).

a markaelkeriilés vizsgalata multidimenzionalis
jelleget olt, ebbdl kifolyolag érdemes széles per-
spektivabol megkozeliteni a jelenség vizsgalatat,
azonban jelen tanulmany szempontjabol az antifo-
gyasztok csoportjai koziil, az anti-lojalis fogyasz-
tok csoportja a relevans, hiszen a primer kutatasom
soran egy adott marka vonatkozasaban vizsgaltam a
markaelkeriilés motivaciot.

MARKETING & MENEDZSMENT

A MARKAELKERULES
MOTIVACIOI
MOTIVATIONS OF BRAND
AVOIDANCE

A markaelkeriilésnek (brand avoidance) nincs alta-
lanosan elfogadott definicidja, jellemzéen visel-
kedés mintakat és motivaciokat probalnak feltarni
a jelenség mogott (Hogg 1998, Lee er al. 2009,
White et al. 2012). A markaelkeriilés jelenségét Lee
¢és szerzétarsai (2009) ugy fogalmazzak meg, mint
olyan esetek, amikor a fogyasztok szandékosan
valasztjak azt, hogy visszautasitjak egy marka meg-
vasarlasat. A fogalom azt sugallja, hogy a fogyasz-
tonak megvan a pénziigyi lehetdsége arra, hogy
megvasarolja a markat, valamint fizikailag elérhetd
szamara a marka, de mégsem vasarolja meg. Lee
¢és szerzGtarsai (2009a) egy feltaré kutatasuk soran
négy o kategoriaba soroltak azokat a motivumokat,
amelyek kozponti szerepet tolthetnek be a markael-
keriilés soran. A késobbiekben Knittel ez al. (2012)
szintén egy feltaro kutatas eredményeként egy 6t6-
dik kategoriat is meghatarozott. A markaelkertilés
motivacioit az 1. abra mutatja be.
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1. abra: A markaelkeriilés motivacioi
Figure 1. Motivations of brand avoidance

Tapasztalaton

Feltételezett

alapulo s")nl'(ifejezés’ Moréli§ értéktelenség Reklimok .
elkeriilés miatti elkeriilés elkeriilés miatti elkeriilés miatti elkeriilés
* Gyenge * Negativ * Hegemonia * Tapasztalat- * Tartalom
teljesitmény referencia- ellenesség lansag * Hirességek
* Kellemetlen- csoport * Szadrmazasi * Esztétikai szereplése
ségek « Hiteltelenség orszag hatasa hianyossag « Zene
« Aruhézi/bolti Az * A vallalkozas és * Kedvezétlen ar- « Reklamokra
kornyezet individualizacio a fogyaszto érték arany adott valasz
elvesztése ereje kozotti megitélés
kiegyensulyo-
zatlansag

Forras: Lee et al. (2009a), Lee et al. (2009b), Knittel et al. (2016), Nenycz-Thiel & Romaniuk (2011,) White

et al. (2012) alapjan

A tapasztalaton alapulé markaelkeriilés (expe-
riential avoidance), amely a termék hasznalatabol
ered6 negativ tapasztalatokat, az ebbdl adodo a
markaval valo elégedetlenséget jelenti. A tapasz-
talaton alapulé markaelkeriilés a markaigéret és
a fogyasztoi elvarasok kiilonbségébdl adodik. A
fogyasztd Osszehasonlitja az altala elvart, kivant
termék teljesitményt a termék valddi teljesitmé-
nyével, és ha a fogyasztoi elvarasok nem egyeznek
meg a marka altal nyujtott teljesitménnyel, elége-
detlenséghez, valamint markaelkertiléshez vezethet
(Lee et al. 2009a, Szant6 2003). Az elégedetlenség
magaban foglalja egy-egy marka teljesitményével,
illetve a vasarlas kornyezetével valo elégedetlensé-
get.

Az oOnkifejezés miatti markaelkertilés (identity
avoidance) azokat a tényezoket foglalja magaban,
amelyek a markak szimbolikus jelentéstartalmaval
illetve az énkép-illeszkedéssel fiiggenek Ossze. A
markak altal sugallt kép nagymértékben befolya-
solja azt, hogy melyik markat valasztjak egy-egy
vasarlas alkalmaval a fogyasztok, ugyanis a mar-
kahoz tarsitott személyiségjegyek és szimbolikus
tartalmak alapjan tudnak a fogyasztok azonosulni
a markaval. Az egyén identitasa 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 fogyaszté dontését jelentGsen
befolyasolja, hogy mennyiben illeszkedik a termék
imazsa a fogyaszto énképéhez. Grubb és Grathwohl
(1967) megallapitotta, hogy az énkoncepciod érték-
kel bir az egyén szamara, ¢s viselkedése, fogyasztoi
magatartasa annak védelmére, valamint az énkon-

cepcid hangsulyozasara iranyul. Amennyiben a
marka altal sugallt kép és az egyén identitasa kozott
ellentét all fent a markaelkeriilés valosziniisége
fennall, hiszen az elutasitas motivacidja mogott egy
nem kivant énkép elutasitasa all. Az onkifejezésen
alapulo markaelkeriilés magaban foglalja a negativ
referencia csoportokat, a hiteltelenséget és a dein-
dividualizaciot. A negativ referencia csoport egy
olyan csoportot jelol, ahova az egyén nem szeretne
tartozni, amelyet elutasit, illetve amelynek érték-
rendjével nem ért egyet (Lee e al. 2009b). White et
al. (2012) feltar6 kutatasanak eredményei szintén
kimutattak a markaelutasitas motivacidi kozott a
marka tipikus hasznaldjatol valo kiilonbozoséget.
Megallapitasaik szerint a markaelutasitas egyrészt
az ,.én” védelmének érdekében torténik, masrészt a
tarsadalmi énkép megdrzése a cél, amelyre vonat-
kozdan masok véleménye dominans lehet. A White
et al. (2012) altal megallapitott tarsadalmi énkép
(social self-concept) megérzése céljabol torténd
markaelkeriilés egyik motivacidja lehet, hogy
bizonyos marka hasznalataval a fogyasztok nem
szeretnék azt kommunikalni a tarsaik felé, hogy
alacsonyabb tarsadalmi osztalyba tartoznak, igy
inkabb elkeriilik azokat. Ebben az esetben fontos
megjegyezni, hogy lehetnek olyan markak, ame-
lyek a fogyasztd szamara megfeleldek arra, hogy
otthon hasznalja ¢ket (ahol masok nem lathatjak),
de ahhoz nem elég jok, hogy masok szamara latha-
tova tegye a marka hasznalatot. Ez az észlelt nyilva-
nos visszacsatolas - masok véleménye vagy reakci-
6ja - kiillonbozteti meg azokat a fogyasztokat, akik
a tarsadalmi énképiik védelme miatt keriilnek el egy
bizonyos markat azoktol, akik viszont a ,,belsé én”
védelme miatt keriilnek egy adott markat (White ez
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al. 2012). Mindezeken til vannak fogyasztok, akik
az egyéniségiik hangsulyozasa érdekében utasita-
nak vissza bizonyos markakat, ugyanis fogyasz-
tasukkal nem szeretnének a divatot kovetdk kozé
tartozni. Elutasitanak bizonyos markakat, mert
Ok szeretnének elkiiloniilni a tobbi — tomegizlést
koveté — fogyasztotol (Kovacs 2009). Az el6zo
gondolatmenet alapjan lathato tehat, hogy a tarsas
interakciok szerepe relevans szempont a markava-
lasztas, illetve a markaelkeriilés vizsgalatanal.

A markaelkertilés tipizalasok soraban a harma-
dik kategoria a moralis vagy ideologiai okok miatt
torténd markaelutasitas (moral avoidance), amely-
nek alapja lehet tobbek kozott a vallalati felel6s-
ségvallalas hianya, szarmazasi orszag hatasa vagy
hatalmi egyenlétlenség, vagyis a marka/ vallalko-
zas ¢és a fogyaszto ereje kozti kiegyensulyozatlan-
sag (Lee et al. 2009).

A negyedik f6 kategéria a markaelkeriilés moti-
vacioi kozott a feltételezett értéktelenség miatti
elkeriilés. A fogyaszto még mieldtt kiprobalna az
adott markat mar elutasitja, mert rossznak itéli
meg, példaul a csomagolasa miatt vagy mert egy 0j
markarol van sz6 és bizalmatlan vele szemben. Az a
mindség, amit az adott arért kap, nem éri meg neki.
Egy elozetes értékitélet végez a fogyasztd, amely
alapjan 6 ugy dont, hogy ki se probalja, mert az nem
felel meg az elvarasainak. A feltételezett értéktelen-
ség miatti markakelkeriilés akkor valésul meg, ami-
kor a marka ara nem elfogadhato a beldle szarmazo
elényokhoz képest (Lee et al. 2009b). A fogyasztok
keriilhetik azokat a markakat, amelyek alacsony
mindséget tiikkroznek és ebbdl kifolyolag értékhia-
nyosak (Lee et al. 2009b). A Lee et al. (2009b) altal
megallapitott négy kategoriat kibovitve, Knittel
(2016) és szerzbtarsai kimutattak a reklamok miatti
markaelkeriilést. Tanulmanyukban ravilagitanak
arra, hogy a fogyasztd szamara kevésbé szimpati-
kus tartalom vagy reklamiizenet, olyan hirességek
szerepeltetése a reklamokban, akiket a fogyasztod
nem kedvel, a zene, amely a fogyasztoban nega-
tiv érzelmeket kelt, valamint a reklamokra adott
valasz, amely az lizenet befogaddjanak szubjektiv
értelmezésére utal, mind eléidézhetik a markaelke-
rtlést (Knittel 2016).

Az el6zéekben emlitett markaelkeriilési moti-
vaciokra White et al. (2012) is ravilagitott tanul-
manyukban. A szerz6harmas elgondolasa alapjan,
egy marka lehet aktiv vagy passziv okozdja a mar-
kaelkeriilés jelenségnek. A marka aktiv okozdja a
markaelkeriilésnek abban az esetben, ha a fogyaszto
etnikai, vagy barmilyen mas jellegii diszkrimina-
ciot érzékel, esetleg tigy gondolja, hogy a vallal-
kozas bizonyos tarsadalmi vagy gazdasagi prob-
lémak okozoja. Az elézékkel ellentétben White et
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al. (2012) szerint a marka passziv okozdja is lehet
a markaelkeriilésnek. Az egyén jellemzden vala-
milyen, a multban tortént eseményhez kapcsolja
a markat, amelyhez kapcsolodoan rossz emléke
van. A fogyasztok azaltal, hogy elutasitjak azokat
a markakat, amelyekhez negativ érzelmek és rossz
emlékek tarsulnak, egy nem kivanatos asszociaciot
probalnak elkeriilni. Ebben az esetben jellemzden
az egyénnek mélyen gyokerez0 negativ élményei
vannak a markaval kapcsolatban. Megjegyzendd
ezek a negativ élmények lehetnek teljesen fiigget-
lenek a marka teljesitményétol példaul az egyén
¢életében negativ szerepet bet6lté személy kedvelte
ezt a markat White et al. (2012).

A fentiekben bemutatott megallapitasok jol
mutatjak, hogy a markaelkeriilés mogott igen valto-
zatos okok huzodhatnak meg, amelyeknél jelentds
szerepe van a tarsas interakcioknak, a fogyasztod
szubjektiv értelmezésének és a régi negativ élmé-
nyeknek. Tovabba a memoria fontossaga is megje-
lenik, hiszen egy-egy negativ élmény vagy tapasz-
talat bizonyos esetekben hosszitavi hatasként
mutatkozik meg a markavalasztasban.

MODSZERTAN
METHODOLOGY

A kutatassal a célom az volt, hogy megvizsgaljam
a nemzetkdzi szakirodalomban ismert markael-
keriilési motivaciokat beazonosithatéak-e hazai
kornyezetben. Azt kivantam feltarni, milyen maga-
tartatasbeli és érzelmi megnyilvanulasok men-
tén ragadhaté6 meg a markaval szembeni negativ
viszonyulas. A markaviszony témakére egy erésen
érzelem vezérelt teriilet, igy mélyrehato, feltaro jel-
legii vizsgalatot igényel, nem véletlen, hogy a téma
meghatarozo6 kutatoi (Aaker 1997, Fournier 1998,
Aggarwal 2004, Lee et al. 2009) szintén a kvalita-
tiv modszert alkalmaztdk. A markaelkeriilés moti-
vacidinak feltarasahoz két Iépcsében folytattam
vizsgalatokat. A korabbiakban két fokuszcsoportos
kutatast végeztem, Osszesen 15 {6 részvételével
egy szilkebb —, de a vilagon leggyakrabban kuta-
tott (Rapp & Hill 2015) — célcsoport, az egyete-
mistak korében. Ezt kovetden harom mélyinterjut
készitettem, 28-38 éves korosztaly korében. A két
kiilonboz6 célesoport valasztassal az volt a célom,
hogy valtozatosabb képet kapjak a markaelkertilés
motivacio6irol. Mind a mélyinterjik, mind a fokusz-
csoportos 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 kuta-
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tasi modszertan sajatossagaibol adoddan eszko-
zoltem ezeket a kisebb valtoztatasokat. A fokusz-
csoportos kutatas soran a megkérdezetteknek meg
kellett nevezniiik egy olyan markat, amelyet eluta-
sitanak, tovabba a termékkategoriat, és egy érzést
az elutasitott markaval szemben. A mélyinterjuk
keretében megkértem a résztvevoket, hogy sorolja-
nak fel minimum harom, maximum &t olyan mar-
kat, amelyeket ugyan meg tudnanak vasarolni, mert
az anyagi lehetéségeik megengedik, tovabba hoz-
zaférnek a markahoz az tizletben, de szandékosan
nem vasaroljak meg, sét ha nincs mas az lizletben,
akkor inkabb nem vasarolnak semmit abban a ter-
mékkategoriaban, ha csak azaz egy marka kaphato,
amit nem kedvelnek. A résztvevok a mélyinterjuk
keretében szabadon valaszthattak harom vagy o6t
termék vagy szolgaltatasmarkat, annyi feltétel
volt, hogy egy termékkategoriabol csak egy markat
valaszthattak. Mind a fokuszcsoportos megkérde-
z¢és, mind a mélyinterjik keretében a célom az volt,
hogy feltarjam az egyének az altalanos attitiidjét,
tapasztalatait ¢és érzelmeit az elkeriilt markaval
kapcsolatban. Egy szlir6kérdést is beépitettem az
interjukba, annak érdekében, hogy elkeriiljem azt
az esetet, amikor egy adott termékkategoria altala-
nos elutasitasarol van szo, ugyanis ebben az esetben
nem megoldhato a markaelutasitas vizsgalata. Eze-
ket az eseteket kivettem az elemzésbol.

EREDMENYEK
RESULTS

Altalanossagban elmondhato, hogy mind a
mélyinterjukban, mind a fokuszcsoportban részt-
vevok nehezen tudtak a témarol beszélni, valamint
néha til személyesnek érezték az altalam feltett
kérdéseket. Elutasitott markak koziil jellemzoen
ruhazati cikkek, okostelefonok, ételek, italok, koz-
metikumok és auto markak keriiltek emlitésre. Az
¢lelmiszer kategoriaban voltak olyan esetek, ami-
kor magat a terméket utasitjak el, mert allergias
az adott Gsszetevére, 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
Osszevontan bemutatasra keriilnek a primer kutata-
saim eredményei, amelyek alapjan feltarhato a vizs-
galatban részt vevo személyek markaelkeriilésének
motivacioi. Az eredményeket az alabbi 6 megalla-
pitds mentén (M) dsszegzem.

M1 megallapitas: Az elkeriilt markaval kapcso-
latban a kutatasban résztvevok tobbségének van
valamilyen elézetes tapasztalata.

70
2020. KULONSZAM 3. « EMOK

A résztvevok egy marka kivételével olyan mar-
kat emlitettek, amelyet mar hasznaltak, fiiggetleniil
attol, hogy a terméket 6k vasaroltak-e meg vagy
ajandékba kaptak. Ebben az esetben a szakiroda-
lomban vizsgalt termékteljesitménnyel valo elé-
gedetlenség jelent meg motivacios tényezoként
az elkeriilés soran. A megkérdezettek altal elvart
teljesitmény nem egyezett meg az észlelt, a ter-
mék valos 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 minéség-
gel, a stilussal és a mérettel is vannak most mar
problémak. Egyszeriien be sem megyek az iizletbe
mar.” (Viki)

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

., A régi telefonban nagyot csalodtam és azéta min-
denkinek elmondom, hogy ilyet ne vegyen.” (Anna)

Fontos megallapitas, hogy a markaelkertilést mar az
is el6idézheti, ha csak kozvetett kapcsolat jon létre
az egyén és a marka kozott, azaz ebben az esetben
nem a sz szoros értelmében vett markahasznalat
idézi el6 a markaelkertilést.

,, Csak utaskeént 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 megallapitasok a szakirodalombol ismert
tartoznak, hiszen a markaelkeriilés oka valamilyen
markaval megélt korabbi tapasztalatra vagy tényle-
ges hasznalatra vezethetd vissza.

M2: A markaelkeriilés kialakulasahoz nem
sziikséges tényleges fogyaszto-marka interakcio.

Fontos megallapitas, hogy mar a termék kipro-
balasa el6tt is kialakulhat a fogyasztoban a marka
iranti ellenszenv. Ennek hatterében a fogyasztod
fejében 1évé marka imazs, illetve a marka tipikus
hasznalojarol kialakult kép huzodik meg.

,, Nekem személy szerint nem volt még ilyen ruhdam,
de nagyon rossz a mindsége és csak azért draga,
mert hirességek hordjak. Engem ez rettentéen bosz-
szant.” (Brigi)

,,Nem hasznaltam és nem is akarom.” (Linda)
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M3: Az egyén identitdsa és a marka altal sugallt
kép kozotti inkongruencia eldidézheti a markaelke-
riilést.

Jellemzéen a valasztott markaval szembeni
negativ megnyilvanulas abbol fakadt, hogy a meg-
kérdezetteknek nem szimpatikus a marka altal
sugallt imazs, s6t bizonyos esetekben visszataszitd
szdmukra a marka, illetve nem tudnak és nem is
szeretnének a marka tipikus hasznalojaval azono-
sulni.

., Maga a termék jo, de a felhasznaloi miatt nem sze-
retem.” (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 agymosas
szertien van benne a koztudatban. Olyan mintha
rad akarnak erészakolni, sét ha nincs Iphone-od
ugy érzed, hogy te mar egy senki vagy. Nem szeret-
nék ebbe a kozegbe tartozni.” (Adri)

Markaelutasitas mogotti motivacios tényezo-
ként jelent meg a divatot kovetoktol valo elkiilonii-
lés iranti vagy. A megkérdezettek nem szeretnék a
fogyasztasukkal a tomeget kovetni.

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

Fontos megallapitas, hogy a megkérdezettek
ismernek olyan személyeket, akik vasaroljak az
altaluk elkeriilt markakat. T6bbségében a megkeér-
dezettek kozvetlen kornyezetében 1évo személyek
(csaladtagok, baratok) azok, akik hasznaljak az
emlitett markat.

., Akiket ismerek, ok onbizalomhidnyban szenved-
nek. Mutatni akarnak valamit kifele, ki szeretnének
tinni a tomegbdl, haveri a kapcsolat veliik.” (Adri)
,,Sokan hasznaljak a kérnyezetemben. Lépést akar-
nak tartani a trendekkel, érdeklik ket az uj dolgok,
nem akarnak lemaradni az uj dolgokrol. Nem ité-
lem el Sket.” (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 torténé markaelutasitas
intenziven mutatkozott meg, amelyhez nega-
tiv személyes torténet is tarsult. A résztvevok a
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szoban forgd markaval kapcsolatban taszitasrol,
enyhe undorrol, szorongasrol és frusztraciorol sza-
moltak be.

., Amikor gyerek voltam, akkor elsésorban kelet-eu-
ropai orszagokba lehetett utazni és nagyon sokat
kellett varni a hataron és mindig ezek az autok all-
tak a hataron. Maradt egy olyan emlékem, hogy a
hatarellendrzésektl akkoriban féini kellett, mert
kifele féltiink, hogy mi van, ha elveszik azt a pénzt,
amit visziink magunkkal. -Hazafele féltiink, hogy
mi lesz, ha elveszik azt, amit egyébként vasaroltunk
magunknak. Mindig Skodak alltak koriilottiink. Egy
szorongas érzés tarsul a Skodahoz, amitdl szeret-
ném magam tavol tartani.” (Linda)

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

A fenti vélemények tiikrében megallapithato, hogy
a markaelkeriilésnek kiilonboz6 fokozatai lehetnek,
amelyek forrasa lehet a gyenge mindséggel valo
elégedetlenség vagy egy korabban atélt negativ
személyes tapasztalat.

MS5: A reklamok meghatarozoak a markaelkerii-
lés soran.

Megfigyelheté volt, hogy néhany esetben a
megkérdezettek alapvetden elégedettek voltak a
termékkel, de a reklamok miatt nem vasaroljak meg
mégsem az adott markat. Megjegyzend6 azonban,
hogy ebben az esetben nem beszélhetiink teljes
mértékben elutasitasrol, hiszen, ha a megkérdezett-
nek nincs valasztasi lehetdsége, akkor megvenné a
markat. Els6sorban a reklamok tartalma, illetve az
altaluk kozolt lizenet miatt elutasitottak el az inter-
jualanyok az altaluk megnevezett markat.

,, Biztos meg nem venném a Pepsit, nem tetszenek a
reklamok, legfeljebb kényszerbdl, ha nincs mas az
étteremben. Le van maradva és nem néz koriil, hogy
mi zajlik a vilagban. 1zléstelen amit a Pepsi csindl
abban a vilagban, amiben éliink. Nem ilyen irdany-
bol kellene megkozeliteni a reklamokat, ennél tar-
sadalomtudatosabbaknak kellene lenniiik. Semmit
nem hall a Pepsi ami koriilottiik torténik” (Linda)
., Kicsit alattomos, mert azt kommunikdlja, 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 zsebpénzbdl is.” (Adri)
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M6: Az elkeriilt marka megvasarlasa a jévében
megtorténhet.

Az interju alanyok néhany marka kivételével
a legtobb esetben nem zarkoznak el az emlitett
markak megvasarlasa el6l. Fontos azonban megje-
gyezni, hogy nem sajat hasznalatra vennék meg a
terméket. Sajat hasznalatara csak abban az esetben
vasarolnak meg, ha megsziinne az a gatl6 tényezo,
amely miatt jelenleg elkeriilik a markat vagy, ha
egy kényszer sziilte szituacioban lennének.

. Magamnak biztos nem vennék ilyet, maximum
ajandékba.” (Adri)

., Kényszerbol venném meg, ha nincs mas az étte-
remben.” (Linda)

,Igen, ha lesz a méretében valami, ami tetszik
neki.”(Viki)

A fenti megallapitasok vegyes képet mutatnak
a markaelkeriilés motivacioirol. Az eredmények
alapjan jellemzéen a markaelutasitds mogott egy
korabbi, a markahasznalattal kapcsolatos negativ
tapasztalat huzodik meg. Fontos megallapitas azon-
ban, hogy mar a termék kiprobalasa el6tt is kiala-
kulhat a fogyasztoban a marka iranti ellenszenv,
melynek hatterében a fogyaszto fejében 1évé marka
imazs, illetve a marka tipikus hasznal6jarol 1évo
kép huzodik meg. Fontos leszogezni, hogy mind
a minta nagysaga, mind az Osszetétele az eredmé-
nyeket erésen korlatozza, igy az eredmények csak a
kutatasban résztvevo személyek véleményét mutat-
jak be, nem tekinthetéek altalanos érvénytinek.

KOVETKEZTETESEK,
JAVASLATOK
CONCLUSION,
RECOMMENDATION

Annak ellenére, hogy a vizsgalatot sziik mintan
végeztem az eredmények jol mutatjak, hogy van
relevancidja a markaelkeriilés vizsgalatanak. A
kvalitativ kutatds soran feltart motivaciok tobb
ponton megegyeznek a szakirodalmi attekintés
soran bemutatott motivaciokkal. A markaelkeriilés

silyosan az oOnkifejezésen alapuld markaelkeriilés
és a tapasztalaton alapulé markaelkeriilés jelenik
meg. Kevésbé hangsulyosan a reklamok miatti
markaelkeriilés. Kiemelendé még, hogy az ered-
mények 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 meg-
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szlinne az a gatld tényez6, amely miatt nem veszi
meg. Tulnyomo tobbségében a markaelkeriilés egy
korabbi negativ tapasztalon alapul, amely tobbsé-
gen markahasznalathoz kotheté és kisebb mérték-
ben valamilyen negativ élményhez. Az érzelmek
megjelenése kevésbé volt hangsulyos egy-egy elke-
riilt marka kapcsan, de azokban az esetekben ami-
kor megjelent, akkor intenziven mutatkozott meg.

A markaelkertilés vizsgalatanak gyakorlati hasz-
nosithatésaga markamenedzsment szempontbol
kiemelt jelentéséggel bir. Abban az esetben, ha a
fogyasztok negativan vélekednek egy markarol,
akkor marketing szempontbol érdemes egy masik
tertiletre koncentralni. A tapasztalaton alapulo mar-
kaelkeriilés hatékonyan kezelhet$ tobbek kozott a
megfeleld reklamaciokezelés kidolgozasaval, vagy
megoldas lehet még a marka ujrapozicionalasa is.
Mindezeken tul pozitiv iranyba mozdithatja el a
markaval szembeni negativ attitidot, ha a marka
vagy vallalat a tarsadalmi feleldsség vallalas érde-
kében eszkozol valamilyen intézkedést, amelynek
sajtovisszhangot ad. A tapasztalaton alapuldé mar-
kaelkeriilés esetén azonban a hosszatavu megol-
das az lenne, ha a vallalkozas a termékmindségen
javitana.

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

Annak megértése, hogy a fogyaszto, hogyan észleli
a marka altal nyugjtott elonyoket, hogyan értelmezi
a marka tizenetét illetve a markaszemélyiséget,
hozzajarul ahhoz, hogy miként alakul és miikodik
a fogyaszto-marka kapcsolat. A tanulmannyal a
negativ iranyt fogyaszt6-marka kapcsolat moz-
gatorugoira kivantam ravilagitani, illetve azoknak
a motivacioknak a feltarasara torekedtem, ame-
lyek a markaelkeriilésben szerepet jatszhatnak. Az
eredmények ravilagitanak arra, hogy kiilonb6zo,
szubjektiv okok huzodnak meg a markaelkeriilés
mogott, illetve kirajzolodott, hogy a markaelkertilés
kiilonboz6 mértékben jelenhet meg.

A markaelkeriilés soran a negativ érzelmek és
a markaval Osszefliggd rossz tapasztalatok meg-
hatarozoak lehetnek, tehat érdemes feltarni, hogy
milyen és mekkora szerepe van ezeknek a ténye-
z6knek a markaval szembeni negativ viszonyu-
las kialakulasban, illetve fennmaradasaban. Az a
megallapitas, hogy a legtobb esetben az elkeriilt
markat megvasarolnak a kutatasban résztvevok
— még ha nem is sajat hasznalatra — tovabbi kuta-
tasi kérdéseket vet fel. Jovobeli kutatasi irany
lehet még annak a vizsgalata, hogy egy olyan
markat, amit valamilyen okbol kifolyolag elke-
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riil a fogyasztdo egy influencer ra tud-e beszélni
arra, hogy megvegyen. Tovabba a fogyaszto-
marka kapcsolatok dinamikéajara alapozva érdekes
vizsgalati teriilet lehet, hogy milyen markakkal
kapcsolatban valtozott a fogyasztok véleménye és
minek a hatasara. Ehhez szorosan kapcsolodik az
a kérdéskor, hogy van-e olyan marka a fogyasztd
¢életében, amelyrél korabban kijelentették, hogy
soha nem vennék meg, de aztan mégis megvették.
Jelen tanulmany a markaelkertilés kérdéskorét kva-
litativ modon vizsgalta, de a jovében kvantitativ
kutatasokat is érdemes lenne végezni ezen a terii-
leten.
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Motivations of the brand avoidance

THE AIMS OF THE PAPER

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 relation-
ship is actual. The extant literature on the field brand avoidance is scarce.

METHODOLOGY
The research is based on a primary research. Three depth-interviews and two focus group researches
were carried out in autumn, 2018 in order to find out the motivations of brand avoidance.

MOST IMPORTANT RESULTS

Based on previous supposition the motivation of the brand avoidance are caused by symbolic con-
sumption (self-expression) which means consumers avoid certain brand because of the brand per-
sonality, brand image and the typical brand user. Partly, the results of the qualitative research certi-
fies this supposition, but the functional factors and the message of the advertisement are important
elements for the brand avoidance as well.

RECOMMENDATIONS

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.

Keywords: consumer-brand relationship, brand avoidance, anti-consumption
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