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ATANULMANY CELJA

A fogyasztévédelem célja a piac szerepl6i kozotti aszimmetrikus allapot helyreallitasa oly médon, hogy
védi és felruhdzza a fogyasztokat a koriltekintd és ésszer(i déntés képességével, valamint szabalyozza
a vallalkozasok tevékenységét és kisz(iri a nem jogkdvet, ,tisztességtelen” szerepl6ket. Az el6bbi
szempontjabol kiemelked§ a fogyasztok tajékoztatashoz valé joganak biztositasa, mint a fogyasztévédelem
egyik alappillére. Mindezekhez kapcsol6ddan a tanulményban arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy
»Melyek a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok tipikus eszkdzei és hogyan befolyasolja ezek megité-
Iését az informéci6-atadas médja, valamint a termék jellege?”.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A fogyasztok gazdasagi érdekeinek és tajékoztatashoz val6 joganak megsértését jelents, az Fttv. torvény
értelmében jogsértd kereskedelmi gyakorlatok kériilményeinek és okainak feltarasara a GVH hataroza-
tainak tartalomelemzését végeztem. A kutatds részeként kitértem az egyes fogyaszt6i csoportokkal
szemben tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatokat jelent6 kommunikacios eszkozok, reklam-allitasok,
informéciotartalmak és megjelenitési médok tendenciéinak vizsgalatan tul, a vallalkozasok egyes reklam-
kampanyok kialakitdsa mogotti tudatossaganak és az adott termékkor kapcsan a fogyasztok feltételezett
magatartasi és dontéshozatali mintainak feltarasara is.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az alapvet6en kvalitativ kutatds eredményei alapjan a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok sordn
alkalmazott eszkozok terén atrendezddés figyelheté meg, el6térbe keriilnek azok a csatornak, amelyek
ugyan nem tamasztanak terjedelmi korlatot a fogyasztoknak atadhaté informaciok teljeskoriiségével
szemben. Ugyanakkor a fogyaszt6i dontés szempontjabél bizonyos termékkorok esetén nem feltétlendl
jelent megoldast ezen eszkozok kinalta tdbb informacié sem. Megjelennek olyan Gjszer(i reklamozaési
technikdk is, amelyekre sem a vallalkozasoknak, sem a hatdsagnak nincs még kialakult gyakorlata,
s amelyek ezért a szabalyozasi rendszer valtozasait is kilatasba helyezik.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A villalkozésoknak kereskedelmi gyakorlatuk kialakitasa soran kiilénds figyelemmel kell lenniik a
kilonbozé marketingkommunikaciés eszkdzok idé- és térbeli korlatdi altal megszabott informaci6-
atereszt6 képességére, hiszen akar két azonos tartalommal biré és azonos kivitelezéssel megjelend kereske-
delmi kommunikéci6 az egyik csatornan nem mindsiil jogsértének, mig egy masikon akar igen.

Kulcsszavak: fogyasztévédelem, marketingkommunikéci6, kommunikéciés eszkdzok
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BEVEZETES

A vev6k piacaként jellemzett fogyasztéi tarsa-
dalmak piacat - annak ellenére, hogy szamos
gazdasagtudés a fogyaszté er6folényét hangsu-
lyozza - a fogyasztok kiszolgaltatottsaga jellemzi
(Fazekas 2007). J. F. Kennedy mér az 1962-es
kongresszusi  beszédében leszdgezte, hogy a
fogyasztok a legfontosabb, ugyanakkor a legkevésbé
meghallgatott gazdasagi szerepl6k, akik érdekében
ezért olyan jogszabalyokat kell ~megalkotni,
amelyek biztositjak az informacidhoz,
a biztonsaghoz, a valasztashoz és a meghallga-
tashoz valé jogot. Tulajdonképpen e cél megvalé-
sitasat szolgalja a fogyasztovédelem intézmény-
rendszerének életre hivasa és az erre vonatkoz6
anyagi- és eljarasjogi szabalyok megalkotésa.

A Thorelli (1972) altal felvazolt fogyaszt6-
védelmi matrix szerint a fogyaszt6(védeim)
i-politika harom alappillére a tajékoztatas, az
oktatds és a védelem, amelyek nélkiilozhetetlen
szerepet jatszanak a fogyasztdi jogok érvényesi-
lésében, 6nmagaban azonban egyik sem elegend6,
bizonyos sorrendiség ugyanakkor felallithatd
kozottik. Elsddlegesnek a tajékoztatast és az
oktatast tartja, hiszen ez teszi képessé a fogyasztot
arra, hogy a megszerzett informéci6t hasznositsa,
s6t, magat az informéacidkeresési hajlandésagot is
0sztonzi. Mindez arra az elfogadhat6 feltételezésre
épil, mely szeriit a ,tudatlan” és infonnalatlan
fogyaszténak nydjtandé védelem nem (lenne) elég-
séges. A fogyaszt6 tajékoztatdshoz valé joga annyit
jelent, hogy felhatalmazzuk az igényei ©nall6
kielégitésére, az ,,optimalis és racionélis fogyasztoi
dontés” meghozatalara. A tapasztalat
ugyanakkor azt mutatja, hogy vallalkozasok
kereskedelmi kommunikacidjuk sordn gyakran
korlatozzak ennek lehet6ségét, holott éppen a
gyart6 és/vagy az értékesitd kotelessége és egyben
érdeke lenne a megfelel6 (elégséges és nem
félrevezet6) tajékoztatdssal az ehhez szilkséges
informacidigény kielégitése. A tanulmanyban a
fentiekhez kapcsoléddan arra a kérdésre keresem a
vaélaszt, hogy ,,Melyeka tisztességtelen kereskedelmi
gyakorlatok tipikus eszkdzei és hogyan befolyasolja
ezek megitélését az informacié-atadas madja,
valamint a termékjellege?”

AFOGYASZTOK TAJEKOZ-
TATASHOZ VALO JOGANAK
VEDELME

,A fogyasztok megfelel§ tajékoztatasaval megva-
I6sitott fogyasztévédelem az Eurépai Unié talan
legrégebbi és leggyakrabban hasznalt fogyaszt6-
védelmi eszkoze, ezért méltdn nevezhet6 a
fogyasztovédelmipolitika egyik alapvet6 iranyanak
is”” (Hamori 2008, 43.). Ajobb tajékoztatas képessé
teszi a fogyasztokat tajékozott, kornyezeti- és
tarsadalmi  szempontb6l ~ felelds  dontések
meghozatalara, sajat preferenciaiknak és céljaiknak
leginkabb megfelel6 termékek és szolgaltatdsok
vélasztaséra, s igy hozzajarul a fogyaszt6i bizalom
megerdsitéséhez (lasd az EU 2007-2013 kozotti
fogyasztougyi politikai stratégiajat).
A fogyasztd6 szamara nydjtott informéciéval
szemben ezért két alapkdvetelmény a komplexitas
és a pluralitas (Fazekas 1995, 2007), vagyis hogy
mindenre kiterjed§ és tobboldall tajékoztatast
tegyen lehetdvé. A komplexitas kévetelményének
megfeleléen - amely elsdsorban az elad6 részére
jelent kotelezettséget - az informéacidnak ki kell
terjednie a fogyasztas és az ezt létrehozd ugylet
minden relevans korlilményére, az elénydkre és
a negativumokra (veszélyekre, kockazatokra)
egyarant. A pluralitas kovetelménye szerint ugyan-
akkor nem elegend6 az, ha a fogyaszt6 csupéan
egy csatornan, a szerz6déskotés soran egyoldald
tajékoztatassal jut hizonyos informéaciékhoz.
A tajékoztatas objektivitasa érdekében éppen ezért
szilkséges az allami és tarsadalmi szervezetek
szerepvallalasa a fogyasztok informalaséaban.
A fogyasztok tajékoztatasara vonatkozo, a gazdal-
kodé szervezetek szamara kételezd érvény( alap-
kévetelményeket 2008. szeptember 1-jét megel6-
z6en a fogyasztovédelemrél sz6l6 1997. évi CLV.
torvény V. fejezete, ,yl fogyasztok tajékoztatasa”
cimmel rogzitette. Ezt kovetéen a tajékoztatassal
kapcsolatos minimumszabélyok - a 2005/29/EK
iranyelvvel (rév. UCPD) ésszhangban - a 2008. évi
XLVII., a fogyasztokkal szembeni tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlat tilalmarél sz616 térvényben
(rov. Fttv.) kertiltek indirekt médon meghatérozasra
(lasd 1 &bra).
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1. abra: Az Fttv. (2008. évi XLVH. torvény) szerkezeti felépitése

Forréas: Balogh 2010 és a 2008. évi XLVII. térvény alapjan sajat szerk.

A fogyasztok tajékoztatdsa kapcsan sziikség-
szer(i kulon kitérni a reklamok céljara és szerepére
a fogyasztéi dontésben, illetve az ezekkel
kapcsolatos jogi szabalyozas kérdéseire is, kiilénds
tekintettel arra, hogy a fent emlitett - a vizsgalat
alapjat jelentd - torvény a vallalkozasok kereske-
delmi gyakorlataval foglalkozik, amelynek szerves
része a véllalkozads reklamtevékenysége is.
A rekldm a marketingkommunikacié sajatos

eszkdze, amely mind a  marketingnek
(reklamelmélet), mind a jognak  (reklam-
jog) a kulon teriillete, azonban alapvetd-

en mas szemszoghdl kozelitenek hozza. Jogi
értelemben a reklam fogalma a tajékoztatas,
a gazdasagi motivaciok, a fogyasztasra 9sztonzés,
valamint a fogyasztok befolyasolasanak céljai
mentén hatdrozhaté meg (Pazmandi 2007).
A marketingirodalomban a rekldm vésarlas-
0sztonz6, befolyasolo ereje a hatékony reklamozas
mércéje (Ogilvy 2001, Papp-Vary 2012), mig
jogi szempontbdl a reklamozas déntésbefolyasol6
hatasa all a figyelem kdzéppontjaban. A reklam
jogi szabalyozasanak modszere lényegében a
rekldmozas megengedhet6ségi kereteinek a rogzi-
tése, amelyeket a reklamjogban alapvet6en tilalmak
és korlatozasok alkotnak. E tilalmak jellemz&en a
rekldmiizenet tartalmat, a reklamozhat6 aruk korét
vagy - a reklameszkozok sajatossagara tekintettel
- a kozzététel maodjat jelentik (Pazmandi 2010).
Fogyasztovédelmi szempontbél Iényeges teriileten,
a fogyasztokkal szembeni (B2C) reklamozésra
nézve az Fttv-t kell alkalmazni (lasd err6l részle-
tesen Balogh 2010, Tarczy 2012, Zavodnyik 2013,
Siilé 2015).

AMINTAES AZ ELEMZESI
MODSZER

A tanulmanyban feltett kérdés megvalaszolasa egy
kiterjedt kutatds része, amelynek soran a 2008-
2013 kozotti idészakban (a torvény hatalyba épé-
sének els§ 6t évében) a fogyasztékkal szembeni
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok tilalmarol
sz616 torvény feltételezett megsértése miatt lefoly-
tatott versenyfelligyeleti vizsgalatok hatarozatainak
tartalomelemzését végeztem a jogsért§ kereske-
delmi gyakorlatok kdoriilményeinek és okainak
megismerése céljabol. Az esetek feldolgozasa
altal lehet6ség nyilt az egyes fogyasztéi csopor-
tokkal szemben valdszinisitheten tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlatokatjelent6 kommunikécios
eszkozok, reklamallitasok, informécidtartalmak és
megjelenitési médok tendencidinak vizsgalatan tul
a vallalkozéasok egyes reklamkampanyok kialaki-
tdsa mogotti tudatossaganak és az adott termékkor
kapcséan a fogyasztok feltétételezett magatartasi és
dontéshozatali mintainak (és ezekben a viselkedési
gazdasdgiam  megfontoldsok  megjelenésének)
megismerésére is (lasd Siilé 2015).

A tartalomelemzés soran a mintavételi egységet
a 117 dontés (egy-egy dontésre az ligyszammal [Vj
értsd: vizsgalatijelentés] hivatkozdk) teljes szovege,
az adatrogzitési egységet az egyes esetek jelen-
tették, amelyeket aszerint kdédoltam, hogy mely
el6re meghatarozott kategériadhoz tartozo kifeje-
zésiek) fordul(nak) el6 benniik. Azaz nem az egyes
ligyleirasokban el6fordulé szavak gyakorisagat,
hanem a teljes (jog)anyagon belil az egyes
lgytipusok (és az azokat jellemz& kategoriak)
gyakorisagat kerestem. A hatérozatok leir6 részei
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(az eljaras ald vont indoklasa, a kommunikaci6s
eszkdzOk  hatésagi  megitélése)  tartalméanak
elemzésére kvalitativ eljarast alkalmaztam, itt els6-
sorban ajellegzetes mintakat kerestem a kiilénbéz6
termékkategéridkat, kommunikaciés csatornékat,
megtéveszt6 gyakorlatok egyes tipusait érint6
tigyekben, igy a kés6bbi csoportositast tartottam
indokoltnak. Az alkalmazott kommunikacios
eszkdzoket altalanosabb kategéridkba soroltam
és nem tettem kiilonbséget példaul a kiilénbéz6
internetes megjelenések (honlap, webshop, banner,
koézosségi média), valamint az egyes eladashelyi
(szérblap, display, beltéri plakat) vagy koztéri
marketingeszkézok (6ridsplakat, autéreklam, city
light plakat) kézott. Ahol azonban indokolt, kiilon
kitérek az egy kateg6ridhoz tartozé eszkdzok
id6beli és térbeli (informacid)atereszt6-képessé-
gének, a fogyasztok altali észlelhetGségének
kuldnbségeire.

KERESKEDELMI
GYAKORLATOK MEGITELESE
A TERMEK TIPUSANAK ES AZ
INFORMACIOATADAS
MODJANAK FUGGVENYEBEN

A kiskereskedelemben a fogyasztokkal szemben
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok tigyében
folytatott hatosagi eljarasok statisztikait vizsgalva

megéllapithatd, hogy legnagyobb  szdmban
megtéveszté gyakorlatok (67,3%) miatt inditottak
eljarast, az Ugyek egy hatodat a ,Feketelista”
valamely pontja ala tartozé, tizedét pedig megté-
veszt6 mulasztdsnak mingsilé esetek tették ki és
csupan néhany esetben inditottak eljarast a general-
klauzula (4,7%) megsértése, valamint agressziv
gyakorlatok (1,3%) miatt (v8. 1. &bra). A tisztes-
ségtelen kereskedelmi gyakorlatok &ltal leginkabb
érintett piacok és dgazatok a pénziligyi (2010: 40%),
az infokommunikaciés (2011: 22,2%), az élelmi-
szeripari (2011: 14,8%), valamint a gydgyszer- és
gyogyaszati célra szant (2013: 37,5%) termékek
kereskedelme (2. abra). Az eredményekre hivja
fel a figyelmet az is, hogy az iranyelv alkalmaza-
sanak kezdeti tapasztalatait dsszegz6 tanulmanyban
(European Commission - DG Justice 2011) az
Eurbpai  Bizottsdg Jogérvényesiilési  Féigaz-
gatésaga kiemelten foglalkozott a pénzigyi
szolgaltatasokkal és az ingatlanokkal (,,amelyekre
vonatkozéan a tagallamok megallapithatnak olyan
koévetelményeket, amelyek megszoritébbak vagy
szigoribbak ezen iranyelvnél az altala kozelitett
terlileten” [UCPD 3(9)]) kapcsolatos tisztesség-
telen kereskedelmi gyakorlatok nemzeti szabalyo-
zéasaval, els6sorban ezen termékek komplexitasara
(vo. bizalmi termékek) tekintettel.

2. &bra: Az évek, kereskedelmi gyakorlatok Fttv. szerinti megitélése
és a terméktipusok kapcsolatai és azok gyakorisagai
[a kapcsolatot jel616 vonal vastagsagaval kifejezve]

Forréas: Sajat szerkesztés
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A kereskedelmi gyakorlatok tisztességtelensé-
gének megitélésénél a hatdsagok tobb szempont
- az értékesités, a kommunikacié kérilményeinek,
az aru jellegének, a fogyaszt6i dontés teljes
folyamatanak, a fogyasztok adott szituaciéban
jellemzd magatartasanak - figyelembevételével
mérlegelnek és az érintettek meghallgatasaval
hoznak dontést. Az eljarasok kozponti eleme
a vallalkozasok informéciokezelésének - a
fogyasztok részére nyujtott informécié tartalmanak,
mennyiségének és az informacibatadas formajanak
- vizsgalata aszerint, hogy az megfelelé alapot
jelentett-e a fogyasztok szdmara a szabad vasarlasi
dontés meghozatalara. A dontés értelmezésekor
mérlegelendd az aru jellege, amelyre a fogyaszt6
lgyleti dontése iranyul, illetve az a tulajdonsaga,
amelyre a kereskedelemi gyakorlat vonatkozik, és
amelyre a fogyaszté az ligyleti dontését alapozza
(Balogh 2010). A vizsgalando kérdés erre vonatko-
zban az, hogy a fogyaszté ,le tudja-e ellendrizni”
a dontése eredményét, van-e szdmara kozvetlen
visszacsatolas. Ehhez kapcsolédéan az ugyleti
dontés szempontjabol 1ényeges jellemzGik alapjan
a termékek harom fébb csoportba sorolhatok
(keresési, tapasztalati és bizahni jészagok) aszerint,
hogy azok mikor és milyen mértékig valnak
megismerhetévé (ellenérizhetévé) a fogyasztd
szamara (Nelson 1970). Nyilvanvalé, hogy a
fogyasztd a bizalmi jészagtipus kapcsan a legki-
szolgaltatottabb és az ezekkel kapcsolatos keres-
kedelmi gyakorlatok tisztességtelensége sulyosabb
koévetkezményekkel jarhat, hiszen a fogyasztéi
dontés meghozatala vagy a szerz6dés megkédtése
utan sem deriil ki egyértelmiien, hogy a termék,
amit megvasarolt, valéban hasznos volt-e szdmara.

A tapasztalati és a bizalmi termékek kapcsan
fokozottan érvényesiil tehat az informéciés aszim-
metria probléméaja (Akerlof 1970, Rothschild,
Stiglitz 1976, Franck, Pumhagen 2014), amelyre
a tapasztalati termékek esetében a hatékony
kormanyzati beavatkozas az informécionyilva-
nossag, a termékfelelésség (példaul az elallasi jog,
jotallas), mig a bizalmi termékek esetén a szakmai
kontroll (tudomanyos igazolas) lehet. Az emberi
szervezetre hat6 termékek esetében a legtobb
jellemz8, illetve hatds gyakorlatilag csak
klinikai kortilmények kozott lenne tapasztalhato,
ellenérizhetd a fogyasztok szamara, igy ezek
a termékek jellemzéen bizalmi jelleglek.
A vizsgalt itéletek kiemelik tovabba, hogy minden
olyan reklammal szemben, amely barmilyen médon
a pénzhez jutés igéretével kecsegtet (mint példaul
a fogyaszt6i csoportok), magasabb elvarhatdségi
szint fogalmazédik meg a reklamozott szolgaltatas
bizalmi jellege miatt. Ezen esetekben a hitelesség,

a pontossadg tehat kiemelkedd szerepet kap.
A véllalkozasok allaspontja szerint ugyanakkor a
fogyasztdi elégedettség, a pozitiv terméktapaszta-
latok és a gyakori Gjrarendelés ténye azt
valészin(siti, hogy a vasarlok a termékben nem
csalodtak, azaz nem talaltak a reklamallitasok és a
terméktapasztalatok kozott eltérést, ami ajogi érté-
kelés szempontjabél azt jelentheti, hogy a termék
ezekben az esetekben mar nem bizalmi, hanem
tapasztalati jelleg(ivé valik (Vj-019/2013).

A Versenytanacs allaspontja szerint, ha a
fogyaszté a fogyasztéi dontési folyamat azonos
szakaszaban a val6tlan informéacié korrigalasara
alkalmas tovabbi informéci6 birtokaba jut, illet6leg
juthat, az alkalmas lehet a kereskedelmi kommuni-
kacié valétlan informécié kozlése miatti jogsértd
jellegének megsziintetésére. Nem eredményezi
azonban ezt, ha a véllalkozas a fogyaszt6i dontési
folyamat kés6bbi szakaszaban tovabbi, adott esetben
a korabbi valétlan kozléseket korrigal6 infor-
maciok fogyasztok altali elérését teszi lehet6vé.
A tobbletinforméacioknak egy késdbbi szakaszban
(példaul a szerz6dés megkotésekor) valo elérhe-
tévé tétele nem teszi meg nem torténtté a korabbi
szakaszban (példaul a véasérlasra valé felhivasban)
megvalo6sult jogsértést (Vj-9/2010, Vj-100/2011,
Vj-094/2012). igy példaul az egyes reklamokban
szerepld ,,(...) részletes tajékoztatds irodankban”
(Vj-057/2011), Részletes tajékoztatasért keresse
fel Ugyfélszolgalatunkatr (Vj-101/2012), vagy
,.1 tajékoztatds nem teljes kor(. Az akci6 tovabbi
részleteirdl érdeklédjon telefonon vagy honla-
punkon." (Vj-040/2012) fordulat 6Gnmagaban nem
sziinteti meg a reklamok jogsértd jellegét.

A tajékoztatas teljes korlisége kapcsan tovabbi
felmerilé probléma az ,,apré bet(is tajékoztatas”
tartalma és elhelyezése, illetve az olyan lehet6-
ségekre utalé kifejezések mint példaul az ,,akar"
sz6 hasznélata. Az apré betlis tajékoztatasokkal
kapcsolatban kizarélag a kommunikéciés eszkoz,
illetve az informécid jellegének értékelésével dont-
het6 el, hogy az apro bet(i hasznélata alkalmas-e a
fogyasztoktisztességtelenbefolyéasolasara. Alapvet6
elvérds, hogy a vallalkozésok a tajékoztatasuk
lényeges és f6 Ulzenetét annak figyelembevé-
telével fogalmazzdk meg, hogy az apr6 bets,
illet6leg az egyéb forrashdl beszerezhet6 tovabbi
informécionak a tajékoztatasban betdltott szerepe a
fogyaszt6i dontések szempontjabdl ténylegesen
nem meghataroz6. Egy eljards ald vont vallal-
kozés éallaspontja szerint ugyanakkor ,,az apro
betis tajékoztatasok a rekldmizenet részévé
valtak és mar dnmagéban az apro6 bet(s tajékoztatas
is nyilvanvaldva teszi az atlagos, ésszer(en eljar6
fogyaszté szamara, hogy a kdzolt dij igénybevétele
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tobbletfeltételek mellett lehetséges” (Vj-100/2011).
A Versenytanacs véleménye szerint azonban a
véllalkozésok nem alapozhatnak arra az elvarasra,
hogy a fogyaszté elolvassa azokat az apré
bet(is kozléseket is, amelyeket egyébként a reklam
észlelésének sajatossagaib6l adédéan nem sziikség-
szer(ien tekint meg.

Ajoszag tipusatol fuggetlendl is kiemelt szerepe
van tehat az informaciénak, amely kapcsan a
vallalkozasnak a kereskedelmi gyakorlat kiala-
kitdsa soréan teljes kor(iségre és pontossagra kell
torekednie, figyelembe véve az adott reklameszkoz
tér- és id6beli korlatait.

TISZTESSEGTELEN
KERESKEDELMI GYAKOR-
LATOK SORAN ALKALMAZOTT
KOMMUNIKACIOS ESZKOZOK

A tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok soran

alkalmazott marketingkommunikaciés eszkdzok
kapcsan megfigyelhet, hogy a leggyakoribb

,»Csatorndk” a nyomtatott sajtétermékek (21,26%),
az internetes megjelenések (20,6%), valamint a
televizids reklamok (11,1%), mig a nyomtatott DM
levelek (1,2%), a termékcimke (1,5%) és a radi6
(4,2%) elenyész6 aranyban jelennek meg az elma-
rasztalt gyakorlatokat kozvetitd eszkdzok kozott
(3. &bra).

3. abra: Az alkalmazott kommunikéaciés eszkdzok megoszlasa [N%o]

Forréas: Sajat szerkesztés

Annak vizsgalata, hogy az Fttv. egyes kategdridiba esd tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok
jellemz&en milyen kommunikéacios eszkdzon keresztill valdsultak meg, ugyanakkor nem mutat egyértelmi

tendenciakat (lasd 4. &bra).
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4. &bra: A gyakorlatok Fttv. szerinti megitélése és az alkalmazott kommunikaciés eszkdzok
kapcsolatai és azok gyakorisagai [a kapcsolatot jel6l6 vonal vastagsagaval kifejezve]

Forréas: Sajét szerkesztés

Az egyes kommunikécioés eszkozok Fitv. alap-
jan torténé megitélése soran az alabbi, jelent6ség-
gel biré szempontokat emeli ki a GVH az egyes
kereskedelmi gyakorlatok értékelésekor (a fent em-
litett, leggyakoribb eszkdzokre vonatkoz6an):

honlapjara, azaz ebben az esetben a
banner csak elérési Gtként szolgal atovabbi
informaci6szerzéshez, s az 6n. landing
page-en (amely tehat altalaban a vallal-
kozés honlapja) tébbnyire tovabbi infor-

e A nyomtatott sajtéban (heti- vagy havi-

lapokban, ingyenes helyi kiadvanyokban)
megjelend kereskedelmi  kommunikacié
esetén a fogyasztonak lehetdsége van
arra, hogy azt alaposabban, hosszabb id6t
raforditva, akartobbszor visszatérve tanul-
manyozza. Ugyanakkor ezen kereskedelmi
kommunikéaciok kapcsan jelentdséggel
bir az abban foglalt egyes informéciok
elhelyezése, egyes képek, informéciok
kiemelése, illetve ,elrejtése”, az alkal-
mazott betlinagysdg és minden mas
olyan reklammegoldas, amely kihatéassal
van a reklamban kozvetitett informéciok
Osszhatasara. A nyomtatott sajtdban
megjelent kereskedelmi  kommunikécié
altal a fogyasztoknak kozvetitett (izenet
kapcsan a cimsoroknak, kiemeléseknek
sokkal nagyobb a szerepiik, mint az apré
betlis kozléseknek. Nem szikségszer(,
hogy a cimsorokkal, kiemelt szévegré-
szekkel taldlkozé fogyaszté a kereske-
delmi kommunikécié mas (adott esetben
joval kisebb betlvel szerepl§) kozléseit is
megismerje.

A banner Fttv. szerinti megitélése kapcsan
jelent6séggel bir, hogy abarmerre kattintva
a fogyaszté milyen egyéb informéciokhoz
jut a fogyaszt6i dontési folyamat azonos
szakaszaban. A bannerek esetében a
fogyaszt6 a reklam észlelésekor tobbféle
viselkedésmintat kovethet, igy a reklam
sajatossaganak megfelel6en rakattinthat
a bannerre, amely jellemz8en elvezeti
a fogyasztokat az adott vallalkozas

maciok allnak rendelkezésre. Fészabaly
szerint a bannerek Fttv. szerinti mindsi-
téséhez sziikséges annak ismerete, hogy
a fogyaszté a bannerre térténé egyetlen
kattintdssal milyen fellletre jut, s ott
tovabbi tajékozddas, ,kutakodas” nélkiil
milyen tajékoztatast kap a reklamozott
termékkel kapcsolatban. Hasonld
megkdzelités érvényesil az elektronikus
DM levét esetén is.

A vaéllalkozas sajat honlapjan elhelyezett
kereskedelmi kommunikéciok értékelése
soran vizsgalandé, hogy a fogyasztd
egyetlen kattintdssal olyan feliiletre
juthat-e, ahol tovébbi ,kutakodas” nélkil
egyértelm(, vilagos tajékoztatast kap az
adott aru kereskedelmi kommunikéciéban
kiemelt tulajdonsagaval kapcsolatban.
A honlapokon megjelend tajékoztatashoz
kapcsol6déan kiemelendd, hogy az internet
jellegébdl adéddéan alkalmas arra, hogy
az informéciodkat, egy-egy aru vonatkoza-
sdban akar a relevans informéciok teljes
korét gyorsan és kényelmesen elérhetévé
tegye, igy a fogyaszté és a véllalkozas
kozotti informacids aszimmetria jelen-
tésen lesziikithet6. Az interneten megje-
lentethetd és megjelend informaciok nagy
tdmege ugyanakkor azt is jelenti, hogy a
fogyaszté - versenyjogilag figyelembe
veendd - dontésének meghozatalat alta-
I&ban nem az informéciok rendelkezésre
allasénak hianya neheziti meg, hanem a
nagy mennyiség( informacié szelektéalasa,
a relevans informaciék megtalalasa és
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kivéalasztasa, illetve azok feldolgozésa.
Ebb6l fakadéan fontos, hogy az &ru
fogyasztok altali redlis megitéléséhez
szilkséges Iényeges informéaciok kdnnyen
elérhet6k legyenek és ,fogyasztébarat”
madon keriiljenek elhelyezésre.

A televizi6s reklamban az id6korlatok és
a reklam észlelésének sajatossagai miatt
jellemz&en kevés informéci6 fér el, s a
vetités rovid id6tartama, illetve a gyorsan
perg6 képek miatt a reklam (izenete nem
azonosithaté a reklam forgatékdényvében
egymas utdn megfogalmazott allitasok
0Osszességével. Kiilon kiemelendd, hogy a
reklamban nem hangsutlyosan megjelend,
kis bet(imérettel elhelyezett irasbeli infor-
méci6 ténylegesen nem nyuijt tajékoztatast
a fogyasztok szamara.

A fentiekkel azonos szempontok
érvényesiilnek a szélélapok esetében is.
Kulondsen a hosszabb terjedelm(, tobb
oldalas szoérdlapok esetén kiemelendd,
hogy a fogyaszté az azokban szerepld
informaciok koziil is elsésorban afigyelem
felhivasara alkalmas mddon, cimsorban,
kiemelten szerepeltetett kozléseket észleli,
a bujtatottan, kis bet(imérettel, a fogyaszté
altal  észlelt kozlésekhez tartalmilag
kapcsolddo, de attél elhelyezését tekintve
elszakitottan szerepl6 apré betls rész
nem sziilkségszer(en jut el ténylegesen a
fogyasztokhoz.

A koztéri kommunikacids eszkozok (6rias-
plakat, city light plakat, jarm(reklam,
épitési hald) befogadaséara egy fogyasz-
ténak korlatozott ideje (egy autdsnak
maximum 1 masodperce, egy nem siet§
jarékel6nek maximum 2-3 maésodperce)
van. Ebbdl kovetkezéen ezen kommuni-
kécios eszkdzok maximum 3 motivummal
dolgozhatnak, amennyiben hatasosak
kivannak maradni  (f6sor, kép és
embléma), igy jellemz6en nem azonos
stllyal, nem azonos mérv(i kiemeléssel
jelennek meg ugyanolyan fontos kozlések
(példaul a fésor és az annak helyes
értelmezéséhez szilkséges informéaciok).
A kereskedelmi kommunikécio f6 tizene-
tének tehat kiemelkedd szerepe van, mig
az apro bet(s informaciok tajékoztatasban
betdltott szerepe gyakorlatilag elhanya-
golhatd.

A beltéri vagy eladashelyi kommunika-
ciés eszkozok esetén a fogyasztoknak
lehet6ségiik van a kommunikéciés eszkdz

alaposabb, nem csak a fésorokra korlato-
z6d6 tanulmanyozasara, illetéleg a vallal-
kozéas munkatarsaitol, partnereit6l azonnal
kiegészit6 informéciokhoz juthatnak.

A kommunikacioés eszkozok kozott tehat alap-
vet6 kiilonbség mutatkozik abban, hogy azok az
id6- és térbeli, igy terjedelmi korlatok miatt csak
néhany vagy részletesebb informéacié kozlésére
alkalmasak. A Versenytanacs gyakorlata szerint
nem vérhat6 el egy vallalkozéstdl, hogy a termékre
vonatkozé valamennyi részletes informaciot
feltiintesse a reklamban, illetve hogy abban tllzott
mennyiség(, s ezaltal a reklam sajatossagai miatt
adott esetben éppen nem megfelel6en értelmezhetd
informaciét helyezzen el (Vj-011/2011). Ennek
kapcsan tovabba kiemelendd, hogy ha a vallalkozés
altal alkalmazott kommunikacios eszkdz tényleges
terjedelmi korlatot nem vagy csak sziik kérben
tdmaszt az informacio-atadas el6tt, akkor elvart,
hogy akereskedelmi kommunikaci6 ne csak az adott
termék pozitiv, hanem annak negativ tulajdonségait
is tartalmazza, lehet6vé téve, hogy a fogyasztd
realis képet alkothasson a termékrél. Ez kild-
ndsen azon kommunikacids eszkozok esetében bii-
kieméit jelent6séggel, amelyekt6l - a benniik elhe-
lyezett informéciok milyensége, illetve mennyisége
révén - a fogyasztd jogosan varhatja el a részletes
tajékoztatast (példaul az internet és a nyomtatott
sajtotermékek esetében). Ha azonban a véllalkozés
altal alkalmazott kommunikacios eszkdz tényleges
terjedelmi korlatot tamaszt, akkor a vallalkozas
mérlegelési korébe tartozik a kommunikaciéban
szerepeltetendd informaciok korének meghataro-
zésa, amelynél iranyad6, hogy ha a vallalkozés azt
a dontést hozza, hogy szerepelteti a termék adott
pozitiv tulajdonsagat, akkor e pozitiv tulajdonsag
helyes értelmezéséhez szilkséges informacidkat is
kézolnie kell. A fentiek alapjan tehat a véllalko-
zasnak az azonos formai jegyeket magukon
viseld, de kiillonbdzd reklameszkézokon megjelend
kereskedelmi kommunikaciok esetén tekintettel
kell lennie az adott kommunikacios eszkdz infor-
mécio-atereszté képességére. Ennek figyelmen
kivil hagyasa példaul azt eredményezheti, hogy
két (formalisan) azonos tartalommal b(ié és azonos
kivitelezéssel megjelend kereskedelmi kommuni-
kacio koziil az egyik (példaul a nyomtatott sajtéban
megjelend) nem mindsil jogsértének, mig a
masik (példaul a kiiltéri plakat) igen (Vj-100/2011).
A kilonbozé reklameszkdzok révén megval6su-
16 tajékoztatassal kapcsolatban megfogalmazédo
észlélhetdség alapvet6 kritériuma tehat nem a
kiilonbdz6 betliméret, a kiemelések vagy az eltérd
szinhasznélat, hanem a kommunikéacios eszkoz
informaci6atengedd képessége. Areklam egyes ele-

MARKETING & MENEDZSMENT 2017. 4. SZAM



meinek észlélhet6sége - a Versenytanacs allaspontja
szerint - ugyanis kétféle maddon értelmezhet6,
,egyrészt a reklam elemeinek egyszer(i ranézéssel,
formai megkdzelitéssel torténé meghataroza-
saként, masrészt a tartalomfogyaszté altali pontos
befogadasa lehet6ségeként” (Vj-31/2008).
Mindez azt jelenti, hogy bar a fent emlitett
reklamfilm vagy oridsplakat formélisan tartalmaz
bizonyos tajékoztatast, ugyanakkor ez nem
szilkségszer(ien észlelhet6 a fogyasztok Aaltal,
hiszen a formai kivitelezés és az adott reklammal
torténé ,,kozelebbi kapcsolatba keriilés” korilmé-
nyei miatt erre nincs reélis lehet6ség. A fogyaszto
ugyanakkor természetesen sziikség esetén mas
Gton megszerezheti ezt az informéciét, azonban a
versenyjogi értékelésnek nem ez a kiindulépontja,
hanem a reklammal kdozvetitett hangsulyosan
megjelend (fo)iizenet. A vallalkozasok szempont-
jabol tehat kiemelendd, hogy a tajékoztatasuk
Iényeges ésféiizenetét koriltekintéen fogalmazzak
meg, figyelembe véve azt, hogy bizonyos csator-
nakon az eltér6 médon megjelenitett, illetve egyéb
forrasbol beszerezhet§ informécidknak a tajékoz-
tatasban betdltott szerepe a fogyaszt6i dontések
szempontjabol ténylegesen nem meghatarozo, igy
nem mérvado a tajékoztatas tisztességtelenségének
megitélése soran sem.

OSSZEGZES

A GVH gyakorlata szerint a kommunikacios
eszkdzok megvalasztasa soran a vallalkozasoknak
kilonos figyelemmel kel! lenniik azok id6- és
térbeli korlatai altal megszabott informacitate-
resztd képességére. A kutatds eredményei alapjan
a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok soran
alkalmazott eszkdzok terén atrendezédés figyelhetd
meg. El6térbe kerlilnek azok a csatornak,
amelyekafenti szempontok szerintnem tamasztanak
terjedelmi korlatot a fogyasztoknak atadhatd infor-
maciok teljeskoriiségével szemben. Habar a tapasz-
talati- és bizalmi termékek esetén fokozottan érvé-
nyesl az informécids aszimmetria problémaja, nem
feltétlenil jelent megoldast a fenti eszkdzdk kinalta
tobb informéacié. Amint az a GVH elvi jelent6ségi
dontéseiben is megjelenik, az internet terjedelmi-
és id6beli korlatok hijan alkalmas arra, hogy egy-
egy aru vonatkozésaban akar az informéciok teljes
korét gyorsan és,.kényelmesen” elérhet6vé tegye, az
igy kialakulé informaci6-telitettség miatt azonban
még az ésszer(ien eljar6 (atlag)fogyaszté szamara
is aranytalanul nagyobb nehézséget jelenthet a
relevans informéaciok megtalalasa és értékelése,
mint ha mas informaciés forrasokat hasznaba fel.

Eppen ezért annak ellenére, hogy a fogyasztok
rendelkezésére all6 informéciok és informécio-
forrasok novelése kétségteleniil hasznos, vannak
azonban bizonyos korlatok, amit a fogyaszt6
(védelm)i politikdnak is fel kell ismernie
(Howe\\s2005).Atapasztalatiés killonosenabizalmi
termékek esetében nem jelent megoldast a ,,tdbb
informéacié jobb" elv, hiszen ezek hasznossaga
csak a vasarlast kovet6en (vagy még akkor sem)
vélik ismertté a fogyaszté szamara. Kérdéses
tehét, hogy elvéarhaté-e a,,nem éatlagos” fogyaszt6tol
az interneten vald tajékozodas, tekintve, hogy a
jellemz8en nekik szént (bizalmi jellegl) termé-
kekkel kapcsolatos informacidk jelent8s részét - az
esetfeldolgozasok alapjan - a vallalkozasok online
teszik elérhet6vé (lasd errél a KSH [2014] 2013-as,
az mfokommunikécids eszkdzok elterjedtségét és
azok hasznalati szokasait méré kutatasanak ered-
ményeit). A valasz egyértelmlen nem, tekintettel
arra, hogy bizonyos fogyasztdi csoportok, jellem-
z6en a sérilékeny fogyasztéi kor tagjainak hozza-
férése ezekhez az informacidkhoz korlatozottabb
(lasd KSH 2014).

Ugyanakkor elterjed6ben vannak olyan djszeri
kommunikéci6s eszkdzok és reklamozasi technikak
is (példaul a mobilmarketing), amelyekre sem a
vallalkozasoknak, sem a hat6sagnak nincs még
kialakult gyakorlata (és még a fogyasztok sincsenek
felkésziilve rajuk). Pontos hatarok és precedensek
hianydban igy természetes, hogy e csatorndk
mer(l fel, amiket az alkalmazandé jogszabalyok
nem szabalyoznak és csak a fogyasztok visszajel-
zésére, illetve a Versenytanacs altal felvetett kérdé-
sekre figyelemmel tisztazhatok és valdsithatok meg
a jov6beli kampanyok sorén, s igy a szabalyozasi
rendszer valtozasait is kilatasba helyezik. Ez utéb-
bihoz kapcsolédéan a Bizottsag tébb workshopot
szervezett a nemzeti hatésagok kodzrem(ikodésével
az online szektorra - kilonosen a kozosségi
hélézatokon és az 0Osszehasonlito oldalakon
alapul6, 0 hirdetési technikékra - &sszpontositva
(lasd tovabba COM[2016] 5.2. fejezet).
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The standpoint of consumer protection on marketing communication tools
in the light of unfair commercial practices

AIMS OF THE STUDY

The aim of consumer protection is the restoration of this asymmetric situation between the actors of
the market by the protection of consumers, their empowerment with the ability to make reasonably
well-informed and circumspect decisions, by the regulation of the enterprises’ activities, as well as
by the sanctioning of non-compliant, ‘unfair’ actors. Concerning the empowerment of consumers,
providing them with the right to obtain proper information is of paramount importance, constituting
one of the main pillars of consumer protection. In relation to that, in this paper | seek to find the
answer to the following question: *What are the typical tools of unfair commercial practices, and
how their perception is influenced by the mode of transmitting information and the characteristics
of the products?’.

METHODS

In order to explore the circumstances and underlying reasons of the enterprises’ non-compliant
commercial practices (violating consumers’ economic interests and their rights for information),
a content analysis of the Hungarian Competition Authority’s resolutions has been conducted. As part
ofthe research on unfair commercial practices against certain consumer groups, the communication
tools, advertising claims, information contents and the modes of displaying information were exami-
ned. Beyond these, the enterprises’ consciousness (when launching their advertising campaigns), as
well as the consumers’ supposed behavioural and decision-making patterns (in the case of a given
product group) were also investigated.

RESULTS

Based on the results ofthis qualitative research, recently there has been realignment among the tools
used in unfair commercial practices, since newly emerged channels come to the fore which do not
pose limits in terms of the range of information provided to consumers. In the case of certain groups
of products, however, the more information provided by these tools might not necessarily contribute
to better decision-making either. At the same time, new advertising techniques also emerge, for
which neither the enterprises nor the authorities have established practices at the moment. Hence,
implementing changes in the regulatory system might be an actual task as well.

PROPOSALS

Enterprises need to pay particular attention to the information-transmission capacity of various
marketing communication tools (determined by their temporal and spatial constraints), as the same
kind of commercial communication is considered non-compliant via one communication channel,
whereas via another one it is not.

Keywords: consumer protection, marketing communication, communication tools
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