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1. Bevezetés: a dolgozat témaja, célja és felépitése

A XXI. szazad intenziv gazdasagi életének fOszerepldi a vallalatok, amik az iizleti
vallalkozasok szervezeti kereteit nyqjtjak. A vallalatok természetesen tobb szempontbol
kiilonboznek egymastol. Mégis szamos olyan kozos vondsuk létezik, amelyek lehetové
teszik, hogy a gazdasag alapegységeiként altalanos érvényli megallapitasokat tegyiink
rajuk nézve.

Az egyik legfontosabb ezek koziil, hogy minden véllalat alapvetd célja, 1étének
értelme a kettds értékteremtés: fogyasztoi igények kielégitése nyereség elérése mellett.
Figyelmiik tehat els6sorban a fogyasztora iranyul. A vallalat mindent megtesz azért, hogy
felkeltse az érdeklédést — vagy maga teremtsen fogyasztéi igényt —, hiszen a
fennmaradasahoz sziikséges bevétel is végsé soron a fogyasztoktdl szarmazik.*

A masik fontos megallapitasunk, hogy a vallalat korantsem elszigetelt entitasként
miikodik. Alapvetd céljanak meghatarozasabol is latszik, hogy szoros kapcsolatban all a
fogyasztokkal, tarsadalmi beagyazottsaga, érintetti kore azonban ennél joval szélesebb. A
véllalat érintettje ,,minden olyan személy vagy csoport, aki/amely lényeges, tartos,
kélesénds kapesolatban dll a vallalat mitkodésével”.? Ezek a kapcsolatok természetiiknél
fogva éppigy mutathatnak érdekazonossagot, mint érdekkonfliktust a szereplok kozott,
igy rendezésiikh6z magatartdsszabalyok, azaz normdk (etika, jog) kialakitasa, eldirasa
sziikséges.

Dolgozatom a wvallalati funkciok koziil a fogyasztokkal vald kapcsolattartas
eszkozével, a marketinggel, illetve annak jogi kereteivel foglalkozik. Ez a témakdr
viszont sziikitésre szorul, ami az alabbiak szerint torténik.

A marketinget a fogyasztok felé iranyuld izleti kommunikacioként (B2C, azaz
business-to-consumer) vizsgalom, mas teriileteivel vagy az iizletfelek kozotti (B2B)
kommunikacié kérdéseivel nem foglalkozok. Ezen beliil is a vallalati reklampolitika
szempontjaira koncentralva mutatom be, hogy mik a jogi beavatkozéas indokai és milyen

befolyast képes gyakorolni a jog erre a tertiletre.

! Chikan (2008) 27-28. o.
Z Chikan (2008) 31. o.



A jogi szabalyozas oldalan e korben képest olyan jogagak meriilhetnek fel, mint
fogyasztovédelmi jog, reklamjog, illetve versenyjog, ami nemcsak szamtalan hazai €s
eurdpai unios joganyag, de a hatosagok illetve birdsagok kiterjedt joggyakorlatanak
tanulmanyozasat is igényelné. Itt a fokuszt a dolgozat témajanak valasztott gazdasagi
szektor, a telekommunikacids piac sajatossagai, illetve aktualis fejleményei jelolik ki
(versenyjogi fogyasztévédelem — 1d. alabb).

A telekommunikaciés szektor egy dinamikusan fejlodé iparag, amely — a sikeres
piaci liberalizacio ellenére — magas belépési korlatokkal és kevés piaci szerepldvel
rendelkezik (oligopol piac). Ezért els6sorban a harom nagy mobilszolgaltaté gazdasagi
helyzetét, a piacon 1év0 verseny intenzitasat vizsgalva probalok kovetkeztetéseket
levonni a jogi szabalyozasra nézve. A kiélezett mobil hang- és internetpiaci viszonyokra
igyekszem visszavezetni az aktualis — illetve korabbi gyokerti, de mindmaig elhtizodo —
fejlemények koziil az 6sszehasonlito reklamok elterjedését ezen a teriileten, figyelemmel
arra, hogy a Gazdasagi Versenyhivatal (GVH) mar tobb alkalommal is elmarasztalta a
szolgaltatokat jogellenes Gsszehasonlitas miatt. Mennyire lehet visszatarté hatasa a GVH
gyakorlatanak és milyen a fogadtatasa szolgaltatoi oldalrol?

Dolgozatom célja a fenti kérdés megvalaszolasa. Ehhez pedig elsésorban a
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmara vonatkozd joganyagnak az 1n.
,versenyjogi fogyasztovédelem” része ¢s a GVH kapcsolodo joggyakorlatanak vizsgalata
lesz iranyado.

A dolgozat ennek megfelelden egy altalanos, elméleti alapozassal kezdddik, amely a
marketing vallalaton beliili helyét és szerepét, a marketingstratégia kialakitasanak
szempontjait, tervezési modelljeit  targyalja. Tovabbhaladva  mar  a
marketingkommunikacio sziikebb teriiletén foglakozok piacbefolyasolasi stratégiakkal, a
jogi beavatkozas indokaival, majd az 6sszehasonlito reklamok altalanos kérdéseivel.

Ezt kdvetden térek ra a konkrét gyakorlati probléma elemzésére a telekommunikacios
szektoron beliil. Vazolom a hipotéziseimet, az alkalmazott vizsgalati modszert, illetve
annak indokait. Mindezek alapjan keriil sor a piaci viszonyok ¢és a joggyakorlat

Osszefiiggéseinek feltdrasara, majd az dsszefoglalasban az eredmények ismertetésére.



2. Marketing és a jog kapcsolata, a reklamszabalyozas kérdései

2.1. Marketing a vallalati miikodésben

2.1.1. A marketing sziikebb fogalma

A bevezetésben részben mar elkezdett elméleti fejtegetésbdl kideriil, hogy a vallalat
minden esetben fogyasztdi igényeket igyekszik kielégiteni, mikozben nyereség elérésére
torekszik. A vallalat és a fogyasztd tehat kétoldalu kapcsolatban allnak egymassal és a
marketing éppen ennek — a vallalat kiildetése (1d. 2.2.2. alfejezet) alapjan konkretizalhato
— viszonynak a megnyilvanulasa.® E kapcsolat alakitisanak azonban szamos csatorndja
létezik, amire a szlikebb értelemben vett marketingfogalom egyértelmiien utal. Eszerint
»a marketing olyan vallalati tevékenység, amely a vevik/felhasznalok igényeinek
kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghatdrozza az eladni kivant termékeket és
szolgaltatasokat, megismerteti azokat a fogyasztokkal, kialakitia az drakat, megszervezi
az ertékesitést és befolyasolja a vasarldkat”

A sziikebb fogalom egyszerre tobb dologra is felhivja a figyelmet, amit érdemes lehet
kiemelni. Egyrészt a marketinget, mint egyszerli vallalati funkcidt hatdrozza meg,
masrészt pedig annak részeként tobbfajta feladatot is azonosit. Ezeket a tevékenységeket
a klasszikus marketingirodalom McCarthy nyoman a marketingmix eszkozeinek négy
(product), arpolitika, (price), értékesitési politika (place) és piacbefolyasolas (promotion).
Ez a felosztas nem csupan didaktikai szempontbol kényelmes, de alapvetden mind a mai
napig a gyakorlatban is jol értelmezhet.’

A trendek viszont valtoznak és a marketing tarhazanak egyre szélesebb korébdl és
Osszetettségébdl adoddan az emlitett 4P mar nem mindig képes a marketing teljes
spektrumat lefedni. Az un. holisztikus marketingkoncepcié azonban mar alkalmas olyan

marketingprogramok, —folyamatok és —tevékenységek kidolgozasara, amelyek az egyes
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eszkOzoket az egymadssal vald kolcsonds fliggdséglikben Vizsgailjaik.6 A modern
marketing jellemzdirdl tehat ugy tudhatunk meg tobbet, hogy a klasszikus 4P modellt a
holisztikus marketingkoncepcidval kiegészitve aktualizdljuk, és az igy kapott 4P
modelliinkon a kovetkezoket értjiik: emberek (people), folyamatok (processes),
programok (programs) €s teljesitmény (performance).7 Ez nem csupan jaték a szavakkal,
hanem hangsutlyeltolodast is jelent és véleményem szerint a korabbi, statikusabb
marketingfogalmat dinamizalja.

A fenti gondolatmenet kovetkezménye, hogy a marketingnek egy tdgabb ¢és talan
aktudlisabb fogalma is létezik, ami a vallalaton beliil is 0j, megkiilonboztetett helyet

biztosit szdmara a korabbi szemlélethez képest.
2.1.2. A marketing helye a vdllalatban, tagabb fogalom

Ha a vallalatgazdasagtan hagyomanyos felfogasabol indulunk ki, akkor a marketing
vallalati miikddésben betoltott szerepének megértéséhez az értéklanc fogalmat kell
bevezetniink. Az értéklanc ,,a vdllalati tevékenységek értékalkoto sszekapesoléddsa™,
ami vallalati funkciokra, vagyis olyan tevékenységesoportokra oszthato, ,,amelyek azonos
vagy kozelallo szerepet toltenek be az alapveto cél megvalésl'tcisdban”.9 Ezek tehat a
vallalati értékteremtd folyamatot a munkamegosztas szerint bontjak 6nalld tevékenységi
korokre, ugymint marketing, innovacid, tudis- és informacidmenedzsment, emberi
eroforrés, termelés, szolgéltatas, logisztika és pénziigy.lo

Ebben a felfogasban tehat a marketing csak egy a vallalkozéas funkcionalis teriiletei
koziil. Ha igy tekintenénk ra, abbol az kdvetkezne, hogy a marketingstratégia tervezési
folyamata is hasonlit példaul a logisztikai, pénziigyi vagy a human funkcidk tervezésének
modjahoz, vagyis a magasabb szintli vallalati stratégiakbol szadrmaztatott szempontok
képeznék a peremfeltételeit. Mégis azt mondhatjuk, hogy szerepe sok tekintetben
egyediilalld, ,.elsé az egyenldk kozotr>*' A marketingnek meg kell jelennie a felsébb

szintll tervezésben is, hisz a fogyasztd megértése és sziikségleteinek kielégitése a piaci

® Kotler — Keller (2012) 29. o.
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& Chikan (2008) 181. o.

% Chikan (2008) 182. o.

10 Chikén (2008) 184. o.

1 Jozsa (2003) 38. 0., lasd még: Bauer — Beracs — Kenesei (2009) 372. o.

-4 -



siker zailogat.12 Es forditva: ha a marketing csak egy funkcio a sok koziil és alakitasat mas
vezetdi érdekek ala rendelik, az a vallalati 1ét alapvetd félreértését jelenti.

Az eddig elmondottak alapjan tehat indokolt lehet a marketingnek egy tdgabb
értelemben vett fogalmat is megadni, hiszen a marketingstratégia jogi kereteinek
targyalasahoz ez sokkal célszertibb kiindulopontnak tlnik. Eszerint a marketing ,,a
vallalat egészére kiterjedo — a vevokkel valo azonosulast hangsulyozo — filozofia,

szemléletmod, amelynek megvalositasa a vallalati felso vezetés feladata, oly modon, hogy

crer

2.1.3. Mi tehat a marketing szerepe?

Mieldtt a stratégiai tervezés alapkérdéseire ratérnék, fontosnak tartom néhany
marketinggel kapcsolatos altalanos tévhit eloszlatasat.

Elészor is — ahogy az eddigiekbdl mar sejtheté — a marketing nem azonos a reklam
fogalmaval, sokkal tagabb annal.** Masodszor pedig szerepe nem a termékek eladasanak
miivészetében meriil ki. Legfontosabb eleme nem az eladés, hisz ez csak a jéghegy
csticsa. Ehhez képest Peter Drucker éppen arra mutat ra, hogy a marketing célja
valdjaban nem mas, mint hogy feleslegessé tegye az eladast. A vasarld oly mértéki
megismerésére torekszik, hogy a szamara kinalt termék vagy szolgéltatds megfeleld

1. Ugy is fogalmazhatunk, hogy a helyes

legyen, igy az Onmagat adja e
marketingfelfogds vevdorientaciot jelent, olyan gazdasagi filozofiat, amelyben a vallalat
minden funkcionalis teriiletén a vevo kivansagainak rendeli ala dontéseit. ™

A marketing kontextusba helyezését kovetden most térjiink at a vallalati 1ét
dinamikus oldalara, ahol a — késdbb részletezendd — jogi szempontok is beépiilhetnek és

kifejthetik hatasukat a vallalaton beliil. Ez a stratégiaalkotas és tervezés folyamata.

12 Jozsa (2003) 38-39. 0.

3 Bauer — Beracs — Kenesei (2009) 26. o.

4 Bauer — Beréacs — Kenesei (2009) 25. 0., lasd még: A fogyasztokkal szembeni tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlat tilalmardl sz616 2008. évi XLVII. torvény 2. § d) pontja az értékesitést kifejezetten
a kereskedelmi gyakorlat résztertileteként kezeli.

5 Kotler — Keller (2012) 13-14. o.

1® Bauer — Berécs — Kenesei (2009) 32. o.



2.2. A marketingstratégia kialakitasanak szempontjai

2.2.1. A versenyelony forrasai

Témakoriink kiindulopontjaként célszerti ismét a vallalkozasok alapvetd céljara
utalnunk, hiszen a vallalat ezt ugy érheti el, hogy a fogyasztoi igények kielégitésére
masoknal jobb megoldasokat kinal, versenyel6nyt szerez. A vallalat ezért — a marketing
vezénylete alatt (Id. el6z6 alfejezet) — minden funkcidjat e feladat szolgalataba allitja, és
stratégiat készit."’

A vallalatok tehdt nagy energiat forditanak az egyéni vasarloi magatartas
vizsgalatara, mig mas szempontok hattérbe szorulnak. A versenyelemzés szinvonala
altalaban joval alacsonyabb az informdciohidny miatt, noha egy vallalkozas optimalis
fejlédése a versenytars-elemzés sikerének is fiiggvénye.’® De a versenyelény kiilsd
forrasai mellett vannak belsé forrasok is, ugymint jo mindség, alacsony koltségek vagy
éppen az imazs (Id. 2.3.3. alfejezet).*®

A sikeres stratégia kialakitasa tehat olyan tobbszempontu tervezést igényel, amely
egyrészt minden szinten marketingorientalt, masrészt a kiviilrol érkezd lehetdségeket és
fenyegetéseket éppugy figyelembe veszi, mint belsé erdsségeinek és gyengeségeinek
kezelését (ehhez kindl segitséget a SWOT-elemzés).?

2.2.2. A stratégia fogalma, szintjei

A szakirodalom gyakran a célok megvalositasanak eszkozeiként és modszereiként
definialja a stratégiat. Masok szerint ,,a stratégiak magukban foglaljdk a szervezet
jovojére vonatkozo célok kitiizését, valamint a célok elérését szolgalo eszkozok és
médszerek meghatdrozasar”.** Mivel a felsd vezetés dontésétdl fiiggden a vallalat tSbb
lehetséges cél koziil is valaszthat, én utobbi meghatarozassal értek egyet azzal, hogy a
stratégia az alapvetd cél meghatdrozasat természetesen nem foglalja magaba.

Az altalanositas eggyel alacsonyabb fokan allo kiildetést (misszio) és jovoképet

(vizi6) azonban mar igen. A misszid az alapvetd cél értelmezése, kifejezi az adott

17 Chikéan (2008) 505. o.

18 Jozsa (2003) 81. o.

9 J6zsa (2003) 112. o.

2 Kotler — Keller (2012) 63. o.
2! Balaton — Tari (2007) 13. 0.



szervezet rendeltetését, vilaghoz vald viszonyat, a magaénak vallott értékeket. A vizid ezt
bontja tovabb és a tavolabbi jovoben elérendd konkrét allapotot tiz ki, amely ald a
rovidebb tavi stratégiait szervezi minden vallalat.?

A stratégiak tehat kiilonboz6 szinteken jelennek meg és ezek a szintek hierarchikus
rendbe szervezddnek: a vallalati stratégia meghatarozza az tizletagi stratégiat, amelynek
keretei kozt az egyes funkciondlis (termelés, pénziigy, stb.) stratégiak keriilnek
kialakitasra. A lancolat végén pedig a stratégiai célokbol levezetett kiemelt feladatok, a

stratégiai akciok allnak (pl. egy reklélmkarnpeiny).23
2.2.3. A stratégiai tervezés kiindulopontja: helyzetelemzés, modellek

A helyes stratégia kialakitasanak folyamata azonban nem a kiildetés
meghatarozasaval, hanem a versenyelonyok forrasanak azonositasa érdekében
helyzetelemzéssel kezdédik. A helyzetelemzésen beliil pedig a 2.2.1. alfejezetben
elmondottak alapjan két teriiletet kiilonboztetiink meg egymastol: a kiilsé kornyez és a
belsd vallalati adottsagok vizsgalatat.

Témank szempontjabol itt elsésorban a kiilsé kornyezet kiemelése indokolt, hiszen ez
fogja jelenteni a kapcsolodasi pontot, ahol a jogi szabalyozas a stratégian keresztiil
leginkabb képes befolyasolni a vallalat egészének miikodését.

A kiilsé kornyezet harom rétegre oszthatd aszerint, hogy mennyire tdvolodunk el a
szervezettdl. Legtavolabb a makrokdrnyezetet talaljuk, melyen beliil politikai, gazdasagi,
tarsadalmi, technoldgiai, természeti €s jogi tényezdket szokas vizsgalni. Ezek angol
megfeleldjének kezddbetiiibol a ,,PESTEL” mozaikszot kapjuk, ami a makrokdrnyezet
elemzéséhez hasznalt modell elnevezése is egyben.?*

A kiilsé kornyezet masodik rétege az iparagi kornyezet, melybe a vallalat vevdi,
szallitoi, versenytarsai, valamint az iparag potencidlis 1) belépdi tartoznak. Ezek (és a
vallalat) kolcsonos és kozvetlen kapcsolatanak leirasahoz a Porter-féle 6ttényezds modell
alkalmas. Az utolsé réteg pedig a kozvetlen versenykdrnyezet, amelynek vizsgalati

modszere a stratégiai csoport-elemzés és a versenytars-elemzés.?

22 Balaton — Tari (2007) 15. 0.

%% Balaton — Tari (2007) 15-16. o.

2 Balaton — Tari (2007) 39-40. o.

% Balaton — Tari (2007) 39. és 48. o.



2.2.4. Marketingstratégia és a jog kapcsolddasi pontjai

fgy jutunk el odaig, hogy modellszinten is jol lathatova tehetjiik azokat a
kapcsolodasi pontokat, ahol a jogszabalyi kornyezet hatassal tud lenni a vallalat egészére,
illetve annak marketingstratégiajara.

A jogot ugyanis a vallalati makrokornyezet egyik tényezdjeként azonositottuk (a
PESTEL utols6 eleme). Az egyes vallalkozasok szamara a PESTEL olyan kiilsé hatasok
sorozatat jelenti, amelyekkel szemben fellépni lényegében nem képes. Azokat csak
elfogadni, hozzajuk csupan alkalmazkodni lehet, fiiggetleniil a vallalat méretétsl.”®
(Véleményem szerint ez alapvetden akkor is igaz, ha elismerjiik a nagyvallalati lobbik
érdekérvényesitd képességét és azt, hogy a jogszabalyok sem érvényesiilnek mindig.)
Ebbdl kiindulva mar belathato, hogy mivel a PESTEL-modell a helyzetelemzés soran kap
szerepet, a helyzetelemzés pedig megeldzi a kiildetés megfogalmazasat, igy
modellszinten jogi szempontok is beépiilhetnek a stratégiaalkotas teljes folyamataba.

A korabban elmondottak és a holisztikus marketingszemlélet (Id. 2.1.1. alfejezet)
alapjan pedig nyilvanvalo, hogy ez elsdsorban marketingstratégiat jelent. A holisztikus
etikai, tarsadalmi és kornyezeti hatasok kezelésének fontossagara. A marketingszakértok

az arbevételen tal egyre inkdbb vizsgaljadk a marketing eredményességét, aminek az

emlitett teriiletek — igy a jog IS — részei.”’
2.3. Marketingkommunikacio és piacbefolyasolasi stratégiak

2.3.1. Marketing és marketingkommunikdcio

A piaci és marketing célu gondolkodasban a kommunikécié kiemelt szerepet jatszik,
mivel ez a cserefolyamatban résztvevé egyének Osszekotéje. Igy tehat a ,.szervezeti
kommunikacio nem egyszeriien stratégiai eszkoz, hanem a vallalati lét, mitkodés és a

e 5> 28
fennmaradas sziikséges eszkoze”.

% Jozsa (2003) 50. o.
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%8 Horvath — Bauer (2013) 27. o.



A marketingkommunikacio és a marketing viszonyat vizsgalva roviden azt lehet
mondani, hogy ,,a marketingkommunikacio a vallalati kommunikacionak az a része,
amely a marketingfunkcichoz kotédik”.® Még egyszeriibben: a marketingmix
piacbefolydsolasi (promotion) elemérdl van sz6. Elméleti tisztazatlansagokra hivatkozva
az idézett ml szerzdi itt a kdznapi €letben is elfogadott rekldm elnevezést hasznailjaik,30
masok azonban elvetik ezt a tdg értelmezést, jelezve, hogy a reklam, hirdetés csupan
részteriiletei a marketingkommunikacionak.®* En utobbi allaspontot kovetem, mivel a
rekldmon kiviill nemcsak hogy vannak egyéb részteriiletek is, de ezek kore egyrészt
boviil, masrészt atalakul: a hagyomanyosan tomegmédiara ¢és reklamra épiild
marketingkommunikéci6 egyre inkabb tarthatatlan.*

Mindenesetre a marketingkommunikacié azokat az eszkozoket foglalja magéba,
amelyek segitségével a cégek sajat termékeikrdl ¢és markaikrol tajékoztatjadk a
fogyasztokat, parbeszédet kezdenek veliikk. A marketingkommunikéci6 ezért a vallalat és
a marka ,.hangjaként” is értelmezhetd, a fogyasztd elméjébe vési a markat és kialakitja a

markaimazst.*
2.3.2. A piacbefolyasolas stratégiai kérdesei

A versenyelonyok vizsgalata soran sokszor a vallalatok kozotti valos kiillonbségekbdl
indulunk ki, a gyakorlat mégis azt mutatja, hogy ezek a versenyelényok, vagy éppen
hatranyok, sokkal inkébb alapulnak megérzéseken és emocionalis elemeken, mint a
valosadgon. A cég olyan, amilyennek a vasarlok 1étjék.34 A marketingszemléletli vallalat
ezért torekszik arra, hogy megértse fogyasztoi viselkedését, hogy mi hatdrozza meg
dontéseiket és ezek miként befolyasolhatok.*

A befolyasolds fontosabb tipusai a sziikségletteremtés, informdacidszolgaltatds, a
vasarlasi dontés eldsegitése, alternativak értékelése — ez az 0Osszehasonlitdé reklam

meggy0z06 ereje —, figyelemfelkeltés és a vasarloi attitiid javitaisa.36 A felsoroltak nyomén

% Bauer — Beracs — Kenesei (2009) 311. o.

¥ yo.

%1 Jozsa — Piskoti — Rekettye — Veres (2005) 273. o.
% Horvath — Bauer (2013) 373-374. o.

% Kotler — Keller (2012) 548. o.

¥ Jozsa (2003) 112. o.

% Bauer — Ber4cs — Kenesei (2009) 49. o.

% Jozsa (2003) 263. o.



a marketingkommunikaciés kampany esetében négy alapvetd marketingcélt
kiilonboztetink meg: ismertségépités, imazs-épités, konkrét ajanlat nyujtasa és
lojalitasépités.®’

Az ismertségépités és konkrét ajanlat nyujtasa talan kevésbé szorulnak magyarazatra,
a lojalitas lényege pedig az, hogy a vallalat ne csak szerezzen maganak iigyfeleket, de
képes legyen megtartani is azokat. A lojalitas ,,mélyen gyokerezo elkételezettség a kedvelt
termék vagy szolgaltatas ujravasarlasara vagy ismételt megszerzésére a szitudcios
hatdsok és a vdltdsra csabité marketing-erdfeszitések ellenére”®® Szerepe tehat
korantsem elhanyagolhatd, sziikebben vett témank szempontjabol viszont az imazsnak

van kiemelt jelentdsége, ezért ezt részletesebben is targyalom.
2.3.3. A markaimazs

Az imazs szorosan Osszefligg a marka fogalmaval, ami ,,olyan szimbolumok
osszessége, melynek feladata termékek és szolgaltatasok egy meghatarozott gydrtoval
valo azonositdsa és egyuttal azoknak mas termékektol valo megkiilé'nbdztetése”.gg

Az imazs-épitéshez kapcsolédd f6 kommunikacids cél, hogy a piacon, illetve a
versenytarsakkal szemben poziciondlja a markat. A pozicionalas szempontjabol az erds
markaesszencianak (USP) Kkiemelt szerepe van, a kommunikacidos kampany ennek
segitségével képes épiteni a marka megitélését.40 A poziciondlds azt koveteli meg a
marketingszakértoktol, hogy a célpiacot és a versenytarsakat azonositva jeloljék ki a
viszonyitasi keretrendszert, €és az adott keretrendszerben hatdrozzdk meg a
markaasszociaciok azonos és megkiilonboztets elemeit.*!

A megkiilonbozteté elemek (points-of-differentiation) ,,olyan tulajdonsdgok vagy
elonyok, amelyeket a fogyasztok hatarozottan kapcsolnak ossze a markaval, pozitivan
ertékelnek, és ugy vélik, a rivalis markaknal a kivanatos tulajdonsagok ugyanolyan
mértékben nem taldlhatok meg”.** Ezek gyakorlatilag barmely tulajdonsagra vagy

elényre tdmaszkodhatnak, de harom kritériumnak meg kell felelniiik: a fogyaszto

3" Horvath — Bauer (2013) 61. 0.
% Kotler — Keller (2012) 151. o.
% Bauer — Beracs — Kenesei (2009) 143. o.
“© Horvath — Bauer (2013) 61. o.
! Kotler — Keller (2012) 320. o.
“2 Kotler — Keller (2012) 324. o.
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szemében kivanatos, a vallalat altal megvalosithato és a versenytarsakétol kiilonb6zo kell,
hogy legyenek.*?

Az azonos elemek (points-of-parity) viszont ,,a jellemzére vagy elényre vonatkozo
olyan asszociaciok, amelyek a marka szempontjabol nem feltétleniil egyediek, és mds
markakhoz is kapcsolédhatnak”.44 Két kategoriaja koziil a versenyképességi asszociaciok
korét emelném ki, melyek indoka lehet, hogy tagadja a versenytarsak észlelt
megkiilonboztetd jegyeit, vagy tagadja a marka sajat megkiilonboztetd elemeibdl fakado
észlelt sériilékenységét.”® A jo pozicionalas titka tehat az, hogy tartalmaznia kell olyan
megkiilonboztetd és azonos elemeket is, amelyek az elmére és az érzelmekre egyarant
képesek hatassal lenni.*

Az ilyen versenytars alaptl pozicionalas kovetdi direkt dsszehasonlitasra késztetik a
fogyasztokat, és marketingiizenetiikben is gyakran azt fogalmazzak meg, hogy bizonyos
szempontbol jobbak a konkurencidnal. Ismét utalnék r4, hogy az ilyen stratégiai
kornyezet a — markék kozotti — Osszehasonlité reklamok elterjedését nagyban eldsegiti,
féleg akkor, ha a versenytarsak is hasonloképpen reagalnak erre.*’ Hiszen az erds piaci
elkotelezettség felvallalasa azt jelenti, hogy ha megtdmadjak az adott piacon, a
vallalatnak célszerli agressziv modon visszavagnia, alkalmazva a marketingmix
eszkoztarat.*®

Es végill még egy fontos Osszefiiggés az imazs versenyben jatszott szerepének
megértéséhez. Ha a marka a fogyasztok szemében képes felzarkdézni azokon a
teriileteken, ahol a versenytarsakhoz képest gyengébbnek érzékelik, és mas teriileteken is
elényt szerez maganak, ugy erds, akar verhetetlen versenypozicidoba keriilhet.* Ugyanis
ha egy termékkategodria legfontosabb eldnyét (pl. mobilinternet sebessége, lefedettség) a

marka a fogyasztok fejében magahoz tudja kapcsolni, akkor vezetd lehet az adott

termékkategoridban. Versenyeldnyt szerez, mivel a versenytars ekkor kénytelen sajat

43 uo

“ Kotler — Keller (2012) 325. o.

* yo.

“® Kotler — Keller (2012) 335. o.

*" Bauer — Beracs — Kenesei (2009) 103. o.
*8 Jozsa (2003) 178. o.

9 Kotler — Keller (2012) 325. o.
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markajat jrapozicionalni, ami a homogénebb szolgaltatdsok (pl. telekommunikacio)

esetén kiilondsen nehéz feladat lehet.>
2.3.4. Piacbefolydsolas a szolgaltatasoknal

A szolgéltatdsok piaca sok szempontbol mutat eltéréseket a termékhez képest,
melyek koziil itt csak néhany relevans 6sszefiiggés keriilhet kiemelésre.
erdekében tortéend teljesitményeket, folyamatokat, amelyek alapvetéen nem fizikai
Jjellegiick és nem okoznak vdltozdst a tulajdonviszonyokban”.>* A szolgaltatasok tehat a
nem fizikai jellegiikbdl ered6en megfoghatatlanok, ami azt jelenti, hogy mindségiik elére
nem tapasztalhatdé meg. Ezért a vevok a szolgaltatds mindségére utald egyéb jeleket
keresnek, és olyan koriilményekbdl kovetkeztetnek ra, mint példdul a kommunikécios
eszkdzok, a szimbolumok és az ar.>?

A szolgaltatdsoknak ezt a tulajdonsigat jellemzden a keresési mindség (search
quality) — tapasztalati min6ség — bizalmi mindség viszonyrendszerben vald elhelyezéssel
szoktdk bemutatni. A magas keresési értékli javak hasznalat nélkiil értékelhetd, jol
mérhetd mindséggel rendelkeznek, a tapasztalati mindség Csak vésarlds utdn ismerhetd
meg, a bizalmi mindséget pedig a vevé még igénybevétel utan is nehezen tudja megitélni.
A szolgaltatasok tapasztalati és bizalmi értéke magas, a vasarlas nagyobb kockazattal jar,
aminek kovetkezménye a kommunikacio, a fizikai jellemzdk és az ar elGtérbe kertilése,
valamint a ragaszkodas az igényeiket kielégité szolgaltatohoz.>® Ezért a szolgaltato
feladata, hogy a ,bizonyitékait menedzselje” és a ,megfoghatatlant megfoghatova
tegye”.>® A markékba vetett bizalom tehat azért fontos, mert csokkenti a fogyasztora
harulé kockazatot, ami a hagyomanyosan biztonsagra torekvd felndtt magyar lakossag
szamara kiilondsen fontos lehet.”® A megfoghatatlansag és a bizalmi jelleg ugyanakkor
szamtalan lehetdséget ad a szolgéltatoknak az etikdtlan — és végsd soron jogszerlitlen —

. . 56
viselkedésre.

*® Horvath — Bauer (2013) 145. o.

> Bauer — Beracs — Kenesei (2009) 169. o.
%2 Kotler — Keller (2012) 412. o.

> Kotler — Keller (2012) 411. o.

> Kotler — Keller (2012) 412. o.

% Bauer — Ber4cs — Kenesei (2009) 64. o.
% Bauer — Ber4cs — Kenesei (2009) 185. o.
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A szolgaltatasok differencialasa kapcsan még érdemes megjegyezni, hogy ha a vevok
adott szolgaltatast viszonylag homogénnek gondolnak, akkor a szolgaltatdét kevésbé
veszik figyelembe, mint az drat. A kivalé6 marketingmunka kovetelménye, hogy a
szolgaltatok markaikat folyamatosan megkiilonbdztessék masokétol, hogy a fogyasztok
ne tomegcikknek lassak 8ket.”” Ez a gondolat pedig ismét esziinkbe juttathatja az
Osszehasonlitd reklamok modszerét, mint ennek a megkiilonboztetésnek egy lehetséges

eszkozét.
2.4. A reklam jogi szaba’tlyozz’usa58

2.4.1. A reklam fogalma és jogi megitélése

A rekldm az un. marketingkommunikéacios mix egyik klasszikus eleme (Id. 2.3.1.
alfejezet), amely a tomegmédia részeként atfogod jellegli, fokozott kifejezoképességgel
rendelkezik (expresszivitds) és személytelen.® A reklam nem mas, mint ,,az eladétél a
vevo felé iranyulo iizleti célu informdcio-kibocsatas, annak érdekében, hogy a vasarlo
attitiidjét és magatartasat befolydsolja”.60

A befolyéasolasnak azonban létezik olyan, masok érdekeit sértd, tisztességtelen
formaja is, amelyek a tarsadalom szamaéra kéarosak. Eppen ezért a jog a rendelkezésére
allo eszkozokkel igyekszik tiltani ezeket. De hol huzodik a hatar? Milyen érdekeket
sérthet a reklam és mit jelent a versenyjogi fogyasztovédelem? Mik a reklamszabalyozas
jellemzo6i és milyen értékelés ala esik az Osszehasonlitdo reklamok? A fejezet utolso

részében ezekre a kérdésekre keresem a valaszt.
2.4.2. Reklam — kommunikacio — manipuldcio

Ahogy a marketing elméleti irodalmaban a hatékony reklam elsddleges mércéje
annak 0sztonzd, befolyasold ereje, ugy a jogi szabalyozéds oldalan is a fogyasztoi

dontéseket befolyasolo hatasa 4ll a figyelem kozéppontjaban, de a szempontok eltéréek.

crer

> Kotler — Keller (2012) 424. o.

%8 a fogyasztokkal szembeni tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatra és nem a reklamtilalmakra
vonatkozoan

% Kotler — Keller (2012) 566. o.

% Bauer — Ber4cs — Kenesei (2009) 311. o.
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reklam elleni védelem igénye adja, ezért a jog a ,,jogszerli vagy jogszeriitlen” reklam
binéris kodja feldl kozeliti meg a kérdést.™

A tarsadalomtudomany szerint sziikebb értelemben az olyan helyzeteket tekinthetjiik
manipuldcionak, amikor a kommunikicid6 cimzettje — latszolagos, mesterséges
alternativak kozott — ugy dont, ahogyan azt az 6t manipuldlok eltervezték. A
manipulécioval befolyasolt dontés a befogadd érdekeitdl és céljaitdl eltériil, szEélsdséges
akkor még szigorubb megallapitas, hogy ,,a manipulativ reklam nem létezo, mesterséges
fogyasztoi igényeket ébreszt, egyre nehezebben kielégitheto sziikségletek fele, irredlis
fogyasztasba hajszol”.** A manipulacié tehat ,.egyfajta — sajdtos pszicholégiai elemeken
vagy hatasokon alapulo — indirekt kommunikdcié” %

Kérdés tehat, hogy vajon a rekldm kommunikal vagy manipulal? Pazmandi Kinga a
magyar reklamjogi gyakorlat ismeretében kijelenti, hogy a rekldmok nagy szdmban 1épik
at a még tolerdlhatdé befolyasolds jogi és etikai hatarait, a nyilvdnvalo manipuldci6
eredményével.** A kiélezett versenyben, a sok hasonlé termék és szolgaltatas kozott vald
helytallas kényszerében a rovidtava célok akar feliilirhatjak a hosszu tavu érdekeket, és a
talélésre Osszpontositva el6fordul, hogy a wvallalatok olyan marketing- vagy
reklamfogasokat alkalmaznak, amelyek etikatlanok, sét, akdr jogsérték is lehetnek.
Azonban a rossz példéak ellenére is igaz, hogy ,,a marketing és reklam lényegét tekintve a
vasarlok jo tajékoztatasaban, megfeleld kiszolgalasaban és a fogyaszto elégedettségében
érdekelr”.®

A reklamok és a jog kibékithetetlen szembenalldsa igy csak latszolagos. Pazmandi
Kinga szerint a kreativ kommunikécié helyes szakmai attitlidje ugyanis megegyezik a
jogi befolyasolas legitimacios igazolhatosaganak alapgondolatdval, miszerint a jo reklam
kommunikal, de nem manipulél.66 A vallalatnak sajat fogyasztoival eleve nem célszerii

szembekeriilnie, hiszen a jog mellett sajat érdekérvényesitési formaval is rendelkeznek.

®1 pazmandi (2007) 22. 0.

%2 pazmandi (2007) 23. o.

% yo.

® Pazmandi (2010) 261. o.

% Hamburger (2009) 27. o.
% p4azmandi (2007) 17-18. o.
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Albert Hirschmann a beleszolast (voice) és a piacrol torténd kilépést (exit) emliti,®’ de az
ujabb marketingirodalomban a fogyasztéi felhatalmazodas (consumer empowerment)
kifejezése is utal erre.®®

Osszefoglalva tehat a rekldm jogi szabalyozasaval kapcsolatban eldszor azt kell
elemezni, hogy sziikségszertien felmeriil-e érdekkonfliktus a befogaddval vagy a
tarsadalom szélesebb korével szemben, €és ha igen, akkor pontosan fel kell térképezni a
védelmi célokat a jogi beavatkozasra, hogy arra megfeleld6 aranya és mélységl
eszkozokkel keriilhessen sor. Mivel a ,rekldmszabalyozas legitimdcios alapkérdése a

szabalyozas hatékonysagan fordulhat meg”Gg

, a tulterjeszkedd, mindent kezelni akar6
szabalyozas egyrészt méltanytalanul korldtozna egy olyan, kreativitidsaban élvezhetd
agazatot, mint a reklamipar, masrészt pedig hatékony sem lehetne, amely probléma a

telekommunikacios szektor 8sszehasonlitod reklamjainak példajan is jol lathato lesz.”
2.4.3. Jogilag védett érdekek a versenyjog és fogyasztovédelem hataran

A manipulativ reklamokkal kapcsolatban a fogyasztok érdeksérelme nyilvanvalo,
amire tobbszor utaltam is. Ez hivta életre a fogyasztovédelmet, ami nem mas, mint ,,a
fogyasztoi preferenciaknak a gazdasag szabalyozasa altal torténé érvényre juz‘tatdsa”.71
Az allami beavatkozas indoka, hogy a fogyasztd jellemzGéen nem ismeri a piaci
modszereket, és igy kiszolgaltatott helyzetbe keriil a vallalatokkal szemben. Az
informacios aszimmetria €s az egyenldtlen erdviszonyok felismerése vezetett végiil oda,
hogy a vallalatok piaci miikddését — igy kommunikécidjat — jogi keretek kozé szoritva
allitsak helyre a kibillent egyensﬁly‘[.72

Az el6z0 alfejezetben jelzett érdekkonfliktusok pontosabb feltérképezéséhez azonban
a versenyjogbdl kell kiindulnunk. A gazdasagi életben torténetileg is elobb helyezddott a
hangsuly a kartellek, fuziok, er6félényes piaci poziciok versenykorlatozo hatasanak jogi
korlatozasara és a versenytarsak védelmére, mint a fogyasztdi érdekek védelmére. A

fogyasztok kozvetlen piaci védelme ehhez képest mar a legtjabb kor terméke. "

% Bauer — Beracs — Kenesei (2009) 70. o.
% Horvath — Bauer (2013) 376. o.

% pazmandi (2007) 18. o.

" yo.

™ Bencsik (2012) 17. o.

2 Bencsik (2012) 7. o.

¥ Pazmandi (2012) 50-51. o.
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Ha a jogteriiletek kozotti 0sszefiiggést keressiik, a magyar versenytorvény (Tpvt.)74
rendszerébdl érdemes kiindulnunk, ami egységes, kodexszerli szabalyozast ad. Az anyagi
versenyjog korében atfogdan szabalyozza a tisztességtelen piaci magatartas jogat, amely
2008-ig a kovetkezd részekbdl allt: a klasszikus versenyjogi tényallasokat (Tpvt. II.
fejezet) és a fogyasztoi dontések tisztességtelen befolyasolasanak tilalmat (Tpvt. Il
fejezet) is egyiittesen tartalmazta.”

Klasszikus versenyjogi tényallasok azok, amelyek a versenytarsak egymas elleni
tisztességtelen magatartasformait tiltjak, melyek késobb a fogyaszté megtévesztésére,
tisztességtelen befolydsolasara alkalmas tilalmakkal egésziiltek ki. A két teriilet kozos
vonasa, hogy mind a kettd a verseny tisztasagét védi, de mig az elébbi kozvetleniil, addig
az utobbi a fogyasztoi dontések szabadsaganak védelmén keresztiil teszi ezt. A fogyasztoi
dontések versenyvédelme tehat csak kozvetett értelemben vett fogyasztovédelem,
szdmara a fogyasztok elszenvedett sérelme ¢és annak individualis kompenzicidja
maisodlagos.76 De mivel ,a szuboptimadlis fogyasztoi dontés a kozvetlen fogyasztoi
hatranyon tul (...) a piaci viszonyok torzulasabol eredo tarsadalmi veszteséggel is jdr”,77
igy a versenypolitika ,,a fogyasztok szamdra nyitva allo valasztasi alternativak
szamossaganak védelmére™™® torekszik. A versenyjognak ezt a teriiletét atformald, az
eurdpai tagallami szabalyozasokat egységesitd UCP ilrényelv79 megalkotésara tett javaslat
maga is hasonl6 szempontokat emel ki.*°

A kérdéskort zarva tehat elmondhato, hogy az Un. ,,versenyjogi fogyasztovédelem”
indokainak megismerése azért volt fontos, mert ezek képezik a megtéveszto, agressziv és
megallapitasa pedig a klasszikus fogalmak tartalmi atalakulasat hangstlyozza, amikor
arrdl ir, hogy ,,a 20. szdzadban kialakult versenyjog... mar nem klasszikus értelemben vett
gazdasagi versenyt szabalyoz... Ma a hagyomanyosan versenyjognak nevezett

normadsszesség a versenymagatartisokon kiviil altalaban szabdlyozza a piaci

™ A tisztességtelen piaci magatartés és a versenykorlatozas tilalmarél szo16 1996. évi LVIL. torvény

™ Pazmandi (2012) 27. o.

"® pazmandi (2012) 29-31. o.

" Pazmandi (2010) 207. o.

"8 Pazmandi (2010) 206. o.

¥ Az Eurdpai Parlament és a Tanacs 2005/29/EK iranyelve (“Unfair Commercial Practices Directice™)
8 pazmandi (2010) 100. o.
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magatartdsokat. A versenyjog — noha hagyomdnyos elnevezése tovabbél — tartalmilag

piaci magatartasi jogga vale’ B

2.4.4. A szabalyozas jogszabalyi hdttere, természete

Az el6z6 alfejezetben a Tpvt. a magyar versenyjog kodexjellegii torvényeként mar
emlitésre keriilt, igy nem meglepd, hogy sokaig a versenyjogi fogyasztovédelem alapveto
forrasaként is szolgalt. A maximumharmonizaciot (teljes illeszkedést) megkoveteld 2005-
0s UCP iranyelv atiiltetése azonban hatdrozott atrendezddést hozott a kereskedelmi
kommunikaci6 hazai szabalyozasaban.®

Az ennek nyoman 2008-ra elfogadott jogszabalycsomag az Fitv.? és a Grt.3
megalkotasat, valamint a Tpvt. modositadsat eredményezte. Ezaltal a Tpvt. III. fejezete
csak tizletfelek kozott (B2B) és ott is csak a reklamon kiviili egyéb tajékoztatasi formak
esetében alkalmazhato, kiiiresedett joganyag. A Grt. 2. § a torvény hatalyat Ggy rendezi,
hogy annak megtéveszté reklamra vonatkozoé szabalyai szintén csak B2B kapcsolatban
vehetdk figyelembe, de a B2C viszonylatban (is) értelmezhetd Gsszehasonlité reklam
feltételeit jelenleg még a Grt. 13. §-a tartalmazza.®® Es végiil az Fttv. feladataul jutott a
versenyjogi fogyasztovédelem kodifikalasa, igy annak szabalyait a B2C kereskedelmi
gyakorlatokra kell értelmezni.®®

A szabalyozas természetérdl elmondhatd, hogy az Fttv. a fogyasztokat altalaban is
védi a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatoktol (generdlklauzula), konkrétabban pedig
a megtévesztd és az agressziv kereskedelmi gyakorlat formaditol. Ezen kiviil egy tUn.
,.feketelistat” is tartalmaz, amely a minden koriilmények kozt tisztességtelennek mindsiilo
kereskedelmi gyakorlatokat sorolja fel. Az emlitett harom esetkorrel Osszefliggésében a
forditott logika iranyadé, igy a generalklauzula harmas tesztje praktikusan csak akkor
alkalmazand6, ha az adott kereskedelmi gyakorlat nem szerepel a feketelistan és

’ r 1r o w1 87
agresszivnek vagy megtévesztonek sem mindsiil.

& pazmandi (2007) 177. o.

8 pazmandi (2012) 31. o.

8 A fogyasztokkal szembeni tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalméarél sz616 2008. évi XLVII. tv.
A gazdasagi reklamtevékenység alapvetd feltételeirél és egyes korlatairél sz616 2008. évi XLVIIL. tv.
8 2014. VII. 1-t6] a Tpvt. 6/A. §-ba keriil 4t

8 pazmandi (2012) 140-141. o.

8 pazmandi (2010) 125. o.
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A generalklauzulak, illetve magas szinten absztrahalt tilalmak az elére nem lathato és
valtozatos piaci magatartasok miatt egyébként is jellemzok a versenyjogi normakra. Az
Oonkéntes jogkovetés miatt ezek kozvetleniil hatdlyosulnak, aminek biztositéka a
versenyhatosag szigoru és kovetkezetes fellépése kellene hogy legyen, 6sztondzve a
norma cimzettjeit a jogszerli magatartas tanusitdsara. Ez a dualis karakter ugyanakkor
olyan bizonytalansagot sziill a versenyjog teriiletén, amely csak eljarasokban
kikristalyosodott jogelvekkel csokkenthetd. A hatékony versenyjog ezenfeliil kelld
visszatartd erdvel vagy az eredeti allapot helyreallitdsanak képességével rendelkezd

szankciokat is megké')vetelne.88
2.5. Az osszehasonlité reklam szabalyai

2.5.1. Kézgazdasagi hattér

Az Osszehasonlitd reklam — mas kommunikdcids eszk6zokhoz hasonldéan — a
kozgazdasdgtanban az informécids aszimmetria enyhitésére szolgal. Tartalmat
befolyasolja az, hogy keresési, tapasztalati vagy bizalmi terméket (1d. 2.3.4. alfejezet)
hirdet, elébbinél a tajékoztatd jelleg, utdobbiak korében viszont a meggydzo jelleg lehet
hangstlyos. Az 0Osszehasonlitdo reklam mindkét kategoriaba tartozhat. A tdjékoztato
jellegli 0sszehasonlitas a termék barmely kézzelfoghatd tulajdonsagara vonatkozhat (pl.
,»olcsobb”), allitdsait a fogyasztd gyorsan és alacsony koltséggel ellendrizheti. A
meggy06z6 funkcid elOtérbe keriilésével azonban az 0Osszehasonlitas elveszti
informaciotartalmat, €s altalanossagban fogalmazodik meg (pl. ,,jobb”). Ez a tendencia
pedig odaig vezethet, hogy nem a termékek, hanem a versenyz6 imge-ek keriilnek
Ssszehasonlitasra.® Itt tehat visszakeriiliink azokhoz a problémakhoz, amelyekkel a 2.3.

alfejezet részletesebben is foglakozik.
2.5.2. Jogi hatter

Az 6sszehasonlitd reklam lényege, hogy a sajat termék mellett valamilyen modon a
versenytars kinalatara is utal. Ennek célja kiilondsen az lehet, hogy a sajat kinalat vélt

vagy valés eldnyeit plasztikusan kiemelje, 1d6t és faradtsagot megtakaritva a

8 T6th (2008) 27. o.
8 pazmandi (2012) 156-157. o.
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fogyasztoknak az informacidszerzés egyszerisitésével. A masik oldalon viszont ott allnak
a versenytarsak, akik kénytelenek tiirni ezt a — tisztességtelen modszerekre is lehetdséget
ado — gyakorlatot. A helyzetet tovabb bonyolitja, hogy a rekldmozo—versenytars
konfliktuson tul a fogyasztok és a koz érdekeinek védelmét is szamitasba kell venni az
Osszehasonlitasok jogi értékelésénél.”

Ez a reklammodszer tehat fogalmi hidat képez a tisztességtelen verseny elleni jog két
nagy teriilete, a versenyjogi fogyasztovédelem és a klasszikus versenyjog kozott.™
Fogyasztoi oldalrol az 6sszehasonlitas megvaldsulhat megtévesztd vagy agressziv modon
is, ami a jogi értelemben vett manipulacio két klasszikus tertiletét jelenti. A versenytarsak
szempontjabol viszont az olyan — esetlinkben szintén a fogyasztot célzo — reklambefolyas
gyakorlasa tisztességtelen, amely hatdsat tekintve foleg a konkurens piaci szereplok
pozicidjat veszélyezteti, a versenytarsat hozza hatranyba. Ez nem feltétleniil sérelmes a
fogyasztora nézve (nem mindegyik jogellenes Osszehasonlitd rekldm megtévesztd is
egyben), de ha mégis, ugy a versenytarsi sérelem hangsﬁlyos.92 Es végiil ne feledkezziink
meg a verseny magas szinvonaldnak biztositasarol, mint kozérdekrdl sem (ld. 2.4.3.
alfejezet).

Itt jegyezném meg, hogy az Osszehasonlito rekldm jogi megitélése eltér a
megtévesztd reklamétol és a Tpvt. III. fejezete alapjan elbirdlandd tdjékoztatastol is.
Ugyanis mig a Grt. megtévesztd reklamra vonatkoz6 szabalyait csak B2B viszonylatban
kell alkalmazni, addig az 0Osszehasonlito rekldmokra vonatkoz6 rendelkezései B2C
kapcsolatra is értendék.”® A Grt. tovabba nem tartalmaz kiilonds szabalyokat a
megtévesztd Osszehasonlitd reklamok korére, igy ezekre B2C relacioban az Fttv.
altalanos megtévesztési szabalyait, B2B viszonyban pedig a Grt. megtéveszté reklamra

iranyado rendelkezéseit kell alkalmazni.*

% pazmandi (2007) 229. o.

* pazmandi (2007) 18. o.

% pazmandi (2007) 227. o., Megjegyzem: Gigy is lehet a fogyasztora sérelmes és a Grt. 13. §-a alapjan
jogsértd egyben, hogy ugyanakkor nem megtéveszté (1d. Vj-75/2012)

% Pazmandi (2012) 69. o.

% Pazmandi (2012) 141. o.
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2.5.3. Az dsszehasonlito reklam tipusai, szabdlyai, hataskorok és birsag

Az 0Osszehasonlitd reklamok elméleti alfajokra bonthatok aszerint, hogy mi az
Osszehasonlités alapja, illetve, hogy milyen az dsszehasonlités attitiidje.

Személyes reklamrol beszéliink akkor, ha a rekldamoz6 nem a konkurens arujéval,
hanem inkabb annak személyével foglalkozik kritikus modon, kiilondsen, ha a személyes
tulajdonsagokra hivatkozas alkalmas a nyilvanossag elotti lejaratasara. A tamaszkodo
reklam a versenytars termékére utal, de nem kritizalja, hanem annak jo hirnevére
tamaszkodva igyekszik sajat arujat a hivatkozott aruval egy sorba helyezni, és vele
azonos értékiinek feltiintetni. A kritizadl6 Osszehasonlitdo reklam pedig szintén sajat
termékét hasonlitja a konkurencia arujdhoz, de ugy, hogy a rekldmozott termék dicsérete
mellett a versenytars termékét kritizalja, lebecsiili. Utobbi az Osszehasonlitdo reklam
legtdbbet alkalmazott és leginkabb vitatott klasszikus forméaja.>

A szabdlyozas korében eldszor érdemes elhatarolni a polarizalt és a nem polarizalt
Osszehasonlitast is. Tagabb értelemben ugyanis minden reklamrél elmondhatd, hogy
Osszehasonlit, de ha a versenytdrs nem felismerhetd, 0Ugy nem polarizalt
Osszehasonlitasrol beszéliink, ami legfeljebb a fogyasztok megtévesztésének tilalmaba
itkdzhet, igy a versenyjogi fogyasztovédelem teriiletére tartozik. A polarizalt
Osszehasonlitds viszont mar versenytarsi érdekeket is sérthet, igy sziikebb értelemben
ezeket értjiik Gsszehasonlité reklamok alatt. %

Az utobbi kategdridban maradva tehat, az 6sszehasonlité reklam megengedhetdsége a
Gtr. 13. §-a altal meghatarozott pozitiv és negativ feltételek teljesiilésén mulik. Pozitiv
feltétel, hogy az Osszehasonlitds azonos vagy helyettesitd termékekre vonatkozzon,
targyilagos legyen (az ar és terméktulajdonsagok Osszehasonlitdsdban is) €s azonos
eredetmegjelolésti arukat tartalmazzon. Emellett nem sértheti mas vallalkozas jo hirnevét,
nem idézhet eld Osszetéveszthetdséget, nem hasznélhatja ki mas vallalkozés vagy éaru jo
hirnevét (tdmaszkodod reklam), €s nem lehet szolgai moédon utanzo sem.”’

A eljar6 hatosagok kapcsan csak roviden utalok arra a hataskori megosztottsagra, ami

a Grt. 24. § (3) bekezdésének kovetkezménye. Eszerint az Osszehasonlitd reklamok

% pazmandi (2012) 230-231. o.
% pazmandi (2012) 233. o.
" Pazmandi (2010) 313-314. o.
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pozitiv feltételeinek megsértését a GVH, mig a negativ feltételekbe iitk6zEését a birdsag
versenyfeliigyeleti jogkdrben Vizsgélja.98

Végiil pedig a GVH altal alkalmazhat6 szankciok koziil mindenekeldtt a
versenyfeliigyeleti birsagot kell emliteniink, amelyr6l a Tpvt. 78. §-a rendelkezik.
Eszerint a birsag 0sszege legfeljebb a vallalkozasnak a jogsértést megallapitd hatarozat
meghozatalat megel6z0 lizleti évben elért nettd arbevételének tiz szazaléka lehet. Ezen
beliil a birsag Osszegét a GVH az eset Osszes koriilményeire tekintettel, mérlegeléssel
allapitia meg. A GVH birsadgolasi politikajat, a birsdgdsszeg megallapitasanak
szempontjait pedig a fogyasztoi dontések tisztességtelen befolyasolasa estén a Gazdasagi
Versenyhivatal elndkének ¢és a GVH Versenytandcsa elndkének 1/2007. szdmu

kézleménye tartalmazza.”

% pazmandi (2012) 147. o.
% pazmandi (2012) 308-309. o.
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3. Hipotézis, vizsgalati modszer

A téma elméleti alapozasanak végéhez érve a dolgozat tovabbi részében vizsgalandd
gyakorlati probléma hipotéziseit és vizsgalati modszerét adom meg. Ahogyan azt a
bevezetésben is jeleztem, a sziikebb témakor annak a jelenségnek a vizsgélata, okainak
feltardsa, hogy a telekommunikdciés piac marketinggyakorlatdban a jogellenes
Osszehasonlitd reklamok relative nagy szamban fordulnak el. Ez azért lehet érdekes,
mert a jogsértéseket — oligopol piacrél 1évén sz6 — a birsagok ellenére ugyanazon
szolgéaltatok kovetik el.

Az okok kutatdsa sordan pedig a 2. fejezetbdl kiindulva a kovetkezd hipotézist
fogalmazom meg: a korlatozottabb jogérvényesiilés egyrészt a telekommunikacios
piac szerkezeti adottsagaival (oligopol, erds verseny), masrészt a jogi szabalyozas
természetével is magyarazhatd. Az iizleti oldalon feltételezem, hogy a kiélezett piaci
verseny miatt a szolgaltatok néha kénytelenek agresszivebb marketinget alkalmazni, akar
tudatos jogsértés aran is. Igy a jogi megfelelés a dontéshozatalban kevésbé elbzetes
szempont, mint inkébb utdlagos kdrmentés. A jogi oldalon pedig a jogszabalyok absztrakt
jellegével, a joggyakorlat esetleges kovetkezetlenségeivel és a birsdgok — nagyvallalati
viszonylatban mért — alacsony visszatarto erejével indokolom a vizsgalt jelenséget.

A vizsgalati mddszer ehhez képest elsésorban a téma szempontjabdl bennfentes,
illetve érintett személyekkel készitett interjukra tamaszkodik. A kérdéskor
feldolgozasahoz az aktudlis piaci viszonyokrol Koi Tamast, a HWSW Informatikai
Hirmagazin telekommunikécios hirekért feleldés szerkesztdjét kérdeztem, az érintett
szolgaltatok részérdl pedig Csikai Attila (Vodafone Magyarorszag Zrt.) és Hermany
Csaba (Magyar Telekom Nyrt.) jogi és szabalyozasi igazgatokkal készitettem interjut. Az
interjukon kiviill még az interneten nyilvanosan elérhetd sajtohireket, piaci adatokat és

szakirodalmi hivatkozéasokat is hasznalok a probléma feldolgozasahoz.
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4. A jogellenes 6sszehasonlitas gyakorlata és okai a telekommunikaciés

piacokon

4.1. Jogellenes 6sszehasonlitast érinto iigyek a telekommunikacios szektorban

4.1.1. Korabbi iigyek

A bevezetésben utaltam ra, hogy az Osszehasonlitd reklamok aktualitasuk mellett
koréabbi gyokerekkel is rendelkeznek, amit tobb versenyhatdsagi hatarozat bizonyit.100 Az
ezekrdl tudositod sajtohirek ,,rekldmhdboriként” szamoltak be példdul a Tele2 és a T-Com
kozotti rivalizalasrol. 2005. nyaran a Tele2 sérelmezte a GVH-nal a T-Com hirdetéseit,
mire az utdbbi hatarozott reakcidja sem maradt el, és ugyanligy bepanaszolta
versenytarsat.

Nagy Balint, a Magyar Telekom kommunikacidés igazgatdja ezt akkor igy
kommentalta: ,,Nagyon sajnaljuk, hogy oddaig fajult a helyzet, hogy kiilonbézo
eljarasokkal kell egymast fenyegetni. Tekintettel az elmult hetek csatdarozasaira, arra a
kovetkeztetésre jutottunk, hogy itt mdar nem elsosorban ajanlatok, hanem kommunikdcios
stratégiak versengenek egymdssal. Meggyozodésiink, hogy ez a kiizdelem nem szolgalja
az tigyfelek tisztanlatasat, és nem konnyiti meg eligazodasukat a kiilonbozé ajanlatok
bZtVeszté"jében”.101 A Tele2 beadvanyara pedig ugy reagalt, hogy a telefonpiacon kemény
verseny van, ami az lgyfelekért zajlik. ,,Nem dll szandékaban egyik szereplonek sem
megtévesztéen kommunikalni. Ugyanakkor a harc része, hogy sajat erésségeink hirdetése
mellett keressiik a masik gyengepontjait, és ezekre idorol-idore épl’tiink”.lo2

Amellett, hogy véleményem szerint az idézetek szépen megvilagitjdk az
Osszehasonlitd reklamokkal kapcsolatos szolgéltatoi attitlidoket, fontos ramutatnunk az
eltérésekre is az Ujabb keletli tigyekhez képest. A rivalis cégek ugyanis az arak jogellenes
Osszehasonlitasat sérelmezték egymas hirdetéseiben. A Tele2 a Favorit dijcsomag

reklamfilmjében azt kifogasolta, hogy az ingyenesnek hirdetett beszélgetéshez valdjaban

100 5], Vj-32/2005, Vj-125/2005, Vj-133/2005, Vj-187/2005
1%L Bauer — Berécs — Kenesei (2009) 105. o.

102 uo.
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kiilsn havidijért, az elterjedt dijcsomagoknal magasabb aron juthat hozza az eléfizets.'%
Az arak szintjén marad6 Osszehasonlitgatas pedig azért érdekes, mert arra utal, hogy a
verseny alapja is egyfajta védekezd arstratégia: az arcsokkentés — és tegyiik hozza, az
sszehasonlitas — célja a versenytarsi arlépések visszaverése.

A Tele2 szamara egyébként sem volt jarhato Gt a marka hangsulyozasa, hiszen 2004-
ben 1j, itthon még ismeretlen szereploként érkezett a magyar piacra. Stratégiaja azonban

elbukott, nem volt képes 1épést tartani, igy 2007-ben kilépett a hazai piacrol.'®®
4.1.2. Aktualisan vizsgalt iigyek

A jogellenes 0sszehasonlitas vonatkozasaban felmeriilt ujabb versenyhatdsagi iigyek
viszont alapvetéen mas természetiick.’% Ebben a korben sokkal inkabb az imazs-¢épités
keriilt a reklamok kozéppontjaba és a szolgaltato markak differencidlasanak igénye. Ezt
tamasztja ala a Vodafone Vj-37/2011-es szamu eljarasban kifejtett allaspontja is,
miszerint a Network Awards kampanyban alkalmazott ,,a Vodafone-nal az els6k kozt
vagy...” allitas kapcsan a fogyasztdi percepcié az volt, hogy ,,biiszke lehetek arra, hogy
Vodafone-os vagyok...”.*"’

A mobilinternet piacon ki¢lezodott versenyben a harom ismert szolgaltato igyekszik
magat Ugy pozicionalni, hogy a mobilinternet mindségi jellemzdit (sebesség, lefedettség)
108 fgy

stratégidjukat is e célnak vetik ald, &m az ennek érdekében kommunikalt

a fogyasztok fejében a sajat nevéhez kapcsolja, és versenyeldnyre tegyen szert.

mindségjellemzéket nem tudtak kelléen alatamasztani, ami a bizonytalan mérési
metodikdk miatt egyébként is nehéz feladat lett volna. Ez pedig egyszerre két tipusu
jogsértést is eredményezett: egyrészt az Fttv. szerinti, fogyasztok megtévesztésére
alkalmas kereskedelmi gyakorlatot valdsitottak meg, masrészt jogsértd Osszehasonlito
reklamnak mindsiiltek. A jogellenesség fOleg az Osszehasonlitds nem targyilagos

jellegében allt, de a Vodafone Vj-37/2012-es ligyben vizsgalt reklamja a versenytarsak jo

103 0.
104 Jozsa (2003) 226. o.

195 Bodnar (2007), link: http://www.hwsw.hu/hirek/33759/tele2_invitel _pantel_htcc_alternativ_tavkozlesi_szolgaltato.html
(letoltés ideje: 2014. méjus 4.)

1% harom iigy: Vj-37/2011, Vj-38/2011, Vj-37/2012

1971d. a hatérozat 44. pontjat

1% ennek okaihoz Id. a 2.3.3. és 2.3.4. alfejezeteket
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hirnevét is sértette, amint azt a Fovarosi Torvényszék személyiségi jogi perben hozott
itélete megallapitotta.

A masik két iigy — VJ-37/2011 és Vj-38/2011 — egyébként az el6z0 alfejezetben is
emlitett ,,reklamhabortuhoz” hasonl6 jelenség volt, csak itt a Magyar Telekom egy régota
ismert szolgaltatoval, a Vodafone-nal keriilt éles ellentétbe és az egymassal vivott habora
2011 elejérdl a leggyorsabb mobilinternet-halozat ciméért folyt.*®

Ennek megfeleléen mindharom {igyben olyan felséfoku jelzok és tulzo kijelentések
jogszeriiségét kellett vizsgalni, mint ,leggyorsabb mobil adathalozat”, ,leggyorsabb
webbongészEés”, ,,legnagyobb le- és feltdltési sebesség” vagy ,,orszagszerte elérhetd”. A
fels6foku jelzOk hasznalata egyébként ,,azon az alapon, hogy a piacon talalhato
helyettesito termékek és szolgaltatasok teljes kindlataval valo reakciot takar, nem
polarizdlt sszehasonlitds, azaz nem ésszehasonlité reklam”'® A masik vallalkozas,
illetve termékének felismerhetdsége azonban sajatos modon alakul oligopol
piacstruktiurdban. Esetliinkben a fogyasztok széles kore szaméra ismert, hogy a
mobilinternet piac haromszereplds, raadasul a szolgaltatok intenziv kereskedelmi
kommunikéciot folytatnak. Ilyen koriilmények kozott a piacelsdségi allitasrol a fogyasztod
pontosan tudja, hogy a reklamozo azt melyik két masik vallalattal szemben fogalmazza
meg. A reklam kozvetve felismerhetévé teszi Oket, igy oOsszehasonlitdo rekldmként

11
k.

kezelendd A tovabbiakban tehat ezek lehetséges okait igyekszem feltarni iizleti €s

jogi oldalon egyarant.
4.2. A jogellenes dsszehasonlitas okai: iizleti oldal

4.2.1. Piaci helyzetkeép és kovetkezményei

A telekommunikacios iparagrol elmondhatd, hogy a szegmensei — pl. vezetékes és
vezeték nélkiili telefonszolgaltatas, kabel TV, internet — egyre nagyobb atfedéseket
mutatnak a technologidk, tevékenységek és vevOk viszonylatdban egyardnt. Azt a

jelenséget, amikor a korabban kiilonallod iparagak egyre tobb, nagyobb atfedést mutatnak

199 Koi (2011), link: http://www.hwsw.hu/hirek/46146/t-mobile-vodafone-mobilnet-savszelesseg-3g-hsxpa-hsdpa.html (letoltés
ideje: 2014. majus 4.)

10 p4zmandi (2007) 305. o.

L 1d. Vj-37/2011 88. pont, s6t, a 89. pont kiemeli, hogy a konkrét tigyben a reklamok sszehasonlito voltat
az is alatamasztja, hogy a Magyar Telekom a reklamallitasokra sajat reklammal reagalt
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ezeken a szinteken, ipardgi konvergencianak nevezziik. Az iparagi konvergencianak
pedig egyenes kovetkezménye a verseny erésodése.t?

A mobil tavkozlésnél a verseny kozelebbi felméréséhez érdemes kettévalasztani a
piacot mobil hang- és mobilinternet teriiletre. Hazankban mar évek ota az latszik, hogy a
mobil hangpiac telitett, nagyon minimalis mozgasok tapasztalhatok. Azokat a piaci
poziciokat, amiket a szolgaltatok az el6zo évtized végéig kiharcoltak maguknak, nem
adjak fel, és azok nem is nagyon valtoznak. Ezen a teriileten a verseny abban nyilvanul
meg, hogy a versenytarsakat azonnal, minél gyorsabban igyekeznek lekdvetni hasonld
termékkel. A verseny tehat itt kevésbé latvanyos, am a teljesség kedvéért két fontos
megjegyzést is kell tennilink. Egyrészt a mobil hangszolgéltatas mindharom szolgéltato
szamara fontos teriilet, hiszen egyszeriibb technologia mint a mobilinternet, joval
alacsonyabb fejlesztési koltségekkel ¢és megtériiléssel. Masrészt pedig az, hogy
mindegyikiiknél megjelent a kedvezdbb, korlétlan tarifa, nem johetett volna 1étre verseny
nélkiil. Vagyis a verseny itt is fontos szerephez jut, de mivel a fejlesztéseket hamar
lekovetik a szolgaltatok, ezért a részesedések terén bedll ugyanaz a status quo, mint
kordbban.'® Ez egy friss NMHH™* gyorsjelentés szerint a kovetkezék szerint alakul:
Magyar Telekom 46,68%, Telenor 30,88% ¢és Vodafone 22,44%.115

A mobil hangpiac vazlata kdzelebbi témank jobb megértéséhez is segitséget nyujt. A
nagyobb megtériilési arany ugyanis lehet6séget teremt, hogy a szolgaltatok a
mobilinternet joval magasabb fejlesztési  koltségeit (infrastruktura, licencdij,
frekvenciahasznalati dij), marketingkdltségeit finanszirozni tudjak. Emellett a versengés
mértékére €s jellegére vallalati szinten is lehet kdvetkeztetni, ami a mobilinternet piacra
kihatassal van. A porteri 6ttényezds modellben az iparag alacsony ndvekedési liteme erds
versenyt jelez, hiszen egyre nehezebb megkiilonboztetd jellegti termékeket kinalni.'*® A
telitett mobil hangpiacra ez fokozottan igaz, s6t, a szolgaltatis homogén jellege a
differencidlast még koriilményesebbé teszi. Az arverseny ilyenkor kézenfekvd megoldas

¢s amint a korabbi tligyek kapcsan lattuk, sokaig valoban erre épitettek a szolgaltatok. Az

12 Balaton — Tari (2007) 46-47. o.

314, 1. interju 1. és 2. kérdés

14 Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag

115 http://nmhh.hu/cikk/162457/Mobil_hangszolgaltatas_tovabbra_is_a_stagnalashoz_kozelito _lassu_mozgas_jellemzi_a_piacot
(letoltés ideje: 2014. majus 4.)

118 Balaton — Tari (2007) 49. o.
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arak viszont ma eleve joval alacsonyabbak, mint tiz éve, raadasul eurdpai
Osszehasonlitasban a magyar mobil percdijak ado- és egyéb dijtartalma a legmagasabb
egy 2013-as tanulmany szerint."'” A pozicioharc tehat a markaépités és a mobilinternet
terliletére helyez6dott at.

A mobilinternetnél mar mas a helyzet, itt nagyobb kiilonbségek vannak mindségben,
lefedettségben és tarifaszerkezetben egyarant. Sokkal bonyolultabb piacnak szamit abbol
a szempontbol, hogy lényegesen nehezebb elmagyarazni a vésarloknak a technoldgiai
hatteret és az 0j fejlesztések miszaki elonyeit (pl.. 4G). Ezért a szolgaltatok gyakran
olyan kulcsszavakra egyszerisitik le kommunikaciojukat, mint internetsebesség ¢€s
lefedettség, hiszen annak belatasara, hogy a Vodafone altal reklamozott 97%-os orszagos
lefedettség hasznos, a laikus fogyaszto is képes.™™® Ha pedig a fogyaszto ezt az adatot a
szolgaltatd abszolut elonyeként értékeli — a GVH Versenytanacsa mind a sebességet,
mind a lefedettséget a szolgaltatas 1ényeges tulajdonsaganak tekinti''® —, akkor érdemes a
reklamokban is erre helyezni a hangsulyt, akar a jogellenességet kockéztatd
Ssszehasonlitasok révén is.'

A reklamok terén tapasztalt intenzitds kapcsan végiil ismét utalnék az oligopol
piacjellemz6k hatasara. Becker és Murphy egy korabbi mikrookonomiai modell
alapfeltevéseinek modositasaval kimutattak, hogy ,,oligopol versenyszitudacioban érdemes
hirdetni, mivel a cég terméke iranti kereslet érzékenyebb a reklamozasra, mint
monopoliumok esetén” .t Ugyanezen szerzok bizonyitottdk azt is, hogy a reklam
kiegészitje az altala reklamozott termékeknek, és a reklamozott termékek ndovekvo
fogyasztasa noveli a reklamok hatarhasznossagat, vagyis ,,egy termék megvasarlasa utan
a fogyasztok éberebben figyelik a (...) termékkategoriat érinto marketingkommunikacios
lizeneteket, mintegy megbizonyosodva sajat fogyasztasuk helyességérol — kiilonosképpen

a magasabb észlelt (...) kockazattal rendelkezo termékek esetében” 1%

17 Koi (2013), link: http://www.hwsw.hu/hirek/50293/tarifa-mobilpiac-ado-percdij-mobilszolgaltato.html (letdltés ideje:
2014. majus 4.)

1814, 1. interju 1. kérdés

19 utobbi a sebességnél is fontosabb kérdés lehet, hiszen arra ad valaszt, hogy elérheté-e egyaltalan a
szolgaltatas (vo. Vj-37/2011 10. pont és Vj-37/2012 53. pont)

120y, Kotler — Keller (2012) 334. o.

121 Horvath — Bauer (2013) 40. o.

122 Horvath — Bauer (2013) 62. o.
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4.2.2. Markaépités és osszehasonlitas

Mennyire sziikségszerii tehat a gyakorlatban, hogy a fentebb bemutatott piaci
viszonyok kozott a szolgéltatok egymas rovasara épitsék sajat markdajukat,
jogellenességet is kockéaztatva? Mennyire elkeriilhetetlen, hogy egymashoz hasonlitsdk
magukat, illetve hatarozottan reagéljanak az dket ért sérelmekre?

Ha tesziink egy rovid kitekintést az amerikai versenykulttrara, ott azt latjuk, hogy a
kérdéseinkre egyértelmiibb a valasz, mint itthon. Ott hatalmas verseny van a
szolgaltatoknal, nem is annyira az arban, mint inkébb a vallalati imazsok kozott: sokszor
nyiltan egymésnak tamadnak a szolgaltatok. Eldfordul, hogy nyilvanos
sajtorendezvényeken leszoljak egymadst, sot, kifejezetten olyan stilusu vezetOket
valasztanak meg, akik személyiségiikbél adddoan is lendiiletesebb, agresszivebb
tizletpolitikat folytatnak. Ilyesmi Eurépaban vagy Magyarorszagon elképzelhetetlen. De
ott miikddik, és hatassal van a piaci poziciokra is: a Deutsche Telekom amerikai
leanyvallalata ligyfelek szdzezreit nyerte meg maganak ilyen modszerrel.*?®

Itthon azért joval enyhébb a helyzet, de talan vannak hasonlosagok. Az ujabb keletti
Osszehasonlitd rekldmsorozatot még 2010. végén a Vodafone inditotta el, aki a magyar
piacon sajatos helyzetben van. Itt ugyanis iigyfélbazist tekintve utolsé a szolgaltatok
kozott. Ez azért érdekes, mert a Vodafone szintén egy nemzetkozi cég, melynek szinte az
Osszes kiilfoldi leanyvallalata elsé vagy masodik helyen all az adott orszagban. Ez pedig
egy rendkiviil frusztralt helyzetet eredményez a szamukra.*?*

Arrdl, hogy ez mennyiben jelentett tudatosan merészebb 1épéseket a reklampolitika
alakitasdban, Csikai Attilat, a vallalat jogi igazgatojat is kérdeztem. Kérdésemre
elmondta, hogy a bels6 jogi kontroll hatékony érvényesiilése ezen a teriileten nem csupan
a vallalati hozzaallas, hanem a hatosagi joggyakorlat fiiggvénye is (1d. 4.3.2. alfejezet).
Vannak esetek, amikor egyértelmilen latszik, hogy valami jogsértd lesz-e vagy sem.
Ilyenkor ennek megfeleléen jarnak el. Ha azonban nem teljesen egyértelmii a helyzet,
akkor a jogi osztaly erre felhivja a figyelmet, de a marketingesek donthetnek gy, hogy a
kockazatosabb megoldast valasztjak, amennyiben nem értenek egyet.'® Véleménye

szerint a nyilt ellenségeskedés semmiképpen nem szempont a vallalatnal. Azt viszont

2214, 1. interju 10. kérdés
1241d. 1. interju 6. kérdés
1251d. 2. interju 3. kérdés
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elismerte, hogy az erds verseny miatt sokat koltenek reklamra és ,,nem elég azt mondani,
hogy jok vagyunk, hanem azt kell mondani, hogy jobbak vagy valamiben egyediek
vagyunk, mint a versenytirsak. Es ez a része mindig kockdzatos jogi szempontbél. Ez
pedig benne van a dontésekben, hogy egyre jobban novelik a kockazatot a vallalatok —
szerintem a Telekom is meg a Telenor is —, igy mi is itt a Vodafone-ndl. Es ha valami
hatareset, akkor bizonyos esetekben bevallaljak a kockdzator” %

A Magyar Telekom valaszlépése erre az volt, mint 2005-ben a Tele2 tgyben.
Bejelentést tettek, miszerint a Vodafone reklamja megtévesztd. Herméany Csaba szerint —
a verseny velejardjaként — sajnos altalanos divat lett a reklamszakmaban az, hogy a
konkurenciara reagalni kell. Ezek a csatak errél szolnak, igy 6k is hasonloan jartak el.
Arra a kérdésre, hogy ez Kkifejezett szempont volt-e a késébb szintén jogsértonek
mindsitett reklam elkészitésében, a kovetkez6t mondta: ,,Hdat abszolut! (...) megprobaltuk
a Vodafone reklamjat a versenyhatosdagnal bejelenteni, hogy kérem, amit mond, az nem
igaz. (...) Es kozben (...) reggeltdl estig a televizié meg a rddié nyomta a reklamot. (...)
Igy koriilbeliil két és fél honap telt el addig, amig azt nem mondtuk, hogy elég. (...) Itt jott
akkor a mi reklamunk, ami szerintem volt olyan szellemes, pont ugyanazokkal a jogi
hibdkkal, amit kifogasoltunk. Na dehat ha nekik lehet, akkor nyilvan lehet nekiink is. %
Késdbb is megerdsiti: szamitottak ra, hogy az igy készitett reagalo reklam jogsértd lehet,
de a piaci viszonyok miatt nem engedhették meg, hogy a GVH dontésére varjanak, sot,
talan még eldbb is kellett volna cselekednitik, mint tették.

Emellett viszont a Telenornak a Vodafone ellen inditott pere kapcsan Hermany
Csaba hozzatette, hogy ,.,ha nagyon eldurvul a helyzet, akkor nyilvan a szolgadltatok
egymassal szemben akar ilyen karigényekkel is fel tudnak lépni, de nem ez a cél. Mi azért
ezen a piacon egyiitt kell, hogy éljiink még jo ideig. Tehdat nem ez a cél, inkabb
reklammal, szolgdltatdssal visszavagni”*®® Es természetesen a fogyasztok felé sem a
tisztességtelen, megtévesztd kommunikacié a cél, nyilvanvald, hogy ,,nem érdeke a

szolgaltatonak, hogy datverje az iigyfelét”.lzg

12614, 2. interju 4. kérdés
2714, 2. interju 2. kérdés
128 1d. 2. interju 3. kérdés
1291d. 2. interju 6. kérdés
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De a poziciovédelem fontos és erre minden szolgaltatd figyel. Ez alol talan csak a
kevésbé kihivo marketinget folytatdé Telenor lehet kivétel. Bar perelte a Vodafone-t,
mégis kevésbé agresszivabb versenyt folytatnak. Koi Tamas szerint ez a skandinav tizleti
kultaraval magyarazhat6: ,,Mert nekik azért norvég tulajdonosuk van, (...) 6k biztos, hogy
nem fognak direktbe betamadni egy versenytarsat reklamban. A Telenor ebbdl a

szempontbol egy elégge korrekt tizleti magatartast tanvisit> *°

4.3. A jogellenes osszehasonlitas okai: jogi oldal

4.3.1. A jogi kontroll mitkodése a szolgaltaton beliil

A 3. fejezetben feltételeztem, hogy a marketingdontések jelentds szerepe miatt a
reklamok jogi megfeleldségének eldzetes vizsgalata kevésbé hangsulyos, inkabb utdlagos
problémakezelésrdl van szd. Ez azonban sem a Vodafone-nal, sem a Magyar Telekomnal
nem igazolodott be.

Csikai Attila elmondta, hogy a vallalat belsé szabalyzata szerint minden olyan
kommunikéciot, ami a vallalaton kiviilre iranyul, azt a jogi osztalynak eldzetesen latnia
kell, és jova is kell hagynia. Itt harom dolog johet szoba: sajtokdzlemények, altalanos
szerzBdési feltételek (ASZF) és reklamok.

Fontos, hogy a tajékoztatdsok Osszhangban legyenek egymaéssal. Amint a

132, nemcsak a reklamok, hanem minden

Versenytanacs tobb dontésében is ramutatott
egyéb kozlés is hordozhat versenyjogilag relevans tartalmat, amennyiben a fogyasztd
dontését befolyasolni képes. Ezért a tdjékoztatas formdjatdl fiiggetleniil beépiilhet a
szolgaltatd kommunikéaciojdba, igy versenyjogi értékelés ala eshet. gy ,elvileg a
reklamoknak mdr csak akkor lehetne neki kezdeni, akkor lehetne koncepciokat vagy
konkrét reklamokat nekiink, a jognak véleményezésre megkiildeni, hogyha megvan hozza
az ASZF is, hogy lassuk, (..) a reklamoknak mit kell tartalmaznia®**® Ez azonban nem

megy mindig ilyen konnyen, mert ha ,,valamit kitalalnak a marketingesek, akkor az

nagyon siirgos, minél hamarabb piacra akarjak vinni. Nagyon sokszor elofordul az, (...)

13014, 1. interju 6. kérdés

L2 interjt 1. kérdés

3214, Vj-122/2003, Vj-56/2006
1331d. 2. interju 1. kérdés
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hogy még nincsen teljesen kidolgozott szerzodéses feltétele egy konkrét terméknek,
amikor a reklam mar félig-meddig vagy teljesen kész is van” ** Ez nyilvan okozhat jogi
problémakat, de a gyakorlati nehézségek nem jelentik azt, hogy a reklamok eldzetes jogi
kontrollja ne lenne fontos szempont a Vodafone-nal.

Itt érdemes megjegyezni, hogy a korrekt tajékoztatast néha éppen a meggondolatlan
jogalkotéas akadalyozza. Az internet le- és feltoltési sebességre vonatkozdan ugyanis az
ASZF-ben kételezd megadni olyan minimumértékeket (un. célértékek), amelyeket a
szolgaltatd garantdl az tligyfelei szamdra, és amelyek esetenként joval alacsonyabbak a
reklamozottnal. Az erre vonatkoz6 szabalyok viszont 2012. julius 1-jén megvéltoztaklgs,
¢s az addigi 80%-0s garancia helyett 100%-ot koveteltek meg. De a mobilinternet
technoldgia sajatossagaibol addoddéan nem lehet teljes garanciat vallalni, ezért a
szolgaltatok ,,0/0 Mbit/s”-ot adtak meg célértéknek. Koi Tamas szerint ez a valtozas azért
nem volt szerencsés, mert nem jo senkinek. Nem j6 a szolgéltatonak, mert 6sszemossa a
mindségbeli eltéréseket, nem jo a fogyasztonak, mert nem tudja szamon kérni a hibas
teljesitést és nem jO a hatosagnak sem, mert erre hivatkozva nem tud szankcionalni.**®
Ezért tehat egy atgondoltabb jogalkotasra lenne sziikség ezen a teriileten.

A Magyar Telekom — részben a vallalat nagyobb mérete miatt — bels6 jogi kontrollja
még a Vodafone-nal is jobban szabdlyozott ligymenet szerint torténik, és az eldzetes
jovahagyas itt is hangstlyos szerepet kap. S6t, Hermany Csaba kiemelte, hogy mivel a
Magyar Telekom van legrégebb Ota a piacon, ez sok év tapasztalatot is jelent. Ezért
kigytjtottek egy alapkovetelmény listat, amely GVH dokumentumokbol és sajat ligyek
tanulsagaibdl lesziirhetd legfontosabb jogi szempontokat tartalmazza. Tehat a GVH
gyakorlata alapjan olyan elvarasokat fogalmaz meg, amelyek a marketingvezetés
munkajara eleve iranyadok. Ettdl fiiggetleniil persze minden reklamot a jogi osztaly is
kiilon ellendriz és véleményez. Es ilyenkor adddhatnak konfliktusok abbél, hogy
mennyire megy a marketingiizenet rovasara a sok miiszaki és egyéb adat feltiintetésének

kotelezettsége. 137

134
uo.
1352 11/2011 (XII. 27.) NMHH rendelet értelmében
1391d. 1. interju 4. kérdés
B371d. 3. interju 1. kérdés
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A feltételezés tehat, miszerint a szolgaltatok ligyrendje hattérbe szoritja a jog eldzetes
kontrolljat a hatékonyabb rekldmdontések érdekében, nem igazolodott. A fejezet utolso
részében viszont az absztrakt jogszabdlyi tényallasok és a GVH joggyakorlatanak
szerepét, valamint a birsagok visszatarto erejét vizsgalom a jogellenes 0sszehasonlitasok

korében.
4.3.2. Jogkovetes, joggyakorlat, birsagok

Amint a 2.4.4. alfejezetben mar volt rola sz, a versenyjog teriiletén a valtozatos
piaci magatartdsok miatt a jogi szabdlyozas magasabb absztrakcids szinten, elvontabban
fogalmazodik meg, hogy a legvéltozatosabb jogsértéseket is képes legyen kikiiszobdlni.
Ez a normaanyag a versenyhatdsag széles mérlegelési jogkorével parosulva hivatott arra,
hogy a jogsérté dsszehasonlitasokkal szemben is hatékonyan 1épjen fel. igy viszont a jogi
kornyezet kevésbé lesz kiszamithatd,"®® a szolgaltatok Ggy is kovethetnek el
jogsértéseket, hogy esetleg nem is tudtak réla.

A Vodafone részérdl Csikai Attila azt emeli ki, hogy eurdpai dsszevetésben a magyar
versenyjog gyakorlata sokkal szigoribb, mint mashol. Tobbszor szembesiilnek azzal,
hogy rekldmokban a sok jogi szoveg feltlintetése, melyeket a GVH elvar, eltereli a
figyelmet a rekldmiizenetrdl, ugyanakkor a fogyasztok szamara nem hasznosak. Raadasul
ezek pontos listdja sem tudhatd eldre: ,,4 mi problémank az, hogy ommagukban a
Jjogszabadlyok kevésbé részletesek abban, hogy mi az a hatar, amit fel kell tiintetni. (...) Ez
mind a GVH gyakorlatatol fiigg, és a GVH gyakorlat alapjan idonként csak utdlag joviink
rd, hogy mi az, ami még belefér jogi szempontbol ™ A jogértelmezésbeli kiilonbség
okat elsésorban abban latta, hogy a magyar fogyasztok talan még kevésbé tudatosak és
informaltak, mint mas tagallamban, igy a GVH is szigorubb ezen a téren.

A konkrét esetekrél elmondta, hogy a ,.rallys reklam”*°

szerinte ,.tipikusan olyan
volt, hogy volt is benne dsszehasonlitds, de azért nem volt olyan egyértelmii a helyzet”. A
jogellenesség tehat értelmezés kérdése, de végiil tudomasul vették mind a GVH, mind a
birdsag dontését az ligyben. A leggyorsabb haldzattal kapcsolatos Vj-37/2011 szamu

tigyben viszont mind a mai napig meggy6zd6dése, hogy igazuk volt. ,,Kiilsd, fiiggetlen cég

138 a jogalkalmazas kiszamithatosaganak novelése érdekében a GVH csak kételezd erd nélkiili kozleményt
adhat ki (v6. Tpvt. 36. § (6) bekezdés)

1391d. 2. interju 2. kérdés

140 v/j-37/2012
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meérése alapjan (...) mondtuk ezt, de elvesztettiik a birosagon, majd az itélotablan is. (...)

de a mai napig meg vagyok gyozodve arrol, hogy ez egy téves jogértelmezés, mert mi

bizonyitani tudtuk mdr a kampany elejétél fogva, hogy (...) nekiink van igazunk”.***
Hermany Csaba egyetértett azzal, hogy a magyar versenyhatosag ,.,neha egészen

. Lo . . , )
durvan szigoruan, szinte a nyelvtani értelmezésen tul”

értelmezi a jogszabalyokat,
féleg eurdpai viszonylatban mérve: ,.En magam hoztam haza bécsi szoérélapot. Mikor
voltam Bécsben, ott osztogattak. (...) Hat ha az Magyarorszagon megjelenne, nagyon
csunya birsdgot kapnank érte” *** Ugyanakkor megjegyezte, hogy a versenyhatosagnak is
alakul a hozzaallasa ¢és a fogyasztoi tudatossagot kovetve idonként elnézObb a
szolgaltatokkal szemben. A GVH oldalarél példaként annak felismerését hozta, hogy
bizonyos informacidk szerepeltetése nem indokolt a reklamban ¢és elég, ha a fogyasztod
késébb, szerz8déskatéskor kap roluk tajékoztatast.'**

Az elvont jogszabalyok és a jogalkalmazasi kérdések tehat ugy tiinik, valoban
eredményeznek bizonytalan helyzeteket, amikrdl csak utdlag, elmarasztalas utan lehet
teljes biztonsaggal megallapitani, hogy jogsértok voltak-e vagy sem. Raadasul néha olyan
szigoru keretek kozé szoritjak a rekladmtervezést, ami annak kreativ jellegébdl adoddan
fesziiltséggel is jar a reklamszakma és a jogi ellendrzés kozott. De vajon mennyire
alkalmasak a birsagok arra, hogy jogilag bizonytalan helyzetekben a szolgaltatot a
kevésbeé kockéazatos megoldas valasztasara 0sztonozzek?

A kérdés kapcsan nem szabad figyelmen kiviil hagynunk, hogy Iétezik egy
jogszabalyi maximuma a birsdgoknak. Ezen kivil a GVH altal kozzétett
szempontrendszer iranyadd az Osszegszerliség meghatarozasanal (1d. 2.5.3. alfejezet). A

o', illetve 30 millio**® forint birsagot, mig a

Vodafone a két vizsgalt iigyben 50 milli
Magyar Telekom 100 millié**" forint birsagot kapott. Ezek Onmagukban nem kis

0sszegek, de vajon mennyire hatasosak akkor, amikor példaul a Magyar Telekom 36,8

“11d. 2. interju 3. kérdés

Y214d. 3. interju 1. kérdés

314, 3. interju 2. kérdés

Y4 V6. Fovarosi [téltabla 2.Kf.27.496/2007/9., Vj-56/2006: a reklam jogsérté jellege akkor is
megallapithatd, ha a fogyasztonak utobb méddja van a teljes korii, valos informacidé megismerésére, vagyis
ha a vallalkozasa kiilon jogszabalyokban foglalt tajékoztatasi kotelezettségeinek eleget tesz.

15vj-37/2011

146 \/j-37/2012

97 v/j-38/2011
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milliard forintos nyereséggel zarja az lizleti évét? Az Osszegszeris€g mellett azonban
arrol se feledkezziink meg, hogy az ilyen elmarasztaldsok fokozott médiafigyelmet ¢€s
presztizsveszteséget is jelentenek a szolgaltatoknak, ami még akkor is kellemetlen, ha
esetleg nem fogyasztoi érdeksérelemrdl volt sz6.**®

A Vodafone jogi igazgatdja viszont a birsag 6sszegét — amellett hogy elismeri, az elvi
maximumtol messze elmarad — sem tekinti elhanyagolhatonak: ,,egy tizmillios birsag egy
embernek a munkahelye, ez koriilbeliil az egy éves bére. Itt a Vodafone-nal nagy sporolas
van, de gondolom mar mas cégeknél is. Egy tizmillios nagysagrendii birsag tehat (...)
komoly kovetkezményekkel jdr”.14g Hermany Csaba pedig a nyilvanossagot emeli ki,
mondvan, hogy a birsagolasbol konnyen lehet nagy hir ,.és ott mar nagyon nehéz
megmagyarazni, hogy ez egy olyan kisjelentéségii dolog volt és annak kapcsan sziiletett
20-30-50 milliés birsdg, mert akkor mdr ott rajtunk marad ez a folt>**°

A szankcié visszatartd ereje persze nehezen mérhetd fel az alapjan, hogy egy
nagyvallalat egyetlen képviseldjének véleményét ismerjiik. Az mindenesetre biztonsaggal
allithat6, hogy a jogsértések nyilvanossagra keriilése mindenképpen karos a szolgaltato
szamara, ezért valoszinileg igyekszik keriilni az ilyen helyzeteket. De a gondolatmenet
zéarasaként ismét érdemes kiemelni, hogy egyik vallalat sem elsdsorban azért tartja

tiszteletben a fogyasztok jogait, mert a szankciotol tart, hanem azért, mert alapvetd lizleti

érdeke, hogy igy tegyen.

148 Koi (2013), link: http://www.hwsw.hu/hirek/50797/nmhh-gvh-hirkozlesi-hatosag-piacfelugyelet-versenyugyi-hivatal-birsag-
tavkozles.html (letoltés ideje: 2014. majus 4.)

191d. 2. interju 6. kérdés

1%01d. 3. interju 4. kérdés
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5. Osszegzés

A dolgozat zarasaként elmondhatd, hogy a marketingszemlélet elterjedésével az
iizleti kommunikacios stratégidk vallalati szintiivé valtak, amelyek alakitdsaban jogi
szempontok 1is szerepet jatszanak. Ma mar természetesnek latszik, hogy a
marketingakciot megel6z0 piaci dontésekhez mérlegelik annak jogi kihatdsait. Ez
azonban nem feltétleniil a megfelelés igényével torténik, mivel ,,a jog egyuttal
versenyeszkoz is, melyet védekezo és tamado fegyverként egyarant alkalmazhatunk”.***

Erre lathattunk jo példat az Osszehasonlité rekldmok elterjedésében is a
telekommunikécios szektorban. A mobil hang- ¢és internetpiacon a jogellenes
sszehasonlitassal kapcsolatos ligyek még mindig ndvekvé szama®®? felveti a kérdést,
hogy ennek vajon mik az okai és mennyire stlyos problémat jelez. A gyakorlat elemzése
ravilagit arra, hogy az oligopol piacon érzékelhetd erds verseny a szereplok kozott

mindenképpen hajlamosabba teszi a szolgaltatokat arra™

, hogy 0Osszehasonlitsak
magukat versenytarsaikkal, és hatdrozottan reagiljanak minden provokéaciora.
Ugyanakkor a jogi szabalyozéds oldalan arr6l sem feledkezhetiink meg, hogy a tul
altalanos jogszabalyok és néha kiszdmithatatlan joggyakorlat is okozhatja azt, hogy egy
szolgaltatd esetleg szandéka ellenére is atlépi azt a bizonytalan hatart, ami jogellenessé
teszi kereskedelmi gyakorlatat. A probléma tehat figyelmet igényel, de stlya az amerikai
versenyviszonyoktol messze elmarad.

Ami viszont a jovOre nézve is lényeges, hogy megtalaljuk az ,,idedlis allapotot” a
szabalyozasban, azaz ,korszerii legitimitdst a jogszerii ésszehasonlité reklamoknak” ™"
Eszerint a korszerti legitimitas ,,az dsszehasonlito reklam eredendo megengedhetoségének
bazisan nyugszik, és olyan korlatozo feltételek mentén képzeli el a reklamozas ezen
formdjat, amely elsodlegesen védelmet biztosit a versenytarsaknak a versenyhdtrdany
tisztességtelen elszenvedésétol, és természetesen megkiméli a fogyasztot is a manipulativ

osszehasonlitasok dontéshajlito hatasatolr .

51 Bauer — Beracs — Kenesei (2009) 38. o.

52 1d. Vj-77/2013

153 o7 szinte elkeriilhetetlen, 1d. 4.1.2. alfejezetet a fels6foki jelz6k hasznalatara
154 pazmandi (2007) 229. o.

155 uo.
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