X. Erdélyi Tudomdanyos Diakkori Konferencia - Kolozsvar, 2007. mdjus 26-27.

A gyerekek vasarlasi szokasai

Szerzo:
Papay Orsolya,
Babes-Bolyai Tudomanyegyetem,
Kozgazdasagtudomanyi Kar,

Marketing Szak, III. év

Vezeto tanarok:
Pal Zsuzsa,
Prof. Dr. Vorzsik Almos
Babes-Bolyai Tudomanyegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Kar,

Marketing Tanszék



TARTALOMJEGYZEK

TEMAVALASZTAS ES CELKITUZESEK

A KUTATAS MODSZERTANA

ELMELETI KERET

A GYEREKEK MINT A FOGYASZTOI TARSADALOM SZEREPLOI

A CSALAD VASARLASI DONTESHOZATALABAN BETOLTHETO SZEREPEK
A GYEREKEK VASARLASBAN BETOLTOTT SZEREPEI

AN n B A

1. A GYEREKEK MINT ONALLO VASARLOEROVEL RENDELKEZO
FOGYASZTOK

X

SAJAT KUTATASOM EREDMENYEI

2. A GYEREKEK MINT KEZDEMENYEZOK ES BEFOLYASOLOK

SAJAT KUTATASOM EREDMENYEI

REKLAMOK, MARKAK

SAJAT KUTATASOM EREDMENYEI

EGY AJANLOTT REKLAMSTRATEGIA ES ELLENVETESEK

REKLAMSZABALYOZAS MAGYARORSZAGON ES ROMANIABAN

KOVETKEZTETESEK

IRODALOMJEGYZEK

FUGGELEK

I. KERDOIV A 10-14 EVES KOROSZTALY VASARLASI SZOKASAIROL
II. KERDOIV A GYEREKEK VASARLASRA GYAKOROLT BEFOLYASAROL
III. INTERJUVEZETO (FOKUSZ-CSOPORT)

15
18
23
25
29

30
32
33

35

35
39
41



AW N —

0NN LKW~

. Tablazat. A 0-14 éves gyerekek szama és a teljes lakossaghoz viszonyitott ardnya
. Tablazat. A 0-14 éves gyerekek szama korcsoportok szerint 1998-ban, 2001-ben és 2004-ben

. Tablazat. Rendszeresen és alkalmanként kapott zsebpénz megoszlasa a gyerekek kdrében
. Tablazat. A vésarlasra késztetés modozatai aszerint, hogy az anyat vagy az apat kérleli a gyerek

. Abra. Otthonrdl hozott uzsonna aranya
. Abra. Otthonrél hozott innivalé aranya
. Abra. Az iskolai biifében vasarolt termékek megoszlasa
. Abra. A zsebpénzbél vasarolt termékek megoszlasa
. Abra. Az élelmiszertermékek esetén torténd markavalasztas kritériumai

. Abra. Az elektronikai eszk6zok esetén torténé markavalasztas kritériumai
. Abra. A kozmetikai szerek esetén torténd méarkavalasztas kritériumai

. Abra. Sziil6-gyerek interakcio reggeli pelyhek vésarlasanal
9. Abra. Vasérlas-kezdeményezés aranya a gyerekek korében
10. Abra. Termékek, melyek esetében a gyerekek vasarlast kezdeményeznek

TABLAZATOK JEGYZEKE

ABRAK JEGYZEKE

4
5
9
22

11. Abra. Gyakorisag, mellyel a sziilsk megvésaroljik gyermekeiknek a kért terméket

12. Abra. A sziil6i visszautasitas lehetséges okai
13. Abra. A “mégiscsak meggy6zhetd” sziilok aranya

14. Abra. A vasarlasra késztetés modszerei

15. Abra. A reklamok altali befolyasolas mértéke a gyerekekre
16. Abra. Okok, amiért a gyerekek szeretik a reklamokat.
17. Abra. Logok felismerésének aranya a gyerekek korében
18. Abra. Logo6k helyes kiszinezésének aranya a gyerekek korében
19. Abra. Szlogenek felismerésének aranya a gyerekek korében

10
11
12
12
15
18
19
20
20
21
21
24
26
26
27
28



Témavalasztas és célkituzések

Napjainkban a potencialis vasarlova valas korhatara egyre lejjebb tolodik. A
tervgazdasagot felvaltd piacgazdasdgban a vasarlas szerepe €s funkcioi atértékelddnek. Az
eredeti — sziikségleti javak beszerzésére iranyuld — funkcié mellett megjelennek olyanok,
mint az id6toltés vagy a szérakozas funkcioi.

A fogyaszt6i magatartds, mint kutatasi teriilet, a fogyasztok vasarlasi szokésait, a
vasarlasi dontéshozatal mechanizmusat, és a kiilonb6zd kiilsé és belsd tényezdk erre
gyakorolt hatasat vizsgalja. A fogyasztok csoportja feloleli az 6sszes korosztalyt, ennek
ellenére kevés a kimondottan gyerekekrdl (0-14 évesek) szolo fogyasztdoi magatartassal
kapcsolatos hazai (magyarorszagi illetve romaniai) irodalom. Témavalasztdsom oka tehat
ennek aktualitdsa és egyre novekvd jelentsége, tovabba a hasonld témaju kutatasok kis
szama hazankban.

Célkittizéseim a mar meglévd irodalom attekintése €s kiegészitése egy kisméretii,
sajat kolozsvari és nagyvaradi kutatdssal a 11-14 éves korosztaly vésarlasi dontésekben

betdltott kiilonbozo szerepeit illetdleg.

A kutatas modszertana

Kutatdsom a gyerekek vasarlasi folyamatban betoltott lehetdséges szerepei koziil
kettét vizsgal, mégpedig azt, amely sordn a gyerek Onalld vasarlderdvel rendelkezd
fogyasztoként jelenik meg a piacon, illetve azt, amikor 6 csupan a kezdeményezdje és a
végsO felhasznaloja az adott terméknek, a vasarlasi dontést és magat a vasarlast a sziild
hajtja végre.

Mindkét eset vizsgalatanal két modszerhez folyamodtam: a kérddives felméréshez és
a csoportos interju (fokusz-csoport) modszeréhez. A kutatas soran 11-14 éves diakokkal
dolgoztam. Azért valasztottam ezt a korcsoportot, mivel 6k még nyugodtan sorolhatok a
gyerek cimkéjli kategoridba, (szemben a 14-18 évesekkel, akiket mar inkabb serdiiléknek
neveziink), erdteljesen fliggnek sziileiktdl nevelés szempontjabol, de anyagilag is, tovabba
elég nagyok mar ahhoz, hogy eredményesen lehessen veliik dolgozni.

Osszesen 4 osztalynyi gyerekkel toltettem ki a kérddivet, egy 6todik és egy hatodik
osztallyal az Apaczai Csere Janos liceumbol, tovabba egy hatodik és egy hetedik osztallyal
a Brassai Sdmuel liceumbdl. Ez 0Osszesen 88 gyereket jelent. Az osztalyokat
véletlenszertien valasztottam ki az Ot-hetedik osztalyok koziil, kettét-kettét mindkét
iskolabol. A veliik kitoltetett kérddivben azt az esetet vizsgaltam, amikor a gyerekek sajat

vasarloerdvel rendelkeznek, s azt sajat belatdsuk szerint hasznositjak.



Ugyanezen gyerekek sziileivel is kitoltettem egy kérddivet, melyben a gyerekeket,
mint a vasarlads kezdeményezdit, befolyasoloit és végsd fogyasztoit vizsgalom, tovabba a
szlilok és gyerekeik vasarlasi interakcioit. Sajnos ebben az esetben a 88 kérddivbal csak 46
jutott vissza hozzam megfelelden kit61tott formaban.

A fokusz-csoport interjut a nagyvaradi Ady Endre liceum hat didkjaval készitettem.
Az interjialanyokat harom kiilonb6z6 osztalybdl gyljtottem, egy 6tddik, egy hatodik és
egy hetedik osztalybol, mindegyikbdl egy fiut és egy lanyt. A didkok kivalasztasa soran
szem el6tt tartottam, hogy azok ne legyenek szoros baratsdgban egymaéssal, annak
érdekében, hogy minél kisebb mértékben befolyasoljak egymast, tovabba olyan anyagi
hattérrel rendelkezzenek, mely nem szab sziik hatarokat az esetleges vasarlokedviiknek. A
csoportos interjut az iskola bentlakasanak klubhelyiségében bonyolitottam le. A két oras
beszélgetés anyagat diktafonra rogzitettem, és utdlag dolgoztam fel.

A kutatas, amit végeztem kvalitativ-jellegli, az eredmények, kovetkeztetések nem
terjeszthetéek ki az erdélyi magyar 11-14 éves gyerekekre. Célja a jelenség mélyebb
megismerése ¢s feltdrasa. A kutatds megfeleld kiindul6 pontként szolgalhat hasonl6 téméju

kantitativ-jellegli vizsgalatokhoz.

Elméleti keret

A gyerekek mint a fogyasztoi tarsadalom szereploi

Az ember sziiletése pillanatatdél egyéni igényekkel, sziikségletekkel rendelkezik,
melyeket fogyasztas révén elégit ki, ezért akarva-akaratlan a fogyasztoi tarsadalom szerves
részéveé valik joval azelétt, hogy ennek tudatara ébredne. A fogyasztok egy csoportjat a
gyerekek képezik, akik bar még nincsenek teljesen tudataban a kornyezetiikkben lezajlo
gazdasagi folyamatoknak, mégis jelentds szerepléi ezeknek.

Hazankban a 14 év alatti korosztaly a lakossag 16,15%-at teszi ki', ahogy az alabbi
tablazatban lathato.

1. Tablazat. A 0-14 éves gyerekek szama és a teljes lakossaghoz viszonyitott aranya

A korcsoportok
Korcsoport (évek) 2004 teljes lakossaghoz
viszonyitott aranya
0-4 1062521 4,90%
5-9 1108807 5,12%
10-14 1328821 6,13%
0 - 14 6sszesen 3500149 16,15%

! Felhasznalt statisztika: Anuarul statistic 2005 (Iasd az irodalomjegyzéket)



A 2-es szamu tablazatbol® kideriil, hogy hazinkban — ugyanugy ahogy a fejlett

orszagokban — a gyerekszam évrol évre csokken.

2. Tablazat. A 0-14 éves gyerekek szama korcsoportok szerint 1998-ban, 2001-ben és 2004-ben

Korcsoport (évek) 1998 2001 2004
0-4 1164375 1135506 1062521

5-9 1432890 1198739 1108807
10-14 1702905 1651378 1328821

0 - 14 &sszesen 4300170 3985623 3500149

A szilok kevesebb gyereket vallalnak, mint sziileik annakidején, de ezeknek a
gyerekeknek lehetdség szerint minél tobb dolgot probalnak biztositani. Ez a jelenség annak
is betudhato, hogy a csaladok tulnyomo részében manapsag mindkét sziild dolgozik, igy a
gyerek(ek)kel eltoltott id6 hianyat is fogyasztasi cikkekkel igyekeznek potolni.

A gyerekek mindenre fogékonyak, igy mar nagyon koran a fogyasztoi vilag tudatos
szerepldivé valnak. Pénzzel nem rendelkeznek, s6t a pénz értékének sincsenek még
tudataban, de csere (vagy forgalmi) funkcidjdnak mar igen. Azzal is tisztdban vannak,
hogy a csaladban ki rendelkezik ezzel a csereeszkdzzel, csak azt kell kikisérletezniiik, hogy
hogyan lehet az illetd személyt ravenni az altaluk Ohajtott javak megvasarlasara. Ez a
kutatés-kisérletezés pedig minden gyerek szocializdciojanak és fejlddésének sziikségszerii
eleme.

Mindezt a cégek is pontosan tudjak, ezért egyre nagyobb energiat forditanak a
fiatalkoruak igényeinek, vagyainak felkutatasara, és ezek megfeleld megszolitasara. Ezek a
probalkozasok az egészen kicsik esetében indirekt modon vezethetnek eredményre, a

nagyobbak esetében pedig mar direkt modon is.

A csalad vasarlasi dontéshozatalaban betolthetd szerepek

A csalad — ujabban pedig a héaztartds — fontos szerepet jatszik az orszag gazdasagi
¢letében a fogyasztds révén, melyet annak tagjai kozdsen valdsitanak meg. A csaladtagok
bizonyos dontéseket egyiittesen hoznak meg, mas esetekben pedig befolyasol(hat)jak
egymas vasarlasi dontéseit.

A csalad vésarlasi dontéshozatalaban az egyes csaladtagok tobb kiilonbozd szerepet

t5lthetnek be. Ezek a szerepek a kovetkezok’:

2 Felhasznalt statisztika: Anuarul statistic 2005
3 Vorzsak, 2005:46.



s Kezdeményezd: az a személy, aki elsdként veti fel egy bizonyos termék vagy
szolgaltatds megvasarlasanak gondolatat, és esetleg kezdé informacidkat is
szolgéltat a véasarlasi dontés meghozataldhoz

¢ Befolydsolo: az a személy, aki véleményével, javaslataval befolyasolja a vasarlasi
dontést, akar az illeté termék meg- vagy meg nem vasarlasarol van szo, akar a
markavalasztasrol

s Déntéshozo: az a személy, aki (pénziigyi vagy tekintély alapi) hatalmabol
kifolyolag jovahagyja vagy elutasitja a vasarlasi dontést

s Végrehajto (vasarld): az a személy, aki végrehajtja a tulajdonképpeni vasarlast

s Fogyaszto: az a személy vagy azok a személyek, akik hasznaljak a megvasarolt
terméket/szolgaltatast

Bizonyos esetekben egy személy egyszerre tobb vagy akar az Osszes szerepet is
betolti, de az is eléfordulhat, hogy mind az 6t szerepet mas és mas személy tolti be.

Marketinges szemszOogbdl fontos ismerni és érteni a vasarlasi dontéshozatal

folyamatidban jelen 1évd kiilonbozd szerepeket, mivel ez a termékek és szolgaltatasok

eredményes pozicionaldsanak egyik eszkoze.

A gyerekek vasarlasban betoltott szerepei

Dolgozatomban arra keresem a valaszt, hogy a gyerekek milyen szerepeket (vagy

szerepegylitteseket) toltenek be a vasarlasi dontéshozatal sordn, és mi jellemzi ezeket.

Négy esetet kiilonboztettem meg, melyek sordan a gyerekek kiilonbozd szerep-

kombinaciokban jelennek meg:

1) A gyerek az osszes szerepet 6nmaga tolti be, esetleg a befolydsold szerepében
megjelenhetnek a referencia csoportok vagy a kereskedelmi hirdetések. Ebben az
esetben a gyerek rendelkezik pénzzel, (altalaban a sziiloktél kapott zsebpénz
formajaban), melyet sajat belatasa szerint kolt el.

2) A gyerek a kezdeményezo, a befolydsolo és a fogyaszto, de a dontéshozd és a
végrehajtd (tobbnyire) a sziil6. Ebben az esetben a gyerek megkéri sziileit, hogy
vasaroljanak meg neki bizonyos terméket, a sziilok pedig eldontik, hogy eleget
tesznek-e a kérésnek vagy sem.

3) A gyerek csak a befolydsolo szerepet tolti be, (ritkabban a kezdeményezd szerepet
is), a dontéshozd, a végrehajto az egyik (vagy mindkét) sziild, a fogyaszto pedig a
csalad egésze. Ez az 1) mosogép, hiitdszekrény vagy személygépkocsi

vasarlasanak esete.



4) A gyerek kizarolag a fogyaszto szerepét tolti be. Ez tipikusan a csecsemok,
kisbabak esete, akik még nem képesek sajat sziikségleteiket megfogalmazni, ezért
mindenben sziileikre vannak utalva. Kevésbé tipikus, de 1étez6 eset az is, amikor
a szilék iddsebb gyermekiiknek vasarolnak (példaul élelmiszert, ruhat vagy
mobiltelefont) azok megkérdezése nélkiil.

Dolgozatomban az els6 két esetet vizsgalom, mivel ezekben a gyerek a kdzponti,
aktiv szerepld, aki egyszersmind a kezdeményezdje és a felhasznaloja is a vasarlas
folyamatanak. A harmadik és negyedik esetekben a hangstly inkabb a felndttekre
helyezddik.

1. A gyerekek mint 6nallo vasarloerovel rendelkezé fogyasztok

A 10 ¢év feletti gyerekek esetében egyre gyakoribb a sajat vasarlasok aranya, ismert
terepeken, példaul iskolai biifé, kozeli ismerds bolt mar kordbban is. A sziiloktdl kapott
pénzbdl torténd sajat vasarlasok elsOsorban édességek, tditoék, ujsagok, konyvek,
iskolaszerek esetén zajlanak, késébb a kisebb ruhazati kellékek, cikkek, CD-k stb. is a
vasarlokosarukba keriil®.

Egy hat orszagban lezajlott kutatds alapjan megallapitottak, hogy a 7-12 éves
gyerekek vasarlasat az alabbi megoszlasok irjak le’:

—  31% édesség, snack ¢és 1idit6 ital

—  25% jaték és jatszas

— 14% szoérakozas/hobbi

— 10% iskolai felszerelés

— 8% ruhdzati cikk

- 12% egyéb termékek

A sajat vasarlasokra nalunk a zsebpénz, az linnepekre (sziiletésnap, névnap, hlisvét,
karacsony) kapott kisebb-nagyobb Osszegek szolgadlnak. A bevételek megosztdsa a
fogyasztas és a megtakaritas kozott komoly dilemmat okoz a gyerekeknek, akik a sziileik
(anyagi) tamogatasat élvezve még nem kényszeriilnek a ,holnapra” gondolni. Ennek
ellenére, ha megtehetik, — vagyis a kapott pénzosszegek elég nagyok —, a gyerekek félre
teszik pénziik egy részét, hogy egy idd elteltével valami nagyobb, értékesebb dolgot

vasarolhassanak.

* Tor8esik, 2003:164.
5 Toréesik, 2003:164.



Sajat kutatasom eredményei

Sajat kérdoives felmérésem soran els@sorban arra kerestem a valaszt, hogy hazankban
rendelkezik-e a 11-14 éves korosztaly sajat belatasa szerint elkodlthetd pénzzel, ha igen,
mekkora ez az Osszeg napra szamitva, milyen termékekre koltik, milyen aranyban
gyljtenek, s hogyan hozzak meg vasarlasi dontéseiket, ami a markavalasztast illeti.

A gyerekek pénziik jelentds részét az iskolai biifében koltik el, ezért érdekes

kérdés, hogy milyen szazalékban hoznak otthonr6l uzsonnat és innivalot.

Hoznak-e a gyerekek otthonrél uzsonnat

az iskolaba? Hoznak-e a gyerekek otthonrdél innivalét

az iskolaba?

8%

22,7%

23%

O gyakran
i 44,3%
m néha
O soha O gyakran
B néha
69% h
33,0% O soha
1. Abra. Otthonr6l hozott uzsonna aranya 2. Abra. Otthonrél hozott innival6 ardnya

A megkérdezett gyerekek tilnyomé része (69%) nap mint nap hoz uzsonnat
otthonrdl, mig innivaldt joval kevesebben (44,3%). Arra is kivancsi voltam, hogy milyen
fajta uzsonnat illetve innivaldét hoznak otthonr6l. Az uzsonnat hoz6 gyerekek 86,4%-a
édesanyja altal készitett ennivaldt kap, a tobbieknek lizletbdl vasarolt élelmiszert adnak.
Ezek az aranyok az innivalok esetében egészen masok. A gyerekek csupan 53,6%-a hoz
nem boltban vasarolt folyadékot, azaz teat, limonadét, szorpdt vagy egyszerli csapvizet.

A fentebbi megfigyelések alapjan arra a kdvetkeztetésre juthatunk, hogy a gyerekek
minddssze egy harmada vasarol magéanak élelmiszert az iskolai biifében, és kicsit kevesebb
mint 50%-uk innivalét. A tovabbi kérdések azonban egészen mas eredményre vezettek. Az
altalam megkérdezett 88 gyerekbdl 85 mondta, hogy szokott az iskola biiféjében vasarolni,
ami joval tobb mint az imént prognosztizalt 30 illetve 50%. Persze rogton felmeriil a
kérdés, hogy milyen fajta ¢lelmiszereket vasarolnak, ha koziiliik sokan uzsonnat is hoznak

otthonrdl. Az eredmények a kovetkezok:



Mit vasarolnak a gyerekek az iskola biiféjében?
100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%

0,0% 2 ——— =
desség, sos é sutemeqy, Odits ital
ragcsalnivaléd melegszendvics
‘El Series1 78,4% 53,4% 51,1%

3. Abra. Az iskolai biifében vasarolt termékek megoszlasa

A gyerekek 78,4%-a édességet és/vagy sos ragcsalnivaldt vésarol, 53,4%-uk
péksiiteményt, melegszendvicset és 51,1%-uk tditditalt, ami azt jelenti, hogy rendszeresen
megpoétoljak az otthonrol hozott uzsonnat valami kis vasarolt finomsaggal.

A legérdekesebb kérdés persze az, hogy mennyi pénzzel rendelkeznek ezek a
gyerekek, mekkora a véasarloerejilk. Ahhoz, hogy kiszdmithassam a zsebpénz (napra
szamitott) értékét, rakérdeztem annak Gsszegére és a rendszerességre, amivel kapjak. A
legtobb altalam kérdezett gyerek rendszeresen kap zsebpénzt, de akadnak olyanok, akik
akkor kapnak, amikor kérnek, s6t olyanok is, akik rendszeresen is kapnak, meg olyankor
is, amikor kérnek. Tovabba néhany gyerek linnepekkor (sziilinap, karacsony, husvét) is kap
egy-egy nagyobb Osszeget valamelyik csaladtagjatol.

Ilyenmdd sajnos képtelenség pontosan kiszamitani az atlagos napi zsebpénzt, mivel
az ,,amikor kérek” kategoriaval nem lehet osztani. Ezért harom csoportba soroltam a
zsebpénzt: rendszeresen kapott, ,.amikor kér” és iinnepekre kapott zsebpénz, és ezeket
atlagoltam. A kovetkezd eredményeket kaptam:

A megkérdezett gyerekek 81,8%-a (27,3%+54,5%) kap rendszeres id6kozonként
zsebpénzt, 42%-uk (27,3%+14,8%) pedig akkor (is), amikor kér.

3. Tablazat. Rendszeresen és alkalmanként kapott zsebpénz megoszlasa a gyerekek korében
Kap-e zsebpénzt, amikor kér

Igen Nem
Igen 27,3% 54,5%

Kap-e rendszeresen zsebpénzt?
Nem 14,8% 2,3%

Ahogy a fenti tadblazat osszefoglalja, 54,5%-ot tesz ki azon gyerekek ardnya, akik
csak rendszeresen kapnak zsebpénzt, 27,3%-ot pedig azoké, akik rendszeresen is kapnak,

meg emellett akkor is, amikor kérnek. A gyerekek 14,8%-a az, aki csak alkalomszertien



(amikor kér) kap zsebpénzt, rendszeresen nem. Tovabba csupan 2,3%-uk az, aki egyaltalan
semmikor sem kap koltopénzt a csaladjatol.

A rendszeresen kapott zsebpénz napi atlagos értéke a megkérdezett gyerekek
korében 4,2 lej, a leggyakrabban el6forduld érték pedig a 2 lej. A megkérdezett gyerekek
legkevesebb napi 0,1 lejt®, legtobb 20 lejt kapnak csaladjuktol.

Az alkalmanként kapott (amikor a gyerek kéri) zsebpénz atlagértéke 6,2 uj lej, de
ahogy a nevébdl is kitlinik, ezen adatok esetében nem lehet tudni, hogy ez az atlagként
kapott 6sszeg mekkora periodusra vonatkozik. A leggyakrabban eléforduld érték itt is a 2
lej, a legkisebb az 1 lej, a legnagyobb pedig az 50 le;j.

A megkérdezett gyerekek 15,9%-a kap pénzt iinnepekkor, ami tulajdonképpen
ajandékpénznek is tekinthetd. Ezeknek az 6sszegeknek az atlagértéke (nem szamolva a két
sz€lsoértékkel) 58,75 lej. A két szeélséérték 5 és 500 lej, a leggyakoribb érték a 100 le;.

Tehat a gyerekek naponta atlag’ 4,2-lejbdl gazdalkodnak. Ugyanugy, ahogy a
felndtteknél, a gyerekek korében is megfigyelhetd a megtakaritasra valo hajlam. Az
altalam megkérdezett didkok 65,9%-a rendszeren félreteszi pénzének egy részét, 21,6%-uk
ritkan és csak 10,2% az, aki sohasem gyijt.

A zsebpénziik egy részét a gyerekek édességre, péksiiteményre és iiditd italra koltik
az iskoldban, mint az mar fentebb kidertiilt, de vajon mekkora a zsebpénziiknek ez a része?

S mi egyebet vasarolnak még?

. L L Hédesség, kifli,
Mire kéltik a gyerekek a zsebpénziket? ragesalnivald, oditd
B magazin
700%
B0.0% Oruha, cipd
500% +— Oelektronikai eszkizdk
A00% 17— B kozmetika szerek
30.0% 75 & cdidvd
200% 1+—
— minternet
10,0% +—
. 0 ajandékok
0,0%
megyéh dalgak

4. Abra. A zsebpénzbdl vasarolt termékek megoszlasa

% A napi 0,1 lej, valdjaban nem naponta kapott dsszeg, hanem egy havonta kapott dsszeg, melyet leosztottam
napra a szamitasok megkdnnyitése érdekében.
7 csak a rendszeresen kapott dsszegeket tekintve
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A 4-es abrabol az deriil ki, hogy az (féleg az iskolaban vett) édességek,
péksiitemények, ragcsalnivalok és liditok messze a legvasaroltabb termékek a gyerekek
korében. Ezek ardnya kiteszi a 60%-ot, mig az Osszes tobbi emlitett termék vasarlasi
aranya egyiittvéve 71,6%. Az édességek mellett ruhanemiit, cipdt vasarolnak a legtobben,
tovabba tinimagazinokat, elektronikai eszk6zoket és kozmetikai szereket.

A gyerekek kivaltképpen érzékenyek a markdkra, meglehetdst jol ismerik dket, (lasd
a Reklamok, markak alfejezetet), ezért kivancsi voltam, milyen kritériumok alapjan
valasztanak ezek koziil. Mivel a kiilonféle termékek esetén ezek a kritériumok eltérhetnek,
kivalasztottam harom gyakran vasarolt termékkategoriat, €s ezek esetben allapitottam meg
a leginkabb figyelembe vett kritériumokat. Ez a harom termékkategoéria: az élelmiszerek,
az elektronikai eszkozok ¢és a kozmetikai szerek. Itt meg kell jegyezni, hogy az
¢lelmiszereket mindkét nem képviseléi egyarant magas ardnyban vasaroljak, az
elektronikai eszkdzoket viszont inkabb a fiuk, mig a kozmetikai szereket féleg a lanyok. A
felmérés eredményeit az alabbi harom grafikonon abrazoltam ugyanazokat a kritériumokat

¢s 1éptéket hasznalva, hogy lathatoak legyenek az eltérések.

Elelmiszerek
076 letloric meriien
o
50,0% B Csomazo ks kinémet
O fsve brdae e Bz o pénman
40 0% . -
O Fekhmokh ol inrereim
— 0 Arrelrdioksobh
30,0% A =
0 Arre bk dragibb prert azjobb is
20 0%, || | @ Baritadw ioverdcentanicsdra
OEddizitapas dakitomakp fin
10,0% 1+ — | ™ Ossmtitelakpiin
B A rrirks hometre alapjin
0,0% O Smiileim csaBdomtanics dta

5. Abra. Az élelmiszertermékek esetén torténd markavalasztas kritériumai
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Elektronikai eszkézék

O W& ktkrnsmrnien
50,0% ] B Csomugolis kidmet
O Arelyilre eléz 1 pénomem
40,0% : :o s
O Felliwwokh ol Emeraim
0.0% B Lrelyik olesdbb
O Arelyik dragibb tmert azjoblb is
20,0% B Euritain, kmwerfceintandcedm
O Bdigitapastaktomakpjan
10,0% 1 B Techyiaidmiismaki paramétorsk
B A mirka himewre alapjin
0,0% . . o
O Smikin, coaladomtaricsara

6. Abra. Az elektronikai eszk6z0k esetén torténd markavalasztas kritériumai

Kozmetikai szerek

O Véletkrs meriien
50 0% i
B Ccorage e ke et
O Arre byikre elég 1 pénoem
40 0%
O Feklionokbal kmrerem
30 0% B jre byik olosabb
O e byik drigabb pert azjobb ic
20 0% - | | | BBuritain kmnerose mmtanicsita
OEddigitapas Bakton akpjan
10 0% T — | W 0 se metéte lakp fin
B 4 rravks hameve alapjin
00% O fgiiledn, craBdomtanics ira

7. Abra. A kozmetikai szerek esetén torténd markavalasztas kritériumai

Az élelmiszerek esetében a megjelolt kritériumok viszonylag egyenletesen oszlanak
meg. Legtobben (37,5%) azt jelolték meg, hogy eldzetes tapasztalatukra alapozva
valasztjak ki az illetd élelmiszer markajat, illetve erdteljes hatasa van a csomagolasnak, a
termék kinézetének (36,3%). Sokan valasztanak 4r alapjan, mégpedig aszerint, hogy
melyik termékre elég éppen a pénziik (33,8%), tovabba barataik, ismerdseik (31,3%),
illetve sziileik, csaladjuk (31,3%) tanacsara hallgatva. Viszonylag magas aranyban szamit a
megkérdezett gyerekeknek, hogy ismerik-e az illeté terméket valamilyen reklambol
(26,3%), illetve sokan gondoljak gy, hogy a dragabb termékek egyben jobb mindségiieck
is (26,3%). Erdekes, hogy elég nagy szamban (18,8%) jelolték be az ,,dsszetétel alapjan”
nevi kritériumot is, ami Ggy gondolnank, hogy inkébb az idésebb generacidt befolyasolja.

Az elektronikai eszkozok esetén, mar nem olyan egyenletes a megoszlas, az
egyértelmil tobbség (48,7%) gondolja ugy, hogy az arral aranyosan nd a mindség is, ezért
legtobben ez alapjan a kritérium alapjan (is) valasztanak. Szintén sokak altal figyelembe

vett kritériumnak mindsiilt a technikai/miiszaki paraméterek volta (40,8%). Erdekes

12



modon, kicsivel tobben tamaszkodnak sziileik és/vagy csaladjuk véleményére (38,2%),
mint akik a marka hirneve (26,3%) alapjan dontenek.

A kozmetikai szerek esetében szintén az egyéni tapasztalatban biznak a legtobben
(36,2%) a megkérdezettek koziil, ahogy az élelmiszerek esetében. Fontos emellett az illetd
marka ismertsége (31,9%), tovabba a csalad és a baratok (29,8%) véleménye.

A héarom abra egymassal valo Osszehasonlitasa is értékes informacidkkal szolgal.
Ugy tiinik, hogy mig a csomagolasnak illetve a kinézetnek csekély szerepe van az
elektronikai eszk6zok megvalasztasakor, anndl jelentdsebb hatdsa van az élelmiszerek
termékek esetében. Az ar szerepe is terméktipusonként eltérd. Mig az ¢lelmiszerek
esetében az ,,amelyikre elég a pénzem” nézet a legelterjedtebb, az elektronikai eszkdzok
esetében egyértelmil a dragabb termék preferalasa. A tapasztalat, vagyis a termék eldzetes
ismerete, a kozmetikai szerek és az élelmiszerek esetében 1ényegesebb kritérium, mint az
elektronikai eszkozok esetében, ellentétben a technikai paraméterekkel illetve az
Osszetétellel, mely ez utobbiak (elektronikai eszk6zok) esetében kap nagyobb hangsulyt. A
marka nevét is az elektronikai eszk6zok esetében veszik leginkdbb figyelembe, de a
kozmetikai szerek esetén is sokaknak szamit. A sziilék és a csaldd tanidcsa minden
termékkategoria esetében egyarant fontos a megkérdezett gyerekek szamara.

A fokusz-csoport interjuban szintén a zsebpénz és annak elkoltése volt az egyik
kozponti téma. A harom kiilonb6z0 osztalyba jard hat gyerek egyontetiien allitotta, hogy
»manapsag minden gyerek kap zsebpénzt”. Megjegyzendd, hogy ez a ,,mindenki” ebben az
esetben az 6 szlik kornyezetiiket — f0leg osztalytarsaikat, iskolatarsaikat — jelenti. Itt azt is
fontosnak tartom leszdgezni, hogy a nagyvaradi Ady Endre liceum didksagat (V-XII.
osztalyosokat egyarant) tobbnyire kdzepes vagy jO anyagi hattérrel rendelkezd csaladok
gyerekei alkotjak.

Az 6sszeg, amit kapnak, csaladonként valtozik, ugyanugy, ahogy az is, hogy mit
kell tennilik érte. A beszélgetésbdl az deriilt ki, hogy altaldban ,,ingyen” kapjak a
koltépénzt, de van olyan is, aki hazimunkaért vagy bizonyos szamu 10-esért kapja. A
beszélgetdtarsaim bevalldsa szerint ez utobbi eset ellentéte is eléfordul, mégpedig, hogy a
gverek koteles pénzt fizetni a sziileinek, ha rossz jegyet visz haza. Arra a kérdésemre, hogy
kapnak-e az iinnepek alkalmaval pénzt, szintén egyontetii igen volt a valasz.

Az iskolai biifében vasarolt termékek — az interju alapjan is — féleg édességek,
chipsek, péksiitemények. Kiegészitd informacioként megtudtam, hogy gyakori a vésarolt
termékek halmozésa. ,, X megeszik egy nap 5 fagyit egymds utan” mondja az egyik

otodikes kislany egyik osztalytarsnéjérdl némi rosszallassal a hangjaban.
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A 12-13 éves gyerekek mar tisztdban vannak a pénz vasarlderejével, pontosan
tudjak, hogy mit hol érdemes vasarolni. Az aldbbi interjarészlet ezt bizonyitja: ,, Az iskolai
biifé nagyon draga szerintem. [...] Sokkal olcsobb... egy 5-10 ezer lejjel, hogyha
kimegyiink... egy par perc, itt van egy tizlet... és inkabb megvessziik ott, minthogy
megvegylik az iskolaban” (13 éves lany). Ez persze nem jelenti azt, hogy nem vasarolnak
az iskola biif¢jében, de tudjék azt, hogy mashol olcsébban is hozzajuthatnanak.

A gyerekek kozott a vasarolt illetve a birtokolt targyak, elsésorban az elektronikai-
illetve sporteszkozok és a ruhdk, presztizs-értékiiek. A reklamozott aruk tulajdonosaként
(vagy nélkiilozéjeként) a gyerek meghatarozza sajat kozosségi helyzetét és kornyezetéhez
valo viszonyat®. Ezt az interju egyes részletei is alatamasztjak.

13 éves fil: X apja az Opel-gyar vezetdje... jott most is valami mp4-gyel... azt’

mindenki raugrott...

P.O: Erre vevok a tobbiek?

13 éves fin:  Igen, csoddljak.

., A mi osztalyunkban nagyon szamit az, hogy kinek mennyi pénze van [...] X gazdag
és nagynak képzeli magat és akkor 6 a nagy fiukkal jar és cigizik, bulikba jar, barokba jar,
szoval... feltiinési manidja van” (12 éves lany az egyik osztalytarsndjérol).

., Van olyan, aki azzal akarja kimutatni, hogy neki mije van, hogy ¢ ilyen ruhdaba
jar, olyan ruhdba jar [..] Altaldban olyan ruhdkat vesznek meg, ami ki van téve a
kirakatba... és a nagy bevasarlokozpontokban ki van téve, és akkor 6 azt megveszi, mert
mindenki latja, és akkor onnan tudjak, hogy neki van pénze arra, hogy o azt megvegye”
(13 éves lany).

Fontos tehat a gyerekeknek, hogy tarsaik mit gondolnak roluk. ,, Vannak olyanok,
hogy példaul albérletben lakik, de ilyen multimédias 10 millios telefonja van, akik arra
adnak, hogy lassdk az osztalyban, azalatt a hat ora alatt, amit egyiitt toltenek, de példaul,
ha meg kellene hivja haza hozza, ki tudja, mi varna az osztalytarsait” (13 éves fin). ,, Van a
B-ben egy olyan lany, aki vett most egy mp3 lejatszot, és ugy dicsekszik vele, hogy kiiil a
folyosora, igy tartia a kezében, [eloretartia a kezét, tenyerét felfelé forditva] és ugy
hallgatja a zenét” (13 éves fin).

Azt, hogy a gyerekek szdmara fontos, hogy kinek mije van, ki hogyan viselkedik,
milyennek mutatja magat tarsasdgban, alatdmasztja az is, hogy mikozben az egyik gyerek
az illetd torténetet mesélte, a tobbiek talalgattak, hogy vajon kirdl is lehet sz6.

A fenti idézetbdl és az interji tovabbi részleteibdl kidertiil az is, hogy a 12-13 éves

lanyok mar gyakori latogatoi a bevasarlokozpontoknak, és ha tehetik, vasarloi is. A pénz

¥ Mihaly I1diko, 2005. (lasd az irodalomjegyzéket)
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hianya azonban nem minden esetben eredményezi a ,,shoppingolasr6l” valé lemondast:
. baratokkal [...] a foutcara, butikokba [...] inkabb ruhdkat... csak hat nagyon dragak, és
akkor csak ugy felprobaljuk oket, és rohogiink egyet” (12 éves lany).

2. A gyerekek mint kezdeményezok és befolyasolok

»(A sziilok) csak azt vegyék meg a gyereknek, amit 6k maguk jonak latnak. Elvégre
valgjaban a sziild hordja a kalapot. Vagy mégsem?” irja Sz6dy Judit a Gyerekek a
rekldmdompingben cimii cikkében az origo internetes portalon 2003 juliusaban.

Mar joval e cikk olvasdsa eldtt, bennem is megfogalmazddott ugyanez a kérdés:
milyen mértékli befolyassal birnak a mai sziilok gyermekeik folott? A cégek mara
felismerték, hogy a gyerekek is jelentds és teljes értékii fogyasztoi célcsoportot képeznek,
akiket ugyanigy bombdazni kell hirdetésekkel és ajanlatokkal, ahogyan a felnétteket. Ezek
hatasa persze az, hogy a gyerek sziilei pénztarcajat hasznalva igyekszik kielégiti vagyait. A
sziilok pedig azon veszik észre magukat, hogy olyan dolgokat vasarolnak meg
gyermekeiknek, amelyek maguktdl sohasem jutnénak esziikbe.

Torécsik Maria, a Fogyasztdéi magatartds trendek cimii konyvében ismerteti egy
felmérés eredményeit, melynek targya az anya-gyerek interakcié reggeli pelyhek

vasarlasanal (lasd az alabbi abrat).

» asziil6 egyetért 12%

» a gyerek kér 20% » aszil6 elutasit 6%
a GYEREK » asziilé mas markat ajanl 2%
kezdeményez
66% » asziild egyetért 30%
» a gyerek kdvetel 46% » asziil6 elutasit 12%
» asziilé mas markat ajanl 4%
» agyerek valaszt 21% » a szl egyetért 19%
» asziil6 ajanl 23% » asziil6 elutasit 2%
a SZULO » a gyerek elutasit 2%
kezdeményez
34% » aszild » a gyerek egyetért 7%
meghatarozza » a gyerek elutasit 2%
a markat 11% » agyerek mas » asziild egyetért 1%
markat akar 2% » aszilo elutasit 1%

8. Abra. Sziil6-gyerek interakcio reggeli pelyhek vasarldsanal
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A felmérés alapjan a gyerekek kétszer annyiszor kezdeményeztek vasarlast, mint
édesanyjuk, tovabba kérésik vagy kovetelésik az esetek kozel kétharmadaban’
eredményes volt. A 3 és 12 éves gyerekekkel egyiitt vasarlo anydk — a felmérés alapjan —
inkabb teljesitették a vasarlasra felszolitd, mint a csak kéré gyerek kivansagat. Ki viseli
tehat a kalapot?

1998-ban a Western Initiative Media, az Egyesiilt Allamok legnagyobb
reklamiigynoksége, tanulméanyt készitett, mely sordn megkérték a sziildket, hogy harom
héten at vezessenek naplot arrol, hogy milyen termékekért és miként nyaggatjdk ket
gyermekeik. A valtozot nyaggatasi faktornak vagy nyaggatasi tényezonek (nag factor)
nevezték el'”.

A kutatas két féle nyaggatas-tipust és négy féle sziilé-tipust azonosit''.

A nyaggatas tipusai'*:

1. Kitarto-nyaggatas (Persistence): mindegy milyen termékrdl legyen szd,
elegend0 szamu roham, kitartd nyaggatds, és a sziilék végil is engedni
fognak... mar csak a békesség kedvéért is.

2. Jelentdségre hivatkozo nyaggatias (Importance): a termék fontossagéara
hivatkoz6 nyaggatasi forma, az el6zénél joval kifinomultabb taktika. Lényege
a termék értékének (value) folyamatos hangoztatasa, bizonygatasa. Példaul:
,Ha nem veszed meg nekem a fitness barbie-t (is), nem lesz teljes a
kollekciom.”

A sziil6-tipusok hatarozzék meg, hogy melyik nyaggatasi taktika az eredményesebb:

1. A puszta sziikségességet szem elétt tarto sziillok (Bare necessities): olyan
gazdag ¢s jomodu sziildk, akik ellendlloak a nyavogéssal szemben. Ezért a
gyerekek csak a jelentoségre hivatkozo nyaggatast hasznélva juthatnak veliikk
valamire.

Az Osszes tobbi sziil6 érzékeny a kitarto-nyaggatasra.

2. A gyerekek ,pajtasai” (Kid’s Pals): fiatal sziilok, akik Onmaguknak
ugyanugy ¢és ugyanolyan dolgokat vésarolnak, mint gyermekeiknek (pl.

videojaték).

? A gyerekek az esetek 66%-aban kezdeményeztek vasarlast, sziileik ezen esetek 42%-aban (12+30%)
egyetértettek gyerekeikkel. A kozel kétharmados arany a 66%-nak a 42%-ara vonatkozik.

A ,nyaggatasi faktor” kifejezést A pénz birodalma (The Corporation) cimii dokumentumfilm magyar-
hangu véltozatabol kdlesonoztem.

" Felhasznalt internetes forras: ,, The nag factor”, 2005. (lasd az irodalomjegyzéket)

12 Az angol elnevezéseknek nem taldltam magyar megfelelét, ezért ugy igyekeztem leforditani a kiilsnbozo
tipusokat, hogy azok minél jobban adjak vissza az eredeti angol kifejezések 1ényegét.
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3. Az engedékenyek és kedvesked6k (Indulgers): dolgozd sziilok, akik a
megvasarolt termékekkel akarjak karpdtolni gyermekeiket a munkahelyen (a
tavollétiikkben) toltott idoért.

4. Ellentmondasos sziilok (Conflicted parents): akik tudjak, hogy nem kellene
megvennilik gyermekeiknek azt a sok ,,vackot”, amit azok kérnek, de végiil
mégis megteszik. S6t mi tobb, méltanyoljak a reklamokat azért a segitségért,
amit a megvasarolni kivant termékek kivalasztasdhoz nytjtanak nekik.

A kutatasbol kideriilt, hogy (1998-ban) a vasarlasok 20-40%-ara nem keriilne sor, ha
a gyerekek nem nyaggatndk sziileiket, példaul a vidampark latogatdsokra sem. A
gyorséttermekbe 10 esetbdl 4-szer csak azért mennek be a sziilok, mert a gyermekeik
nyaggatjak 6ket'’.

Egy hasonlo témaji vizsgalat késziilt 2002 majusaban az Egy Uj Amerikai Alomért
Kozpont (Center for a New American Dream) megbizdsabol a Wildmeyer
Communications kommunikécids cég altal. A kapott informécidok egy nemzeti szintl,
reprezentativ telefonos kutatason alapulnak, 750 12 és 17 év kozotti amerikai fiatal
megkérdezésével. A kutatas hibahatara +/-3,5%"".

A felmérés eredményei a kovetkezok:

Az amerikai fiatalok tobbsége azért vasarol, hogy ezaltal javitsa az onbecsiilését. A
megkérdezettek tobb mint fele (53%) azt mondja, hogy bizonyos termékek megvasarlasa
pozitivan hat az Onbecsiilésére. A 12 és 13 éves korosztaly kiilondsen sebezhetd. Ezen
fiatalok 62%-a mondja, hogy a termékek vasarlasa javitja az onmagukrol alkotott képet.

Annak ellenére, hogy a reklamozok dollarbillidkat koltenek arra, hogy a fiatalok jol
érezz€k magukat, mikdzben pénzt koltenek, és azaltal, hogy birtokoljak a reklamozott
termékeket, a gyerekekre mégis egy kényszerii nyomas nehezedik: véasarolni azért, hogy
tarsaik el- illetve befogadjak oket. A megkérdezettek kozel egyharmada (32%) vallotta,
hogy kényszert érez bizonyos termékek megvasarlasat illetéen, mint példaul a ruhanemtik,
cipék, CD-k esetén, mivel a barataiknak is van ilyen. A 12 és 13 évesek kiilonosen
érintettek, 54%-uk ismerte be, hogy érez bizonyos kényszert.

No means no... until it finally means yes (A nem nemet jelent... mig végiil mégiscsak
igen lesz belole)

A megkérdezett gyerekek nagy tobbsége (81%-uk) szokott pénzt vagy engedélyt
kérni sziileitdl, hogy megvasarolhasson bizonyos termékeket. Koziilikk 10-bdl 4-en azt

mondjak, hogy mar joval a megkérdezés eldtt tudjak, hogy sziileik vissza fogjak utasitani

1 Felhasznalt forras: The Corporation, 2003. (lasd az irodalomjegyzéket)
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oket,

mégis kérnek. Es kozel 10-bél 6-an kitartban nyaggatnak — atlag 9-szer — abban a

reményben, hogy sziileik el6bb-utobb engednek.

Ez a ,folytonos-kérlelés” egyardnt hasznot hoz a gyerekeknek is és a
marketingeseknek is. A megkérdezett fiatalok 55%-a altalaban eléri, hogy a sziilei
beadjak a derekukat.

10-bdl 4-en (40%) mondjak, hogy kértek olyan rekldmozott terméket, amirdl elére
tudtak, hogy sziileik nem fognak beleegyezni.

Ezek koziil a gyerekek koziil, majdnem 10-bdl 6-an (59%) mondjék, hogy nem
adjék fel — kitartdan ujra és ujra kérik sziileiket abban a reményben, hogy azok
végill mégis igent mondanak. A 12-13 évesek kozott még nagyobb azok szama
(71%), akik ezt az agressziv kitarto-nyaggatasi stratégiat tizik.

A fiatalok atlagban 9 alkalommal kell kérjék az illetd terméket, mig végiil sziileik
feladjak, és megengedik nekik, hogy megvasaroljak azt, amit (annyira) szeretnének.
A 12-13 évesek 11%-a ismerte el, hogy tobb mint 50 alkalommal képes kérni a

terméket, amit a reklamokban latott.

Sajat kutatasom eredményei

Kérdoives felmérésemben arra voltam kivancsi, hogy a megkérdezett sziilok gyerekei

milyen aranyban kezdeményeznek vésarldst (a maguk javéara), hogy milyen jellegii

termékek esetében teszik ezt, és hogy a sziilok, hogyan reagéalnak erre. Mindezekre egy, a

sziilok altal kitoltott, kérdoiv segitségével kerestem valaszt.

Szoktak-e a gyerekek vasarlast
kezdeményezni?

O igen

46% B nem
50%

0O néha

4%

9. Abra. Vasarlas-kezdeményezés aranya a gyerekek korében

A 9-es abra alapjan elmondhat6, hogy kozel az 6sszes megkérdezett sziild (96%)

gyereke szokott vasarlast kezdeményezni, ha nem is tal gyakran.

4 Felhasznalt internetes forras: “Thanks to Ads, Kids Won’t Take No, No, No, No, No, No, No, No, No for
an Answer”, 2002 (lasd az irodalomjegyzéket)

18



Termekek, melyek esetében a gyerek vasarlast
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10. Abra. Termékek, melyek esetében a gyerekek vasarlast kezdeményeznek

A 11-14 éves koru gyerekek esetében mar szamit az, hogy milyen ruhat viselnek,
ahogy ez a fenti abrabdl is kitlinik. A megkérdezett sziildk tobb mint fele a ruhanemiit,
illetve a labbelit nevezte meg, mint leggyakrabban ohajtott terméket. Az édesség a masik
dolog, amit a gyerekek sziileiktdl kérnek, amellett, hogy zsebpénziik jelentds részét effajta
termékekre koltik, ahogy az a kutatds masik felébdl kidertilt. Nagyobb szamban emlitették
még a sziilok a konyveket, kiilonféle tinimagazinokat és iskolai felszereléseket, az
elektronikai- €s a jaték- illetve sporteszkézoket. A mas kategoridban olyasmik jelentek
meg, mint a kiilonb6z0 sos ételek (pizza, ragesalnivalok, chips, perec), divatszerek,
parfiimdk, CD-k, gyiimdlcs és joghurt.

Arra is kivancsi voltam, hogy mennyire ragaszkodnak a gyerekek a kiilonb6zd
markakhoz. 36,4%-uk 4altaldban a kivant dolog markajat is meghatdrozza a kérés
pillanataban, 43,2%-uk csak néha teszi ugyanezt, mig csupan 20,5%-uk az, aki sose nevez
meg markat, amikor egy bizonyos terméket kér a sziileitdl.

Azt, hogy milyen gyakorisaggal teljesitik a sziilok gyermekeik kivansagat, egy

skalaval mértem fel, mely az alabbi abran lathat6 valaszokat tartalmazta.
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Milyen gyakorisaggal vasaroljak meg a sziilok a
gyerek(ek) altal kért terméket?
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soha nagyon ritkdn  az esetek gyakran  nagyon mindig
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11. Abra. Gyakorisag, mellyel a sziilok megvasaroljak gyermekeiknek a kért terméket

A sziilok 43,5%-a a skala semleges kozépsé értékét jelolte meg, 23,9%-uk a
»gyakran”-t valasztotta. A ,,gyakran”, ,nagyon gyakran” és a ,mindig” valaszok 0sszesen
39,1%-ot, mig a ,,ritkan”, ,nagyon ritkan” és a ,,soha” valaszok 17,4%-ot tesznek ki. Ugy
tinik tehat, hogy a sziilék inkdbb hajlanak a kérések teljesitésére, mint azok
visszautasitasara.

Minden csaladban 1éteznek azonban esetek, amikor a sziild nem tesz eleget a gyerek
vasarlasi ohajanak (még azokban a csaladokban is, ahol a sziilé a mindig-et jeldlte meg az

el6zo kérdésnél). Az okok eltérdek lehetnek.

Milyen okhol utasitjak vissza a sziilok a
gyerekiek) kérésat?

G0,0%
50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

O ary agi okok bl

B a terméket egés == égtelennd: tali

0O a termék et haszontalanna: al

O a termeket karos nak itéli

Enem hebyes, hogy a qrerdd mindent meghkapjon
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12. Abra. A sziil3i visszautasitas lehetséges okai

Kérdésemre a sziildk 51,1%-a egészségtelennek itélte azokat a termékeket, melyek

megvasarlasat visszautasitja, 42,2%-uk haszontalannak, 35,6%-uk anyagi okokra
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hivatkozott, 31,1%-uk itélte karosnak a terméket, illetve ugyanennyien vallottak, hogy nem
tartjak helyesnek, hogy a gyerek mindent megkapjon, amit kér'”.
Azok kozil, akik a termék egészségtelen voltdra hivatkoztak visszautasitasuk
okaként, 65,2%-uk esetében az édesség (vagy az édesség is) szerepelt mint 6hajtott termék.
A gyerekeket altalaban nem lehet egyetlen ,,nem”-mel lerazni. S6t, altaldban tobbel
sem. Szamtalanszor fordul eld, hogy a sziild eldszor visszautasitja az illetd termék

megvasarlasat, de idével beadja a derekat.

El6fordul-e, hogy a sziil6 nem akar megvasarolni
valamit, de végiil mégis enged a gyereknek?

36%

o igen
57% B nem
O ritkan

7%

13. Abra. A “mégiscsak meggy6zhets” sziilok aranya

Az én altalam megkérdezett sziilok 36,4%-a gyakran, és tovabbi 56,8%-uk ritkan,
végilil mégis enged a gyereknek. Minddssze a sziildk 6,8%-a vdalaszolta azt, hogy ha
egyszer nem akar megvenni valamit, akkor azt nem is veszi meg.

Bér az eredmény azonos, a modszerek lehetnek eltéréek. Van olyan gyerek, aki
hisztizik, van aki kivar, van aki raciondlisan probal hatni sziileire, vagy van, aki addig ragja

anyjanak vagy apjanak a fiilét, mig végiil sikeriil jobb belatasra téritenie.

Mivel sikenil a gyereknek mégis vasarlasra késztetnia
szulot?
00%
a0,0% O =okzzob kérleléssel
40 0% | eszeraekkel
O zitazsal, nyafogassal
30,0% . ]
Ojd magavizelettel
20,0% W 3 =708 megsainalia
10,0% O a gyerek Ckinar
0,0%

14. Abra. A vasarlasra késztetés modszerei

Erdekes modon az én mintamban szereplé szillk gyerekei — legalabbis a sziilok sajat

bevallasa szerint — nem sirnak, nem nyafognak, ha kell nekik valami, inkabb raciondlisan

"> A kérdésre tobb valaszt is be lehetett jelolni, ezért nem 100%-nyi ezek dsszege.
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prébalnak érvelni az illetd termék sziikségessége mellett (35,1%). Ez valamelyest annak is
betudhato, hogy a sziild a lehetséges valaszokat latva, szivesebben jeloli meg a “sokszori
kérleléssel”-t mint a “sirdssal, nyafogassal”-t, az “észérvekkel” elnevezésli lehetdségrol
nem is beszélve. Mindezzel 5nnén nevelési képességeinek hizeleg.' Mindezek ellenére a
szilok legnagyobb része (48,6%) azt vallotta, hogy gyermekének sokszori kérleléssel
sikeriil ravennie 6t valamire, amit 6 kezdetben nem akart.

Jelentds kiilonbség van az apak, illetve az anyak altal megjelolt valaszok kozott.

4. Tablazat. A vasarlasra késztetés modozatai aszerint, hogy az anyat vagy az apat kérleli a gyerek

Mivel készteti a gyerek mégis vasarlasra
a szulét?
Sokszori Eszérvekkel
kérleléssel
A kérlelt szul6 szerepe a
csaladban Anya 50,0% 28,1%
Apa 15,4% 30,8%

A megkérdezett sziilok 69,6%-at anyak teszik ki. A fenti tablazat azt mutatja, hogy a
megkérdezett anydk 50%-4ara hat a sokszori kérlelés, mig a megkérdezett apaknak csak a
15,4%-4ra, illetve az apéak kicsivel nagyobb aranyban hallgatnak az észérvekre, mint az
anyak.

A fokusz-csoport interju soran is vizsgaltam a sziil6k nyaggatasanak kérdését, de ez
esetben a gyerekek szemszogébdl. A Dbeszélgetdtarsaim két meggydzési modszert
alkalmaznak, mégpedig a nyaggatas/hisztizés modszerét és az érvelését.

A nyaggatas/hisztizés modszere magaba olvasztja a sokszori kérlelés 1ényegi elemét,
a kitartast. Ez elengedhetetleniil sziikséges a végsd sikerhez, a gyerekek bevallasa szerint
csak hosszan tartd, sokszori nyafogassal érnek célt. ,, Mindig mondom neki... mindig
piszkalom, és ez olyan idegesité neki” (13 éves lany).

Arra, hogy pontosan mit ért hisztizés alatt, az egyik 12 éves kislany a
kovetkezOképpen felelt: ,,Szandékosan sirok. En ugy mindent elérek, amit akarok.
Anyukam mindig azt mondja: engem nem sajndltatsz meg, hogyha sirsz... anyukam ezt
mondja, hanem a multkor is sirtam... szandékosan, mert nem akarta megvenni nekem az
akvariumot... és még aznap Osszevesztiink, és sirtam, sirtam egészen délig, és akkor bejott
hozzam, hogy na gyere, vegyiik meg azt az akvariumot... és akkor igy mentiink, megvettiik
és masnap megvettiik a halakat... és most uszkalnak”. Ez a modszer altaldban az édesanyak

esetén valik be, (természetesen ez is csaladonként eltérd), az édesapakra nem lehet igy

1® Szamos esetben az ember képes onmagat is megtéveszteni, (a mi esetiinkben példaul elhinni, hogy teljes
kontrollal rendelkezik gyermeke felett), amennyiben a dolog ellenkezdje sértené a biiszkeségét. Ezt a
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hatni: ,, Apukamat nem lehet gyozkodni”. Ekkor van sziikség tehat az észérvekre, amiket
altalaban az édesanyak is elfogadnak.

Az egyik 12 éves fiu a kovetkezd példat hozta az érvelésre: ,, Mondtam a sziileimnek,
hogy vegyenek nekem egy telefont... Nem, nem vesznek. Azzal érveltem, hogy: és hogyha
elveszek, akkor, hogy fogtok felhivni, hogy fogtok megkeresni?... és akkor megvették
egybol”. Egy masik 13 éves kislany internetet szeretett volna, ennek hasznarol probalta
meggy0zni az édesanyjat: ,, Annyit mondtam, és mondtam, és mindig érveltem, hogy de az
nekem kell a tanuldshoz, mert nekem most egyre tobb ilyen dolgozatot kell irni, és
sziikségem van, mert konyvtarra nem mindig van idom... aztan Mikuldsra kaptam egy
webkamerat, és kérdeztem, hogy minek, ugysincs internetiink, mire a kezembe nyomtdik a

papirt, hogy két hét mulva jonnek bekotni a netet”.

Reklamok, markak

A gyerekek 0nalld vasarlasait ugyantgy, mint a sziileiken keresztiil torténdket, nagy
mértékben befolyasoljak a reklamok, melyekkel nap mint nap talalkoznak.

A Nemzeti Audiovizualis Tanacs (CNA) 2005 decemberében készittetett egy nemzeti
szintll, reprezentativ felmérést a 7-18 éves gyerekek médiafogyasztasi magatartasardl. Ez a
kutatas kitér a televizios reklamokra is. Az eredmények szerint a 7-11 évesek 59,8%-a, a
11-14 évesek 54,4%-a, a 15-18 54,3%-a koveti a reklamokat a televizioban'’.

A reklamok hatédsa a gyerekekre korcsoportonként komoly eltéréseket mutat (lasd a
15-6s abrat). A 7-10 éves korosztaly befolydsolhaté a legkonnyebben, 21,5%-uk vallotta,
(szemben a idOsebb korosztaly 7,8% és 5,5%-aval), hogy vasarlasra késztetik kedvenc
reklamjai, és csak 6,8%-uk valaszolta azt, hogy a reklamok tajékoztatjadk Oket az illetd
termékrol, amely vélasz az idOsebb korosztaly esetében joval magasabb aranyban jelent

meg (23,9% és 25,5%)'".

jelenséget nevezik a pszichologiaban kognitiv disszonancidnak.
"7 Felhasznalt statisztika: Centrul de Sociologie Urbani si Regionala, 2005:21.
'8 Felhasznalt statisztika: Centrul de Sociologie Urbani si Regionald, 2005:23.
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Milyen mértékben befolyasolnak a reklamok?
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15. Abra. A reklamok éltali befolyasolas mértéke a gyerekekre

Marketinges szempontbo6l 1ényeges kérdés, hogy miként tudnak hatni a rekldmok a
gyerekekre. A Mediamark Research Inc. Kutatasa szerint, a 6 és 11 év kozotti gyerekek
kifejezetten szeretnek reklamokat nézni, akar televizidoban, akar nyomtatott formaban, akar
az interneten. Szamukra a reklamok ,,vicces dolgok”, hiszen sok esetben vicces allatok,
karakterek szerepelnek benniik. A kutatas — amely 5300 gyermek megkérdezésével késziilt
— megallapitja, hogy a legfobb ok (haromnegyediik valasztotta), amiért a gyerekek szeretik
a reklamokat, az a humor, emellett t5bb mint négytizediik a zenét is fontosnak tartotta'”.

A cégek els6sorban markaneveikkel férkéznek be fogyasztoik tudatdba. Ahhoz, hogy
igazan szilard pozicidt foglalhassanak el a koponydkban, igyekeznek minél korabban
kezdeni a reklamozast: mégpedig a gyerekeknél, (legyen szdé barmilyen termékrdl), hiszen
6k még feltétel nélkiil fogadjak el a kornyezetiikbdl szarmazoé ingereket. ,,A hosszl tava
reklamtaktika jol trenirozott fogyasztoi réteg kinevelésén faradozik; latszolag a zsebpénzre
spekulal, de valojaban a gyermek majdani (felndttkori) keresményét is célba veszi - és az
chhez sziikséges markahiiséget épitgeti”*®. Lucy Hughes, az Initiative Media amerikai
reklamiigynokség alelndke szerint: ,,A gyerekek a holnap fogyasztoi, ugyhogy mar ma
kapcsolatba kell 1épni veliik, hogy mire felnének a zsebiinkben legyenek™?'.

Ezen hadjaratok eredményességét bizonyitja Morgan Spurlock felmérése is, melyet a

Super Size Me cimii dokumentumfilmében mutat be. A kisérlet soran a résztvevd (5 éves)

gyerekek feladata az volt, hogy hires személyiségeket ismerjenek fel arcképek alapjan. Az

' Felhasznalt internetes forras: Székely Levente, 2007. (lasd az irodalomjegyzéket)
20 Felhasznalt internetes forras: Dr. Kalas Gydrgy, 2000. (lisd az irodalomjegyzéket)
2! Felhasznalt forras: The Corporation, 2003. (lisd az irodalomjegyzéket)
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Ot résztvevd gyerek kozill egy ismerte fel George Washingtont, Jézus Krisztust egyetlen
egy sem (!), ellenben mind az 6t gyerek felismerte az utoljara mutatott Ronald

McDonaldot, a McDonald’s reklamfiguréjat.

Sajat kutatasom eredményei

Sajat kérdoives felmérésem soran arra kerestem a valaszt, hogy az Erdélyben ¢élo
gyerekek milyen mértékben ,,fogyasztanak” reklamokat, vannak-e kedvenceik, miért
szeretnek egy bizonyos rekldmot, és hogy mi az elképzelésiik ezek szerepérdl. Kivancsi
voltam tovabba a gyerekek markaismeretére is.

A reklamfogyasztas mértékével kapcsolatos feltételezésem igaznak bizonyult, azaz a
gyerekek tobbsége (59,1%-uk) gyakran, 33%-uk pedig ritkan, de néz reklamokat. Alig van
néhany (7,9%-uk) gyerek, akit sajat bevallasa szerint egyaltalan nem érdekelnek az ilyen
jellegli kdzvetitések.

Sok gyerek van, aki 6nallé6 mlisorként is szivesen néz reklamokat, kedvencet pedig a
megkérdezettek 4/5-e tudott megnevezni. Ezek természetesen igen eltérdek és sokfélék,
mégis volt néhany: Milka, Orange, Pepsi, Mountain Dew, Adidas, Lay’s reklam, amely
tobbszor is megjelent.

De az igazan érdekes kérdés az, hogy miért szeretnek a gyerekek bizonyos
reklamokat? A 16-os abra alapjan kideriil, hogy a reklamokban rejl6 humor az, ami
leginkabb hat a gyerekekre. Elvezik ezen kiviil azokat a reklamokat, amelyek valami
érdekes informacidt nyujtanak szamukra, tdjékoztatnak. Megfigyelhetd azonban egy
forditott folyamat is. Sok gyerek valaszolt gy, hogy azért szeret bizonyos reklamot, mert
szereti a reklamozott terméket. A sztarok szerepeltetése szintén hatékony modnak tiinik,

legalabbis arra, hogy a gyerekek szivesen nézzék végig az illetd reklamot.
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16. Abra. Okok, amiért a gyerekek szeretik a reklamokat.

A reklamok szerepérdl a gyerekek tobbségének (75,6%) ugyanaz volt a véleménye: a
cégek azért készitenek reklamokat, hogy minél tobb ember minél nagyobb mennyiségben
vasarolja a reklamozott terméket. Néhanyan (23,1%) a reklamok tajékoztatd voltara
hivatkoztak, mig egy kis résziik (11,5%) ennél tovabb menve, a cégek (minél magasabb)
profitra val6 torekvését hangstlyozta. Ezek alapjan elmondhatjuk, hogy ezek a 11-14 éves
kort gyerekek immar a maguk gazdasagi helyén kezelik a reklamokat, nem keverik 6ssze
Oket a tobbi, televizioban lathatod szorakoztatd miifajjal.

A kérdéivben a reklam-fogyasztas mellett a gyerekek markaismeretét is vizsgaltam,
harom kiilonboz6 feladat segitségével. Az egyik esetben az volt a feladatuk, hogy ismerjék
fel az adott markakat azok logdja alapjan. Itt figyeltem arra, hogy csak olyan logodkat
hasznaljak, amelyek nem tartalmazzak az illetd marka nevét, vagy ha mégis, akkor

besatiroztam azt (a Colgate esetében).

Kitoltés
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17. Abra. Logok felismerésének aranya a gyerekek korében
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Az eredményeket a 17-es grafikonon dabrdzoltam. A gyereckek meglepben jol
boldogultak, annak ellenére, hogy a markak fele egyaltalan nem nekik sz6l6 termékhez
tartozik (Ferrari, Honda, Audi). Mint modszertani gyengeséget kell megemlitenem azt a
tényt, hogy a kérddiv kitoltése soran nem sikeriilt teljes fegyelmet tartani, ezért az egymas
mellett il6 gyerekek — ezen feladatok soran — nagy mértékben befolyasoltak egymast.
Ebbdl kifolyolag a fenti eredmények nem teljesen redlisak, de nagysagrendjiikben jol
tilkkrozik a gyerekek tdjékozottsagat a markak vilagaban.

Egy masik feladat sordn arra kerestem a valaszt, hogy mennyire pontosan
emlékeznek a gyerekek a markdkra. Az volt a feladatuk, hogy szinezzék ki a kérdéivben

1évo logokat, melyeknek csak a korvonalai szerepeltek a lapon.

Szinezés

100,0%

80,0%

60,0%

40,0% -

20,0% -

0,0%

winamp maggi mcdonalds milka pepsi

‘Series1 57,5% 82,8% 87,4% 94,3% 48,3%

18. Abra. Logok helyes kiszinezésének aranya a gyerekek korében

Az eredmények — ahogy a fenti grafikon is dbrazolja — ebben az esetben is meglepden
jok lettek. A gyerekek tobbsége pontosan fel tudta idézni a kért logdk szineit. A
legkevesebben a Pepsivel boldogultak, 1évén, hogy egy olyan korrdl van sz6, mely harom
szint foglal magaba, és melyben lényeges a szinek pozicidja. Meg kell jegyezni, hogy csak
a tokéletes megoldasokat fogadtam el. Ennél joval tobben voltak azok, akik legalabb az
egyik 0sszetevd szint jol hataroztak meg, rendszerint a kéket.

Ahhoz, hogy egy bizonyos marka minél jobban bevésddjon az emberek agyaba, a
cégek mindenkori logoikon tal szlogeneket készitenek. Ezek a szlogenek tomor,
Iényegretord szovegrészek, melyek a cég arculatat hivatottak Osszekapcsolni bizonyos
szavakkal (jelzOk, célok, torekvések stb) az emberek fejében. Kivancsi voltam, hogy a
gyerekek mennyire ismerik a szlogeneket, tovabba arra is, hogy mely cégeknek sikeriilt

jobban behatolni a gyerekek koponyajaba.
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Szlogenek

100,0%

80,0% A

60,0%

40,0% A ]

20,0%
0,0%

philips |mcdonalds| nokia pepsi vodafone nike csiki sér kitkat benetton

‘D Series1 0,0% 85,1% 41,9% 75,7% 23,0% 12,2% 70,3% 85,1% 9,5%

19. Abra. Szlogenek felismerésének aranya a gyerekek korében

A 9 felsorolt szlogenb61* 4 volt ismerésebb a gyerekeknek, mégpedig a McDonald’s,
a Kitkat, a Pepsi és a Csiki sor szlogenjei. Ez utdbbi azért érdekes, mert a termék
egyaltaldn nem ezt a korosztalyt célozza meg. A benne rejlé humor azonban gy tlinik,
egyértelmiien hatassal van a gyerekekre.

A fokusz-csoport interju soran is szdba hoztam a reklamokat. Bevalldsuk szerint,
interjlalanyaim csak akkor néznek rekldmokat, ha éppen nincsen semmi mas érdekes,
ennek ellenére nagyon élvezik a vicces és Otletes reklamokat, fiiggetleniil attol, hogy azok
nekik valo termékeket rekldmoznak-e vagy sem. (Megemlitették példaul a Cillit Bang és a
Knorr reklamot, mint kedvenceket).

Arra a kérdésemre, hogy szerintiik igaz-e, amit a reklamokban mutatnak, egyontetii
nem volt a valasz. Az egyik 13 éves fiu hozzatette: ,, 4 kinézete... az mindig igaz kell
legyen, de azon kiviil semmi”. Az egyik 12 éves kislany elmesélte, hogy azért vésarolt
Cillit Bang-et, mert latta a reklamban, hogy az ,, lemos mindent”. A tapasztalat viszont: ,,...
és vettem, hogy na, mossuk le a kagylot... surolom, surolom, de hat semmi... semmi nem
jott le”.

A teleshop miisorokat is felhoztdk példaként. Ezek a rekldmok szerintiik
meglehetdsen erdltetettek. Az egyik kislany utdnozott egy teleshopban latott turmixgép
reklamot, melyben a nd fintorogva nyeli le az elkészitett italt, mikdzben mosolyogni
probal, és kényszeredetten mondja, hogy ,,hutu, de finom”, ekdzben pedig folyik ki a

turmix a fogai koziil.

2 A szlogenek a fiiggelékben kozolt kérdSivben olvashatok.
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Egy ajanlott reklamstratégia és ellenvetések

A dolgozatban ismertetett kutatdsok eredményei alapjan a kovetkezd gyerekekre
vonatkoz6 reklamstratégiat ajanlhatnank a cégeknek™:

e Mutass ra az ,értékre” (value), hangoztasd a termék jelentdségét. Adj jellegzetes,
sokszor ismételhetd magyarazatokat. Tervezz olyan termékeket, amelyek kiegészitd
termékeket igényelnek.

e Haszndlj ,,vad” animdciokat és olyan nyaktord sebességgel pergd képsorokat, hogy
garantaltan eltantoritsd a sziiloket attél, hogy meg akarjak azt nézni.

e Modellezd a nyaggatast, amit a gyerek alkalmazhat. Ugy 4brazold a felndtteket,
mint gonosz ¢és a gyerekek utjaban allo ,,nagyhatalmakat”, és mutasd meg, hogyan
képes a lazado és kitarto-nyaggatas gydzedelmeskedni felettiik.

e FErd el, hogy a gyerekek azt érezzék, hogy tarsaik ki fogjak kozositeni Sket, ha nem
birtokoljak a reklamozott terméket (!!!).

Ez utdbbi a legfontosabb. Nancy Shalek (a Grey Advertising vallalat korabbi elndke)
szerint ,,a rekldm akkor igazan jo, ha elhiteti az emberekkel, hogy a rekldmozott termék
birtoklasa nélkiil vesztesek (loser). A gyerekek kimondottan érzékenyek erre. Ha azt
mondod nekik, hogy vasaroljanak meg valamit, akkor ellenalloak, de ha azt mondod nekik,
hogy tarsaik ,luzernek” fogjak tituldlni 6ket, ha nem veszik meg, azzal felkelted az
érdekldésiiket™*.

Ez pedig mind torvényes az Egyesiilt Allamokban. 1981-ben a Szovetségi
Kommunikacids Bizottsag (Federal Communication Commission) eltorolte a gyerekeknek
vald reklamozasra vonatkozd megszoritdsokat, amelyek 1960 ota ¢éltek. Azota a
gyerekeknek szolo reklamok elszaporodtak. Az Egyesiilt Allamokban a hirdeték évi 12
milliard dollart koltenek gyermek és ifjusagi tévéreklamokra, és a gyerekeknek szolo
reklamok szama évente megkozeliti a negyvenezret™.

Az Amerikai Pszichologiai Tarsasag (American Psihological Association, APA)
kiilon bizottsagot hozott 1étre, hogy kivizsgéljak a kereskedelmi hirdetések gyerekekre
gyakorolt hatdsait. Az APA egyik vizsgalati teriilete a gyermekek gondolkodasi fejlodése
¢s a rekldmhatés 0sszefliggése volt. Azt talaltak, hogy 4-5 éves kor alatt a gyerekek nem
tudnak megfeleld kiilonbséget tenni a miisorfolyamatban jelentkezd hirdetések és a tobbi
musor kozott. 5 éves kor felett mar felismerik a hirdetést, de foként olyan szempontok

szerint, hogy példaul az egyik hirdetés viccesebb vagy rovidebb, mint egy masik. Ahhoz,

3 Felhasznalt internetes forras: ,,The nag factor”, 2005. (lasd az irodalomjegyzéket)
24 Felhasznalt internetes forras: “Thanks to Ads, Kids Won’t Take No, No, No, No, No, No, No, No, No for
an Answer”, 2002. (lasd az irodalomjegyzéket)
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hogy megértsiink egy hirdetést, nem elég, hogy felismerjiik azt, hogy reklamrdl van sz6. A
gondolkodasi feladat az, hogy raj6jjlink, a hirdetéssel meg akarnak gy6zni valamirdl és ez
a befolyasolasi szdndék a hirdetd érdekét szolgalja. Erre a gyerekek gondolkodasi
képességeik fejlodésével csak 7-8 éves kor utdn lesznek képesek. Addig védtelenek a
reklammal szemben, — és ahogy az APA bizottsag fogalmaz, az dket megcélzo reklam
tisztességtelen, mert visszaél ezzel az életkori kognitiv korldtozottsaggal™.

Egy masik vizsgalodasi teriilet a kereskedelmi hirdetésekkel valod elarasztas karos
hatasainak megallapitasara iranyult. Megallapitottak, hogy karos hatasok egész soraval kell
szembenézniink. Az egyik a szilild-gyerek konfliktusok megszaporodasa a gyerek vasarlasi
igénye ¢s a sziilo ellendllasa miatt. Tovabbi, sulyos kovetkezmény a gyerekek étkezési
szokdsainak tartds megvaltozasa, amely a felndttkorig is kihatdssal van. Ez elsdsorban az
édességek ¢és a cukortartalmu étel kedvencek, valamint iiditdk fogyasztasat jelenti, az
egészséges taplalék rovasara®’.

Mindezeket latva, felvetddik a moralitas problémaja. Etikusak-e azok az eszk6zok,
melyekhez a cégek a profitmaximalizas érdekében folyamodnak? Lucy Hughes a Western
Initiative Media amerikai reklamiigynokség alelndke és a ,,nyaggatasi-tényez0” program
egyik kidtloje erre a kérdésre a kovetkezd feleletet adta A pénz birodalma cimi
dokumentumfilmben?®: ,Hogy etikus-e? Nem tudom. De nekiink ez a feladatunk, és ha
tudjuk, hogy egy terméket milyen kreativ technikdval lehet eladni a médiaban, akkor jo
munkat veégeztiink”. Szintén ez a holgy nyilatkozta a kovetkezoket: ,, 4 vasarlok
manipuladlhatoak, és el lehet érni, hogy akarjak a termékeinket. Ez egy jaték.”

Ijeszté, hogy a valasz minddssze egy vallvonas kiséretében kiejtett nem tudom. A
vasarlok manipuldldsa pedig az Ooridscégek legérdekesebb jatéka. Ilyenmod fontos
elgondolkodnunk azon, hogy miként védhetjiik meg gyermekeinket és dnmagunkat ebben

a ,,jatékban”, amelyben jelenleg az egyértelmii vesztes szerepét alakitjuk.

Reklamszabalyozas Magyarorszagon és Romaniaban

Az elozé fejezet elején ismertetett stratégidra visszatérve, fontosnak tartom
elmondani, hogy a magyarorszagi €s a romaniai reklametika illetve torvénykezés igyekszik

szigorubb lenni amerikai tarsainal.

2 Sas, 2006:42.

%6 Sas, 2006:41-42.

27 Sas, 2006:42.

8 Lasd az irodalomjegyzéket
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A gyerekek pszichologiai ,,veszélyeztetettsége” alapjan az EU normakkal konform
Magyar Reklametikai Kodex®’ 12. cikkelye 18 pontban igyekszik szabalyokba foglalni a
reklam kotelezettségeit és ezaltal nem csak jogi, de pszichologiai védelmet nytjtani.

A 18 pont kozott talaljuk a kovetkezéket is™:

(2) A reklamozott jaték tényleges természetét és felhasznalasi lehetoségeit illetéen a
reklam nem lehet félrevezetd és megtéveszto.

(4) A reklaim nem vezethet a gyermekekben olyan tudat kialakulasdara, hogy ha a
reklamozott arut nem vasarolnak meg, akkor szégyenkezniiik kellene, vagy hatranyba
keriilnének.

(6) A reklam nem sértheti a gyermek- és fiatalkoruak eldtt a sziilok és a neveldk
tekintélyét, és nem biztathat veliik szembeni engedetlenségre.

(7) A reklam nem hasznadlhatja ki tisztességteleniil a gyermek- és fiatalkoruak sziilok,
nevelGk iranti bizalmat.

(8) A gyermek- és fiatalkoruaknak szolo reklam — iizenetének tartalmara és annak
megjelenitésére is tekintettel - nem mutathat rossz mintat, negativ erkolcsi értéket.

Magyarorszdgon — ezek alapjan — a cégek nem hasznalhatjdk a fentebb vazolt
stratégiat, fél6 azonban, hogy a Reklametikai Kodex — inkabb tanacsadd jellegébol

kifolyolag — a gyakorlatban nem nyujt megfeleld védelmet.

Hazankban a média szabdlyozasat a Nemzeti Audiovizualis Tandcs (Consiliul
National al Audiovizualului — CNA) végzi. Ez egy koziigyekkel foglalkozo fliggetlen
hat6sagi szerv, melyet a parlament ellenériz. Feladata a kozérdek szolgalata az
audiovizualis kommunikdaci6 teriiletén.

A CNA (torvénybe foglalt) hatdrozatok segitségével feliigyeli a médiat, a romaniai
televizio- és radidadok tevékenységét. A gyerekek védelmével a 2006 aprilis 3-ai 187-es
hatarozat, 1. fejezete foglalkozik. Ez 29 pontban foglalja 0ssze a gyerekek jogaira, a
kiilonb6z0 szorakoztatd miisorok, hirmiisorok és zenei musorok tartalmara vonatkozo
szabalyozasokat. A reklamok szabalyozasat pedig a 2006 aprilis 3-ai 187-es hatarozat VII.
’fejezete31 latja el. Ez utobbi kitér az alkohol-tartalmu italok, élelmiszerek, gyogyszerek
rekldmozasanak szabalyozasara, tovabba a politikai hirdetésekkel kapcsolatosakra is.

2007 februar 22-én sor keriilt a fentebb emlitett hatirozat modositasara®, mely

meglepd és komoly valtozasokat hozott. A témank szempontjabdl két legérdekesebb:

¥ A Reklametikai Kodexet A Magyar Reklamszovetség keretén beliil mitkodd Reklametikai Bizottsag hozta
létre. E Kodex alapot képez a mar kozétett reklamokkal kapcsolatos panaszok elbiralasara. A Kodexben
megfogalmazottakkal egyetért a szakma 22 legnagyobb szovetsége, testiilete, egyesiilete, s e szervezetek
vezet6i alairasukkal hitelesitették, hogy a szervezetek tagjai a Kodex el6irasait magukra nézve is kdtelezonek
ismerik el. A Magyar Reklametikai Kodex tehat szakmai konszenzuson alapulé dokumentum (A Magyar
Reklamszovetség Reklametikai Bizottsaganak tevékenysége — 1asd az irodalomjegyzéket)

3% Magyar Reklametikai Kodex, 2005. (lasd az irodalomjegyzéket)

3! Cap. VIL.

32 DECIZIE nr.194 din 22 februarie 2007 pentru modificarea Deciziei nr.187 din 3 aprilie 2006 privind codul
de reglementare a continutului audiovizual
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138. Térvénycikk — (3) A gyerekeknek™ szént élelmiszertermékeket bemutato
reklamokban tilos a kozismert sztarok, ismert szinészek, sportolok, orvosok
vagy rajzfilmfigurak szerepeltetése; kivételt képeznek az alapveto élelmiszerek,
zoldségek, gyiimolesok’™.

(4) Az élelmiszertermékeket bemutato reklamokban tilos ezek mas - gyerekeknek

szant - nem élelmiszerjellegii termékkel valo tarsitasa, mint a jatékok,
levondképek és egyéb ehhez hasonlok™.

A Hatosag célja, Gasparik Attila, elnokhelyettes szavaival élve: ,,Azt szeretnénk,

hogy a reklamozand6d 4arG mindsége alapjan torténjen a vasarlds, és nem a sztirok

9936

ajanlasaira™”, vagy mert a gyerekek szeretik azt a bizonyos tarsitott jatékot.

Kovetkeztetések

A kutatasom elvégzése soran harom fontos kovetkeztetésre jutottam.
e A 11-14 éves gyerekek komoly vasarloerdvel rendelkezé fogyasztéi csoportot
képeznek a zsebpénziik és a sziileikre birt befolyasuk révén.
o A gyerekek tijékozott és tudatos fogyasztok, konnyen kiigazodnak a mai vasarlas-
orientalt vilagban.
e A gyerekek a ,holnap fogyaszt6i”, ezért a cégek mar ma kiilonos figyelmet forditanak
rajuk — a jelen zsebpénziikon tal is — a jovobeni markahiiségiik kialakitasanak

érdekében.

33 Gyereknek szamit ebben az esetben minden 16 év alatti személy

3% A 3. bekezdés 2008 januar 1.-t61 1ép hatalyba

35 A 4. bekezdés 2007 szeptember 15.-t61 1ép hatalyba

36 Felhasznalt internetes forras: Gasparik Attila, 2007. (lasd az irodalomjegyzéket)
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FUGGELEK

1. Kérdoiv a 10-14 éves korosztaly vasarlasi szokdsairol

Papay Orsolya vagyok, a Babes-Bolyai Tudomdanyegyetem III. éves kozgazdasagtan
hallgatdja. Egy kutatast végzek a 10-14 éves korosztaly vasarlasi szokéasairdl. A kutatas
eredményeit az Erdélyi Tudoméanyos Didkkori Konferencidn szandékozom bemutatni. A
kérddiv névtelen, az adatokat teljes diszkrécidoval kezelem, és az eredményeket csak
0sszegezve mutatom be. Segitségeteket elore is koszondm!

1. Hozol-e uzsonnat otthonrdl az iskolaba?
O mindig
O néha
O soha

2. Haigen, mit?
O otthon elkészitett uzsonnat
O uzletben vasarolt uzsonnat

3. Hozol-e innivalot otthonrol az iskolaba?
O mindig
O néha
[0 soha

4. Haigen, mit?
O otthon elkészitett innivalot
O tzletben vasarolt innivalot
5. Kapsz-e a sziileidtd]l uzsonnapénzt?
O igen
0 nem

6. Ha igen, napra szamitva mekkora ez az 6sszeg? (uzsonnapénz)

7. Altalaban milyen élelmiszert vasarolsz az uzsonnapénzedbdl? (tobb valaszt is
bejeldlhetsz)

O ¢édesség, sos ragesalnivald
O péksiitemény, hot-dog, hamburger
O idito ital

O mas

8. Hol vésarolsz uzsonnat? (tobb valaszt is bejeldlhetsz)
[0 az iskolai biifében
[0 ftban az iskola felé
O aziskoldbdl jovet
[0 mashol

9. Elo6fordul-e, hogy félreteszed az uzsonnapénzedet, vagy annak egy részét, hogy késdbb
mas dolgokra kolthesd?
O igen
00 nem
O ritkdn
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10. Kapsz-¢ a sziileidtol zsebpénzt? (olyan pénz, amit tetszés szerint kdlthetsz barmire)
O igen
0 nem
0 néha

11. Milyen id6kozonként és mennyi zsebpénzt kapsz? Kitdél kapod?
Mikor? Mennyit? Kit61?
naponta

2-3 naponta
hetente
havonta
amikor kérsz
tinnepekkor

oooOogoog

12. Szoktal-e gytijteni?
O igen
0 nem
O ritkdn

13. Mikre koltod a zsebpénzed?

14. Hogyan valasztod ki azt a termékmarkat, amit meg fogsz vasarolni? (Kosd dssze)

o V¢letlenszeriien
e (Csomagolas, kinézet alapjan
e Azt a markat veszem, amelyikre elég a pénzem

e Azt a markat veszem, amit ismerek a
reklamokbol

e Azt a markat veszem, amelyik olcsobb

e Azt a markat veszem, amelyik dragabb, mivel
az jobb is

e Baritaim, ismerdseim tandcsara hallgatva

e Eddigi tapasztalatom alapjan (probaltam mar, és
bevalt)

e Osszetétel alapjan

Elektronikai eszkdzok

e Technikai/Miiszaki paraméterek alapjan

¢ A marka hirneve alapjan (minél
mendbb/ismertebb legyen

e Sziileim, csaladom tanacsara hallgatva

o e Egyéb
Kozmetikai szerek
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15. Nézel reklamokat?
O igen
O nem
O ritkan

16. Ha igen, melyik a kedvenc reklamod? Mit reklamoz?

17. Miért szereted ezt a reklamot?

18. Vasaroltad-e mar a reklamozott terméket?
O igen
O nem

19. Szerinted miért készitenek a cégek reklamokat?

20. ,,Szinezd” ki (kosd Ossze a szineket az dbrakkal) a kdvetkezd markalogokat!

fekete lila fehér piros

2\
N

narancssarga sarga kék
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21. Mely markék logoi a kdvetkezok?

22. Szerinted melyik markék szlogenjei a kovetkezok?

e _ Let’s make things better”

e _i’'mlovin’it”

e , Connecting people”

e  Dare for more”

o Traieste fiecare clipd”

e Justdoit”

e .Inca una si ma duc”

e , Have a break, have a

e .United colors of

23. Nemed:
O fia
O lany

24. Eletkorod:
25. Osztélyod:

Segitségedet nagyon kdszonom!



11. Kérdoiv a gyerekek vasarlasra gyakorolt befolyasarol

Papay Orsolya vagyok, a Babes-Bolyai Tudomanyegyetem III. éves kozgazdasagtan
hallgatoja. Egy kutatast végzek a gyerekek vésarlasi szokasairdl. A kutatas eredményeit az
Erdélyi Tudomanyos Didkkori Konferencian szdndékozom bemutatni. A kérddiv névtelen,
az adatokat teljes diszkrécioval kezelem, €s az eredményeket csak 0sszegezve mutatom be.
Segitségiiket eldre is koszonom!

1. Otthon készitett uzsonnat fogyaszt a gyerek az iskoldban?
O Igen
O Nem
[0 Néha

2. Altaldban adnak a gyereknek uzsonnapénzt? (pénzosszeg, amibél ennivaldt vésarol
maganak az iskolaban)
O Igen
[0 Nem
[0 Néha

3. Haigen, napra szamitva atlagosan mekkora ez az 6sszeg?

4. Adnak-e a gyereknek zsebpénzt? (pénz, amit kedve szerint kolthet el)
O Igen
0 Nem
[0 Néha
(Ha Nem-mel valaszolt, kérem ugorjon a 8. kérdéshez)

5. Altaldban milyen rendszerességgel és mennyi zsebpénzt adnak a gyercknek? (a
megfeleld Osszeget irja a jobb oldali oszlopba annak megfeleléen, hogy milyen
1d6kozonként ad zsebpénzt a gyereknek — ha pl. hetente és iinnepekkor ad, akkor
mindketté mellé irja oda a megfeleld atlagos dsszeget)

Naponta

2-3 naponta

Hetente

Havonta

Amikor kér

Unnepekkor

ooooOooo

6. Kell-e tegyen a gyerek valamit a zsebpénzért? (pl. takaritson, jo jegyet kapjon stb.)
O Igen
[0 Nem

7. Haigen, mit?

8. Szokott a gyerek vasarlast kezdeményezni, vagyis kéri-e, hogy vésaroljanak meg egy
bizonyos terméket?
O Igen
O Nem
[0 Néha
(Ha Nem-mel valaszolt, kérem ugorjon a 15. kérdéshez)

9. Milyen fajta termékek esetében fordul ez el6?
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10. A markat is meghatarozza a gyerek ezekben az esetekben?

O

O

O

Igen (példaul ha csokit kér, megmondja azt is, hogy milyen fajta csoki
legyen az pl. Mars vagy Poiana)

Nem (csak annyit mond, hogy csokit kér, nem szamit, hogy milyen fajtat
vesznek neki)

Néha

11. Milyen gyakorisaggal vasarolja meg a gyerek altal kért terméket? (kérem, tegyen egy
x-et a megfeleld valasz alatti négyzetbe)

Soha

Nagyon | Ritkan | Azesetek | Gyakran | Nagyon | Mg dig
ritlcan felében gyakran

12. Ha visszautasitja, altalaban milyen okbol szokta visszautasitani a gyerek 6hajat? (to6bb
valaszt is bejeldlhet)

OooOodoaog

O

Anyagi okokbol
Azért mert az illetd terméket egészségtelennek itéli

Azért mert az illetd terméket haszontalannak téli

Azért mert az illetd terméket karosnak itéli

Mivel ugy gondolja, hogy nem helyes, ha a gyerek mindent megkap, amit
kér

Mas okbol, mégpedig

13. EI6 szokott-e fordulni, hogy nem akar megvésarolni valamit, de végiil mégis enged a
gyereknek?

O
O
O

Igen
Nem
Ritkan

14. Ha igen, mivel sikeriil ilyenkor a gyereknek mégis vasarlasra késztetni ont?

O
O
O
O

Sokszori kérleléssel
Eszérvekkel

Sirassal, nyafogéssal

Egyéb modszerrel, mégpedig

15. Az 6n életkora:

16. Foglalkozasa:
17. A gyerek(ek) életkora:

18. Az 0n altal betdltott szerep a csaladban:

O
O
O

Anya
Apa
Egyéb, mégpedig:

Segitségét nagyon koszonom!
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1I1. Interjuvezeto (Fokusz-csoport)

1. A moderator ismerteti az interji technikai koriilményeit (a beszélgetésrdl késziilo

hangfelvétel céljat és fontossagat), és a beszélgetés fobb pontjait. Felhivja tovabba a

figyelmet arra, hogy mindenki szabadon kifejtheti véleményét az adott témakkal

kapcsolatosan. Nem Iéteznek helyes vagy helytelen valaszok, a résztvevok nem kell

meggydzzEék egymast vagy a moderatort. A moderator bemutatkozik, majd megkéri a

résztvevoket, hogy 0k is mutatkozzanak be. — 10 perc

A gyerekek mint 6nallé vasarlok — 30 perc

Kapnak-e a gyerekek (osztalytarsaitok, barataitok) manapsag zsebpénzt? Kitdl
kapjak? Mekkora Osszeget? Bizonyos rendszerességgel kapjak a zsebpénzt, vagy
amikor kérik? Kiktol kapjak? Mire koltik? A ti esetetekben hogyan torténik
mindez?

Szoktatok-e gylijteni? Mire gytijtottetek legutobb?

Szoktatok-e pénzt kdlcsonkérni? Hat kolcsonadni?

Jartok-e ,,shoppingolni”? Kivel és hova? Mit vasaroltok ilyenkor?

A sziileitek mit szolnak a vasarlasaitokhoz?

A vésarlas soran mi alapjan valasztotjatok ki a termék markajat?

Az eltéro anyagi hattér kovetkeztében kialakuld statusok az osztalyban — 20 perc

Vannak-e az osztalyotokban olyanok, akik népszeriibbek a tobbieknél? Mi teszi
Oket népszeriive?

Szamit-e, hogy ki hogyan 61t6zkddik, milyen mobiltelefonja van, mennyi pénzt kap
otthonrol?

Melyek azok a targyak, amelyeknek a birtoklasa révén egyesek kitlinnek a tobbiek
koziil?

Fontos-e az osztalykozosségetek szamara, hogy ki milyen (anyagi helyzetben 1€v0)

csaladbol szarmazik?

Sziilok vasarlasra késztetése — 20 perc

Szoktatok-e kérni a sziileiteket, hogy vasaroljanak meg nektek bizonyos
termékeket? Milyen termékek esetében teszitek ezt? Melyik sziildtoket kéritek
inkabb?

Meg szoktak-e vasarolni, amiket kértek?

Milyen mddszer(eke)t hasznéltok arra, hogy meggydzzétek dket? Hatdsosak ezek?
Eltér6 moddszereket alkalmaztok aszerint, hogy melyik sziil6t szeretnétek

meggy6zni: édesanyatokat vagy édesapatokat, esetleg nagysziileiteket?
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— Ha visszautasitjak a kéréseteket, milyen indokkal teszik? Probélkoztok-e tovabbra
is ezekben az esetekben? Szoktatok-e sikerrel jarni ilyenkor?

. Reklamok — 20 perc

— Néztek-e reklamokat a televizioban? Szerettek rekldmokat nézni?

— Van-e kedvenc reklamotok? Melyik ez? Miért szeretitek?

— Vasaroljatok-e a kedvenc reklamotokban latott terméket?

— Vasdarlasaitok soran szivesen valasztottok olyan terméket, amelyet valamilyen
rekldmbol ismertek?

. A résztvevok csaladi hatterére vonatkozo kérdések — 15 perc

— Kikbdl all a csaladotok? Kivel laktok egytitt?

— Vannak-e tetvéreitek? Héany testvéretek van? Fiu/lany? Iddsebb/fiatalabb? Milyen
viszonyban vagytok a sziileitekkel, testvéreitekkel (ha vannak)?

— Mivel foglalkoznak a sziileitek?

. Befejezo kérdés — 10 perc

— Mit tennétek, ha hirtelen hozzajutnatok egy nagyobb 6sszeghez? (5000 lej)

. A moderator megkdszoni a részvételt.
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