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1 Bevezetés

A gyerekek egyre népszeriibb célcsoportjai a marketing szakmédnak, mivel harmas
célcsoportot képviselnek (Hofmeister és Malota, 2000): egyrészt rohamosan nd a
gyermekek sajit fogyasztdsa (,,primary market”), masrészt egyre jelentdsebb a csaldd
fogyasztasara gyakorolt hatasuk (,,influence market”), harmadrészt a gazdasagi életben,

mint jovObeni fogyasztok jelennek meg (,,future market”). (Sulyokné, 2000)

Az internet teljes értékli marketingkommunikaciés csatorndva valt, amely egyre inkabb
kihivast jelent a tradiciondlis média szdmdra, mind az elért kdzonség nagysdgaban,
mind pedig reklambevételben. Emellett tobb fiatal célcsoport, amely a tradiciondlis
médiacsatorndkon csak alacsony hatékonysaggal érhetd el, az interneten, illetve az
internetes vagy offline szamitégépes jatékokon keresztiil konnyen €s célzottan elérhetd.

(Horvith, 2008)

Az egészségtelen ételek és italok piacdn — mint a gyorséttermi ételek, chipsek,
cukorkdk, édes €s soOs rdagcsdlnivaldk, csokolddék és cukortartalmua iiditditalok — a
rekldmokkal elsOsorban a gyerekeket célozzdk meg. Azonban az élelmiszeripar
gyermekeket célzé reklamtevékenysége, a vildgszerte szigorod6 szabalyozdsok miatt a
hagyomanyos médiumok helyett egyre inkdbb az alternativ, nem hagyomanyos
csatorndk felé tolddik. Ezt a folyamatot erdsiti az is, hogy ndé az ellendllds a
hagyomanyos médiumokban (elsOsorban a TV-ben) megjelend reklamokkal szemben,
emellett egyre tobb gyereknek van internet hozzaférése, akik egyre tobb idot toltenek a
vilaghalén.

Az élelmiszergyartok korében egyre daltaldnosabba valik a gyerekeket célzé
reklamstratégidk hagyomdnyos és rendhagyé moddszereinek kombindldsa. Kreativ
stratégidik kozé tartozik a gyerekek kultdrdjanak felhaszndldsa, mint példaul
rajzfilmszereplOk alkalmazdsa, vagy a szamukra vonzé jatékok, a szdrakozds, akcio-
kalandok, a humor, és a fantdzia alkalmazdsa. Az online, szoérakoztatdé reklam-
megoldasok koziil vildgszerte a reklamjatékok, vagyis advergame-ek piaca fejlodik a
legdinamikusabban, és Magyarorszdgon is egyre népszeriibb ez a reklimozasi forma az

egészségtelen ételek és italok piacdn. A napjainkra jellemzd erdteljes hirdetési



kornyezetben ezekkel a jatékokkal a hirdetdk a gyerekek figyelmét, 30 mdasodperc
helyett akar 25-30 perce is lekothetik.

Dolgozatomban elsdsorban szekunder adatok alapjan elemzem, a gyerekek éltalanos
internetezési szokdsait, az internet és az interneten lathaté reklamok rdjuk gyakorolt
hatasat. Korbejarom, hogy az élelmiszeripar hogyan haszndlja fel az advergameket a
gyerekeknek sz616 rekldmozasban, és ezek a jatékok milyen mddon befolydsoljdk a

legfiatalabb korosztaly méarkakhoz fiiz6d6 attitiidjeit.

Kutatdsomban arra keresem a valaszt, hogy a kiilvirosban, illetve kertvarosban é16 6-10
éves magyar gyerekek hogyan és mire haszndljak az internetet és sziileik hogyan
befolyasoljdk, alakitjdk internetezési szokdasaikat. Megvizsgdlom, hogy mennyire
ismerik, kedvelik az advergameket és, hogy ezek a jatékok hogyan alakitjdk

markapreferencidjukat.



2 Elméleti attekintés

2.1 Agyerekek és az internet

Az advergamek hatékonysdganak vizsgdlatdhoz ugy gondolom, hogy elsOként a
célcsoport, vagyis a gyerekek internettel és online jatékokkal valé kapcsolatat érdemes
megvizsgalni, ezért ebben a fejezetben korbejarom a gyerekek internet hasznalati
szokdsait, hogy milyen hatdssal lehet rdjuk az online jatékok haszndlata, €s, hogy a
sziilok milyen mértékben hatnak gyermekeik online vagy offline szdmitégépes jaték

valasztasi szokasaira.

2.1.1 Mennyit és mire hasznaljak a gyerekek az internetet

A 21. szdzadban a fejlett orszdgokban sziiletett gyerekek sokak szerint mér az
ugynevezett ,digitdlis generdcidhoz tartoznak”, akik az internetet alkotésra,
megismerésre, tanuldsra, megosztasra €s kapcsolatépitésre haszndljak. (Livingstone,
2009). Mara mér a nagyon fiatal gyerekek is - sokan mér 2 éves korukt6l kezdve -
aktivan haszndljdk az internetet és a felhasznalok szama az életkor eldrehaladtaval
novekszik. (Tabone és Messina, 2010) 2004-re tobb mint 13,1 millié 2-11 év kozott
gyerek haszndlta az internetet vilagszerte, de szamuk 2005-re mar 34%-kal novekedett.

(Moore, 2006).

Eurépaban az otthoni internet hozzaféréssel rendelkezd csaladok 22%-4ban a 6-10 éves
gyerekek mar sajat szamitogépet hasznélnak. (Eurobarometer, 2008) Magyarorszagon -
a tobbi Kozép-Eurdpai orszdghoz hasonléan — a fiatalok médiafogyasztidsa az utdbbi
évtizedben véltozott meg jelentdsen, elsOsorban az internet gyors terjedésének
koszonhetden. (Flowers, Lustyik és Gulyds, 2010) Habar az internet hasznédlat mértéke
még mindig elmarad a nyugat-eurdpai adatoktdl, 2009-ben mir minden maésodik
magyarorszagi hdztartds rendelkezett internet kapcsolattal, melyek negyede szélessavu
internet kapcsolat volt. (Eurostat, 2010a; 2010b) Magyarorszdgon az internetez6 gyerekek

és fiatalok 90%-a otthon, 74%-uk pedig az iskoldban haszndlja az internetet. (Eurobarometer,

2008)



A trendek alapjan, ezen tul is folyamatos novekedés varhaté az internetet hasznéld
gyerekek szdmdban, a haszndlat komplexitdsdban ¢és az online toltott 1do
mennyiségében. (Livingstone és Helsper, 2008) A VMRkids 2007-es magyarorszagi
felmérése alapjan a 7-10 éves magyar gyerekek 86%-a internetezik legaldbb hetente

egyszer.

Fontos megemliteni, hogy az internetezd gyerekek korében még mindig a TV nézés az
egyik legkedveltebb 1d6toltés. (Livingstone, Haddon, Gorzig és Olaffson, 2011) Az 1.
szamu melléklet adataibdl lathat, hogy a kor eldrehaladtidval a televizié szerepe a
gyerekeknél né vagy stagndl, a szamitogép szerepe azonban folyamatosan nd. A 6-14
éves korosztdly els6sorban az internet kommunikédciéhoz, informdcidszerzéshez, személyes
kifejezéshez, szérakozdshoz és megosztishoz kapcsolodé funkcidit haszndlja ki.
Magyarorszdgon 2009-ben a 15 év alatti gyerekek fele naponta haszndlta a vildghalét.
10 éves korig a gyerekek leginkdbb meséket és gyerekoldalakat latogatnak, mig 10 éves
kor felett inkdbb zenét hallgatnak, vagy videdkat néznek — az adatok részletesen a 2.

szamu mellékletben lathatdéak. (VMRKkids, 2009)

Ezen funkciék mellett azonban a kozosségi oldalak is fontos szerepet toltenek be a
gyerekek internet haszndlati szokdsaiban: az eurépai 6sszehasonlitisban a rendszeresen
internetez0 magyar gyerekek koziil regisztriltak legtobben valamilyen ko6zosségi
oldalon (55%), mig az eurdpai atlag csak 26%. (Livingstone et. al., 2011) Ez azt jelenti,
hogy a magyar gyerekek koziil, a 7-10 évesek fele és a 11-14 évesek haromnegyede
regisztrdlt valamilyen kozosségi oldalon. (VMRKkids, 2009) A felmérések alapjdn,
Eurdpai 0Osszehasonlitdsban, ezekre az oldalakra a magyar gyerekek toltenek fel
leggyakrabban olyan képet, melyen j6l latszik az arcuk, illetve Ok adjdk meg

legtobbszor a teljes neviiket, cimiiket és telefonszdmukat.

2.1.2 Milyen hatassal vannak a gyerekek fejlodésére az online jatékok?

Az internetnek fizikdlis, kognitiv, szocidlis és a viselkedésfejlodésre gyakorolt hatdsai a

gyerekekre €s a felndttekre egyardnt hatnak, azonban a gyerekeknek nagy kihivast jelent

megérteni az internet technoldgiai és szocialis komplexitdsat, miikodését. (Yan, 2006)



Yan 2005-0s kutatdsai alapjan lathat6, hogy az internet technika hatterének
megértésében az életkor nagyobb szerepet jdtszik, mint az, hogy midta, vagy milyen
gyakran haszndlja egy gyermek az internetet. Ezért annak ellenére, hogy a mai
gyerekeket gyakran ,,digitdlis bennsziilotteknek™ is nevezik, sokan koziiliik még mindig
nem tudjdk megfeleléen kezelni a vilaghdlot, az édltaluk gyakran hasznalt oldalakon
kiviil nem ismerik az internet funkcidit, és csak lassan fejlédnek a hasznalatban.

(Helsper és Eynon, 2010)

Napjainkban a szdmitdgépes jatékok a 7-17 éves korosztily rendkiviill népszerii
idotoltésévé valtak. (Ranschburg, 2006) Habar a gyerekkori internet haszndlatot
gyakran negativ viselkedési mintdkhoz kotjilk, a kutatidsok megmutattdk, hogy az
internet és a szamitogépes jatékok haszndlatdnak pozitiv hatdsai is lehetnek a gyerekek

fejlodésére. (Greenfield és Yan, 2006)

Johnson (2006) és Young (2007) kutatdsa alapjan, az internet €s az internetes jatékok
haszndlata a gyerekeknél elsdsorban a képek és a szovegek alkalmazdsaval stimuldlja a
kognitiv és a pszihoszocidlis fejlodést. Az 6vodds kortak ugyanis képekben
gondolkodnak, igy a felnéttekre jellemzd absztrakt fogalmakkal nem, vagy csak alig
rendelkeznek. Ezért az online és az egyéb szdmitdgépes jatékok segitségével
konnyebben fejleszthetd a térbeli €s iddbeli eligazodasuk, vizudlis és szocidlis

képességeik is. (Ranschburg, 2006)

Internetezés €és a szamitdégépes jatékok haszndlata kozben, a gyerekek olyan
metakognitiv folyamatokat haszndlnak, mint a tervezés, keresés, stratégiaalkotds, a
vizudlis intelligencia fejlodése, vagy az informaciok ért€kelése. (Tarpley; 2001 és

DeBell és Chapman, 2006)

Természetesen az internet hasznalat és az otthoni technikai felszereltség nem feltétleniil
vezet a gyerekek kognitiv fejlddéséhez, hiszen az internet, a szdmit6gép és az online
jatékok haszndlatinak moddja nagyban fiigg a sziiléi viselkedéstél és kontrolltdl.
(Johnson, 2007) Nem szabad elfelejteni, hogy a feliigyelet nélkiili internet és
szamitogépes jatékhaszndlat a gyerekeknél viselkedési zavarokhoz, nyugtalansidghoz,
ellenséges viselkedéshez, vagy agresszidhoz is vezethet. (Johnson, 2010) Mindezek
mellett a kisgyerekeknél negativ kapcsolatot feltételezhetiink a kontroll nélkiili otthoni

szamitégép haszndlat €s a tanulmanyi eredmény kozott. (Fuchs és Wossmann, 2005)
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2.1.3 Hogyan kapcsolddik be a sziil6 a gyermek internethasznalataba

Kabakci 2008-as kutatdsa szerint a sziilok az internetet a leggyorsabban fejlodd
technikaként, illetve egy olyan kornyezetként definidljdk, ahol minden informacié
megtaldlhatd, és amely nyitott ablakot jelent a vildgra. A sziilok tobbsége szerint, a
gyerekek internethaszndlata természetes dolog, azonban fontos, hogy a csalddok nagy
figyelmet forditsanak arra, hogy segitsék és megtanitsak gyermekeiket a vilaghdld
megfeleld hasznélatira. Ezért a sziiloknek minden esetben kozponti szerepiik van a
gyerekek internet haszndlati szokdsainak kialakuldsdban €s az internet Osszetettségének
megértésében (Kabakci et al, 2008), ugyanakkor a sziiléi kontroll alatt val6
internetezéssel csokkenteni lehet a gyerekek negativ internet tartalmaknak val6
kitettségét is. (Cho és Cheon, 2005) A sziilok haromféleképpen kontroldlhatjdk, vagy
segithetik gyermekeik internet- €s online jatékhaszndlati szokdsait (Nikken és Janz,

2006):
1. szabalyoz6 mdédon, vagyis kiillonbdz6 szabalyok és idokorlatok felallitasaval,
2. aktiv kozvetitéssel, a tartalmak megbeszélésével és elmagyardzasaval,
3. kozos internetezéssel, jatékkal.

Ezzel szemben, az Eurobarometer 2006-ban készitett felmérése alapjan, a sziilok
gyakran segitség, vagy feliigyelet nélkiil hagyjdk gyermekeiket bongészni az interneten.
A 14 év alatti magyar gyerekek 56%-a éltalaban egyediil internetezik, 27%-uk sziil6i
feliigyelettel, 14%-uk pedig testvér, vagy barét jelenlétében. (VMRKkids, 2007) A 6-17
éves eurdpai gyerekek sziileinek legnagyobb része azonban, ha a feliigyeletet nem is, de
szabdlyokat és korlatozasokat alkalmaznak az internethaszndlatban. (3. szdmiu

melléklet) (Eurobarométer, 2008)

A magyar sziiloknek csak 13%-a gondolja ugy, hogy az interneten taldlhat6 rekldmok
erételjesen befolydsolhatjdk a gyerekek termék- és markavalasztasat, mig 87%-uk ugy
véli, hogy a gyermekek fogyasztasi szokdsaira elsdsorban a sziilok lehetnek befolyéssal.

(Livingstone at al., 2011)

Magyarorszagon a gyerekek nagyobb ardnyban (88%) haszndljdk az internetet, mint a

sziileik (80%). (Eurobarométer, 2008), akik azonban hajlamosak ala-, vagy tulbecsiilni
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gyermekiik szamitogépes képességeit. (Ranschburg, 2006) Ennek ellenére az eurdpai
orszagok koziil a legtobbszor a magyar gyerekek kérnek segitséget a sziileiktdl (74%)
internethaszndlat kozben, ha technikai problémdjuk meriil fel. (Eurobarométer, 2008).
Ez az ardny val6szinlileg Osszefiiggésbe hozhaté azzal a ténnyel, hogy a magyar
gyerekek szamitogép- és internetkezeléshez sziikséges képességei a legrosszabbak az

Eurdpai 0sszehasonlitdsban. (Livingstone at al., 2011)

2.2 A gyerekek és a reklam

A kisgyerekeket célz6 rekldmok hatékonysdgdnak egyik fontos kérdése a gyerekek
reklammegértése és érzékelése, ami nagyban befolydsolja a nekik sz616 reklamok megjelenési
formdjét és a csatornavdlasztdst. Tobb kutatds is megerdsiti, hogy az élelmiszeripar — és azon
belill is az egészségtelen ételek és uiditditalok képviseldi — aktivan €s tobb csatorndn igyekeznek
elérni a legkisebbeket. A fejezet masodik felében ezért arra térek ki, hogy ezek a véllalatok
milyen megolddsokkal rekldmoznak, és mennyire terjesztik ki promodcids tevékenységiiket a

hagyomdnyos médiumokrol az internetre.

2.2.1 Gyerekek reklammegértése

Felmérések szerint napjainkban a kiilonb6zo cégek, vallalatok tobb mint 12 milliard
reklamot helyeznek el a gyerekeknek sz6l6 aruk piacén, igy egy atlagos gyerek évente

kb 400 ezer reklammal is taldlkozhat. (Ranschburg, 2006)

A gyerekek kifejezetten kedvelik a reklamokat, a rajzfilmek utdn a reklamok a gyerekek
legkedveltebb televizids programjai. (Miiller, 2001) A 3-5 éves gyerekeknek azonban a
reklim még nem tobb mint egy érdekes néznivald, hiszen nem tudnak megfeleld
kiilonbséget tenni a musorfolyamban jelentkezd hirdetések és a tobbi misor kozott.
(Sas, 2006) A reklamok irdnti kivancsisdgukat nem a misor tartalma valtja ki, hanem a
technikdja: a pergd ritmus, a gyors vigasok, 6hatatlanul a képerny6hoz ragasztja Oket.
(Ranschburg, 2006) Eppen ezért, a gyerekeket nem a reklamozott termék, hanem a koré

felépitett torténet, a humor, illetve a zenei €s képi hatdsok ragadjak meg. (Miiller, 2001)



Ennek ellenére az ebben a korban kialakitott markahtiség tartds, és akar egy egész életen

at elkisér. (Sas, 2006)

A gyerekek 5 éves kor felett elsOsorban a hossza és a humoros tartalma alapjin
felismerik a hirdetéseket. A hirdetések megértéséhez azonban nem elég, hogy
felismerjiik azt, hogy reklamrdl van szé (Sas; 2006) - még az 5-7 esztendds gyerekek
sem fogjak fel pontosan a rekldm mogott meghuzodo eladdsi szandékot. Ehhez ugyanis
annak a képessége sziikséges, hogy a problémadkat ne csak a sajat, hanem mds ember
nézopontjabdl is meg tudjuk vizsgédlni — azonban erre a gyerekek még nem képesek.

(Ranschburg, 2006)

Még a 6-8 éves korosztdlynak is nehéz meghataroznia a rekldmok céljat — a gyereknek
koriilbeliill 9 éves koruktdl kezdik el felndttekhez hasonldéan felfogni a rekldmokat.
(Miiller, 2001) 7-10 éves korban a gyerekeknek még mindig nehézséget okoz a
reklamok felismerése, abban az esetben, ha azokban sorozatokbdl, filmekbdl, vagy
rajzfilmekbdl ismert szereplOket latnak. Hofmeiser €s Malota 2000-es kutatdsa alapjan,
a reklamok bujtatott formait - mint a termékelhelyezés, vagy az advergame-ek - sem az
6vodas, sem a kisiskolds korcsoport nem ismeri fel. A 4. szdmud melléklet a gyerekek

reklammegértési szintjeit foglalja 6ssze, korcsoportok szerint.

2.2.2 Gyerekek, mint az élelmiszermarketing meghatarozoé célcsoportja

Napjainkban a gyermekeket célz6 marketingtevékenység igen Osszetetté valt, hogy a

gyermekek hatékonyabb, kozvetlenebb elérését szolgalja. (Sulyokné Guba Judit, 2000)

Az élelmiszer és iiditéital ipar marketingje mara mar jelen van a gyerekek
mindennapjaiban (Robert Wood Johnson Fundation; 2008), igy taldn a nagyobb tinnepeket
leszamitva, a gyerekeknek szol6 rekldmok leginkdbb a kiilonféle, elsdsorban egészségtelen

élelmiszerek vésdrldsara csibitanak. (Ranschburg, 2006)

Az Institude of Medicine 2006-os kutatisa szerint a marketing tevékenység
erOteljesebb hatdst gyakorol a gyerekek élelmiszer vélasztisdra, mint a felndttek
preferencidira. [Ezt erdsitik azok a kutatdsok, melyekbdl kideriil, hogy a gyerekek
konnyen tudnak visszaemlékezni az élelmiszer és iiditdital reklamokra, és gyakran

szorakoztatonak is tartjdk oket. (Hastings, 2006; WHO, 2006) Erre a tényre elsdsorban
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az egészségtelen élelmiszerek és iiditditalok gyartéi alapoznak. Koziiliikk is a legtobb
reklamot a cukrozott reggelizd pelyhek, az iiditditalok, az édes €s sds ragcsdlnivalok és
az egyéb magas kaldria, natrium és zsirtartalmu ételek €s iiditditalok adjak (Robert
Wood Johnson Fundation; 2008) — ezek a cégek 2006-ban Osszesen 13 millidrd dollart

koltottek reklamozasra. (Flowers et. al., 2010).

Mivel a fiatal internetezok szdma egyre nd a vildgban és a hagyomanyos hirdetési
csatorndk egyre jobban szabdlyozottak (Flowers et. al., 2010), az élelmiszeripar
képviseldi marketing koltségvetésiikbdl egyre nagyobb szdzalékot fektetnek a

hagyomanyos médiumok' helyett a nem hagyomanyos médiumokba.

2.2.3 Online marketingmegoldasok gyerekeknek

Az online csatorndkon napjainkban még kevesebb a szabalyozds, mint a hagyomanyos
médiumok esetében, emellett nagyobb a lehetdség az interaktivitdsra, ezaltal 4j, kreativ
marketing megoldasok sziilethetnek. (Hastings et.al, 2006, Moore, 2006). 2005-ben a
televizioban reklamoz6 élelmiszer és iiditdital gyartdknak a 85%-a, mar aktivan
haszndlta az online hirdetési feliileteket is, illetve sajit honlappal rendelkezett. (Robert
Wood Johnson Fundation; 2008) A nemzetkdzi trendeknek megfeleléen
Magyarorszdgon is egyre nagyobb teret nyer az online rekldmozds: 2009-ben a teljes
reklamkoltés kozel 24%-at az online reklamozas adta és ezzel a televizio- (65%) és a
sajtéhirdetés (50%) utdn, az internet lett a harmadik legnépszertibb reklamozasi feliilet.

(MRSZ, 2010)

Az interneten megjelend reklameszkozoket feloszthatjuk tradiciondlis és nem
tradiciondlis eszkozokre. Tradiciondlis eszk6zok kozé azokat a megoldasokat soroljuk,
melyek jellemzOen - az internet sajatossdgaihoz alkalmazkodva — leképezik a
hagyomanyos offline eszkozoket. Ezek kozé soroljuk a hirdetéi weboldalakat, a
bannereket, a pop-up hirdetéseket, a szoveges PR, vagy szponzoricidés megjelenéseket

€és a termékmegjelenitést. A nem tradiciondlis eszkozok kozé tartoznak ezzel szemben a

! Hagyomanyos médiaeszkdzok kdzé soroljuk az Ujsag hirdetéseket, televizids rekldmokat, a kdztéri- és
radios hirdetéseket (Horvath, 2010)
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keresOhirdetéseket, a virus/buzz hirdetéseket, a marketing célbdl épitett online

kozosségeket, a marka blogokat és az advergameket. (Horvath, 2008)

Az online rekldamozds térnyerése a legfiatalabb generdciét sem keriilte el, hiszen
hatékony elérésiikhoz az U média kornyezet figyelembe vétele elengedhetetlen.
(Larson, 2004). Nemzetkozi becslések szerint a gyerekeknek sz6l6 honlapok 98%-an
taldlhaté valamilyen hirdetés, a kifejezetten gyerekek szamara készitett honlapok 2/3-
anak f0 bevételét pedig a reklamok adjak. (Moore, 2006) Azonban a célcsoport
sajitossdgai miatt a gyerekeknek szo6l6 rekldmozasban a fentebb felsorolt online
eszkozoknek nem mindegyike alkalmazhat6 eredeti formdjaban, hiszen a gyerekeknek
késziilt weboldalak ¢és reklamok tervezésénél fontos szempont, hogy minél
szorakoztatobbak legyenek, és minél jobban lekdssék a célcsoport figyelmét, mikozben
a marka képét €s jellemzoit erdsitik benniik. Ezt a tervezdok elsdsorban jatékos design-

nal és interaktiv kialakitassal igyekeznek elérni. (Ferrazzi and Benezra, 2001)

A leghatékonyabban alkalmazott, gyerekeknek sz6l6 online rekldmmegolddsok kozé
sorolhatjuk a termékelhelyezést, a gyerekek 4&ltal kedvelt, ismert emberek vagy
rajzfilmfigurdk megjelenitését, a virusmarketinget, a klubtagsigi lehetdségeket, az
online nyereményjitékokat és az advergameket. (Robert Wood Johnson Fundation;

2008)

2.3 Advergaming

A kovetkezd részben eloszor egy éltalanos attekintés szeretnék adni az advergamekol,
hatékonysagukrél, €s hatdsmechanizmmusukrdl. Ezutdn roviden bemutatom a magyar

nyelvi, kisgyermekeknek sz616 reklamjatékok piacét, és a jatékok fobb jellemzdit.

2.3.1 Az advergame fogalma

Az ,,advergame” kifejezés az ,,advertisement” €s a ,,video game” szavak Osszetételébdl
jott 1étre (Grossman, 2005), ezzel is jelezve, hogy ebben a reklamozasi formdban a

szorakozds és a rekldmozas kozti hatdr elmosddik. Az advergame a ,,markdzott
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szorakozas” egyik formdja, amely a marka bedgyazdsat jelenti egy szorakoztatd
kornyezetbe. Ezek a rekldmok a jatékok interaktiv kornyezetét haszndljak fel, hogy
beépitett reklamiizeneteket kiildjenek a vasarloknak. (Winkler €s Buckner, 2006)

Az advergame-eket, mint dinamikus, szines, sokoldald, szérakoztatd, a markaiizenettel
atitatott marketing csatornat (Grossman, 2005), a viligon mar szinte mindegyik vezeto
egészségtelen étel- és italgyartd cég haszndlja. (Flowers et. al., 2010) Az advergame-ket
a vallalatok 4ltaldban azzal a céllal készitik, hogy egy markit vagy terméket
promoétaljanak azonban fontos kiemelni, hogy az advergame-k hatékonyabban
mikodnek abban az esetben, ha a jatékos mar taldlkozott a méarkdaval valamilyen
formaban. Ezért elmondhatd, hogy ezek a jatékok A4ltaldban egy Osszetett
marketingstratégia részei (Gross, 2010), igy bizonyos honlapok az advergame-ek
mellett egyéb interaktiv funkcidkat is kindlnak, mint pl. promdcidkat, virus marketing
torekvéseket, tagsdgi lehetOséget, hirlevél feliratkozast, kozosségi oldalhoz vald
kapcsolddast (Moore, 2006).

Emellett gyakran megfigyelhetd, hogy azok a vallalatok, amelyek kiilon gyerekeknek
sz016 honlapot készitenek - és ezen advergame-eket is haszndlnak - és televizidban is
erdteljes reklamtevékenységet folytatnak, hasonld elemeket alkalmaznak az offline
médiumokban is, igy a hagyomédnyos €s nem hagyomanyos csatorndk egymads hatdsat
erOsitve (Flowers et al, 2010) tagitjadk ki a mdarka élmény hatdrait. Egy Osszetett
marketingstratégidban az advergame-k megfeleléek lehetnek arra, hogy kiemeljék
és/vagy valtoztassdk a markardl alkotott képet. (Winkler és Buckner 2006)

Az advergame-ek eldnyei koz¢€ sorolhatd, hogy a hagyomédnyos médiumokkal szemben
koltséghatékonyak, jol célozhatdak, €s a televizios reklamokhoz képest sokkal hosszabb
ideig, atlagosan 7-30 percig is lekotik a jatékost. (Gurau, 2008)

Bizonyos szempontbdl, az online jatékok segitségével torténd reklamozdasban is
megfigyelhetiink a hagyomanyos reklamozasbol ismert technikdkat: a figyelemfelkeltés,
a marka karakterek, vagy az ismétlés, kiemelt, szines felirat, vagy a dinamikus mozgds
mind olyan jellemzOk, melyek a hagyoményos televizid, rddi6, plakat, vagy
Ujsaghirdetésben is megtaldlhatéak. (Alvy és Calvert; 2008)

Ki kell emelniink azonban, hogy az interneten jatszhaté jatékok az iizenetkozvetités
mddjdban jelentdsen eltérnek a televizids rekldmoktol, hiszen az interaktiv technikak
sokkal er0sebb hatast vélthatnak ki azaltal, hogy hosszabb ideig képesek személyre
szabott lizenetet kozvetiteni.
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A legtobb advergame kozpontjaban a termék all, igy a gyerekek a termékkel jatszanak,
folyamatosan megismerve a termék jellemzoit. (Pl.: a www.dormikismacko.hu egyik
jatékdban a jatékosnak a Dormi siiteményhez kell megszereznie a kiillonbozo
alapanyagokat.) A termék kiilonb6z6 szitudciokban valé megjelenitése és haszndlata a

gyerekek memoridjat is stimuldlja. (Hofmeister €s Nagy, 2011)

2.3.2 Milyen eszk6zokkel hatnak az advergamek a gyerekekre?

Ranschburg Jend szerint a szamitogépes jatékok négy sajatos okbodl erdteljesebben
hatnak a fiatalok viselkedésére, — ezaltal a markdahoz valo kot6désiikre is - mint a

televizids hirdetések:

1. A gyerekek nagyobb valészintiséggel utdnozzdk az olyan karaktereket, akikkel

azonosulnak.

Az advergame-ek sokkal kozvetlenebbiil hatnak a gyerekek kognitiv rendszerére, mint a
TV rekldmok. A szocidlis kognitiv tedria alapjan, az emberek méasok megfigyelése és
utdnzdsa soran igyekeznek eldnyokhoz jutni, €s ez a torekvésiik még inkdbb felerdsodik,
ha a megfigyelt személy vagy karakter sikeres és népszerti (Bandura, 1986) — ahogy az
advergame-ek szerepldi, fOhdsei is. Ezért az advergame-ek szocidlis megfigyelésre és
tanuldsra serkentik a gyerekeket, foleg azokban az esetekben, amikor a jatékos a

fohdssel azonosul. (Hofmeister és Nagy, 2011)
2. A szamitogépes jatékok aktiv részvételt igényelnek.

A gyerekek szdmdra az advergame-eket tartalmazé weboldalak olyan Uj feliileteket
jelentenek, amelyet jaték kozben fedezhetnek fel és ezzel egy sokkal magasabb foku és
szorakoztatobb marka élményt biztositanak, mint amit a hagyomanyos médiaval el lehet
érni. (Goetzl, 2006) A gyerekek a jatékban valé virtudlis jelenlétet szoérakoztatonak élik
meg, €s igy pozitiv érzéseket fliznek a jatékhoz (Lee, Choi, Quillam és Cole, 2009), a

jatékkal szembeni érzelmeket pedig konnyen hozzdkapcsoljdk a maérkdhoz is, ami a
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klasszikus kondiciondlds” tanuldsi folyamatara hasonlit. (Hoffmeister és Nagy, 2011) A

brand szinek jatékon beliili hasznélata is része ennek a tanulasi folyamatnak.

A jatékok szorakoztatd jellege miatt a gyerekek konnyebben megértik és memorizaljak
a termék legfontosabb jellemzdit, emellett a karakterrel valé azonosulds még tovabb
novelheti a elkotelezddésiiket a jaték és a marka irant. (Hoffmeister és Nagy, 2011) Az
advergame-ek egy olyan €lénk és izgalmas hatést biztositanak, amelyek megkonnyitik a
markdkra és termékekre valo emlékezést. Az interaktiv dton kozolt informacidk sokkal
nagyobb hatdst érnek el, mintha ugyanazokat az informdacidkat passziv tton kdzolnék.
(Baumann and Sayette; 2006) Ezt a hatast csak noveli, hogy a jaték alatt zene szdl,
izgalmas és vibrdlé részek valtakoznak, és kommunikdlhatunk a kiilonbozé

karakterekkel. (Hoffmeister és Nagy, 2011)
3. Az ismétlés noveli a tanulds valoszinliségét.

Ahhoz, hogy a gyerekek minél jobban kedveljék az adott marka altal kinalt jatékokat, és
ezaltal minél hosszabb 1dot toltsenek el, vagy minél tobbet 1dtogassdk meg egy adott
marka honlapjét, el kell érni, hogy minél inkabb elkotelezodjenek a jaték mellett. Az
elkotelez6dés novelésének egyik hatdsos médszere a jatékélmény személyessé tétele.
Azzal, hogy egy jaték megadja a gyerekeknek a lehetdséget, hogy hds profilt, ellenfelet,
vagy jaték kornyezetet vilasszanak, nagyobb érdeklddést, és ezzel hosszabb idore vald
elkotelezodést generdlhat. Az amerikai advergame-eknek mar 39%-a tartalmaz ilyen

tipusu, elkotelezodést noveld elemeket. (Moore, 2006)

A személyes élmény lehetdségének megteremtésének mésik modja, ha a gyerekek az
online képeslap, vagy meghivo kiildésével barataikat is a honlap felkeresésére, és a jaték

kiprébalasara 6sztonzik.

Mindezek mellett az advergame-ek készitdinek olyan eszkozok is rendelkezésiikre
allnak, melyekkel nem csak a jaték alatt tarthaté fent a gyerekek érdeklddése, de
segitségiikkel elérhetd, hogy tjra és Ujra visszatérjenek az adott honlapra. Ilyen eszkoz
példaul a jaték szintekre osztdsa, az idOkorlat, a rangsor, vagy az egymas kozti verseny.

(Moore, 2006) Tobbek kozott ezeknek a funkcidknak koszonhetden a gyerekek udjra és

® A klasszikus kondicionalas soran kévetkezetes ingertarsitassal el lehet érni, hogy az észlelt feltételes
ingerre ugyanazt a feltétlen valaszt adja az él6lény, mint a feltétlen ingerre korabban. (Méricz, 2009)
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Ujra megismétlik a jatékot, felkeresik a honlapot, igy minden alkalommal taldlkoznak az

adott markdval, vagy termékkel. (Mallinckrodt and Mizerski, 2007).

4. A tanulds esélyét a jutalmazds is eldsegiti, a szamitégépes jatékok pedig kivétel

nélkiil a jutalmazas elvén alapulnak

Bizonyos jatékokban — a jaték teljesitésének jutalma mellett - a gyerekek kiilonb6z0
dijakat nyerhetnek (melyek dltaldban az adott marka markajegyeit hordozzak), mellyel
még inkdbb novelheté a marka és a cég iranti érzelmi elkotelez6dés. A nyeremény
altaldban teljesitményhez kotott, igy arra 0sztonzi a gyerekeket, hogy minél tobbet

jatszanak az adott jatékkal.

Az advergamek elsddleges célja a hosszabb tdvd mdrkaismertség és marka irdnti
elkotelez0dés novelése. Az érzelmeknek nagy szerepik van a markara vald
visszaemlékezés eredményességének novelésében. Mivel az advergamek a tobbi
szamitégépes jatékhoz hasonldéan a zenének, a dinamikus mozgasnak, a szineknek és az
aktiv részvételnek koszonhetden, hatnak a jat€kos pillanatnyi érzelmeire, élénk
emlékeket eredményeznek, megkonnyitve az emlékezeti rekollekci6 folyamatat.

(Talarico, Labar és Rubin, 2004)

A marka ismertség és az elkotelez0dés novelésére az advergame-eknél a termék jatékba
torténd beépitésének 3 szintjét kiilonboztették meg: a skdla az asszociicids szinttdl, az

illusztracids szinten 4t a demonstrativ szintig terjed ( Winkler és Buckner, 2006):

1. A beépités/integralds legalacsonyabb szintje az asszocidciés szint. Ebben az
esetben a terméket vagy madarkat egy adott életstilussal, vagy egy adott, a
jatékban megjelend tevékenységgel parositjdk. Ez leghatékonyabban a villalat
termékének vagy logdjanak a hattérben torténd megjelenitésével érhetd el. Ez az
eszk6z még hatdsosabba tehetd, ha a jaték tartalma vagy témadja a marka imazsat
erositi.

2. Az illusztricios szintli beépités/integralds a marka-megjelenités masodik szintje.
Ebben az esetben a termék maga, fontos szerepet tolt be a jatékban.

3. A marka-megjelenités legmagasabb szintjét a demonstrativ megjelenités jelenti.
Ez a fajta megjelenités, lehetové teszi a jatékosnak, hogy a terméket a sajat

természetes kornyezetében “tapasztalja” meg, melyet a jaték kialakitdsa biztosit
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szamara. A jatékosnak megvan a lehetésége, hogy felfedezze a termék
tulajdonsagait, hogy atélje azokat a virtudlis hatdrain beliil, vagy, hogy valasszon

bizonyos termékek koziil.

Mindezek mellett a brand elemeit vizudlisan megjelenitve még inkabb megkonnyithetd
a késobbi visszahivas (recall) — hiszen minél tobb forrasbdl taldlkozik a jatékos a jaték

soran a termékkel, anndl konnyebb a visszaemlékezés. (Talarico et. al., 2004)

2.3.3 Advergame és a termékelhelyezés 6sszehasonlitasa

A termékelhelyezés mddszere a vided jatékokban, TV reklamokban és mozifilmekben
mar a 80-as években megjelent, azonban kordbbi kutatisok megmutattdk, hogy az
advergame-ek elkiilonithetéek az egyéb, vided jatékokban elhelyezett reklamoktdl és a
termékelhelyezéssel Osszehasonlitva a hatékonysaguk eltérd. (Winkler és Buckner,
2006)

Az adevergame-ek és a termékelhelyezés kozti alapvetd kiilonbség az, hogy a
termékelhelyezés sordn a marka van a jatékba épitve, a hirdetdé vallalat termék
elhelyezési helyet visarol egy adott jatékban. Ebben az esetben gyakran tobb marka is
megjelenik a cselekmény hdétterében, amig a f6 esemény ez eldtérben zajlik. (Yang
Roskos-Ewoldsen, Dinu, Arpan, 2006). A termékelhelyezéssel -ellentétben, az

advergame-ek egyéni online-jatékok, kifejezetten a marka koré épiilnek.

Chaney, Lin és Chaney 2004-es kutatdsukban megvizsgalta, hogy a jatékélmény
hatdssal van-e a markaemlékezésre illetve, hogy a jatékban taldlhaté hirdetések
befolyasoljdk-e a jatékélményt. A tanulminy eredménye azt mutatta, hogy a markdra,
termékre valé emlékezés alacsony volt és fliggott attdl, hogy a termék, vagy marka,
milyen médon — pl. képekben, vagy szavakban - keriilt bemutatdsra. Ugyanebben az
évben Nelson, Keum és Yaros kutatdsukban arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a
termék elhelyezések annal hatékonyabbak, minél inkdbb beleillenek a jatékkornyezetbe.
(P1.: Football pédlya palankjan elhelyezett hirdetések.) Ha azonban nem megfelelden

hasznaljdk a termékelhelyezést, akkor a jatékosok hajlamosak elutasitani azt.

Habar mindkét online rekldmozasi forma célja a marka ismertségének és

elismertségének novelése a termékelhelyezéssel ellentétben, az advergame-ek a marka
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vagy a termék aktiv haszndlatira késztetik a jatékosokat, mig a termékelhelyezés

észleléséhez erre nincs sziikség. (Grigorovici és Constantin, 2004)

Winkler és Bruckner (2006) tanulménya alapjin l4that6, hogy az advergame-k jitékosai
nagyon fogékonyak a jatékban megjelenitett hirdetési szovegre, termékre, vagy
madrkdra. A jatékosok a jaték utdn viszonylag sok részletre emlékeztek, pl. a logd
kiilonboz6 elhelyezéseire. Winkler és Bruckner kutatdsat Chaney, Lin és Chaney (2004)
tanulmanyaval Osszevetve, az advergame-ekkel elért marka emlékezeti szint a
termékelhelyezéshez képest magasnak tekinthetd. Ennek oka tobbek kozott az lehet,
hogy habdr a legtobb advergame egy olyan koncepcidra épit, amely lekoti a jatékosokat,
a jatékmenet altaldban egyszeri és konnyen kovetheté, mig a termékelhelyezést
alkalmaz6 jatékokndl bonyolultabb és nagyobb koncentraciét igényel. (Lee és Faber,
2007) Ezért az advergame-eknél a jatékosok nem a jaték-koncepcié bonyolultsagdval
lesznek elfoglalva, igy tudat alatt konnyebben jut el hozzdjuk a reklimozo iizenete.

(Winkler és Bruckner, 2006)

Campanelli 2008-ban késziilt felmérése szerint 2012-re a vallalatok vildgszerte
varhatéan 650 millié $-t koltenek az online jatékokon keresztiil valé reklamozasra,

melybdl 350 milli6 $-t kifejezetten advergame-ekbe fektetnek majd.

2.3.4 Kisgyermekeknek sz6l6 advergamek a magyar élelmiszeriparban

Napjainkban Magyarorszdgon nem csak az egyszerlibb jatékmenetli advergameket (pl
www.happymeal.hu-n taldlhaté kifest), de a bonyolultabb, akar tobb jitékos altal
jatszott jatékokat (pl Pepsi CsocsObajnoksdg 2008) is egyre tobbszor alkalmazzdk a
vallalatok. (Flowers et. al., 2010)

Magyarorszagon a 8 vizsgalt, gyermekeket célz6 é€lelmiszer és iiditdital gyartd cég
honlapjan a kutatds idépontjdban Osszesen 34 jaték volt taldlhat6. Ezen jatékok
mindegyike legfeljebbl5 perc alatt lejatszhat6. Tipusukat tekintve elsdsorban
szamitogépes tigyességi (pl. www.kubumaci.hu — 1égi vadaszat, www.haribo.hu —
szeliditsd meg a mackét, www.vitatigrishu - gylimolcshorgaszat), illetve
készségfejleszto jatékok. (pl. happymeal.hu — szinezd, szokarneval, www.vitatigris.hu —

puzzle, www.dormikismacko.hu — betlikeresd.) A 8 vizsgélt honlap koziil egyen —
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www.dormikismacko.hu — csak készségfejlesztd jatékok talalhatéak, harom honlapon -
www.chocapic.hu, www.kubumaci.hu, www.nesquik.hu — csak szamitogépes iigyességi

jatékok, a tobbi 5 honlapon pedig mindkét jatékfajtabdl taldlhatok.

Honlap Jatékok szima Jaték tipusa

chocapic.com 2 Ugyességi

www.haribo.hu 5 Ugyességi, készségfejlesztd
www.happymeal.hu 3 Készségfejlesztd (kifestd), iigyességi
www.vitatigris.hu 6 Készségfejlesztd, ligyességi
www.kubumaci.hu 8 Ugyességi
www.dormikismacko.hu 5 Készségfejlesztd
www.nesquik.hu 1 Ugyességi
www.magic-kinder.com 14 Ugyességi, ismeretterjesztd, kreativitds
Jaték gyiijt6 oldal +Webkameris jaték

(kb 61 db jaték)

4. tablazat - A vizsgdlt markak honlapjan taldlhaté jatékok szama és tipusa

A www.magic-kinder.com-on kiviil, mindegyik marka alkalmazza az ismert brand
karaktereit a honlapon, vagy a jatékban. A brand szinek, vagy a terméken megjelend
mintdzat 5 honlapon jelenik meg domindnsan, a logé pedig 7 honlapon taldlhaté meg. A
termékmegjelenitést a jatékokban a www.happymeal.hu-n kiviil mindegyik marka
alkalmazta: a termékek bizonyos jitékokban diszletként jelentek meg, de a jatékok

tobbsége a termék, vagy a termék egyik alkotérésze koré épiil.

Markanév | Brand figura Logé Brand szinek Termék
hasznalata hasznalata megjelenitése a

jatékban
Chocapic Megjelenik Igen Domindns Igen
Haribo Megjelenik Igen Nem domindns Igen
McDonald’s Megjelenik Igen Nem Nem
Vitatigris Megjelenik Igen Domindns Igen

Kubu Megjelenik Igen Domindns Bizonyos jatékokban
Do6rmi Megjelenik Igen Domindns Igen
Nesquik Megjelenik Igen Domindns Igen
Kinder Nem jelenik Nem Nem dominéns Igen
meg

5. tablazat - Brand elemek megjelenése a vizsgalt markak advergame-jeiben

A l4togatads gyakorisdgat noveld eszkozoket figyelembe véve, a nyolc vizsgélt honlap
koziil hat tartalmaz interaktiv funkcidkat, mint példdul a fénykép bekiildés, a

képeslapkiildés, vagy a jatékok megosztdsa, azonban csak hdrom honlapon lehet részt
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venni nyereményjatékban, 6t honlapon alkalmaznak legaldabb egy jatékban iddkorlétot,
€s mind a nyolc honlapon legaldbb egy jaték végén lathatjuk a jatékosok rangsordt, vagy

1éphetiink szintet.

Markanév Interaktiv funkcio Nyereményjaték | Iddkorlat | Rangsor vagy
jaték szintek
Chocapic Kviz és virtualis Igen Igen Igen
szobaberendezés
Haribo - - Igen Igen
McDonald’s Fénykép bekiildés Igen Igen Igen
Jaték a bardtokkal
Vitatigris Mondéka - Igen Igen
Kubu Kubu macinak lehet irni Igen Igen Igen
Dormi Dorminek és a - - Igen
baratoknak is lehet {rni
Nesquik - - - Igen
Kinder Jaték megosztds, -
Webkameras jatékok
Kinder pont bevaltés

6. tablazat - Latogatas gyakorisagat noveld funkciok a vizsgélt honlapok advergame-jeiben

Zene, vagy hang effektus a honlapra vald belépéskor, vagy a jitékok alatt mindegyik
marka esetében hallhat6, azonban a jatékok design-ja szempontjabdl egyediill a
www.kubumaci.hu honlapon taldlhatunk a modern offline szdmitégépes jatékokban

megszokott, térhatdsu kialakitast.

2.3.5 A magyar advergame-ek a nemzetkozi trendek tiikkrében

Korabbi kutatasok alapjan (Moore 2006, Flowers at al., 2010) az advergame-ek magyar

piaca még jelentdsen eltér az angolszasz, angliai €s amerikai megjelenésektol.

Az advergame-ek 4ltaldban ingyenesek, €s a magyar piacon legtobb esetben a marka
honlapjan taldlhatéak. Ezzel szemben kiilfoldon a népszeri online jatékportdlokon a
,hagyomanyos” online jatékok mellett egyre tobb advergame is megtaldlhaté — igy
példdaul Ameikdban bizonyos portdlokon akir 67 advergame is megjelenik. Moore
2006-o0s kutatisa megmutatta, hogy ezeket a honlapokat sokkal tobb gyerek latogatja,
mint azokat, amelyek egy adott markahoz tartoznak. Mdra méar a magyar nyelvii online

jaték portalokon is fellelhetdek bizonyos advergame-ek, mint példaul a Nesquik jatékai.
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Ki kell emelni tovdabbd a www.magic-kinder.com —ot ahol a vallat képvisel6i kiilon
jatékportélt hoztak létre, ahol a kutatds idopontjaban 61 db Kinder figurdkkal jatszhat6
jaték volt taldlhatd, melyekben azonban sem a brand szinek, sem a logd, sem a brand

karakter nem taldlhat6é meg.

A magyar és az angol piacra tervezett advergame-ek Osszehasonlitisdban szintén
kiilonbségként mondhat6 el, hogy az angol jatékok tobbsége a magyar jatékokkal
szemben olyan ujitdsokat is kindl, mint a mobil alkalmazds, vagy a QR kédok. Ez
tobbek kozott annak is koszonhetd, hogy a brit gyerekeknek sokkal nagyobb
szazalékban van okostelefonjuk, vagy MP3 lejatszojuk, mint a hasonlé kord magyar
tarsaiknak. (Flowers et. al., 2010) A magyar marka-honlapok koziil egyediill a

www.magic-kinder.com tartalmaz webkameraval jatszhat6 jatékokat.

Fontos eltérés a két orszag kozott, hogy az angliai jatékok sokkal nagyobb szdzaléka
tartalmaz oktaté tartalmat, készségfejlesztd, vagy tdarsadalmi tudatossdgra neveld
jatékokat.(Flowers at al., 2010) Ez a kiilonbség akér egy adott véllalatnak a két orszig
felé iranyuldé kommunikdci6jaban is eltérhet. (Pl.. A McDonald’s angliai honlapjan
védett dallatokat ismerhetnek meg a gyerekek, mig Magyarorszagon kifestd és
,10vOldzos™ jaték taldlhaté a honlapon.) Magyarorszagon egyediil a www.magic-
kinder.hu-n taldlhatéak ismeretterjesztd tartalommal rendelkezd jatékok, illetve a

www.happymeal.hu indit a kozeljovoben ismeretterjesztd tartalmat.

3 Kutatas

3.1 A Kkutatas célja

Kutatdsomban az élelmiszer és iiditdipar altal 1étrehozott, magyar nyelven is elérhetd,
kisgyermekeknek sz6l6 advergame-ek hatékonysdgat vizsgdlom a sziil6i minta és

kontroll, mint a reklamok hatékonysdgat befolyésol6 tényezok tiikrében.
Kutatdsomban harom {6 kérdéskort szeretnék megvizsgalni:

1. Mennyire egyeznek meg az élelmiszer- és iiditdipar advergame-jei a gyerekek
szamitogépes jaték preferencidival, és ez dltal mennyire ismertek és kedveltek a

kisgyermekeknek sz616 advergamek?
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2. Mekkora befolyéssal vannak a sziilok gyermekeik internetezési szokdsaira, és ez
mennyiben alakitja a gyerekek online jaték véalasztasat?
3. Milyen mértékben befolyasoljak az advergame-ek, mint rekldmhordozok a

gyerekek markaismeretét €s markavalasztasat?

3.2 A Kkutatas célcsoportja

Jelen dolgozatban a kisgyermekeknek szol6 advergamekkel kapcsolatos esetlegesen
megmutatkoz6 trendeket és Osszefiiggéseket szeretném mélyebben elemezni, ezért a
vizsgalt jatékok célcsoportjanak tekinthetd gyerekeknek csak egy sziikkebb csoportjaban

végeztem el a kutatdst.

Ahogyan mar fentebb lathattuk, a gyerekek szamitégép-, internet- €s online jaték
haszndlati szokdsait nagyban befolydsolja a csalddi hattér, és a sziilok szerepe és
attitidje, ezért vizsgalataimat tizenhét, Budapest kiilvarosaban, vagy agglomeraci6jaban
€10, AB statuszu, értelmiségi csalddban végeztem el, huszonhdrom 6-10 éves gyermek
és sziileik korében. Az életkor €s a nemek megoszlasa az 5. szdmi mellékletben

talalhato.

3.3 A kutatas menete

Kutatasi médszerként a mélyinterjui technikdjat valasztottam, mert igy gondolom, hogy
ezzel a kvalitativ technikdval hatékonyan figyelhet6 meg a szamit6gép és az internet
egyes csalddokban betoltott szerepe és konnyebben azonosithatéak az ezek mogott
meghizodé fobb motivaciok. Emellett a gyerekekben 1€vo esetleges fesziiltség, vagy

izgalom felolddsdra is ez a technika bizonyult a leghatékonyabbnak.

Az interju soran (6. szamu melléklet) egy koriilbeliil 20-30 perces irdnyitott beszélgetést
folytattam az egyik — vagy mindkét — sziilovel. A beszélgetés sordan eldszor a csalad
egészének és egyes tagjainak a szamitogéphez, az internethez és az online jatékokhoz
kotodo attitidjeit €s szokdsait tartuk fel. Az interju mdsodik része a sziilok és a
gyerekek szamitdgép €s internet haszndlatban tapasztalhaté egyiittmiikodésérol szolt,
melyben kiemelt szerepet kaptak az elméleti részben mar bemutatott kontroll technikak.

Az interju utols6é része arra mutatott rd, hogy a sziilok mennyire ismerik azokat az
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online rekldmozasi technikdkat, amelyekkel gyermekiik internet haszndlat kozben

taldlkozhat, illetve, hogy ezek a technikdk mennyire lehetnek hatdsosak.

A sziilokkel val6 interju utdn, egy koriilbeliil negyed 6rds beszélgetés kovetkezett a
gyerekekkel. Ez alatt elssorban 4ltaluk jétszott online és offline szamitogépes

jatékokrol kérdeztem Oket, illetve arrdl, hogy honnan ismerik és miért kedvelik azokat.

Az interji végén egy rovid jatékot jatszottunk a gyerekekkel, melyben bizonyos
termékcsoportok elsdsorban gyerekeket megcélzé markai koziil kellett valasztaniuk. A
vizsgalt termékek kozott minden csoportban szerepeltek olyan markdk, melyek
honlapjdn mar jatszhatok az advergamek, és olyanok is, amelyeknek nem. Ezzel a
jatékkal részben arra igyekeztem valaszt talalni, hogy a gyerekek termékvélasztdsanak
melyek a fo befolydsol6 tényezdi, illetve, hogy az advergamek haszndlata rovidtavon

befolyasolja-e a kisgyerekek markavalasztasat.

Termékcsoport Advergame-mel rendelkezé | Advergame-mel nem rendelkezo
termékek termékek

1. Piskétaszeletek Dormi Bombi 7days

2. Tablés csokoladé Kinder Boci Tibi Kids

3. Dobozos iiditéital Vitatigris Heyho Kid | Topjoy Junior
Nesquik

4. Gabonaszelet _ Ciniminis
Chocapic

5. Palackos iiditéital Kubu Jupik Figo

4. tablazat - A markavalaszto jatékban hasznalt termékek

A mirkavdlaszté jatékot egy kérdoiv (7. szdmu melléklet) egészitett ki, melyet a
gyerekekkel a jaték elott toltottiink ki. Ebben a kérd6ivben arra voltam kivancsi, hogy
mennyire emlékeznek a gyerekek a jatékban vizsgalt markdk rekldmjaira, elsdsorban
milyen tipusu reklamokra emlékeznek — emlékeznek-e esetleg online reklamra -, illetve

vissza tudjdk e idézni az altalunk valasztott markdk reklamjat.
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3.4 Elemzés és eredmények

3.4.1 Mennyire ismertek és kedveltek a kisgyermekeknek sz616
advergamek?

Ahhoz, hogy erre a kérdésre valaszt kapjunk, el6szor meg kell vizsgalnunk, a gyerekek
jatékpreferencidit — az interjuk tapasztalatai alapjan ezt célszerli nemekre bontva

megnézniink.

A kilenc megkérdezett lany koziil heten szinte csak olyan jatékokat jatszanak, amelyek
kifejezetten lanyoknak késziiltek — a lanyok leggyakrabban ,,oltoztetos” és ,,f6z0s”
jatékokat jatszanak, de emlitettek még ,,ponis”, ,,vdsdrlos” €s ,, sminkelds” jatékokat is.
Habar ezek kozott a jatékok kozott taldlhatunk ligyességi €s logikai jatékokat is, a
lanyok els6sorban nem tipus, hanem a benne szerepld karakterek alapjan vélasztanak
jatékot. Ahogy a megkérdezett sziilok koziil tobben is fogalmaztak: ,, hercegnds
jdtékokra keresiink rda” (6 éves kisldny anyukdja), vagy ,,a ldnyom még csak gyerekes,
kisldnyos jdtékokkal jdtszik” (6 éves kisldny anyukdja). Erdekes megfigyelni, hogy mind
a hét lany kilenc év alatt volt, ugyanakkor azok a lanyok, akik nem emlitettek ,,Janyos
jatékokat”, mar elmdltak kilenc évesek. Ok elsdsorban logikai, vagy ismeretterjeszté

jatékokat jatszanak, ami a kilenc év alatti lanyokra egyéltaldn nem jellemzd.

Ugyanakkor a tizennégy megkérdezett fid kozott kortdl fiiggetleniil mindenki jétszik
fidknak pozicionalt jatékokkal, mint a sport €s a szimulacids jatékok - ezek koziil a
legnépszeriibbek a ,,foci” és az ,autoverseny” - melyek {ligyességi jatéknak
mindsiilnek. Emellett 6ten jatszanak logikai jatékokat, szintén oten ,,l0voldozos” vagy
“verekedds” harman pedig — a nagyobbak - stratégiai jatékokat jatszanak. Ezekben a
jatékokban a beszélgetések alapjan a fidknak az akcid, és a jaték menete okozta izgalom
tetszik — ahogy Ok fogalmaznak: ,,izgalmas, hogy nem ldtom az ellenséget, és ki kell
taldlni, hogy hova lojek” (6 éves kisfiii), , tetszik, hogy feladatokat kell megoldani” (8

éves kisfiu), illetve ,,az autoverseny gyors és izgalmas” (9 éves kisfiii).

Mind a fidk, mind a ldnyok szdmdra nagyon vonzd, hogy maguk alakithatjdk, vagy
vélaszthatjdk ki a szereploket. De amig a lanyoknak a vélasztdsndl a szépség az egyetlen
szempont — igy példaul az oltoztetds jatékban sokszor emlitik, hogy ,,0 a legszebb”,

vagy ,,igy még szebb”, addig a fitk inkédbb a technikai fejlettséget részesitik elonyben:
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,,szeretem, hogy fel lehet turbozni az autot” (8 éves kisfii), illetve ,, szintet lehet lépni és

ugy erosebb lesz” (6 éves kisfili).

Itt kell megemliteniink az el6z6 kategoéridk egyikébe sem sorolhaté ,.épitds™ jatékokat,
melyekben a legtobb esetben farmot, vagy allatkertet kell épitgetni €s nevelni. Ezeket a
jatékokat a megkérdezettek koziil tiz gyerek jatssza, fiik és lanyok vegyesen. A jaték
nagy eldnye, hogy ezeket a jatékokat rendszeresen ,,meg kell latogatni”, igy a gyerekek
nagy valdszinliséggel rendszeres latogatoi lesznek az adott honlapnak. Tovabbi fontos
szempont, hogy sok esetben a sziilok — néha az egész csalad — is jatsszak, igy ritkdbban

valt ki ellendllast, vagy tiltast.

A gyerekek jatékvalasztisdnak fontos jellemzdje, hogy a legtobb esetben
jatékportalokrdl keresnek jatékokat. A huszonnégy megkérdezett gyerek koziil hdrom
kivételével mindannyian rendszeresen haszndljdk és keresik ezeket az oldalakat. Az
altaluk emlitett legnépszeriibb keresOszavak, ami alapjdn a jatékportdlokat taldljak, a
,biciklis jatékok”, a , hercegnos jdtékok”, a ,,gyerekjdtékok” és a ,,focis jdatékok”. A
megkérdezett gyerekek kozott a legnépszeriibb oldalak a www.miniclip.com, a

www.egyszervolt.hu, és a www.startlapjatekok.hu.

A két nem kozti kiilonbségként emlithetjiik, hogy amig a fitk tobbsége azt emlitette,
hogy jobban szereti az offline CD-rdl jatszhat6 jat€kokat, mint az online véltozatokat,
mert azok izgalmasabbak és hosszabbak. A lanyok ezzel szemben egyszer sem
emlitették, hogy CD-rdl jatszhat6 jatékokkal jatszandnak. A sziillok elmondasa alapjan
tovabbi kiilonbség a két nem kozott, hogy a lanyokat nem koti le annyira a szamitogép,
maximum 30-60 perc utdn megunjak a jatékot, mig a fiik bizonyos esetekben képesek
4-5 6rat is jatszani.

Az el6zo fejezetben elemzett gyerekeknek szo6ld advergameket Osszehasonlitva a
gyerekek jatékpreferencidival, azt tapasztaljuk, hogy a két csoport nem fedi egymast: az
advergamek koziil egyediill a Kubu oldalan taldlhatunk inkdbb fidknak sz0610,
kalandjatékhoz hasonl6 torténetii és grafikdju jatékokat, azonban a ldnyok altal kedvelt
jatékokhoz hasonlét egyik oldalon sem. Mindezek mellett jatékos valasztds, vagy
jatékos fejlesztés funkcié sem jelenik meg egyik jatékban sem, illetve az ,,épitds”

jatékok koncepcidjaval sem taldlkozhatunk.
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Ahogy fentebb lathattuk, a gyerekek szeretnek jatékportdlokon jatékokat keresni. Ezzel
szemben a magyar élelmiszer és iiditOital ipar advergame-jei ezen portdlok egyikén sem
taldlhat6 meg. (A Nesquik bizonyos jatékai ugyan elérhetbek magyar nyelvii
portalokon, azonban ezek a jatékok angol nyelviiek.)

A megkérdezett huszonhdrom gyerek koziil 6sszesen kilencen jatszottak mar a vizsgalt
markdk valamelyikének advergame-jeivel, ugyanakkor a spontin megkérdezésnél
ezeket csak hdrman emlitették, — 6k mind a Kubu jitékaival jatszottak — a tobbiek csak a
tamogatott megkérdezésnél emlékeztek a jatékokra.

A kovetkezd tablazatbol lathat6, hogy héany gyerek jatszik a vizsgdlt markak

advergame-jeivel:

3 Hanyan jartak Hogyan talalt ra a Hanyan jatszottak | Jatszottak
Marka L.
a honlapon? honlapra? a honlapon? djra?
Chocapic | - - - -
- - egy gyerek jatszott, | nem
Nesquik a jatékportalon
talalhato jatékkal
7 3 {6 - étteremben 3 {6 jatszott 2 6 jatszott
2 f6 — rokonoktol
McDonald’s 1 f6 — maga kereste meg
1 6 — promdcids
terméken latta a cimet
Do6rmi - - - -
3 1 f6 — rokonoktol 1 £ jatszott 1 £ jatszott
Kinder 1 f6 — promocids jaték
1 f6 - szoréanyagrol
Haribo - - - -
9 3 f6 — nyereményjaték 8 {6 jatszott 6 10 jatszott
2 f6 — TV rekldm
Kubu
2 f0 — maga kereste meg
1 f6 — rokonoktél
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1 f6 — internetes hirdetés

3 1 f6 — rékattintott a 2 10 jétszott 1 f6 jatszott
felugré reklamra

Vitatigris
& 1 f6 — maga keresett rd

1 f6 - rokonoktdl

5. tablazat - A vizsgalt honlapok és advergamek népszer(isége

A téblazatbdl jol latszik, hogy a honlapokra latogat6 gyerekek kétharmada jatszott az ott
talalhat6 jatékokkal, és egyharmaduk vélt rendszeres latogatova. Kivételt képez ez aldl a
Kubu, melyet sokkal nagyobb ardnyban litogattak a gyerekek, akiknek kétharmada
tobbszor 1s visszatért a honlapra. A tdblazatbdl szintén kideriil, hogy a vizsgélt honlapok
akkor valtak népszeriibbé a gyerekek korében, amikor valamilyen mds promocios
csatornan értesiiltek réluk, vagy valamilyen aktivitds — jellemzOen nyereményjaték,
vagy kitelepiilésen késziilt fényképek letoltése — daltal latogattdk meg a honlapot.
Erdekes megfigyelni, hogy nyolc alkalommal rokonok — elsésorban sziilék, vagy
idosebb testvérek - segitettek rdtaldlni a honlapra, azonban semelyik gyerek nem
emlitette, hogy a baritai ajanlottdk volna a jatékokat, mint ahogy 6k maguk sem
ajanlottdk azokat bardtaiknak. A vizsgdlt markdk honlapjan taldlhaté interaktiv
funkcidkat tehat a megkérdezett gyerekek nem hasznaltdk ki.

Azok a gyerekek, akik kiprobaltdk a jatékokat, de nem jatszottak veliik tobbet,
,unalmasnak” vagy ,,nem til izgalmasnak” irtdk le azokat, de a honlapokra tobbszor
visszaldtogaté gyerekek egyike sem emlitette a kedvenc jatékai kozott a vizsgalt
advergameket. Koziiliik tobben megjegyezték, hogy a ,,tobbi jdték izgalmasabb” (6 éves
kisfiii) vagy, hogy ,,sokkal jobban szeretek a CD-s jdtékokkal jdtszani” (8 éves kisfiu).

A nemek kozott 1ényeges eltérés, hogy a tdblazatban felsorolt honlapok advergame-jeit
egy lany kivételével csak fituk jatsszdk, a tobbi nyolc lany még sohasem jart ezeken az
oldalakon. Az elemzésnek ezen a pontjan fontosnak tartom megjegyezni, hogy a
vizsgalt markdk mindegyikének brand figurdja ,.,himnemii” — nadragot, p6lot és baseball
sapkat hord, illetve fii vagy férfihangon szd6lal meg — és nincs ndi megfeleldje. Ahogy
fentebb is lathattuk, a ldnyok kifejezetten a ,ldnyos”, ndi karakterrel rendelkezd
jatékokat kedvelik, igy a brand figurdk neme is kozrejatszhat abban, hogy a lanyok nem

érdeklddnek a felsorolt honlapok és jatékok irdnt.
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Eletkor tekintetében is felfedezhetiink jelentSs kiilonbségeket: a 9-10 évesek koziil
minddssze egy f6 latogatta meg valamelyik honlapot, de 6 sem jatszott az ott talalhat6

jétékokkal.

3.4.2 Mekkora befolyassal vannak a sziil6k gyermekeik internetezési
szokdasaira, és ez mennyiben alakitja a gyerekek online jaték
valasztasat?

A kérdés elemzéséhez el0szor megvizsgdlom a sziil6k internetezési szokdsait és a
szamitégéphez kotddo attitlidjeiket, majd megnézem, hogy milyen kapcsolat van a sziild
és a gyermek internet haszndlati szokdsai kozott. VéEgiil megvizsgdlom, hogy mennyire

figyelhetoek meg egységes trendek a sziil61 kontroll technikaiban.

Az altalam megkérdezett csalddokban a sziilok szamitogép hasznélati szokdsai
alapvetdéen két csoportra oszthatok. A sziillok jelentds részének erdsen kotddik a
szamitégéphez a munkdja — az ebbe a csoportba tartozé sziilok a napi nyolc Ords
munkdn kiviil atlagosan koriilbeliill masfél-két orat toltenek az interneten. Ezt az iddt
elsdsorban informdcidkereséssel, jatékkal, és hirek olvasisaval toltik, tovabba az anydk
korében kedvelt tevékenység még a forumok és blogok olvasdsa és az interneten
keresztiil torténd kapcsolattartds. A masik csoportba azok a sziil6k tartoznak, akik
dolgoznak ugyan a szamitégépen, de ez a munkdjukhoz csak kiegészitd tevékenység.
Ok dgy nyilatkoztak, hogy munkdra &tlagosan koriilbeliill két érat, egyéb
tevékenységekre pedig fél-egy orat haszndljdk egy nap a szamitogépet €s az internetet,

elsdsorban jatékra, a hirek elolvasdsara €s levelezésre.

o

A két csoport szamitégéphez és internethez fiz6do attitidjei kozott jelentOs

kiilonbségeket taldlunk, amit j6l mutatnak a kovetkezd tdblazatban 0Osszefoglalt

idézetek:
A szamitégépet legalabb az egyik sziilo A szamitégépet napi 1-2 érat
napi 8 6raban hasznalja munkaeszkozként hasznalé sziilok
munkaeszkozként
"ajandékvasarlasndl elsd 1épés, hogy neten "irt6zom a kozosségi oldalaktol" (9 ésves kisfiti
nézem meg" (7 éves fiii anyukdja) és 9 éves kisldny apukdja)
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,,Jmindent az interneten keresek — utazast, ,»-a gyerekeim mar konnyen kezelik a gépet, de
receptet, programot”(8 éves kisldny és 6 én rettegtem tdle” (6 éves kisldny anyukdja)

éves kisfid anyuk4ja)
,-a ldanyomat mdr lehet, hogy érdekelné a gép,

,hagyon fontosnak tartom a szamit6gépet, de féltjiik a rossz tapasztalatok miatt” (6 éves

tolom eléjiik" (8 éves kisldny és 6 éves kisfiui | kisldny apukdja)

apukdja)
,»-a kozosségi oldalakat nagyon
"nem id6toltés, hanem kreativ dolog" (6 személyiségromboldnak tartom” (10 éves kisfiu
éves kisfiti apukdja) anyukdja)

,»-apa informatikus, és nagyon biiszke a fidra, | "kimondottan mell6z6m a férumokat, blogokat,
hogy ilyeneket tud a gépen” (8 éves kisldny mert nem érdekelnek” (9 ésves kisfiii és 9 éves
o _ kisldny anyukdja)

és 6 éves kisfiu anyukdja)

»szoktam a gyerekeket tanitgatni” (6 éves

kisfiti apukdja)

6. tablazat - A sziil6k véleménye a szamitogéprdl

Az el6zd tablazatbdl is lathatd, hogy a szadmitogépet ritkdbban haszndld sziilok
elsésorban az internet kozosség €pitd funkcidirdl — mint a kozosségi oldalak, féorumok,
blogok - alkotnak negativ véleményt, ugyanakkor az informécidszerz0 vagy

szorakoztat6 funkciokrol — mint a jaték, film vagy zene letoltés — nem.

A két csoportban a 6-10 év kozotti gyerekek internethasznédlatdban sem iddben, sem
érdeklddésben nem fedezhetd fel jelentds kiillonbség: a 6-7 éves gyerekek atlagosan napi
15-30 percet szamitégépeznek, ami jatékkal és mesenézéssel telik. Ok kivétel nélkiil
valamilyen foku sziildi, vagy testvéri segitséggel kezelik a szdmitdgépet, és az internetet
— ez altaldban a jatékok bedllitasét, vagy a szoveges részek felolvasasat jelenti. Ennél a
korosztalynal a legtobb esetben az egyik sziil a szamitogép mellett, vagy a szobdban
marad, amig gyermeke jatszik. Nekik sziileik vagy rokonaik — testvér, nagysziilok —
keresik az online szamitogépes jatékokat, és ezek tartalmét altaldban leellendrzik,
mieldtt, vagy mialatt a gyermek jdtszik. Ezzel szemben a 8-10 éves korosztily mar
egyediil kezeli a szamitogépet és az internetet. Az O kedvelt tevékenységeik kozé

tartozik a jaték és a legnagyobbakndl a k6zosségi oldalak haszndlata. A géphasznélatra
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ugyan nekik is engedélyt kell kérniilk — habar 10 éves kor koriil ez mar kevésbé

jellemz6 — de jelentOsen kevesebb feliigyelet mellett internetezhetnek, mint a kisebbek.

Erdekes megfigyelni, hogy mig a kisgyerekeknél a sziilék pontosan tudtik, hogy milyen
jatékokkal jatszik a gyermek, és csak minimalis eltérés volt a sziild és a gyermek 4ltal
felsorolt jatékok kozott, addig a nagyobbak jatékhasznalati szokdsaival mar sokkal
kevésbé voltak tisztdban. (Jellemzden nem tudtdk felsorolni, hogy milyen jatékokkal
jatszik a gyermek, hanem rogton Ot kérdezték meg, illetve tobbszor eldfordult, hogy
felsoroltak bizonyos jatéktipusokat, de a gyermek ezeken kiviil mas tipusu jatékokkal is
jatszott.) Ebbdl kovetkezik, hogy az online jatékokat 6k mar maguknak keresik, illetve

baratok ajanldsa alapjan taléljak.

A kovetkez0 tabldzatban a sziil6i kontroll technikdk kiilonbozé szintjeinek megjelenését

foglalom 6ssze a kutatdsban résztvevo csalddokban:

Kontroll technika Megjelenés

"visszanézem, hogy hol jart"

,en dllitom be neki a jatékot és meg van beszélve, hogy nem kattinthat
sehova”

"apa szokott odafigyelni, hogy mit jatszanak"

,»meg van beszélve, hogy hova mehet fel és nem megy méashova”
,10v01doz0s, véres jatékokat nem jitszhat”

"a hattérbdl figyelem, h mennyit neteznek"

" ha a fiam tdlzasba viszi, elfarad €s bosszankodik, elveszem"
,csak hétvégén gépezhet, de akkor tobbet”

Szabdlyok felallitasa
,»napi 45 percet jatszhatnak, de ebbdl sokszor sajnos masfél ora lesz”

,»nincs idékorlat, magatdl alakult igy, hogy csak ennyit jatszik”

"a lanyom mellett még mindig van feliigyelet, nem indulhat el egyediil
az interneten"

"van, hogy ki kell kapcsolniuk a gépet, mert megyiink ki a kertbe"

"mdr tudja, hogy ha elkattint, akkor a kék nyillal kell visszajonni"
Aktiv kozvetités
»apa szokta neki magyardzni”
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»tanitgattam, hogy hogyan kell az egeret hasznélni”

"igyekszem megmutatni nekik, hogy a szdmitégép nem id6toltés,
hanem kreativ dolog"

,»-a youtube-ot apdval nézi, velem autéversenyezni szokott”

Kéz6s internetezés és | »¢sak a két gyerek szokott kozdsen jatszani”
jtek ,Farmeramat jatszunk egyiitt”

»apdval szokott sakkozni”

7. tablazat - A szul6i kontroll technikak megjelenése

A sziil6i kontroll technikdk koziil legtobben a szabdlyok feldllitdsat alkalmazzak. Ez a
kisebb gyerekeknél inkdbb jaték tipusra, mig a nagyobbakndl elsdsorban a jaték idejére
vonatkozik. Az interju sordn a 17 megkérdezett csaladbol 10 sziilo, illetve sziildpédros
mondta azt, hogy ndluk nincsen sziikség idébeli korlatozdsra, mert a gyermek olyan
elfoglalt — sportol, zenél, tanul — hogy nincsen ideje tobbet szamitégépezni, illetve 15-
en emlitették, hogy a gyerekek sokkal tobb idot toltenek a szabadban, mint a szamitogép
elott. Az aktiv kozvetitési technikdt kevesebben alkalmazzdk - elsdsorban az
informatikaval foglalkozd, vagy hasonl6 érdeklddésti apukdk magyardzzak el az internet
€s a szamitogép technikai hétterét a fiaiknak. Jelentdsen tobben szoktak kozdsen
jatszani a gyerekekkel, ugyanakkor megfigyelhetd az a tendencia, hogy a sziilok csak az
altaluk kedvelt jatékokat jatsszdak egyiitt a gyerekekkel — igy példaul az anyukdk az
,epitds” jatékokat, az apukdk pedig a sport jatékokat. A kilenc év alatti gyerekeknél
szinte minden esetben jellemzd, hogy a jatékon kiviil dltaluk latogatott oldalakat — pl.

youtube — csak a sziilok segitségével latogathatjak.

Végezetiil fontosnak tartom megemliteni a kozosségi oldalak hasznélatit, és az erre
iranyulé korldtozasokat, hiszen ezek az oldalak potencidlis reklamozasi feliiletet
jelentenek. A megkérdezett sziilok kilenc éves kor alatt nem preferdljadk ezeknek az
oldalaknak a haszndlatit. A kilenc év alatti gyermekkel rendelkezd sziilok szinte
egybehangz6an mondtak, hogy ,, ekkora gyerekeknek még nincs értelme” (6 éves kisfiu
és 8 éves kisldn anyukdja) illetve "nagyon féltem oket tole, mert ldtom, hogy mds
gyerekek hogyan haszndljdk" (9 éves kisfii anyukdja). A megkérdezett gyerekek koziil

haromnak van iwiw adatlapja — 6k mindharman 6-7 évesek, és a sziileik kezelik az
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adatlapokat -, és két 9-10 éves gyermeknek van Facebook profilja, amit 6k maguk,

naponta kezelnek.

3.4.3 Milyen mértékben befolyasoljak az advergame-ek, mint
reklamhordozék a gyerekek markaismeretét és markavalasztasat?

A kérdés megvalaszolasaként eloszor megvizsgalom, hogy mely reklamhordozokrol
emlékeznek a gyerekek egyes markdkra, majd pedig megnézem, hogy a markavalasztod
jatékban megfigyelhet-e valamilyen f6 jellemzd, ami alapjan a gyerekek terméket
valasztanak. Ez utidn megvizsgidlom, hogy az advergamek mennyire hozhat6ak
Osszefiiggésbe a gyerekek valasztasaval. Legvégiil azt elemzem, hogy a sziilok
mennyire befolydsoljak a gyerekek reklamoknak vald Kkitettségét, és ez mennyire

kedvezhet, vagy arthat az advergamek hatékonysdganak.

A huszonnégy megkérdezett gyermek Osszesen 67 alkalommal valasztott a
gabonapehely, palackos iiditdital, dobozos iiditdital, tablds csokolddé és piskotaszelet
kategéridkbol. Az egyes termékkategéridkban a vdlasztdsok ardnya a 8. szdmu
mellékletben, a megnevezett reklamhordozék pedig a 9. szdmd mellékletben
taldlhatéak. Ebbdl jol latszik, hogy a rekldmhordozék szempontjabél mindegyik
termékkategoridban a televizioban latott reklamokra emlékeztek a legtobben, ezutan -
jelentdsen lemaradva - kovetkezett a plakdt és a reklamujsdg. Azonban a visszaidézett
reklamok mennyisége nincs egyenes ardnyban a valasztott termékkel: a 67 valasztasnal
32-szer valasztottak olyan terméket, amelynek emlékeznek valamilyen formédban a
reklamjara, és 35-szor valasztottak olyat, amelynek nem. Ez a kép azonban az egyes
termékkategoridkndl igen véltozd: mig a gabonapelyhek esetében — amelyek kozel
hasonlé mennyiségben célozzak meg reklamokkal a gyerekeket — csak minimaélis eltérés
volt az egyes termékek vdélasztdsok szdmdban, illetve a visszaidézett reklamok
mennyiségében. A piskétaszelet kategéridban azonban a masik két termékhez képest
er6sebben rekldmozo Dormi Kismackonak idézték fel a legtobben a reklamjait, €s nem
csak a termékkategéridn belill, hanem az Osszes termék koziil is ardnyaiban ezt
valasztottdk a legtobben. Ezzel ellentétben a dobozos iiditditalokndl a tobbség — kilenc
fobol heten — a két kevésbé, televizidban szinte alig, vagy egyaltalan nem reklamozott
terméket vélasztotta az ismertebbel szemben. Ugyanakkor Osszességében a gyerekek

ebben a kategoéridban tudtdk a legkevesebb rekldmot felidézni.
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A termékvélasztds indokldsandl a gyerekek vdlaszai alapjan négyféle kategdriat
kiilonboztettem meg: a tartalom, a csomagolds és a termék kordbbi ismerete alapjan
torténd vélasztast, illetve az egyéb, el6zdéek kdzé nem sorolhatd valaszokat. A véilaszok
alapjan kideriil, hogy a gyerekeknek a vélasztisndl a legfontosabb tényezd, hogy
kostoltdk e mér az adott terméket kordbban. A 67 vdlasztdsbol az indokldsnal 43
alkalommal emlitették valamilyen formdaban, hogy azért valasztottdk az adott terméket
(38 alkalom), mert mar kostoltdk és szeretik, vagy, mert még nem kostoltdk és
kivdncsiak rd (5 alkalom) Erdekes médon a gyerekek a piskétaszeletnél a tobbi
kategéridhoz képest kiugréan nagy ardnyban (93%) dontottek a kordbbi ismeretek

alapjdn, és itt probaltak ki legkevésbé az ujdonsagokat (2%).

Kevésbé meghatarozo, ugyanakkor lényeges szempont a gyerekek szamadra a tartalom:
Osszesen 14-en emlitették a termék tatalmi jellemzdit valamilyen formdban, példaul: ,, ez
mogyordos, és én azt szeretem” (9 éves kislany), , olvastam, hogy mi van benne” (7
évves kisfiii), ,,mindenféle gyiimolcs van benne” (8 éves kisldny). Tobb gyermek
mondta, hogy a vélasztott termék egészségesebb, mint a tobbi, ugyanakkor sokszor
tévesen ismerték a termék jellemzOit, példaul ,,van benne zabpehely” (10 éves kisldany),

vagy ,,nincs benne cukor”(8 éves kisfiii).

A csomagolds valasztast befolydsold szerepe a harmadik helyre keriilt. a gyerekek
Osszesen 12 alkalommal kototték részben, vagy teljesen a csomagoldshoz a valasztast,
tobbek kozott a kovetkezd indokokkal: ,,a Csdrikét szeretem” (6 éves kisldny), ,,cuki
rajta a kisfia” (6 éves kislany), vagy ,,jo a boritéja” (7 éves kisfiii). Mig a masik két
szempontot kort6l és nemtdl fiiggetleniil nagyjdbol ugyanannyian tartottdk fontosnak,
addig a csomagolés csak a 6-8 évesek szdmara volt 1ényeges szempont, a nagyobbak

nem emlitették.

Az egyéb indokok kozoétt elhangzott, hogy ,,ldttam a rekldmjdt”(7 éves kisfii), ,,meg
tudom osztani a tesommal” (8 éves kisldny), ,,van benne vildgitos matrica” (6 éves

kisfiu), illetve, hogy ,,a bardtom is evett ilyet” (6 éves kisldny).

Az advergamek szempontjdbol a jaték sordn hatan vdlasztottak olyan terméket,
amelynek a honlapjdn mar jartak korabban. Koziiliikk 6ten mér jatszottak a honlapokon
taldlhat6 jatékokkal és harman tobbszor is visszatértek jatszani. A sziilok Osszesen két

alkalommal emlitették, hogy miutdn gyermekiik jatszott a vizsgdlt honlapok
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valamelyikén, besz€It a latott termékrdl, illetve szerette volna megkdstolni azt. Azonban
az ardnyaiban legtobbszor vdlasztott termék — a tizenhét valasztasbol tizszer valasztott

Do6rmi Kismack6 — honlapjan még egyik gyermek sem jart.

Ezekbdl az adatokbdl 1athatd, hogy a gyerekek szeretik a megszokott markat valasztani,
€s még ha meg is van a lehetdségiik, csak ritkdn szeretnének djdonsagokat kiprobalni.
Ezt erdsiti az is, hogy a sziilok koziil csak harman mondtak, hogy gyermekiik reklamok
alapjan gyakran szokott édességet, vagy uditoitalt kérni — inkdbb jatékokat kérnek, és

azt is els@sorban TV rekldmok alapjén.

Az elemzés kiegészitéseként szeretném megemliteni, hogy a legtobb sziild Ovja
gyermekét a televizids reklamoktdl, ot csalddban pedig kifejezetten igyekeznek
elkeriilni, hogy a gyermekilk TV rekldmokat nézzen, amit a kovetkezoképpen
fogalmaztak meg: , a rekldmok kiilonosen zavarnak” 8 éves kisldny és 6 éves kisfiu
apukdja), ,,ezek szemetek” (10 éves kisldny apukdja), ,,nem szeretném engedni, hogy a
reklamok beszivdarogjanak a lakdsba” (7 éves kislany anyukdja). Ugyanakkor az
interneten és a szamitégépes jatékokban megjelend reklamokat alig ismerik, és ezaltal
kevésbé igyekeznek tdvol tartani tOliik a gyerekeket: a megkérdezett sziilok, vagy
sziiloparok koziil arra a kérdésre, hogy milyen reklamokkal taldlkozhat a gyermekiik
szamitégépezés kozben, nyolcan vélaszoltdk, hogy ,,nem tudom” vagy ,fogalmam
sincs” és koziilik négyen gondolkodds utdn sem tudtak online vagy offline
szamitégépes hirdetéseket megemliteni. A legtébben reklamozdsi formaként a pop up-
okat és a bannereket emlitették, ugyanakkor egyikiik sem emlitette meg, sem a
termékelhelyezést, sem a markdzott jatékokat, még akkor sem, ha gyermekiik, vagy 6k
maguk az interju alatt ezeket a jatékokat emlegették — példaul a Barbie, Lego, Disney
vagy Hannah Montana jatékok. (Egyetlen sziild mondta csak, hogy ,,a jdtékokba épitett
reklamfigurdk a legveszélyesebbek”, 6 azonban marketing teriileten dolgozik, ezért

foglalkozasabdl adéddan ismeri az advergameket.)

3.4.4 Azadvergamek tovabbi megjelenési formai Magyarorszagon

Habar kutatisomban Kkifejezetten az kisgyermekeket célz6, élelmiszer- és iiditdital
iparban tevékenykedd cégek marketingtevékenységét tdmogatd rekldmokat elemzem,
fontosnak tartom megjegyezni, hogy Magyarorszagon, illetve magyar nyelven is egyre

tobb olyan advergame jelenik meg, amely a serdiild korosztdlyt, illetve a fiatal
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felndtteket célozza meg. (PI. Pepsi Csocsébajnoksag 2008, vagy a www.sportszelet.hu-n
taldlhatd, mar lezarult k6-papir-ollé bajnoksag.) Ezek az iddsebb korosztilyt megcélzo
online jatékok daltaldban idOszakosak, és kiillonbozd értékli nyereményekért folyd

bajnoksag rendszerli versenyek.

Az advergame-eknek a jelen tanulmanyban szintén nem vizsgalt, de mara mar magyar
nyelven is elérhetd csoportja, a kisgyermekeket célzd, egyéb termékeket — elsdsorban
jatékokat — reklamozé online jatékok, melyek az élelmiszeripar advergame-jeihez
hasonlé hatdst valthatnak ki a gyermekeknél. A gyerekekkel valé beszélgetés soran
kideriilt, hogy a fiikndl a Lego, a lanyoknél pegig a Barbie baba, a Hannah Montana és
a Disney jatékai népszeriiek. Ezeket, az élelmiszeripar advergame-jeihez hasonléan
elsdsorban a 8 év alatti gyerekek kedvelik: a Lego tekintetében a fiik rendszeresen
visszatérnek a honlapra, a lanyok pedig kifejezetten keresik a felsorolt jatékokat. Ez
Osszefiiggésben lehet azzal, hogy az élelmiszeripar jatékaival ellentétben, ezek a jatékok
nemekre szabottak, emellett a lanyoknak célzott jatékok jatékportdlokon is

megtaldlhatdak.

3.5 Kovetkeztetések a kutatas alapjan

Kutatdsom alapjan az a tendencia figyelhetd meg, hogy az élelmiszer- €s iiditdital ipar
magyarorszagi advergame-jei a Budapest kiilvarosaban és agglomericidjdban €16 6-10
éves gyerekek korében nem minden esetben érik el alapvetd céljukat, vagyis, hogy a
gyerekek rendszeresen latogassak a marka honlapjat és jatsszanak az ott 1évo jatékokkal.
A mélyinterjik alapjan ennek két alapvetd oka lehet: az egyik, hogy a jatékok nincsenek
teljesen a gyerekek igényeire szabva, vagyis nem jelennek meg az ebben a korban a fitk
€s a lanyok szdmadra vonzé jatékjellemzok és karakterisztikdk, igy ezek nem kotik le
olyan mértékben a figyelmiiket, mint a kifejezetten ,lanyos”, vagy ,fiis” jatékok. A
madsik ok a promdcié hidnya lehet: a gyerekek ritkdn értesiilnek a honlapok 1étezésérol,
€s kevés olyan aktivtdssal taldlkoznak, amelyek atvezetnék Oket az adott marka
honlapjdra. Ahogy a Kubu esetében is megfigyeletd, a nyereményjaték, vagy a TV
reklamban elmondott honlapcim alapjan mar jelentdsen tobben keresték fel a honlapot,

€s kétharmaduk jétszott is az ott taldlhat6 jatékokkal. Szintén meg kell emliteni, hogy a
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markédzott jatékok jatékportilon valé megjelenése — esetleg egy sajat,
markafiiggetlennek latsz6 jatékportdl inditdsa, mint a Kinder esetében — nagyobb

jatékosszamot eredményezet.

Habar a sziilok szerepe jelentdsen befolydsolja a gyerekek online jaték valasztasét, az
élelmiszer- és iiditdital ipar advergame-jei tipusukat tekintve nem tartoznak azok kozé a
jatékok kozé, amelyeket a sziilok gyakran tiltanak gyerekeiknek. Ezt 6sszevetve azzal a
ténnyel, hogy a megkérdezett sziilok nagy része igyekszik tdvol tartani gyermekét a
televizidés reklamoktdl, azonban az interneten torténd reklamozasi moédszereket csak
kevéssé ismerik - és ezdltal sem a termékelhelyezést, sem markazott jatékokat nem
érzik a gyermekekre nézve veszélyesnek - ezen rekldmozdasi formdk szinte akadaly

nélkiil juthatnak el a gyerekekhez.

Fontos azonban megemliteni, hogy a gyerekek még mindig a TV-bdl ismerik a legtobb
reklamot, ugyanakkor édességet, vagy uditditalt ritkdn kérnek televizids, vagy egyéb
reklamok alapjan, €s valasztds esetén inkdbb azt a markat vdlasztjak, amelyiket

kordbban mar kiprébaltak.

4 Advergamek a vallalatok szemszgébol

A kovetkezd fejezetben két, a kutatdsban szerepld marka marketing képviseldivel
készitett interjuk tapasztalatait szeretném Osszefoglalni. Mivel a véllalatok képviseldi
csak abban az esetben nyilatkoztak, ha markaneviik nem jelenik meg a dolgozatban,
ezért az eredményeket Osszesitve, markanév nélkiil Osszegzem. Végiil az interjuk
eredményeit Osszevetem a kutatds eredményeivel, megvizsgilva a fObb

problémakoroket.

4.1 Avallalati interjuk eredményei

Az interjuk Osszevetése kozben sok hasonldsdgot fedezhetiink fel a véllalatok
stratégidjaban: az informdaciogyiijtés, a honlapok promdcidja és az eredmények kovetése
hasonl6 modon torténik. Kiilonbségeket fedezhetiink fel azonban a honlapok

funkcidiban, a jatékok Osszetettségében €s a kdozosségi funkciok megjelenésében.
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Mindkét vallalat a 2000-es évek kozepén, vagy végén inditotta gyerekeknek szo6lo
marka honlapjait, melyeken mar a kezdetektdl fogva szerepeltek advergamek.

A két villalat véleménye egyezett abban, hogy ma mar elengedhetetlen, hogy jelen
legyenek a digitdlis térben, kiillonosen a gyerekeknek (és fiataloknak) pozicionalt
termékek esetében. Mindharman gy latjak, hogy a 6-14 éves célcsoportot az interneten
keresztiil lehet leghatékonyabban elérni, hiszen itt toltik szabadidejiik legnagyobb részét
€s az online jatékok hasznalatat kiemelten fontos szabadidds tevékenységnek tartottak.
A cégek képviseldi elmondtdk, hogy a honlapok kialakitdsakor ezeket a tényeket
figyelembe véve a jatékokat helyezték a kozéppontba, arra szamitva, hogy a gyerekeket
a jatékok hosszabb ideig és hosszabb tdvon lekotik, biztositva szdmunkra a
markaélményt, mely hosszi tdvon a mdrka irdnti elkotelezOdéshez vezet. Ennek
érdekében igyekeztek szdrakoztaté — elsdsorban iigyességi, vagy logikai — jatékokat
kialakitani, melyek lekotik a gyerekek figyelmét. A cégek képviseldi elmondtak, hogy a
honlapok fejlesztésénél kiemelten nagy hangsulyt fektetnek az advergamekre, melyeket
igyekeznek minél inkabb a gyerekek igényeihez igazitani: részben szakértOkkel —
tobbek kozott gyermekpszicholégusokkal — egyiittmiitkddve, részben pedig sajat
kutatdsokra tdmaszkodva alakitjdk ki a jatékok koncepciGjat és tartalmat. Erdekes
kiilonbség, hogy amig az egyik vallalat képvisel§je a szdrakoztatd jatékokat tartotta
fontosnak, addig a mésik vdllalatndl elsdsorban a ,,jatszva tanuldsra” és az egészséges
Osszetevok megjelenitésére helyezték a hangsulyt.

Az egyik véllalat elmonddsa szerint a gyerekek igénye alapjan dontottek ugy, hogy
beépitésre keriilnek a megosztasi és kozosségi funkcidk, igy, mint a meghivo kiildése,
vagy a kozos jaték. Ezek a 2011-ben indult funkcidk a meghivok elkiildése és a
regisztraciok kovetése alapjan sikeresnek bizonyultak, melybdl a cég azt a
kovetkeztetést vonta le, hogy a gyerekek feltehetéen szivesebben jdtszanak online
jatékokat a bardtaikkal, mint egyediil vagy idegenekkel.

Az interjuk sordn kideriilt, hogy habar mindkét vallalat igyekszik megismerni a
célcsoportjat és az 0 igényeikre szabni az online feliileteket, a konkrét felhasznalokrdl
kevés informdcidval rendelkeznek. Az informdaciogyljtés egyik mddja a regisztracié —
ezt a lehetdséget egyes vallalatok az egyik cég képviseldjének elmondésa szerint etikai
megfontoldsokbdl nem valasztjadk, mig a tobbi vdllalat csak egyszerlsitett regisztraciot

alkalmaz, mellyel példaul a korra és nemre vonatkoz6 adatok nem mérhetdek.
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Az online feliiletek adta pontos elemzési lehetoségeket azonban mindkét vallalat
kihaszndlja: elsésorban a ldatogatészamot, oldalon eltoltott id6ét, oldalletoltéseket,
visszaldtogatdst mérik. A vélaszokat Osszesitve, az atlagos oldalon eltoltott id6 8-10 perc. Az
elsO visszaldtogatas is gyakran megtorténik, de két-két bejelentkezés utdn sokan nem latogatjak
meg Ujra az oldalakat.

Szintén kozos vondsnak tekinthetd a két vallalat stratégidjaban, hogy a jatékokat
igyekeznek minél mélyebben integrdlni a marketing stratégidba. Ez jelentheti a
hagyomanyos csatorndkon keresztiil torténd kommunikdcidba valoé bedgyazast — pl.
reklamfilmekben, vagy csomagoldson valé megjelenést -, BLT kampéanyokkal val6
0sszekapcsolast — pl. nyereményjatékok —, és az online feliileteken torténd promdécidkat
— mint pl. a honlap szponzoracidk, vagy bannerek. Az offline kommunikaciér6l azonban
elmondhat6, hogy sok esetben csak a honlapcimet jelenitik meg, a jaték lehetOségét
viszont csak ritkdn kommunikaljik. Osszességében elmondhaté, hogy a statisztikak
alapjan egyértelmiien kimutathatd, hogy a honlapok latogatottsigdga jelentOsen
magasabb, ha a teljes kampéanyba integréltan jelenik meg.

Arra a kérdésre, hogy az egészségtelen termékek gyerekeknek sz616 online jatékokkal
valé népszerlisitését mennyire tartjdk etikusnak, a véllalatok ugy vdlaszoltak, hogy
minden erre vonatkozé szabélyt betartanak €s arra torekszenek, hogy hozzaadott értéket
teremtsenek a felhasznal6knak. Egy vallalat azonban tobbszor is kiemelte, hogy etikai
megfontoldsokbdl mondott nemet olyan megolddsokra, mint a nyereményjaték, vagy a
regisztracié €s ugyanebbdl az okbdl kifolydlag csak készségfejlesztod jatékok keriilnek
fel a honlapra. Fontos megemliteni, hogy mindkét véllalat képviseldje fontosnak tartja,
hogy a gyermekek a sziileik feliigyeletével internetezzenek.

Osszességében a megkérdezett véllalatok az 4ltaluk kindlt advergamek l4togatottsdgat
sikeresnek tekintik. Ezt az is bizonyitja, hogy a tobbféle gyermekeknek sz616 markat is
gyartd véllalat ez év elején Kkiterjesztette az online tevékenységét, és tjabb marka
honlapot inditottak, melyen advergamek is szerepelnek és emellett a késobbiekben
Ujabb marka honlapok 1étrehozdsan gondolkodnak. Egyik vallalat sem gondolkodik
azon, hogy radikdlisan megvaltoztatja a jatékok koncepciéjat, vagy a honlapok

strukturat.
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4.2 A Kkutatas eredményei és a vallalati interjuk dsszevetése

Ahogy az el6z0 fejezetbdl is lathattuk, a vallalatoknak elsédleges célja, hogy
rekldmjatékaikat a gyerekek igényei szeretin alakitsdk ki. Az interjik soran kidertilt,
hogy a cégek képviseld a liatogatdé szdmmal elégedettek, és sikeresnek itélik meg a
honlapokon taldlhaté advergameket. Azonban annak tiikrében, hogy a véllalatok célja a
hosszitavi elkotelezddés, az adatok alapjan a visszaldtogatdsi ardny nevezhetd meg {6

problémaénak.

Kutatdsom alapjan a gyerekek szempontjabdl két f6 problémakort nevezhetiink meg: a
jatékok nemekre szabdsdnak hidnyit és a marketingkommunikicioba valé

bedgyazottsagot.

Erdekes megfigyelni, hogy amig a cégek a személyre szabdsi és fejlesztési folyamatok
sordan elsésorban a kozosségi funkcidkat és a jatékok szdrakoztaté voltat vették
figyelembe, addig kutatdsom alapjan a gyerek a ,,nemekre szabott” jatékokkal jatszanak
a legszivesebben. Az interjukban résztvevl cégek markahonlapjai kizarélag ,,unisex”
jatékokat tartalmaznak, igy ez lehet az egyik oka annak, hogy a gyermekek nem térnek

vissza gyakran ezekre az oldalakra.

Az agvergamek marketingstratégidba €s kommunikécidba val6 integraldséat a véllalatok
kulcstényezoként jelolték meg és a kutatds alapjan a gyermekek is konnyebben
rataldnak azokra a jatékokra, melyek tobb csatornin kommunikdlnak szdmukra. Az
interjuk alapjdn ugy gondolom, hogy ebben az esetben az okozhat problémat, hogy a
vallalatok gyakran csak a honlap cimet jelenitik meg a reklamok vagy hirdetések végén,
€s nem népszertsitik a jéték lehetdségét. Tovabbi j6 megoldas lehet, ha valamilyen
aktivitdson keresztiil — pl. nyereményjaték, képek, vagy fényképek letoltése stb. -

vezetik rd a gyermekeket a honlapokra.

Ezek a kiilonbségek tobbek kozott abbdl is adédhatnak, hogy a véllalatok szakértoi
segitséget és piackutatdst is alkalmaznak, nem ismerik a konkrét felhasznélGikat:
jatékosaikrél sem demografiai, sem egyéb, az online jaékpreferencidikhoz kapcsolédd

adatok nem allnak rendelkezésiikre.
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Végezetiill szeretném hangsilyozni, hogy kutatisomat a gyerekek egy sziikkebb
csoportjdn végeztem el, akiknek lakohelyiikbol és sziileik tdrsadalmi statuszabul
adddoan lehetdségiik van tobbféle sportot, vagy Kkiiltéri szabadidds tevékenységet
végezni. Ugy gondolom, hogy a késObbiekben érdemes lehet elvégezni egy olyan

kutatdst, melyben a mostanitdl eltérd lakohelyl és statuszua csalddok vesznek részt.

5 Osszegzés

Az internet megjelenésével és térhoditasaval a vildg minden tdjan - igy Magyarorszagon
is — az utébbi évtizedben alapvetéen megvéltoztak a gyerekek médiafogyasztasi
szokdsai: sokuk mdar két éves kordtdl haszndlja az internetet, és szdmuk az életkor

elérehaladtdval jelentdsen no.

Habar a kisgyerekek még nagyrészt csak sziiloi segitséggel interneteznek, az online
jatékok ujszeri és hatékony rekldmozasi feliiletet jelentenek az Oket megcélzd
vallalatoknak. Ezek a reklamjatékok elosorban a hosszu tadvi marka irdnti elkotelezodést
segitik eld oly modon, hogy érzelmi elkotelezddést alakitanak ki a jatékok - és igy a

termék és a marka irant is.

Ezeket a jatékokat nemzetkozi viszonylatban médr nagyon sok vdllalat hasznalja
reklameszkozként, és hazdnkban is egyre tobb cég alkalmazza ezt az tjszerli promdcids
csatornat. Habar az advergameket egyre szélesebb korben alkalmazzik,
Magyarorszagon az egészségtelen élelmiszer €s iiditdital ipardgban a kisgyermekeket

célzo vallalatok kozott a legelterjedtebbek.

A Budapest kiilvarosdban és agglomeracidjaban értelmiségi csalddok korében végzett
kutatdsom alapjan kideriilt, hogy az advergamek akkor lehetnek hatékony rekldmozasi
feliiletek a kisgyerekek korében, ha a marketingstratégidba integrdlva, a gyerekek

igényeinek és korosztalyi sajatossdgaiknak megfelelden készitik el azokat.

Tovéabb noveli az advergamek hatékonysagat, hogy a televizids reklamoktdl elétérden a
sziildk nem kapcsolnak hosszdjuk negativ asszocidcidokat és sok esetben nem is

tekintenek rajuk reklamként.
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Ugyanakkor a kutatds alapjan elmondhat6, hogy ez a csatorna a kisgyerekek korében
elsOsorban a hosszutdvi mdarkaismertség és markakedveltség kialakitdsaban hatékony,
€s onmagaban nem képes az azonnali eladds novelésre, hiszen a gyerekek a legtobb
esetben a mar megszokott markdkat valasztjak, és csak ritkdbban szeretnék kiprébalni

az ujabb, reklamozott termékeket.

Két, a kutatdsban szereplé marka marketinges képviseldjével készitett interju alapjan
elmondhat6, hogy Magyarorszagon a cégek igyekeznek a reklamjatékokat minél inkabb
integrdlni marketingstratégidjukba és a gyerekeknek sz6l6 kommunikicidjuk egyik
kulcs csatorndjaként tartjdk szamon az advergameket. Elsddleges céljuk a markaélmény
kiterjesztése €s a hosszitavi elkotelezddés kiépitése, ezért a gyerekek igényeihez vald
alkalmazkodas a véllalatoka egyik legfontosabb eszkoze. Ennek ellenére, habir a
gyerekek rataldlnak a jatékokra, gyakran egy visszaldtogatds utdn mir nem keresik fel

tobbet az adott honlapot.

A kutatds és az interjuk Osszevetéseként elmondhato, hogy egyik f6 problémaként a
gyerekek igényeihez val6 alkalmazkodast jelolhetjiik meg: mig a vallalatok a k6zosségi
funkciok bovitésével és a jatékok szorakoztatobba tételével igyekeznek megtartani a
legkisebbek érdeklddését, addig a gyerekek kedvenc jatékai ,,nemekre szabottak”,
melyekben a fius és lanyos elemek jOl elkiilonithetdek. Szintén problémaként
jelolhetjiik meg, hogy habar a markahonlapok tobb kommunikécids csatorndn is
megjelennek, a jaték lehetdségének kozpontba helyezése, vagy a gyerekek aktivitdsokon

keresztiili honlapra vezetése kevésbé gyakori.

Végezetiil szeretném hangsilyozni, hogy az advergamek magyarorszidgi piaca még
nagyon sok érdekes és kevéssé kutatott teriiletet rejt magaban, mint példal a jatékok

advergame-jeit, vagy az id0sebb korosztalyoknak sz616 advergame-eket.
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Mellékletek

1. Szamu melléklet

7 év alattiak 7-10 évesek 11-14 évesek
TV nézés 77% 89% 88%
Szamitogép heti rendszerességgel 34% 66% 71%

TV nézés és szamitogép haszndlatdnak megoszldsa a magyar gyerekek korében

(VMRkids 2008)
/ / pd

2. Szamu melléklet
7 év alattiak 7-10 évesek 11-14 évesek

Jatékra hasznalja 35% 97% 92%
(szinezés, memoria, | (Ugyességi, logikai, autds- | (ligyességi, stratégiai,
kirakds, logikai jatékok) motoros, kirakds jatékok) logikai, vagy autos-

motoros jatékok)

Gyerekeknek sz6l6 | 29%

oldalak

Mesék 27% 44%
Beszélgetés 7% 25%
Iskolai feladat megoldasa 38%
Kozosségi oldalak 45%
E-mail 38%

A Magyar gyerekek internethasznalati szokasai
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3. Szamu melléklet

K6zsségi portalon vald regisztralas/tevékenység 30%
ellen6rzése
Ellenérzi gyermeke e-mailjeit 24%
Szabalyok feldllitasa
Oldallatogatasok ellenérzése 21%
Aktiv kdzvetités Megbeszélés 70%
K&z0s internetezés Kozelben marad 61%
Gyermek mellé Gl 33%
Semmilyen kontroll 13%
nincsen

A gyermeke internetezési szokdasaira hato sziil6i kontroll eurdpai dssehasonlitdsa

(Eurobarométer 2008)

4. Szamua melléklet

Kor

Reklamok megértésének szintje

4-5 év alatt

Nem tudnak kiilonbséget tenni a mese és a valdsag, a ,,belso és kiilsé képek™ a
média kommunikacid és a valés kommunikacid kozt.

6 év alatt

Nem tudnak kiilonbséget tenni az iizenet forrdsa tekintetében. Egyformén hat
rdjuk sziild, idegen feln6tt, média szerepld, virtudlis figura.

7-8 év alatt

Nem képesek kiilonbséget tenni a befolydsolé szadndékok fajtdi és a felkindlt
cselekvési mintak kozt.

10 év alatt

Nem képesek kiilonbséget tenni a média tartalmak dekddoldsdban attol
fiiggden, hogy hir, fiction, vagy non-fiction miifajrél van szé.

12 év alatt

Nem képesek az aruk szamukra realizalt értékének és pénzben kifejezett
értékének Osszehasonlitdsara.

14 év alatt

A rekldmok kritikai ellendllds nélkiil hatnak a gyerekek markaismeretére és
vasarlasi igényeire. A serdiil6k madrkafiiggése rapszodikus és sokszor
hisztérikus.

Az életkor és a reklammegértés kapcsolata (Sas, 2006)
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5. Szamu melléklet

Nem 6 éves 7 éves 8 éves 9 éves 10 éves
Fiu 5 6 2 16 4 16 216 116
Lany 3 {6 116 3 {6 116 116

Kor és nem szerinti megoszlas a kutatdsban

6. Szamu melléklet — Interju vezérfonal

Interju sziil6kkel

1.

A szamit6gép és az internet szerepe a csaladban

Hany szamitégép van a csaladban? (Kié?) Ezek asztali, vagy hordozhato gépek?

A csaldd mely tagjai haszndljak ezeket a gépeket?

A csaladtagok mire és mennyit hasznaljak a szamitégépet és az internetet?
Vizualizalas: Rajzoljon egy kort, és jeldlje be rajta, hogy egy nap, milyen tevékenységre
mennyi ideje jut a csaladnak atlagosan!

Mennyire valtozott meg a csalad életritmusa, midta aktivan haszndljdk az internetet?

Sziil6k szamitogép és internet és szamitogépes jaték hasznalati szokasai

Mikor talalkozott az internettel és a szamitdgéppel? mikor valt rendszeres
felhasznaldva?

Mire és mennyit hasznalja s szamitdgépet? Mire és mennyit haszndlja az internetet?
(ismét lehet vizualizalni egy kor felosztasaval)

Regisztralt valamilyen koz6sségi portalra? Miért? Ezeket milyen gyakran hasznalja?
Mennyire ismeri/hasznalja ki az internet interaktivitasat? (Beszélgetés, adatmegosztas,
forum stb.)

Jatszik szamitdgépes jatékokat? Milyen gyakran? Milyen tipusu jatékokat?

Sziil6 hogyan latja a gyermeke szamitégépezési, internetezési szokasait?
Hany éves kora 6ta internetezik a gyermek?
Hogyan internetezik a gyermek? (segitséggel/egyedul/felligyelettel/feligyelet nélkil)
A szUl6 szerint a gyermeke:

Milyen oldalakat néz?

Mire hasznalja a szamitdgépet és az internetet?

Milyen tipusu jatékokat és mennyit jatszik az interneten?
Van e bdrmilyen korlatozas az internethaszndlatban? Ez mihez van kotve?
(blintetés/jutalmazas?) Barmit jatszhat, vagy van korlatozas?
Szoktak e kozbosen szamitdgépes jatékokat jatszani? Milyen tipusu jatékokat és
mennyit?
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4. A szamitogép és az internetes jatékok hatasai
Lat-e kilonbséget a gyermeke szakértelmében az internet és a szamitogép-
hasznalattal kapcsolatban?
Milyen reklamokkal taldlkozik a gyermeke az internetes jatékok hasznalata soran?
Mennyire ismeri fel az 6n gyermeke ezeket a reklamokat?
Mennyire befolyasoljdk az interneten, jatékokban latott reklamok a gyermeke
markavalasztasat? Emlékszik olyan esetre, amikor a gyermeke olyan terméket kért,
amelynek az interneten latta a reklamjat?

Beszélgetés a gyermekkel
5-10 perces beszélgetés a gyermekkel az internetrél.

Milyen oldalakat szokott nézni? Miért szeret internetezni? A baratai haszndljak az
internetet? Szoktak beszélget, k6z6sen jatszani a neten? Van olyan, hogy valamelyik
baratja ajanl egy oldalt/jatékot, és azt 6 kiprobalja?

Jaték - Opcionalis

Megkérjik a gyermeket, hogy mutassa meg, hogy milyen oldalakat szokott latogatni az
interneten.

(Ha olyan oldalra téved, amelyen jatszani is szokott, akkor megkérjik, hogy jatsszon egy kicsit
rajta.)

Mdrkavialasztas
Csokoladé/gabonapehely/tditSital termékkategodriak
Minden termékkategoridabdl valaszt egyet

Ezutan rovid beszélgetés arrdl, hogy miért azt valasztotta. (Mi tetszik benne? Késtolta mar?
Szoktak ilyen markat venni? )

A végén a gyermek megkapja a vélasztott terméket.
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7. Szamu melléklet — Kiegészitd kérddiv

1. Kérlek, valaszoljatok kdvetkez6 kérdésekre!

Honlap

Jart mar a
gyermek a
marka
honlapjan?

Haigen,
hogyan
jutott oda?

Haigen,
jatszott a

rajta lévé
jatékokkal?

Tetszett
neki?

Tobbszor
visszatért
a
honlapra?

Jaték utan
kérte, vagy
beszélt az
adott
markarol?
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2. Kérlek, toltsétek ki az alabbi tablazatot!

Marka

Emlékszik a gyermek a marka
reklamjara?

Hol latta a reklamot?

(pl. TV, internet, Gjsag,
rendezvény, plakat stb.)

McDonalds’
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8. Szamu melléklet — Valasztasok az egyes termékkategoriakban

Palackos liditdGital Gabonapehely Tablas csoki
Jupik 416 Nesquik 9f6 Kinder 6 f6
Kubu 416 Chocapic 5f6 Boci 5f6
Figo 3f6 CiniMinis 4 f6 Tibi 1f6
Osszesen | 11f6 Osszesen |18 f6 Osszesen 12 f6

Piskotaszelet Dobozos uditdital
Dormi 106 Vitatigris 2 f6
Bombi 3f6 Hey-Ho 414
7days 416 Topjoy 3f6
Osszesen |17 f6 Osszesen 9f6
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9. Szamua melléklet — Reklam visszaidézés

Termék TV Internet | Nyomtatott | Radio | Iskola | Otthon |Bolt |Plakat |Emlékszik
Chocapic 7 1 1 11
Nesquik 12 1 15
CiniMinis 12 1 13
McDonald’s 11 1 1 2 2 15
Kinder 14 2 1 15
Boci 1
Tibi 4 1 4
Haribo 2 1 12
Kubu 12 1 1 14
Figo 2 3
Topjoy 0
Hey-Ho 1 2
VitaTigris 5 1 1 1 1 8
Bombi 2 2
Doérmi 14 16
7Days 2 2
115 4 10 2 5 5 7 141
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