,OTDK-Dolgozat”

Készitette: Barta Bianka
(BA)

2014



Elelmiszerrel kapcsolatos televizios reklamok
a
gyermekek szemszogébol

Food-related television commercials from
the
point of view of children

Kézirat lezarasa: 2014. szeptember 25.



Tartalom

BEVEZELES ... 4
1. Irodalmi AtEKINtES........cooiiiiiiiiii 5
1.1  Gyermekek demografiai helyzete Magyarorszagon ..........ccccevvveneenieeneesiineneennns 5
1.2 A gyermekKor €s @ MEdia.........c.eeiiiiiieiiiiieie e 6
1.3 A gyermek, mint CEICSOPOTT......ccviiiiiiiiieiieiie e 7
1.4 A gyerekek, mint 6nallo fOgyasztOK ........cccviiiiiiiiiieii e 11
1.5 A gyermekek, mint kozvetett fogyasztOk .........ocoeiiiiiiiiiiiiiiei e 12
1.6 Gyerekek, mint sziileik tandcsadOi.........coovvvieiiiiiiiiieiieer e 13
1.7 A gyerekek mint @ JOVO PIACA ....eevvveviiiiiiiiiiiiie et 14
1.8 Gyerekek és a reklam kapcsolata...........cceviiiiiiiiiiiiiii 14
1.9 Gyermekek ¢és kiskortiak vedelme ...........ccccovviiiiiiiiiiiiii 17
2.Markak hatdsa €5 MEGIEIESE ........c.erviiiiiiiiciie e 19
2.1 MArka fOZalma ......cceiiiiiiiiiec e 20
2.2 Maérka €sa gyermeKeK .........cooiiiiiiieiiiie e 23
2.3 Rajzfilmsztarok és mesefigurak a reklamokban ............ccccovviiiiiiiniiiciiicc 24
3. Anyag €S MOASZETTAN .....cccuviiiiiiiiciiieee e 26
3.1 Demografial adatokK.........ccooiiiiiiiieic e 27
4. Kutatdst eredmMeENnYek ..........coiiiiiiiiicii e 28
4.1 Televizio né€zési SZOKASOK .......occvviiiiiiiiiiii i 28
4.2 Gyermekek reklamokhoz vald VISZONYa ........c.ccvviiiiiiiiiiiiii i 34
4.3 Gyermekek €s a markak kapcsolata..........ocvveiiiiiiiiiiniiicni 45
4.4 Szbdasszociacids vizsgalat eredMENYel ......covveiieiiieiiiiiesie e 48
4.5 A reklamok szerepe, funkcidi a gyermekek szerint ...........ccoooeiiiiiiiiienieeiieee 52
4.6 Gyermekek ,,eszkozei” sziildi meggydzésre, befolydsolasra.........ccovviiiiiiiiiiiinnn, 54
4.7 A gyermekek RIrfOrrasa .......ccoooviiiiiiiiiic s 55
4.8 A gyermekek kedvenc élelmiszer reklamjai..........cocooviiiiiiiiiiiiii 55
4.9 SZ10@eN fEIISINETES ....c.viiiiiiiiiiiiicce e 56
4.10 Elelmiszer markak azonositasa reKlamspot alapjan............cc.cveevcercerceereeresrernnans 59
4.11 A gyermekek kedvenc markai kiilonbozd élelmiszerek esetében.............cccovenneeee. 60

OISSZEGZES .ottt ettt ettt n ettt ettt en e 65



IrodalomJEEYZEK ......cvviiiiiii e 66

Labjegyzetekben 1év internetes hivatkoZasok ...........cccovvviiiiiiiiiiciii 68
ADBTAK JEZYZEKE ......vocvoevceeeeeeeeeee et s et ansanens 71
TABIAZALOK JEZYZEKE .....eeiiieiiiieetie e 73

MEIIEKILL. ... Hiba! A konyvjelz6 nem létezik.



Bevezetés

A XXI. szdzadban a reklamok elsdszamt célkozonségévé a gyermek - és fiatalkortiak valtak.
Ok azok, akiket a vallalatok reklamok segitségével probalnak meg befolyasolni, kihasznalva
tapasztalatlansdgukat, s kordntsem kiforrott preferencia rendszeriiket.

Ehhez tarsul, hogy napjainkban a gyermekek gyakran sziileik nélkiil nézik a televizios
misorokat, és nem ritkan sajat késziilékkel is rendelkeznek. Ebben nagy szerepe van
felgyorsult vilagunknak, melynek kovetkeztében a sziillok egyre kevesebb id6t toltenek,
foglalkoznak gyermekeikkel. A televizio pedig kitlind eszk6éznek latszik ahhoz, hogy
rovidebb-hosszabb iddre a sziildk lefoglaljak gyermekeiket.

A gyermek — ¢és fiatalkoruak fogékonyak mindenféle Gjdonsagra, foleg ha mindezt szines,
hangos eszkozokkel talaljuk szamukra. A vallalatok is tisztdban vannak ezzel s ezt
kihasznalva tomegesen célozzdk meg az 6nalld jovedelemmel nem rendelkezd, de leginkabb
befolyasolhato korosztalyt. Fiatalkoruk ellenére, 6k azok, akik leginkabb hatassal vannak a
csalad fogyasztasi valamint vasarlasi szokdsaira, mivel a sziilok szeretnének mindent megadni
gyermekeiknek, 6k pedig kihasznaljak az ad6doé lehetdséget, hogy megkapjak az altaluk
kivalasztott, vagyott termékeket. Napjainkban pedig egyre szélesedik azon termékek kore,
ahol a gyermekek bar nincsenek, dontéshozoi szerepben mégis nagymértékben hozzajarulnak
a vasarlas végkimeneteléhez.

Dolgozatom témajava, azért e célcsoportra irdnyuld televiziés reklamok vizsgalatat
valasztottam, mivel az utobbi évtizedben egyre nagyobb hangsulyt kapott a gyermek — és
fiatalkoruak védelme. Felvetodik a kérdés kell-e védeni a fiatalkoruakat a gyors 1éptekben
fejlodo technikatol valamint az egyre boviild kindlattdl. Fontos tovabba a fogyasztévédelem
szerepe valamint a sziil6i felelésség a gyermekek védelme érdekében. Ugyanakkor ne
felejtsiik el, hogy a véllalatok célja a minél magasabb profit elérése, szem el6tt tartva, hogy
céljuk a jovo vasarloiban az adott marka iranti hiiség csirdjanak mihamarabbi ,eliiltetése”.
Ehhez pedig szinte barmilyen eszkozt képesek bevetni a szlogenektdl, logokon, szignalokon,
szineken keresztiil egészen a kiilonboz6 gylijtéakciokig. Mindezt latva célom, egy olyan
kutatas lefolytatdsa, mely a gyermekek televizidhoz azon beliil pedig a rekldmokhoz valo

viszonyat vizsgalja, kiemelten az élelmiszer markak tekintetében.



1. Irodalmi attekintés

A reklam a XXI. szdzad embere szdmdra nem ismeretlen fogalom. Az utobbi id6ben a,
reklamok életiink részévé valtak. Gondoljunk csak bele, ha felkapcsoljuk a televiziot, radiot,
atlapozunk egy Ujsagot vagy magazint, végig sétalunk az utcan, vagy egyszerien elmegyiink

bevasarolni az internetrél nem is beszélve, mindenhol kikeriilhetetleniil jelen van a reklam.

1.1 Gyermekek demografiai helyzete Magyarorszagon

A reklamok ilyen magas foku jelenlétének egyik oka, hogy a globalis vilag, amiben éliink
naprol-napra jabb és 0jabb termékkel €s szolgaltatasokkal drvendeztet meg minket.

A gyartok feladata pedig az, hogy az egyre nagyobb tulkinalattal szemben, megteremtsék a
keresletet, ezaltal lendiiletben tartsak a gazdasagot. (MULLER 2001)

Magyarorszagon bar egyre kevesebb gyermek sziiletik, a vallalatok szamara mégis kiemelt
csoportot jelenet a fiatal korosztaly.

Magyarorszag népesseégének szama nemek és életkor szerint, januar 1.
eves
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1. dbra: Magyarorszdg népességének szama nemek és életkor szerint 2013. jan. 1.
(kiemelten a 6-12évesek korosztdlya)

Forras: Kozponti Statisztikai Hivatala alapjan (sajat szerkesztés)

http://www ksh.hu/interaktiv/korfak/orszag.html (Letoitve: 2014. junius 2.)



Az ébra alapjan lathato, hogy a 6-12 éves korosztaly 2013-as adatok alapjan 678 312 6, ami a
teljes lakossag csupan 6,85%-t jelenti. A 6-12 éves korosztalyt tekintve a férfiak szama
348 537 f6 még a ndk szama valamivel kevesebb 329 775 16. Ez azt jelenti, hogy kozel 3%-
kal magasabb a férfiak aranya ezt a korosztalyt vizsgalva. Bar az 6sszes népességet tekintve a
gyermekek szama folyamatosan csokken ennek ellenére, mégis hatalmas 0sszeg, kutatasok
alapjan kozel 32 milliard forint" keriil évente, e korosztaly kezébe, melyért harcba szallnak

egymassal a gyart6 vallalatok.

1.2 A gyermekkor és a média

A REKLAM az, ha bebeszéljiik elore az
embereknek, hogy valaminek oriilni fognak.”
(Rejté Jend)

Az elmult évtizedekben a globalis, felgyorsult vilagnak kdszonhetden, mint sok minden mas,
ugy a gyermekkor is oOridsi valtozasokon ment keresztiil. Neil Postman média teoretikus
szerint a gyermekkor egyenesen megsziint 1étezni: ,, 4 gyermekkor megtartisa a tudasanyag
ellenorzott datadasanak és a kovetkezetes tanulasnak a fiiggvénye. A taviro felfedezésével
megindult fejlodés soran a sziiloi hdz és az iskola szamadra lehetetlenné valt a gyermekhez
daramlo informdciok kordaban tartasa” (POSTMAN 1983)

Mara ez még inkabb igaznak bizonyul, hiszen a technika szarnyalasanak gy néz ki semmi
sem szabhat hatart. A gyerekek szinte keziikben mobiltelefonnal, taviranyitoval sziiletnek s
ezt bizonyitja a KidComm kutatasa is, ami alapjan elmondhato, hogy a legtobb gyermeknek a
legelsé sajat hasznalatban 1évé technikai eszkbze a mobiltelefon- ez azt jelenti, hogy a
gyermekek 59%-nak sajat mobiltelefonja, mig 50%-nak sajat televizidja van.? Igy nem
meglepd, hogy nagyon hamar fogyasztokka valnak. A felndvekvd nemzedék, nagymértékben
a tomegtajékoztatasi eszkozok igy a reklamok hatdsa alatt all. A fiatalokra nap, mint nap
valogatas nélkiil tomegesen zudulnak a kiilonb6zd hirdetések. A Nielsen reklamkutatdsai
alapjan elmondhato, hogy a reklamok egy napra jutd atlagos megjelenésszama 9 268 darab,
mely egész évet tekintve 3 382 935 darab reklamot jelent.3 A reklamok altal kozvetitett sok
kép, szlogen és informacid aradat pedig Osszezavarhatja a fiatalokat, ugyanis 6k még nem

tudnak kiilonbséget tenni a valosag és a média altal mutatott vilag kozott. A reklamok nem

! http://hvg.hu/gazdasag/20140529 Tomjuk_ki_a_gyereket_penzzel (Letéltve:2014. junius 2.)

? http://mediatorveny.hu/dokumentum/293/KidComm2_tanulmany.pdf (Letéltve: 2014. junius 2.)

? http://www.agbnielsen.com/Uploads/Hungary/res_teli_tevenezesi_trendek_2012.pdf (Letdltve: 2014. junius
2.)



csak sziikségletet, vagyakat, hanem életfelfogast is alakitanak. A média tehat a mai modern
informacios tarsadalomban, az egyik legfontosabb szocializacios szinthez tartozik a csaladok,
az iskola és a csoportok mellett. Ezen keretek kozott szaporodnak a TV-s hirdetések, amiket
specialisan a gyerekekhez intéznek, €s akiknek a sziileik és tandraik kritikusan ellenzik ezt. A
gyerekeket a szines képek és a kellemes hangok lenyligdzik ¢s manipulédljak (befolyasoljak).
Ahhoz hogy, a gyermekkozonség a reklamokat kiismerje, az el6késziileti munkaban
mindennek elére megvitatottnak, ki talaltnak kell lennie. Specialisan ki kell térnie arra, hogy a
gyerekek a reklamokat hogyan Aallitjdk egymassal szembe, hogyan értelmezik a
reklamképeket, hogyan ¢élik at, illetve mik azok a dolgok a reklamokbdl, amit a sajat
személyiségiik kialakitasahoz kisziirnek. (KUNERT 2008)

A fiatalkoruak tobbsége nem tud kiilonbséget tenni a rekldmok és a miisorok kozott, fleg
akkor, ha a reklamokban a filmek, sorozatok, show-miisorok ismert alakjai jelennek meg.

A gyermekek 9 éves koruktol kezdve kezdik felfogni a tévéreklamokat. Targyilagosan,
megprobalnak a lényegre koncentralni, éles latassal és kritikusan figyelik, a reklamokat S
ekdzben kezd kialakulni a fikcié és a valosag megkiilonboztetésének készsége. (MULLER
2001) A média és a piac nincs tekintettel a kulturalis értékszempontokra. Igaz az ember nem
azért vesz konyvet, nem feltétlentil azért jar szinhdzba, iskoldba, hogy részt vegyen valamiféle
értékteremtd akcioban. Az értéktermelés sohasem lesz versenyképes. A gyereket meg kell
tanitani arra, hogy lassa és megértse az értékesebb miisort. Ettdl fiiggetleniil tisztaban kell
lenniink azzal, hogy a legnagyobb manipulacios feliilet a fiatal generacio. ( LOVAS, RAB,
1998)

1.3 A gyermek, mint célcsoport

,Egyetlen olyan iparag sincs, amely ne érdeklddne a gyermekek és a fiatalok irdnt, hiszen 6k
a jovo ugyfelei” * (Brigitte Melzer-Lena 2000)

A reklamok egyre agresszivebb ¢€s ravaszabb eszkdzokkel probaljak iranyitani a gyermekeket.
A marketingstratégidk ennek koszonhetden egyre kifinomultabbak, hogy minél tobb fiatal
vasarlot érjenek el.

A fiatalok tobbsége szabadidejét tovabbra is a televizio €s az internet k6zott osztja meg. Ezek
sorrendjében ¢és fontossagaban azonban jelentds kiilonbségek vannak a kiilonb6z6 csoportok

kozott. Minden negyedik fiatal nagyon intenziv internethasznal6d (hétkéznap napi minimum

4 DAMMILER, Axel, BARLOVIC, Ingo, METZLER-LENA Brigitte: Marketing fiir Kids und Teens; Wie Sie Kinder und
Jugendliche als Zielgruppe richtig ansprechen. Landsberg — Lech, Moderne Industrie, 2000



120 perc). Ugyanekkora ardnyban talaljuk azokat is, akiknél viszont tovabbra is a televizio a
legfontosabb médium s van 10%, aki szinte csak tv-t néz.> Ennek fliggvényében fontos
szempont, hogy korcsoportokat hozzunk 1étre. Melissa Miiller meglatasa szerint a gyermekek

esetében harom korcsoportot kiilonboztethetiink meg.

1. Kisgyermekek
Ez alatt a korcsoport alatt az irni, olvasni még nem tud6 gyermekeket értjiik, akik kizarélag
hang-és kép alapjan érhetok el. Ebben a korban a formaknak és szineknek hatalmas szerepiik
van, hiszen ezek alapjan azonositanak be egy-egy markat s marad meg emlékezetiikben.
Pontosan tudjak ezt a reklamszakemberek is és szem el6tt is tartjak a kisgyermekek
Higényeit”. Ezért fordulhat el, hogy egy gyermek nem azt mondja, hogy joghurtot eszem

vagy vizet iszom, hanem konkrét markat nevez meg ezzel azonositva a terméket.

2. Ovodasok és alsé tagozatos iskoldsok

Ok az 6t évesnél id6sebb korosztaly, akik a markak vilagaban élnek. Kiszakadnak az otthon
vilagabol, 6vodaba, jatszotérre jarnak, ahol kozosségben toltik idejiiket. Ez pedig azt jelenti,
latjak, mi mindene van a korban hozzajuk kozelalloknak. Az alsé tagozatos gyermekek azok,
akik mar konkrét markaigénnyel fordulnak sziileikhez. Ok pedig nem értik gyermekeik
mohosagat, ami tulajdonképpen nem is mohosdg, mindinkébb a baritoknak valdo megfelelés
oka.

Az ebbe a csoportba tartozé fiatalok, gyakran mar rendelkeznek zsebpénzzel, de csak
latszolag tudnak banni a pénzzel. Igazsdg szerint sokan még nincsenek tisztdba a pénz
kozgazdasagi funkcidjaval, a gazdasagi élettel és a reklamokkal. Bar az informaciokat részben

képesek feldolgozni, a tapasztalatok hidnyoznak.

3. Iskolasok
Ok azok, akik allandé kapcsolatban allnak a tolik idésebb gyerekekkel s megprobaljak
kovetni 6ket. Hasonlo ruhakat akarnak hordani, mint a nagyok. Ebben a korban fontos szerepe
van a statuszszimbolumoknak. A 9-11 éves gyermekekre jellemzd, hogy rendkiviil kitartéak

¢s makacsok, mindennek utdna akarnak jarni, mindent tudni akarnak.

® http://www.ngysz.hu/konferenciak/Mediakonferenciak/2013/Mediakonferencia_2013.html ; (Letéltve: 2014.
madrcius 21.)



Ez a korosztaly fejtorést okozhat a reklamszakembereknek, hiszen nem okozhatnak csalodast

a gyermekeknek. A 10-12 éves kortakat ,fiatal serdiildknek” nevezziik. Ok azok, akik

mindenhez ellenszenvvel fordulnak, ami gyerekesnek tiinhet, szavaikkal élve ,,dedos” dolgok.

13-15 éves korukat gyorsitott iitemben élik at az ifjlisdg csirdjanak tekintett periodust.

Legkésébb 16 éves korukra felmeriil benniik az igény a feln6tté valas irant. (MULLER 2001)

Jean Piaget elmélete alapjan a gyermekek kognitiv fejlédése 4 alcsoportra oszthato:

Szenzomotoros szakasz: 0-2 éves kor kozott beszélhetiink e szakaszrol. A gyermek
sajat testének mozgatasaval kapcsolatos kisérleteket végez. Kialakul a képesség a sajat
teste és kornyezete kozotti kiilonbség megkiilonboztetésre. 1,5-2 éves kor kozott
megjelennek az elsd szavak, a gyermek beszélni kezd, fontos szerepe van az
emociondlis hatasoknak.

Muveletek eldtti szakasz: 3-7 év kozotti kor. Ebben a szakaszban mar fontos szerepe
van a beszédnek, nem ritkdn 8000-14.000 sz6 alkotja a gyermekek szokincsét. Ebben
a korban a hiszékenység a leginkabb jellemzo6 a kicsikre. Tényként vesznek mindent,
amit nekik mondanak (mint példaul a reklamok).

Konkrét miiveleti szakasz: 7-11 év kozotti szakasz, ahol megjelenik a gondolkodas,
mint képesség. A gyermekek szamdra fontossd valik a madarka, markaismeret. Sok
esetben sziikségleteik nem termékre, hanem markara irdnyul. Fontos szerepet kapnak a
szinek, formak, melyek alapjan konnyebben beazonosithatok az adott termékek,
markak.

Formalis miiveleti szakasz: 12. év feletti korcsoport, ahol mar képes a gyermek logikai

elemzésekre is, valamint hipotéziseit képes ellendrizni. (PIAGET 1966)

A magyar szakirodalomban Tordcsik Maria meglatasa alapjan is a gyermek, mint korcsoport,

tobb alcsoportra oszthato:

0-3 évesek: édesanyjuk igényei, elképzelései alapjan érintettek az aruvilagban. Azokat a

termékeket fogyasztjak, melyeket sziileik megvesznek szamukra.

3-6 évesek: 0k az o6vodaskoruak, akiket mar részben megkérdezéssel, részben pedig

megfigyeléssel, rajzoltatassal, csoportos jatékkal, beszélgetésekkel lehet vizsgalni.

Igényeiket mar probaljak érvényesiteni sziileiken keresztiil, ezért is mondhatjuk, hogy a

gyermekek ebben a korban sziileikkel egyitt érhetdk el.

6-14 ¢évesek: ide tartoznak a kisiskoldsok és a kamaszkoru gyerekek, akik mar 6nalld

véleményalkotasra képesek. Nem ritkdn pontos elképzeléseik vannak, hogy mely

termékeket szeretnék megkapni. (TOROCSIK 2003)



A gyermekeket trend csoport alapjan is vizsgalhatjuk, hiszen attol fiiggéen, hogy mely
gyermek mely trendcsoportba sorolhatd vasarlasi, fogyasztasi szokasai eltéroek lehetnek. Ez
alapjan Tordcsik Maria kiilonb6z6 csoportokat hozott 1étre:

1. Z- generaci6: Ok azok, akik turbulens kornyezetben nének fel, szamukra a
bizonytalansag kora jutott. Fiatalkoruk ellenére tudjak, hogy a vildg nem lesz mindig
boldog és felhdtlen éppen ezért realistak. Szamukra a globalizacio tobbet jelent, mint
egy gyakran hasznalt divatos sz0, hiszen 6k ugy noének fel, hogy a vilag barmely
orszagaban ¢él0 fiatallal jatszhatnak az internet segitségével, valamint idegen
orszagokat ismerhetnek meg televizion keresztiil. A média nagy hatést gyakorol rajuk,
foleg a kiils6 megjelenésre vald tekintettel, viszont ezeket a média altal kozvetitett
idealokat nehéz megvaldsitani. Ennek hatdsara azonban fontos lesz szdmukra az
,,onmarkazas”

2. Diihos lanyok: Ebbe a csoportba olyan fiatal lanyok tartoznak, akik gyakran fiuknak
sz610 jatékokkal jatszanak. Nem ritkan barkacsolnak, vagy kaldzokkal jatszanak. Ezek
a jatékok pedig az agresszivitas felé viszi el dket, s ez hatassal lesz igényeikre is, amit
meg szeretnének kapni, azért barmilyen eszkozzel képesek harcolni.

3. Pappas Razzi: Ok olyan gyerekek, akiknek apukéajuk luxustermékeket vasarol. A
sziildk ,,befektetésként” tekintenek a gyerekiikre. Itt gyakori a markas termékek
vasarlasa és a gourment ételek fogyasztdsa.

4. Kis LOHAS-ok: Ebbe a csoportba tartozo fiatalokat sziileik kornyezettudatossagra
nevelik. Fontos szamukra a természet kozeliség, a kornyezet szeretete. Ertéknek
tekintik, ha maguk készithetik el szendvicsiiket és nem pedig készen vasaroljak
azokat.

5. Avantgard gyerekek: Szabadsag igényiikk egyre ndvekvObb. Sajat vasarlasi

preferenciaval rendelkeznek és probaljak azokat érvényesiteni is.
Meglehetésen sok zsebpénzzel rendelkeznek s 6k azok, akikre meglehetésen nagy
hatassal vannak a hires emberek, celebek gyermekeinek divatja. Vonzé szdmukra a
hirnév, fontos szamukra a marka, igy a cégek a markakozosségek szervezésével
konnyen megtalalhatjak a hozzajuk vezeto utat.

6. Reflektorfénybe kivankozok: Meglatdsuk szerint ,,az élet harc az érvényesiilésért”
Ezeknél a gyerekeknél gyakori a kiilonb6zé gyermekszépségversenyeken valo
megjelenés. Sokat segit a kozosségi média (féleg internet) hogy az én- celeb gyerekem

vilaghirt legyen.
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7.

8.

Okostojasok: Rajuk a kivancsisag jellemzd, gyakori kérdésiik a ,,miért?” Sokat jarnak
kiilonb6z6 muzeumokba, taborokba ahol a programok eleget tehetnek
kivancsisaguknak.

Problémaés gyerekek: Naluk legtobbszor viselkedésbeli vagy mentéalis problémat
figyelhetiink meg. Ide tartoznak a tulsulyos, egészségiigyi problémakkal kiizdd
fiatalok. Ok kreativ termékeket igényelnek a gyartoktol.

Cool Kids: Ezeknek a gyerekeknek a sziileik tilaggodalmaskodoak, bar az 6nallosagot
tamogatjak. Gyakran Ugy néz ki, mintha a gyermek nevelné sziileit. Az

individualizacid, mobilitas kovetkeztében a gyerekek mar koran dontéseket hoznak.

10. Borsoé kirdlykisasszony: Az ide tartozd gyermekek ugy vannak nevelve, hogy

érzékennyé valnak arra, hogy mit esznek, hogyan szolnak hozzajuk vagy, hogy milyen
koriilmények kozott ¢lnek. Tobbnyire valogatosak, teljes értékii ételeket, italokat

fogyasztanak. Az egészséges életmodra valod torekvés hatarozza meg véasarlasaikat.

11. Facebook gyerekek: Ok azok, akik nagy rutinnal kezelnek mindenféle technikai

eszkozt, sziileik olykor nehezen tudjak kovetni oket. Ezek a gyerekek a realitas és a

vizualitas terében otthon mozognak. (TOROCSIK 2011)

A kiilonb6z6 csoportok alapjan jol lathatdo, mennyi mindent figyelembe kell venni a

gyartoknak, ha termékeikkel a gyermekek és fiatalkortakat szeretnék megcélozni.

A gyermek-és fiatalkoruak, az ipar €s a reklam szamara t6bb szempontbol is érdekesek:

mint 6nallé fogyasztok és kozvetlen vasarlok a jelenlegi piacon,

mint kozvetett fogyasztok, akik sziileikkel és rokonaikkal vaséaroltatjdk meg a
szamukra sziikséges termékeket,

mint tanacsadok €s egyre befolyasosabb dontéshozok a felndttek dontéseiben, és végiil

mint a jov6 piaca, amelyet nem lehet elég koran meghoditani (MULLER 2001)

1.4 A gyerekek, mint 6nallo fogyasztok

A mai gyermek fogyasztonak sziiletik (HOFMEISTER 2003, 2006). A gyermekeknek és

fiataloknak felkinalt aruk valasztéka folyamatosan boéviil. Itt mar rég nem csak tisztan

gyermekeket megcélzd termékekrdl van szd, hiszen egyre tobb szakag mindenekeldtt az

¢lelmiszeripar fordul kozvetleniil az utanpotlas felé, mert az egyre gyakrabban és

tudatosabban vasarol. (MULLER 2001) A sziil6ktd]l kapott rendszeres zsebpénz, lehetdvé

11



teszik szdmukra, hogy megtanuljak a pénz értékét és hasznalatat. A zsebpénzen kiviil egyéb
modon is jOovedelemhez juthatnak, mint példaul nagysziiloktol, rokonoktol kapott
ajandékpénz, valamint a haz koriili kisebb munkaért kapott pénzosszeg.

A gyermekek vasarlasi szokésait az is befolyasolja, hogy mikor engedik meg, a sziilok az els6
egyediil torténd vasarlast. Amennyiben mindkét sziild dolgozik erre korabban ¢és
rendszeresebben kerlilhet sor. Ez a rendszeresen egyediil torténd vasarlas pedig lehetdveé teszi
a vasarlasi rutin kialakulasat, amely eldsegiti a fogyasztova valasukat. (HOFMEISTER 2003,
2006)

1.5 A gyermekek, mint kozvetett fogyasztok

A fiatalok gyakran kozvetett fogyasztoként is megjelennek, hiszen sziileik és nagysziileik is
vasarolnak szamukra, valamint a csalad részére vasarolt termékekbol szintén részesiilnek.
Befolyasuk elsdsorban azokra a termékekre iranyulnak, melyeket 6k is fogyasztanak, S a
legtobb esetben jobban ismerik a markakat és a divatot, mint sziileik. Ezért fordulhat eld,
hogy ,(felndttes” termékek esetében is igen jol informaltak. Képesek tanacsot adni
elektronikai cikk, vagy akar autovasarlashoz.

2002-es magyar felmérések (BUKTA-KOVACS, 2002) szerint a csaladi bevésarlasok egyre
gyakoribbak, ahol a kicsik elkisérik sziileiket vasarolni. Ez pedig lehetéséget ad sziileik
befolyasolasara. A fiatalkortiak esetében gyakori az impulzusvasarlas. Gyakori eset, hogy egy
gyermek az iizletben felismeri a rekldmozott termékeket, szin és csomagoléas alapjan és az
nagy valosziniiséggel a megvasarolt termékek kozott lesz. (HOFMEISTER 2003,2006)
Kisebb gyermekek esetében gyakori a boltban a sziilé zsarolasa, melyet azért tesznek, hogy
sziileik vasaroljadk meg szdmukra az adott termékeket. Ez ahhoz is vezet, hogy a felndttek
megprobaljak kikeriilni, azokat a sorokat, polcokat, ahol példdul édesség taldlhatd, ezzel
probalva elkeriilni a vitat gyermekeikkel. Nagyobb gyermekek ezt a nyiltszini vitdt mar nem
vallaljak, akaratuk atvitelére mas modszert alkalmaznak, mint példaul bojkottaljdk azon
termékek fogyasztasat, melyek nem az 6 markavalasztasukat tiikrozik. (TOROCSIK 2011) A
gyermekek elsddleges pénzforrasa a sziiloktdl kapott zsebpénz, valamint ajandékba kapott
pénz, ami havi szinten atlagosan 4 000 Ft koriill mozog, ami Osszességében kozel évi 32

milliard Ft-ot jelent, a kisiskolasok kezében.® A sziilék mindenféleképpen szeretnének,

® http://index.hu/gazdasag/2013/08/14/havi_4_ezer forinttal_gazdalkodnak_mai_a_8-
14 _ev_kozotti_gyerekek/ (Letéltve: 2014. mdrcius 20.)
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mindnet megadni gyermekiiknek, s nem ritkan kikérik a véleményiiket. Amennyiben mégsem,
klasszikus puhitdo eszkozoket alkalmaznak: kérnek, konyorognek, vagy éppen hisztivel

probélkoznak. (MULLER 2001)

1.6 Gyerekek, mint sziileik tanacsadoi
A gyermekek mar 8-10 éves korukban sok termékcsoport vasarlasdban részt vesznek. A
hétvégi nagybevasarlasok alakalmaval a sziilok gyakran dontésképtelenek, s ekkor legtdbb
esetben a gyerekeké az utolsd sz6. Felmérések (mélyinterjii) alapjan jelentds a gyermekek
befolyasa termék- és marka vélasztas esetén. Ez a befolyas olykor indirekt format 6lt, mivel a

gyermek altal szivesen fogyasztott termékek belekeriilnek a kosarba. (FOLDI 2012)

Csaladi vasarlasi dontésekben valo részvétel
.Ha szileid ...-t vasérolnak, meghallgatjak-e a véleményed, hogy te mit szeretnél?”

Ruha, cipd
Elelmiszer

Asvéanyviz, 0dité

nHagyomanyos® jaték Azok arénya, akiknek |

meghallgatjdk a ve- !

Mobiltelefon | leményét az adott cikk |
' vasarlasa kapcsan (%)
i 2008
Nyaralas ] t
! W 20
Szamitdgépes vagy ' b
konzolos jaték ]
Szamitogép |
T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

FORRAS: KID.COMM 2. - BAZIS: MINDEN 8-14 EVES MEGKERDEZETT GYEREK, N = 2000

2. dbra: A gyermekek részvétele a csaldadi vdsdrldsi dontésekben
(8-12 éves korosztdlyt vizsgdlva)

Forras: KidComm.2 Kutatasa 1psos alapjdn7
Sarkalatos, hogy a gyerekek 6tode szivesebben vasarol (illetve kér sziileitdl) olyan terméket,
melynek mar latta a reklamjat is. Szazbol negyven gyerek pedig ugy véli, hogy a reklamok
mindemellett fontos informatorok is, hiszen 1j dolgokra hivjék fel az ember figyelmét.®
A fiatalok ennck hatasara a csaladban mindinkabb kompromisszum nélkiil viszik véghez

akaratukat, ezaltal pedig a reklamipar eléri céljat. ,,Sell to the decision-makers” azaz ,,add el

7 http://www.mediapiac.com/digitalis-lap/2012-1-2-szam/Nyitott-tudatos-kritikus-reklamfogyasztok-a-
gyerekek/933/ ; Letéltve: 2014. mdrcius 23.

8 http://www.mediapiac.com/digitalis-lap/2012-1-2-szam/Nyitott-tudatos-kritikus-reklamfogyasztok-a-
gyerekek/933/; (Letéltve: 2014. mdrcius 23.)
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a dontéshozoknak™ Ezeknek az oka, hogy a gyerekeknél sokkal jobban hatnak a hirdetések
ismertetd és vasarlasra felhivo funkcidja, mint sziileiknél. (MULLER 2001)

1.7 A gyerekek mint a jovo piaca

A gyerekek a legtobb termék és szolgaltatds jovobeli piacat jelentik, a vallalatok mar most
Gigy tekintenek rajuk, mint a jov6 fogyasztoira, akiket most kell meghoditani. Eppen ennek
érdekében igyekeznek fogyasztdi szokasaikat, markapreferenciaikat mar most kialakitani és
ezt id6s korukig fenntartani. (HOFMEISTER 2003, 2006)

A gyermekek altal kivalasztott termékek mintegy kétharmadat a gyerekek valasztjadk. Ez
egyarant igaz a food és non-food termékekre. A fiatalok legtobbszor tobb informacioval
rendelkeznek a gyartokrol és a markakrol, hiszen altalaban kétszer olyan jol emlékeznek az
egyes markéak rekladmjaira, mint sziileik. Az EHAPA VERLAG vizsgalata szerint a 6-17 éves
gyerekek tobb mint 90%-a képes az autovasarlaskor, tiszta markaajanlatot tenni sziileiknek

(MULLER 2001)

1.8 Gyerekek és a reklam kapcsolata

A gyermekek Oromiiket lelik a reklamokban, ezért Ok a legnehezebb, de egyben a
legszimpatikusabb célcsoport is. A televizid egyidejlileg tobb érzékszerviinkhdz szol.

A 4 ¢és 14 ¢ves gyermekek tobb mint fele megszdmolhatatlan reklamszlogent képes
visszamondani.

A fiatalkoruak szeretik a reklamokat, a rajzfilmek mogott a masodik legkedvesebb televizios
programot a rekldm jelenti szdmukra. Amennyiben a gyermekeknek nem tetszenének a
reklamok, nem is tudnanak ilyen jelentOs hatast gyakorolni rajuk. A hirdeték pedig pontosan
tudjak azt, hogy a gyermekek szeretik dket, s ezt becsben is tartjak, hiszen benniik tisztelhetik
legfigyelmesebb kozonségiiket. Mindemellett figyelnek is rajuk ezért tudjak vagy legalabb is
sejtik, mi tetszik, szamukra s kindlatukat a gyermekek kivansagainak megfelelden alakitjak ki.
(MULLER 2001) A gyermekeknek szo6l6 reklamok azért is mondhatok sikeresnek, mert ez a
fiatal korosztaly igen befolyasolhatd, nem rendelkezik szilard értékrenddel. (HOFMEISTER
2003,2006) A gyermekek fejében tigy jelennek meg a reklamozott termékek, hogy azok

jobbak, szebbek, finomabbak, mint azok a termékek, melyeket nem reklamoznak
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hasonloképpen. Ennek hatdsidra szeretnék, a rekldmozott termékeket megvasarolni,
megvetetni a sziilokkel és amennyiben indoklast kérnek sziileik, hogy miért éppen azt
szeretnék, egyszertien a televizids reklamokra hivatkoznak. (MULLER 2001)

A sziil6k egyre kevesebb id6t toltenek gyermekeikkel, melynek oka, a rohand életvitel.

A sziilék olykor, egyszerre tobb munkat is vallalnak, csak hogy csemetéjiik semmiben se
szenvedjen hidnyt, ezzel azonban pont azt nem adjak meg szdmukra, ami a legfontosabb
lenne, a figyelmet és az egyltt eltoltott idét. Nagy- Britannidban a Nemzeti K&zponti
Statisztikai Hivatal eredményei alapjan egy féallasban dolgoz6 sziil6, atlagosan 19 percet tolt
egy nap gyerrnekével.9 Ezek a megddobbentd adatok hazankat tekintve sem pozitivabbak.
Magyarorszagon szintén 20 perc koriili az-az id0, melyet a csalad egyiitt tolt, s ez is a legtobb
esetben egy kozos étkezést jelen‘[.10 Ez pedig elotérbe hozza, a sziild ,,potld” eszkozoket, mint

az internetet és a televiziot.

1. Tabldzat: Tévénézéssel eltoltott idé hétk6znaponként a 8-12 éves korosztdly esetében

Atlag
hétkdznapi ( -y - -
s . Atlagérték Bézis (N) Szoras
tevenezes
(percben)
8-11 éves fiuk 89,6 556 50
12-14 éves fiuk 98,2 456 52
811 eves 85,1 523 51
lanyok
12-’14 éves 95.3 435 49
lanyok
Osszesen 91,7 1970 51

Forrds: KidComm.2 Ipsos Kutatdsa alapjan, sajat szerkesztés
http://mediatorveny.hu/dokumentum/293/KidComm2_tanulmany.pdf; Letsltve: 2014.

marcius 23

Kutatasok sordn, kideriilt egy atlagos hétkéznap a 8-14 éves korosztaly, mésfél orat iil a téveé
képerny6 eldtt. Mig a fiatalabb lanyok az atlagnal kevesebbet, addig a 12-14 éves fiuk az

atlagnal tobbet tévéznek. Amennyiben a gyermek mar leiil a televizid elé, nyitott a lehetdség a

? http://www.dailymail.co.uk/news/article-396609/19-minutes--long-working-parents-children.htm/
(Letéltve: 2014. marcius 21.)
19 http://gordonta.hu/mennyi-idot-toltonk-egyutt/ ;(Letéltve: 2014. mdrcius 21.)

15



rekldmok eldtt. Sok gyermeknek hianyzik a sziiléi hdz melege, s ezt a reklamszakma
kihasznalva, egy tokéletes vilagot probal mutatni a képernydkon keresztiil, ahol azt latjuk,
anya mindig otthon van, mikor hazaériink, apa jatszik veliink és mindig ott van, amikor
sziikséglink van ra. Ezzel ellentétben a valosag az, hogy gyakran mar a reggeli ébredéskor a
sziil6k tobbsége nem tartdzkodik otthon. Ebbdl addoddan nem ritkédn elmarad a reggeli étkezés,
¢s az iskolaba iires hassal indulnak a didkok. Karpoétlasul a sziilé zsebpénzt ad a gyermeknek,
hogy vasaroljon valamit az iskola biifében, valamint szamukra konnyebbség a gyorséttermi
lancok megjelenése.

A McDonald’s megjelenésével a taplalkozasban gyokeres valtozas kovetkezett be, persze
mindemellett megjelent az evés helyetti ragesalas is. (ARIES 2000)

A gyermek- és fiatalkorban bekodvetkez6 elhizas mara bizonyitottan stlyosabb problémat
jelent, mint a dohanyzas, vagy az alkoholizmus. A tulsuly és az ebbdl szarmazo egészségligyi
problémak hozzajarulnak, mind az egyén, mint a tdrsadalmi jolét csokkenéséhez. Nem
elhanyagolhatd azoknak az ardnya, akik az elhizdsban jelentds szerepet tulajdonitanak a
magas zsir,- s0, —cukor tartalmu ¢élelmiszereknek. Az eurdpai iskolaskoru fiatalok korében,
megkozelitdleg 20% talsullyal szenved, ami 17,5 milli6 tulsulyos fiatalt jelent Europaban. Az
unids tagorszagokban atlagosan 50,1%, ami Magyarorszagon, meghaladja ezt az aranyt. Az
elhizas mellett pedig szdmos kockazati tényez0 is fenndll. Szdmolhatunk, sziv-és érrendszeri
betegségekkel, 2-es szdmu diabétesszel, kiilonbozd érzékszeri karosodassal, alvaszavarral és
kiilonb6z6 rakos megbetegedésekkel.11 Az Egyesiilt Kiralysagban folytatott legutobbi kutatasi
eredmények arrél adnak szamot, hogy nagy a magas zsir-, so6- és cukortartalmu élelmiszerek,
édességek ¢és széndioxiddal dusitott italok aranya. A kutatds soran vizsgaltdk a TV reklamok
hatasat is, amelyek kozvetlen hatdssal voltak a fogyasztasra és a hirdetett élelmiszerek
preferalasara. A televizios reklamokban latott, hirdetések rekldmok befolyasoljak oOket az
¢lelmiszer kivalasztdsban. A valasztasnal meghatarozo szerepe van az ¢€lelmiszer kiilsd
megjelenésének is. Megallapitottak azt is, hogy a fiatalabb gyermekek sulya normél, mig a
sok id6t TV el6tt t61t6 idésebb gyermekek BMI értéke magasabb. Ujfajta szorongas alakul ki
benniik az élelmiszer hirdetések hatasara.'?

Az egészségtelen ételek megvasarlasdban, fontos a gyermeki rahatas, €s a sziild1 vajsziviiség
is. Amerikai felmérés szerint, a fiatal megkérdezettek 72 szazaléka vasarolt az elmult

hoénapban olyan ragceséalni- és nassolnivalokat, mint a csokoladé, cukorkak, chips és a cukros

T http://www.fuszemle.hu/aktualis_szam/2012_majus/szemle/ki_fogja_megvedeni/
(Letéltve: 2014. mdrcius 21.)
12 http://www.ofe.hu/inet/ofe/hu/menu/hirek1/hirekO/child_mark/child.html (Letéltve: 2014. junius 12.)
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tiditditalok, am ez a vésarlas kezdetén nem allt szandékaban, csupan a gyerek konyorogte ki

azokat. A szilok 69 szazaléka egyetért abban, hogy tdobbet tehetnének azért, hogy

gyermekiiknek egészségesebb legyen az étrendje.13 Kérdéses lehet az ¢lelmiszeripar, a

fogyasztovédelem ¢és marketing szakma feleléssége mindebb6l. HASTINGS (2003)

professzor tanulmanya kidolgozott modszerével és allitasaival a témaban elfogadott

hivatkozasi alap. Megallapitasa szerint

a gyermekek (tl) sok élelmiszerreklammal talalkoznak,

a reklamozott cikkek kevéssé egészségesek,

a gyermekeknek tetszenck az élelmiszerreklamok,

az ¢lelmiszerreklamok egyértelmiien befolyasoljak a fiatalok preferencidit, vasarlasi

magatartasukat és fogyasztasukat. ( SZUCS 2011)

1.9 Gyermekek és kiskoruak védelme

., A reklamipar felelGs a tisztességert.
En bebizonyitottam, el lehet adni az drut
anélkiil is, hogy atvernénk a jonépet.”
(Raymond Rubicam)

A reklametikai kodexek szigori paragrafusaihoz, alapot jelentenek a kovetkezd életkori

sajatossagok és a hozzajuk kapcsolodo befolyasolasi lehetdségek:

Neégy-ot éves kor alatt a gyerekek nem tudnak kiilonbséget tenni a mese és a valdsag
kozott, a média kommunikacioja és a valos kommunikacié kozott.

Hat éves kor alatt a fiatalok nem tudjak megkiilonboztetni az ilizenetek forrasat.
Egyforman hat rajuk sziild, idegen felndtt, média szerepldé vagy akar egy virtualis
figura.

Hét-nyolc éves kor alatt nem képesek a gyermekek kiillonbséget tenni a befolyasold
szandékok fajtai és felkinalt cselekvési mintak kozott.

Tiz éves kor alatt a gyerekek nem képesek kiilonbséget tenni a média tartalmanak
dekodolasaban attdl fliggden, hogy hir, fiction vagy non-fiction miifajrol van szo.
Tizenkét éves kor alatt nem képesek az aruk szdmukra realizalt értékének és a pénzben

kifejezett érté¢k Osszehasonlitdsara.

13 http://www.kosarmagazin.hu/inet/kosar/hu/cikkek/2011/marc12/gyerekmenu.htm|
(Letoltve: 2014. mdrcius 23)
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6. Tizennégy év alatti korosztalynal a reklamok kritikai ellendllds nélkiil hatnak a

markaismeretre és vasarlasi igényekre. (SAS 2007)

Az elobb emlitettek alapjan elmondhatjuk, hogy a gyermekek védelme fontos és kényes
kérdés, mind a reklamkészit6knek, mind pedig a térvényhozok szdmara. A kiskoruak védelme
a médiaszabalyozasban kiemelt teriiletet jelent. A 2008. EVI XLVIII torvény szabalyozza a
gazdasagi tevékenységeket, melyben helyet kapott a gyermekek védelme is. A térvény alapjan
gyermekkorunak mindsiilnek, azok a személyek, aki 14. életéviiket még nem t6ltottek be, igy
rajuk kiemelt figyelemmel kell lenni. A kereskedelmi kozlemény nem szodlithatja fel a
kiskortiakat valamely aru megvasarlasara, valamint nem alkalmazhat gazdasagi cselekményre
vald felszolitast, mint a vedd meg, legyen a tied!- kifejezéseket. Ezen tal a kereskedelmi
kozlemény kozvetleniil nem szolithat fel kiskortiakat arra, hogy rabeszéljék sziileiket vagy
masokat a rekldmozott &ru megvasarlasara vagy szolgaltatas igénybevételére. Ebbdl adoddan
a reklamok nem hasznélhatja ki a gyermekek bizalmat a sziildk, tanarok és mas személyek
iranti, valamint tapasztalatlansagukat, hiszékenységiiket. Tovabba a kereskedelmi kdzlemény
indokolatlanul nem abrazolhat kiskortt veszélyes helyzetekben, valamint nem jelenithet meg
olyan kozleményt, mely sulyosan karosithatja a kiskortak szellemi, lelki, erkdlcsi vagy fizikai
fejlédését. Es nem elhanyagolhato rendelkezés, hogy a médiatartalomban megjelend
kereskedelmi kozleménynek konnyen felismerhetonek kell lenniiik. Magyarorszagon tobb
vallalat egy unids kezdeményezés hatasara megallapodott, hogy a kifejezetten gyermekek
taplalkozasi igényeire szabott termékeik kivételével nem hirdetik aruikat olyan
médiakozonségnek, amely legalabb 35 szdzalékban 12 évesnél fiatalabb gyermekekbdl all,
vagyis példaul az édességreklamok nemcsak a gyermek-, hanem a csaladi filmek eldl is
eltinnek. Az élelmiszer-hirdetési megallapodast a Coca-Cola, a Danone, a Ferrero, az
Intersnack, a Kraft Foods, a Mars, a Nestlé és az Unilever képviseldi irtdk ald. A cégek
vallaljak azt is, hogy az internetes hirdetéseikben, valamint sajat honlapjaikon is korlatot
szabnak hirdetéseiknek, emellett nem folytatnak termékekkel kapcsolatos kommunikaciot az

A . , o . , (. 15
altalanos iskolakban, kivéve, ha ezt az iskola vezetése kéri.

A gyermek-és fiatalkortakra iranyulo, 6ket védé szabalyozasokat latva, elmondhatjuk, hogy

probalnak tenni a gyermeki hiszékenységgel valo visszaélés ellen. Ez azonban nem minden

1 2008. EVI XLVIIL TORVENY A GAZDASAGI REKLAMTEVEKENYSEG ALAPVETO
FELTETELEIROL ES EGYES KORLATAIROL

2 http://nmhh.hu/cikk/155043/Elelmiszerhirdetesi_onkorlatozas_a_gyermekek_vedelmeben (Letéltve: 2014.
junius 13.)
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esetben egyszerli. A torvényeken til fontos szerep harul a sziilokre, pedagégusokra, bar a

gyorsan valtozo trendek, technika-és technologia megneheziti az ¢ helyzetiiket is.

2.Markak hatasa és megitélése

Napjainkban a vasarlok nem is annyira termékeket vagy szolgaltatasokat valasztanak, sokkal
inkdbb az adott termékek markajaban megtestesiild hasznossag igéretét, vagy az elvarhato
mindséget, vagy a marka altal képviselt életstilust, ,trendet”, csoportokhoz valo tartozast
vasaroljak meg. (VERES, SZILAGY1 2009). EbbSl adodéan a marka eszmei értékének alapja
a vevo eszmei értéke. Ezek alapjan a marketingtervezés gyjtopontjaban a hiiséges fogyaszto
¢lettartamértékének meghosszabbitasat kell allitani, s ennek egyik legfontosabb
marketingeszkdze a markagondozas. (KOTLER 1998)

Ez alapjan lathato, hogy a jo marka kialakitasa nem csupan egy névadés €s ennek a névnek
kiilonbozo reklam- és egyéb kommunikacios eszkozokkel vald ismertté tétele. Ennél sokkal
tobb: a jo marka értéket jelképez, amelyet a kinald altal kialakitott egyedi ajanlatiban a
vevéknek nyujtani kivan. Eppen ezért, a markapolitika az egyik legfontosabb eszkoz a
vevokeért folytatott versenyben. Az igazan neves markak, mint példaul a Coca Cola éppen a
marka mogotti folyamatos értékfenntartas és ezen érték novelés szellemében érték el azt, hogy
ma mar pénzben is kifejezett értéket jelentenek a vallalat szamara. Ha a legértékesebb markak
ranglistait elemezziik és idoben is Osszevetjiik Oket, akkor megallapithato, hogy eldszor a
fizikai termékek markai domindltak, majd megjelentek a szolgéltatdsmarkak, és az elmult
évtizedekben feltlintek, és egyre fontosabb szerepet jatszanak a kereskedelmi markék is.
(REKETTYE 2009) A marka tehat, szerves részét képzi mindennapjainknak, legyen szo
termékrol, vagy akar szolgaltatasrol. Ugyanakkor felvetddik a kérdés, mi alapjan dontjiik el
valamirdl, hogy az marka —e. Ez esetben mindenképpen a megcélzott vasarlok és fogyasztok
egylittes véleményét kell alapul venni, nem pedig a kiilonboz6 elemzdk nézeteit, meglatasait.
Ha a termék, szolgaltatas célcsoportja azt érzi, érzékeli, hogy egy termék rendelkezik olyan
egyedi vonassal, mely megkiilonbozteti mas hasonld termékektdl, rdadasul ezt a
személyazonossagot valamint a felkinalt eldnydket képes meghatarozni, akkor elmondhato,
hogy az adott termék marka. (RANDALL 2000) Amennyiben a termék mindezt elért, s mar
markanak tekintjiik, még inkabb elétérbe keriil a markagondozas.

Gyermek ¢és fiatalkoruak esetében a markak megitélése a felndttekhez hasonloan a termékek

altal képviselt értéken alapszik. Természetesen ezen kiviil szamos egyéb tényez6 is hatassal
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bir. A tomegtdjékoztatasi médiumok — kiemelten a televizio — altal egy évben 6755 db
reklamfilmmel taldlkozhatunk 4,9 db-os atlagos megjelenésszammal. Ebbdl adédoan egy nap
atlagosan 72,6 db reklammal talalkozhatunk.'® A reklamok pedig szinte egytél egyik
markarekldmok. A markdk a kommunikécio - reklam révén megvalosuld beruhdzasok. Ha a
markat tékevagyonként fogjuk fel, beruhazéasi szamitdsokra van sziikség. Ehhez meg kell
érteni a reklam hossz tdvl hatisait és a marketing irdnyitdsdnak a markahasznalat
vonatkozasdban nem csak a piaci hanyadra, a forgalomra ¢és a koltségekre kell iranyulnia,
hanem a marka stratégiai, piaci sikerét is meg kell céloznia. Ehhez pedig a vallalat tudatdban
kell, hogy legyen markaja értékének. A marka, mint téke a fejekben keletkezik, mégpedig
érzelmi élmények segitségével, adagolt informacidkkal anélkiil, hogy a fogyasztot szoveggel
"tulterhelnék", képek, zene, illat ¢és ¢élmény révén. Mindezek az eszkozok a
markakommunikacié elemei, amelyek integralddnak. Markakat ma mar alig lehet csupan a
mindség altal 1étrehozni, a mindség ugyanis standard, €s nem alkalmas arra, hogy a vasarlas
okaként szolgaljon. A markéknak sziikségiik van élménydimenziora ahhoz, hogy meg tudjak
kiilsnbdztetni magukat a fizikailag egyre hasonlobba valo versenytarsaktol.” Mindehhez
pedig fontos a markahtiség kialakitdsa mar egészen kisgyermekkorban. A tomegtdjékoztatas
kivalo eszkdz, a gyermekek elérésére a mai felgyorsult technika vildgaban. A gyermekek
nagyon fiatalon mar 3 éves korukban képesek formakrol, szinekrdl, hangokrél egy-egy
markat beazonositani. Ez azt jelenti, hogy a logdknak, csomagoldsoknak valamint a
kiilonb6z6 szignaloknak fontos szerepiik van, kiillonosképp, ha célcsoportunk a gyermekek
kore. (MULLER 2001) Amennyiben 5 éves korig sikeriil egy vallalatnak, terméke irant
markahtiséget kialakitani, az tartds nem ritkdn egész ¢életen 4t tartd markahliséget

eredményezhet. (VEKERDY 2000)

2.1 Marka fogalma

A marka fogalmat sokan, sokféleképpen hatarozzak meg, ezek koziil emlitenék parat:
»A marka olyan szimbdlumok Osszessége, melynek feladata termékek €s szolgaltatasok egy
meghatarozott gyartoval vald azonositisa és egyuttal azoknak mas termékektdl valo

megkiilénbéztetése” (BAUER, BERACS 2006)

'8 http://www.piackutatas.org/hu/szakmai_hirek/media-_es_reklamkutatas (Letéltve: 2014. junius 11.)
v http://www.manta.hu/cikkek/cikk9.htm (Letéltve: 2014. jinius 12.)
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»A marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, design vagy ezek kombinacidja. Célja, hogy
adott elad6 vagy eladok adott csoportjanak termékeit vagy szolgaltatasait azonositsa ¢€s
megkiilonboztesse Oket a versenytarsakétol.” (KOTLER 1998)
»A markdk megkiilonboztetik egymastol a versenytermékeket a piaci szegmens vasarloi
szemében, identifikalja a termékeket, vagyis azonositjak sajat értékeivel, ezeket az értékeket
kozvetitik a vevOk szamara ¢és mindezek 4ltal versenyeldnydket biztositanak a
vallalkozasnak.” (VERES, SZILAGYT 2009)
Mint lathaté az egyes szerz6k mind mas meghatdrozast alkalmaznak a marka definialasara.
Osszességében azonban elmondhat6, hogy mindannyian egyetértettek azzal, hogy, a marka
azonositja a vallalkozasok termékeit, egyuttal biztositva a tobbi terméktdl vald
megkiilonboztetést. Ezaltal pedig versenyeldnyt biztosit az adott terméknek vagy
szolgaltatasnak.
A markédk kiilonbozo értékeket képviselnek, melyek erdét jelentenek a piacon. Ez alapjan
vannak markak, amik(et):
- tudatosulnak, ami azt jelenti, hogy mérhetd, hogy a fogyaszté fel tudja-e idézni az
adott markat,
- elfogadnak a fogyasztok, ezt ugy értelmezhetjiik, hogy ezek a markak, melyeket
szivesen megvasarolnak a fogyasztok,
- jelentds eldnyben részesitik a tobbivel szemben,
- hiiségnek 6rvendé markak, mely lehet szlikebb illetve tagabb értelemben vett hiiség is.
(KOTLER 1998)
A marketing torténetének korabbi éveiben a megkiilonboztetd szerep sokszor a szdrmazas
helyével volt azonos. (BAUER, BERACS, 2006) Ezzel szemben napjainkban ez az allitis

mindinkabb hattérbe szorul.
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Egy vallalat szdmara tobb markazasi lehetdség is adott, melyet az aldbbi tablazatban

szemlélhetiink példakkal:

2. Tablazat: Vdllalatok dltal alkalmazott mdrkdzdsi lehetéségek

Piaci Villalati | Termék Tamogatd | Kozos
Fed6 marka Kombinacidk
szerepld marka marka marka marka
Gyarto IPod,

) Sony, Citibank, Toyota és
vagy Sony, Tv2 | Baratok | Renault Clio

Trinitran Visa Lexus
szolgaltato Kozt
_ ) Tesco-
Tesco Active St. Michael Tesco- Toyota és
Kereskedo CiB
gazdasagos | (Metro) | (Mark&Speuer) | Metro . Lexus
hitelkartya

Forras: Sajat szerkesztés Bauer Andras- Berdcs Jozsef Marketing cimii konyv alapjan

A markék épitésének egyik leggyakoribb forméja a televizio hirdetés. Ennek, oka, hogy az
orszagosan értékesitett markas termékek legszélesebb korben vald elérést biztositdé forma a
televizi6. Egyuttal a legerdsebb reklameszkoz, bar kevésbé képes a szegmentdciora, ezzel
szemben a tomeges elértét biztositani képes. (BAUER, BERACS, 2006) Mar a kezdetekkor
megsziiletett a felismerés, hogy az egyediség megteremtésében Kkitiintetett szerepe van a
rekldmnak. Az egyedi reklamozasi pozicid megfeleld hasznalata, dontden segitheti a
markaépitést. A megkiilonboztetés kovetelménye nem egyszerli feladat, hisz erdfeszitést
jelent, mind a kommunikaciét kibocsatonak, mind a befogadd szaméra. Hihetetlen
mennyiségll energia, pénz és €szlelést segitd lelemény van abban, hogy azonos termékek
kozott kiilonbséget tudunk tenni. fgy fordulhat el8, hogy méasnak itéljiik meg a Coca Cola-t és
masnak a Pepsi Colat. (SAS 2007)

A markaépitésben kiemelkedGen fontos szerepe van a szineknek, formaknak, hangoknak.
Ezernyi probalkozas volt arra vonatkozoan, hogy az egyes szinek milyen érzelmeket, milyen
asszociaciokat valtanak ki a fogyasztok korében. A mérésekbdl csupan annyi deriilt ki, hogy
vannak meleg és hideg szinasszociaciok. Igy fordulhat el8, hogy a sarga szin meleg izgatd
hat4su, mindig baratsagos, meleg hangulatot kelt. A voros a szenvedély szine, hatasa izgatéoan
hat. A kék ezzel szemben a nyugalom és a békesség érzését valtja ki az emberekbdl.
Ugyanakkor elmondhaté rola, hogy az dlmok szinének is tekinthetd, az elérhetetlen irreélis

messzeségnek. A zold, mely kék és a sarga keveréke, a legkedvesebb a szem szdmara

22




valamint az idegeknek. Ebbdl adéddan nyugtatéan hat fleg a faradt emberekre. A szinekkel
kapcsolatos megallapitasok nem csak a felndttek, de a gyerekek esetében még inkabb igaznak
mondhatoak. Ebbdl adoddan sok reklamesetében torekedtek arra, hogy ezeknek a jelentéseket
iigyesen felhasznalva, a legjobban figyelemfelkeltd szineket haszndlva hassanak a vasarldkra.

A reklampszichologiaban az alakoknak, esetlinkben a logoknak fontos a magas emlékezési
értéke, melynek tobb feltétele is van: Mindenképp tigyelni kell az attekinthetdségre,
rovidségre, és a konnyen megjegyezhetdségre. Ezek novelik a hir ellenallasat a kornyezeti
zajjal szemben. (SAS 2007) Problémat jelenthet azonban, ha egy markanév olyan széles
elismerést ér el, hogy az id6 folyaman az éltalanos nyelvhasznalatban mindségjeloléssé érik,
¢s ezért elvesziti a markajogi védelmet, mint bejegyzett védjegyet. A celofdn és a
mozgoblépcsd kifejezések a példak az dsi markajelzésekre, amelyek manapsdg a nyilvanos
nyelvhasznalathoz tartoznak, ami altal az egykori jogbirtokos elvesztette a jogot, ezen markak

kizardlagos joganak hasznalatara. (SCHNEIDER 2013)

2.2 Marka és a gyermekek

A gyermekek szinte a markak vilagaba sziiletnek. Nagyon hamar ragaszkodni kezdenek, egy-
egy markahoz melyek nem ritkdn egész ¢letiikon keresztiil elkisérik 6ket. Ebbdl adoddan a
fiatalok tobbsége kisebb megerdltetés nélkiil képes 700 markanevet felsorolni. Az azonban,
hogy egy markat miért lehet generaciordl generaciora tovabbadni, masokat pedig rovid id6
utan feledni, mdig nem lehet egyértelmiien megmagyardazni. A gyermekek alakitjak a
trendeket, s hagyjak, hogy irdnyzatokat adjanak nekik. (MULLER 2001). Ezt igényeikben is
Kinyilvanitjak, hiszen gyakori eset, hogy a gyermek nem a terméket kéri, hanem egy konkrét
markat (nem csokit szeretne, hanem Milkat). A megallapitds nem csak hazdnkban, hanem
vilagviszonylatban is igaznak bizonyul.

Ed Balls brit gyermek-, iskola- és csaladiigyi miniszter szerint hazajaban a gyermekek évente
tizezer tévés reklamot latnak, s tizéves korukra mintegy 400 kereskedelmi markat ismernek. 18
A gyerekek Osszesitett markapreferencidja némileg megvaltozik, ha nemek szerint
vizsgalodunk, masféle markat kedvelnek a lanyok és masokat a fiuk.

A gyermekkorban vasarolt termékek kore eltérd az idésebb korban vasaroltaktol, az alabbi
tablazat mutatja azokat a termékkategoridkat, melyek a gyermekek érdeklédésének

kozéppontjaban van.

'8 http://weborvos.hu/egeszsegmagazin/tizevesek_400_kereskedelmi_markat/129163/ (Letéltve: 2014. junius
12.)
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3. Tabldzat: Mdrkatipusok a gyermekek mdrkaasszocidcioja sordn

Mindennapi  és | Klikk és glamour Ego ¢€s Statusz ¢€s
csaladi marka markak imidzsmarkak megjelenés
markak

Az alapjan Ezek a markak, Ezeknek a Ezekkel a
valasztanak az o markéknak a markakkal a
markakat, hogy a | tarsasagukban, hasznalata fiatalok el tudnak
csalad hasznalja- hasznalt,vagy elismerést jelent hatéarolodni,

e azokat. Erds éppen sztarok hasznalojaban. | irigységet tudnak
jelenlétiik van a korében divatot Biztonsagot kivaltani
mindennapokban. | jelent6. Emiatt nyujt, és kifejezi masokbol.

illetve a sok egyéniségiiket.

reklam miatt
sokat beszélnek

ezekrol a

markakrol
Relevans Relevans Relevans Relevans
termékkategoria: | termékkategoriak: | termékkategoriak: | termékkategoriak:
Kozmetikal fast food lancok | ruhazati termékek ruhazat és
termekek, technologia

¢lelmiszerek
Forras: BRAVO, 2009:26 alapjan sajat szerkesztés

A gyerekek képesek megfogalmazni, melyek a szamukra vonzé markatulajdonsagok.
Elsdként a fiatalos, vagyis friss, élénk szinli, modern, majd az izgalmas, szdrakoztato,
amikhez a jo reklamokat, a vicces leleményes, trendi szavakat kototték, a harmadik elvaras
pedig a mindség, megbizhatosag, igényesség €s Oszinteség.

Bukott markak szamukra a ,,gyerekes”, barmit is jelentsen ez, mert ez szamukra unalmas ¢€s

értéktelen markakat jelent. (TOROCSIK 2011)

2.3 Rajzfilmsztarok és mesefigurak a reklamokban

Rajzfilmsztarokat alkalmazni a reklamszakemberek szamra is tobb szempontbol kedvezd.
Egyrészt alacsony koltségili, masrészt sokkal konnyebb egy termékhez hozzékapcsolni, ez
alapjan beazonositani. Fokozottan igaz ez, ha termékiikkel a fiatal és gyermek korosztalyt
célozzak meg, hiszen az ismert alakok ugynevezett karakterek kifejezett felszolitdo erdvel
hatnak rajuk. (TOROCSIK 2011) Tobb nagyvéllalat ezt figyelembe véve vagy sajat
njatekfigurat” vagy egy a gyermekek altal mar ismert mesehdst kérnek fel termékeik

reklamozasara. Igy keriilt a tévéképernydkre Pom Pom, vagy éppen Frédi és Béni. A sajat
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mesehds kialakitdsara is szdmos példa hozhato. Ilyen az 1963-bol szarmazo, ifjisagtoborzé
Ronald bohoc, aki maig a McDonald’s hirhedt figuraja. A bohdcnak kdszonhetden, az
éttermet azonnal fel lehet ismerni. Ha a gyermek még nem tud olvasni, vagy még beszélni
sem, Ronald boh6cnak hala azonnal tudja, hogy az egy McDonald’s, ami a gyermekekért van.
A bohdc persze az étterem szineibe van 6ltoztetve, amely a hovatartozast és a markat erdsiti.
(ARIES 2000)

A gyarto cégek sikerességiik érdekében, sok mindenre hajlandoak, akéar egy masik vallalattal
kottetetett ,, hazassagra” is. Igy jott 1étre A Disney és a McDonald’s egyiittmiikodése. A két
vallalatorids egy évtizeden at tartd kozos egyiittmiikodése soran millio szam keriiltek a Happy
Meal meniik dobozaiba Disney-jatékok.

Hazai példat emlitve pedig nem mehetiink el sz6 nélkiil a Mol Ez itt az én hazam cimi 2007-
es reklamja mellett, ahol példaul Koddly és a Rubik-kocka mellett a sokakban kedves
emlékeket idéz6 Vuk figurajat is felhasznaltak. A Traubi Hungdria az 1971 Ota népszeri
Traubisoda italdnak 2000-es ujra bevezetésekor Dr. Bubo alakjat és a rajzfilm dalszovegét
hasznalta a 70-es évek felidézésére, hogy a fiatal felndttekben felelevenitse a gyermekkorukat.
A Danone hasonlé indittatasbol 2002-ben a Mézga csaldddal dekorélta ki joghurtjait.'®
Osszességében elmondhatd, hogy miikodéképesek, az ilyenféle ,,hazassagok”, ugyanakkor
kockéazatot is hordoz magaban, hiszen az egymadssal rekldmozott markdk a fogyasztok
szamara egybeforrnak. A reklamokban alkalmazott mesehdsok, hirességek, nagymértékben
segitik a markak azonositasat. ,, 4 gyermekek ugy valasztjiak ki a markdkat, mint a
barataikat” (GERHARD PUTTNER). Kijelenthetjiik, hogy a gyermekek egyik, ha nem a
legjobb befolyasold eszkdzévé valt a mesefigurak felhasznaldsa, mely figura egyértelmiien a
termék eladhatosagat segiti el6. A sorrend megfordult. Nem a terméket veszik meg a
gyermekek, hanem a mesefigurat, mely egy terméken vagy esetlegesen a termék mellett
talalhatd. Az élvezeti értéket nem maga a termék jelenti, sokkal inkéabb a mesefigura. (SZUCS

2010)

9 http://www.marketing.hu/hirek/szakmai-hirek/376-rajzfilmsztarok-a-reklamokban (Letéltve: 2014. mdrcius
23)
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3. Anyag és Modszertan

Kutatasom soran az irodalmi attekintés valamint a szekunder informéciok altal feltart
eredményeket, megallapitdsokat, elemeztem primer kutatds modszerével. Kutatdsomban
vizsgaltam a gyermekek televizios szokdsaikat valamint a rekldmok hatdsat a markaépitésre
az ¢lelmiszertermékek esetében.
A kutatas két 1épcsében zajlott, mely soran elsoként egy kérddives megkérdezést végeztem.
Ekkor 212 kérddiv kitoltése valosult meg, Heves megye azon beliil Gyongyos varos altalanos
iskolaiban.

- Arany Janos Altalanos Iskola, Gyongyos

- Egressy Béni Kéttannyelvii Altalanos Iskola, Gyongyos
Az iskolak kivalasztasa varoson beliil véletlenszeriien tortént, a kutatasban valo részvétel
teljes mértékben onkéntes volt. Az altaldnos iskolak megkeresése személyes egyeztetés utjan
valosult meg. A didkok a kérdéivet iskolai keretek kozott, tanoran kiviili id6ben,
mindenesetben napkozi idejében valdsult meg.
A kisiskolasok részvétele sziil6i beleegyezéssel, onkéntes €s anonim mddon tortént.
A kérddivek lekérdezésére 2014. marcius 20. és 2014. szeptember 15. kozott keriilt sor.
Mivel kutatasom témadja a gyermekeket megcélzo televizids rekldmok hatdsa a markatudat
kialakitasara az ¢élelmiszerek esetében, ezért kutatdisomban az altalanos iskolak als6 tagozatos
didkjai vettek részt, akik 8-11 év kozottiek. Azért is ezt a célcsoportot valasztottam, mivel a
szekunder informaciok alapjan ebben a korban mar a fiatalok pontosan tudjak, mi az a marka
¢s ragaszkodnak is hozzajuk én pedig szerettem volna még inkdbb feltarni az adott témat.
A kérdbivek adatainak feldolgozasa szamitogéppel, SPSS 14.0 programmal valamint Excel
segitségével valosult meg, matematikai és statisztikai eljarasok alkalmazasaval. A
mellékletben megtalalhato, a kutatdshoz hasznalt kérdoiv.
Primer kutatasom masodik 1épcséjeként fokuszesoportos megkérdezéseket végeztem, melyek
soran Osszesen 12 gyermekkel beszélgettem televizios reklamokrol, élelmiszer markak

megitélésérol.
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3.1 Demografiai adatok

A primer kutatds sordn a 212 kérddivet kitoltok nem szerinti megoszlasa az alabbiak szerint

alakult:

4. Tablazat: A kutatdsban résztvevék nem szerinti megoszldsa

Véltozd Résztvevok | Nemek szerinti
szama (F6) | megoszlas (%)
Nem lany 114 58,3
fin 98 46,2
Osszesen 212 100,0

Forrds: Sajat kutatas 2014

A résztvevok 58,3%-a, 114 6 lany, mig 46,2% azaz 98 {6 fu volt a kérddivet kitoltok kozott.
Mivel a két arany 12,1% kiilonbséggel azonos igy elmondhatd, hogy a minta nemek szerint

kiegyenlitett.

A kutatasban részt vevok kor szerinti megoszlasat a kovetkezo tablazat szemlélteti:

5. Tabldzat: A kutatdsban résztvevék kor szerinti megoszldsa

Kuta,tasban Eletkor alapjan
i , reszt , g
Valtozé " , szamitott megoszlas
vevok szama (%)
(FO)
8 éves 25 11,8
. 9 éves 62 29,2
Eleticor e 105 49,5
11 éves 20 9,4
Osszesen 212 100,0

Forras: Sajat kutatas 2014

A kutatasban résztvevo 212 f6 korszerinti megoszlasa az alabbiak szerint alakult: 25 {6, azaz a
minta 11,8% - a nyolc, 62 16, azaz 29,2% kilenc éves. A résztvevok tobbsége —a minta kozel
fele a kitoltok 49,5%-a, mely 105 f6t jelent a tiz éves korosztalybol szarmazik. A tizenegy
¢évesek koziil pedig minddssze 20 16, azaz 9,4% vett részt a felmérésben.

Cramer mutato alapjan a kutatdsban résztvevo gyermekek életkora és neme kozott 0,280 a

Szorossagi mutatd, mely alapjan elmondhatd, hogy nincs szoros kapcsolat az ismérvek kozott.
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A kérddives lekérdezés a mar emlitett Heves megyei Gyongyds varosaban zajlott ezért nem
meglepd, hogy a gyermekek tobbsége varosi lakos, viszont a 3. szamu tablazatbol kideriil,
hogy a néhany kornyezd telepiiléseken ¢él6 gyermekek kozil is részt vettek tanulok a

megkérdezésben.

6. Tablazat: A kérdéivet kitolték lakohely szerinti megoszldsa

Valtoz6 RésztvevOk | Telepiiléstipusonkeénti
szama (F0) megoszlas (%)
Teleptilés | varos 176 83,0
tipusa falu 35 16,5
kozseég 1 0,5
Osszesen 212 100,0

Forras: Sajat kutatas 2014

A minta 83,0%-a, azaz a 212 f6boél 176 varosi lakos, viszont 16,5 %, mely 35 {6t jelent az
adott mintaban, falun, falvakban ¢él. Kozséget, mint lakhelyet csupan egyetlen {6 adta meg,

mely adott esetben 0,5%-ot jelent.

4. Kutatasi eredmények

A kovetkezOkben a kutatasban résztvevd 212 6 kisiskolds gyermek valaszait elemeztem

¢lelmiszer reklamokkal, markakkal kapcsolatban.

4.1 Televizio nézési szokasok
A kutatas soran kivancsi voltam, hany tv csatornat szoktak rendszeresen nézni a gyermekek, s
e kutatas alapjan elmondhatd, hogy a fiatalok atlagosan 7,72 db ami kerekitve kozel 8
csatornat jelent, melyeket szivesen valasztjak televizio nézéskor. Ezen tévécsatornak koziil, a
fiatalok szamara legkedvesebb, kedvenc csatornakra voltam kivancsi, s ehhez hasznaltam fel a

szofelhd modszert. Ez a sz6felhd mddszer segitett a valaszok tartalom elemzésében.
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Disney DisneyChanne

o “z‘ Nickelodeon

DiscoveryChannel GNN
Do

1[4

3. dbra: A gyermekek kedvenc Tv csatorndi

Forrds: Sajat kutatas 2014

A 3. abra alapjan lathatjuk, hogy a gyermekek korében kedvelt tévécsatorndk koziil
kiemelkednek a Disney és Disney Channel csatornak, melyek elsésorban mese-¢és rajzfilmeket
sugaroznak. A szo6felhd alapjan képet kapunk, a tovabbi ,.kedvenc” televizios csatornakrol is.
Ez alapjan elmondhatjuk, hogy a mesecsatornak (Minimax, Cartoon Network, Nickelodeon)
vezetik a 8-11 éve kozotti gyermekek kedveltségi toplistajat. A meséken kiviil szivesen
néznek dokumentumfilmeket (Discovery Channel), ismeretterjesztd/természet filmeket
(Sprektum), sport miisorokat kinald csatornakat, mint a Sport Tv, Digi Sport csatornait és
szorakoztatd miisorokat sugarzd csatornakat (Comedy Central) Ezeken kiviil kedvelik még a
kereskedelmi csatornak koziil az RTL Klubot valamint a TV2-t s nem maradhat ki a
kozcsatornak koziil az M2.

Amennyiben televizidé nézési szokasokat vizsgalunk elengedhetetlen annak vizsgélata, hogy
az egyes csaladokban hany darab késziilék talalhato, illetve, hogy a gyermek szobdjaban van-

e sajat késziilek. Ennek eredménye lathato a kovetkezd diagramon.
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Mennyi Tv késziilék Sajat késziilék van-e a

talalhatod egy szobadban
haztartasban
9% 7% m1ldb
2dh Higen
22% B nem
45% 3db
m4db
m5db

4. dabra: Televizio késziilékek szama egy hdztartdasban; a gyermek szobdjaban talalhato-e
sajat késziilék

Forras: Sajat kutatas 2014

A 4. szamu abra alapjan elmondhatd, hogy a kutatdsban résztvevok 83%-anak csaladjdban
kettd vagy anndl tobb televizio talalhato. A leggyakoribb a ketté valamint a harom televizid
egy héztartdsban, igy nem meglepd, hogy a gyermekek 65%-a rendelkezik szobdjaban sajat
késziilékkel is. A minta 17%-a csupan egy televizioval rendelkezik, melybél adédodhat, hogy
a gyermekek 35% a nem rendelkezik sajat késziilékkel.

Olyan gyermek viszont nem volt a megkérdezettek kozott, akinek ne lett volna legalabb egy
késziilek az otthonaban.

Amennyiben Tv nézési szokasokrol, reklammal valo taldlkozas esélyérél van szo, fontos
kérdés, hogy a gyermekek, mikor mennyi idot tdltenek televizidzassal, hiszen minél
magasabb ezen ordk szdma annal valdsziniibb, a rekldmmal val6 talalkozas.

A reklamszakemberek szamara igy fontos szempont, hogy a gyermekek, mely napszakokban
érhetdek el leginkdbb a televizid képernydi eldtt. Ennek eredményeit figyelhetjiik meg a

kovetkez6 abran, hétkdznapi és hétvégi napokon.
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Hétkoznap Tv nézeéssel Hétvégen Tv nézéssel

eltoltottido eltoltottido

1 kevesebh " kevesebh
mint fél orat mint fél orat

m0,5-16rat 14%  16% m0,5-16rat

m1,5-26rat W 1,5-26rat

M 3-4 orat W 3-4 orat

W tobb mint 4 W tobb mint 4
orat orat

5. dbra: A gyermekek tévénézéssel toltott ideje hétkéznap és hétvégén

Forras: Sajat kutatas 2014

Az 5. dbra szemlélteti, hogy a gyermekek tobb mint 70%-a hétkdznapokon, maximum kettd
orat il a televizid képerny6i el6tt. Ezzel szemben hétvégén, 1ényegesen tobb idét szannak
tévézésre, nem ritkan tobb mint négy orat. Atlagot szamolva ez egy nap nagyjabol 3 orat

jelent.

9%)
w

w
(=]

=]
w

]
(=]

W11 éves

=
(9]

10 éves

Tengelycim

W9 éves

=
=}

W 8 éves
5

0
kevesehb 0,5-1 orat 1,5-2 6rat 3-4 érat tobbh mint 4
mint feél orat
orat

6. dbra: Tv nézéssel eltéltott idé hétkéznaponként életkor szerinti bontdsban

Forras: Sajat kutatas 2014
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A 6. abra alapjan lathatjuk, hogy a 8-11 év kozotti gyermekek egy hétkdznap alkalmaval hany
orat toltenek a televiziok képernydi elétt. A Cramer mutatod alapjan elmondhatd, a tévézéssel
eltoltott id6 és a gyermekek életkora kozott a kapcsolat laza, hiszen a szorossagi mutato

csupan: 0,176

7. Tablazat: Televizidzds gyakorisdga napszakonként, hétkéznapokon és hétvégenként

S . | Megoszlas et . |Megoszlas
Valtozo F6 %) Valtozo Fo (%)
, ifﬁ?léblaﬂ 18 85 délelétt | 10 4,7
indu’as elott délutin | 26 | 12,3
iskola utan
délutan 104 49,1 este 148 69,8
Tv nézés este 78 36,8 Tv nézés | Ciszaka 14 6,6
hétkoznap | nem szoktam | | 57 hétvégén |NEM szroktam 14 6,6
tévézni tevezni
Osszesen 212 100,0 Osszesen | 212 100,0

Forras: Sajat kutatdas 2014

A 7. tablazatban lathatjuk, melyek azok a napszakok, amikor a gyermekek televizid nézéssel
toltik az idejliket hétkdznap illetve hétvégén. Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy
iskolaidében, azaz hétkéznaponként, a diakok tobbsége a minta 49,1%-a (104 f6) iskola utan
a délutani idészakban szokott leginkabb tévét nézni. Kiemelkedéen magas tovabba az esti
orakban tévézOk aranya, mely 36,8% (78 f6). Ugyanakkor az is megallapithato, hogy a 212
fos minta résztvevoi koziil, mindossze 12 {6, azaz 5,7% azon didkok aranya, akik
hétkdznaponként egyaltalan nem szoktak televizidt nézni.

Ugyanezt vizsgalva hétvégén, a délutani tévézeés idoben sokkal inkabb kitolodik az esti orak
iranyaba. A valaszadok 69,8% - a mondta, hogy 6 hétvégén a legtobbet az esti drakban

rrrrrr

a mar emlitett esti orakban valo tévézés idejének novekedése.

A gyermekeket leginkabb akkor érhetjiik el, ha nem csupan a tévé nézés idejét tudjuk, hanem,
hogy mely miisorok kozott érhetjiik el leginkabb 6ket. Ehhez fontos, hogy tudjuk, melyek
azok a musorok, amelyeket szivesen néznek a fiatalok. A kovetkez6é diagramon lathatjuk, a

kutatds e kérdésre valaszt ado diagramjat.
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Gyermekek altal kedvelt miisorok
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1. dbra: A gyermekek dltal kedvelt miisorok

Forras: Sajat kutatas 2014

A kérddivben a valaszadok, tobb allitast is valaszthattak egyszerre, attol fiiggden, hogy mely
misorokat preferaljak leginkabb.
A lehetséges valaszok kozott voltak a kovetkezd miisortipusok:
- rajzfilmek, mesefilmek,
- hirado, hirmusorok,
- sorozatok, tele novellak,
- fantasztikus filmek,
- reklamok,
- vetélkedok, kviz miisorok,
- sport musorok, sporttal kapcsolatos kozvetitések,
- ismeretterjesztd, természet filmek,

- ¢és a tehetségkutatd miisorok.

A kutatas alapjan elmondhato, hogy a 8-11 éves korosztaly szamara a legkedveltebb miisorok
a rajzfilmek és mesefilmek. A 212 6 koziil 201-en mondtak azt, hogy 6k szeretnek ilyen
jellegli misorokat nézni. Kiemelkedéen magas ardnyt mutat a tehetségkutatok koré helyezett
figyelem, ugyanis a felmérésben részt vevok tobb mint fele 150 f6 bejeldlte a tehetségkutatod
musorokat, mint altala kedvelt miisorszamot. Szintén a kedvelt miisorok kozott talalhato a

termeészetfilmek, sportmiisorok, valamint a vetélkedok. Ezeket ugyanis a valaszadok szintén
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tobb mint fele kedvelt miisorok k6zé sorolta. A valaszadok kozel fele néz szivesen reklamot
(109 Fo) és fantasztikus filmeket (90 F6). Korosztalybol kiindulva talan nem meglepd, hogy a
hiraddé nem éppen a legkedveltebb miisorok kozé tartozik a gyermekek esetében (50 F6). A
gyermekek altal legkevésbé kedvelt miisor mégsem a hiradd, hanem a kiillénb6z6 sorozatok,

melyet csupan 21-en soroltak kedvenc miisoraik kozé.

4.2 Gyermekek reklamokhoz valé viszonya

A szakirodalmak alapjan a gyermekek korahoz kothetd, hogy hogyan viszonyulnak a
rekldmokhoz, az abban hallottakhoz. A kutatdsban résztvevé gyermekek korukat tekintve
kisiskolasok, s ebben a korban mar gondolkodnak, képesek kiilonbséget tenni a reklamok és a
miisorok kozott. Ebbdl adododan vetddik fel a kérdés, el kapcsolnak-e a gyermekek a reklamok

alatt vagy sem.

igen

70% Hnem

8. dbra: Reklamok alatti elkapcsolds ardnya (%)

Forras: Sajat kutatas 2014

A 8. szamu abra alapjan elmondhato, hogy a kutatasban résztvevok 70%-a, azaz 148 {6 sajat
elmondasa szerint a reklamok ideje alatt el szokott kapcsolni masik csatornara. Ezzel szemben
30%, mely szam szerint 64 fot jelent a reklamok ideje alatt is az adott csatornan marad.
Megvizsgaltam tovabba, a Cramer féle mutatd segitségével, hogy van-e kapcsolat a

valaszadok neme ¢€s a reklamok ideje alatt torténd csatornavaltas kozott. A kovetkezo diagram
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szemlélteti az eredményt, melybdl kideriil, hogy a két kérdéses ismérv kozott szinte

semmilyen kapcsolat nem lelhet6 fel. Az ismérvek szorossaga ugyanis csupan 0,158.

fid

Higen

B nem

lany

0% 20% 40% 60% 80% 100%

9. dbra: A reklamok alatti elkapcsoldsi arany nemek szerinti bontdsban

Forrds: Sajat kutatas 2014

A diagram alapjan azonban az még elmondhato, hogy a lany valaszadok koziil 134-en
valaszoltak (63,2%), hogy el szoktak kapcsolni a reklamok ideje alatt. A fiuk esetében ez az

arany valamivel magasabb, 77,8%.

A reklamok hatasara az emberek A reklimok hatisara vasarolok
vasarolnak

egyéltalan nem
11% egyaltaldn nem
W nem igazdn
W nem igazan
részben

részhen
24% W tobbnyire annak talalom
W tobbnyireannak taldlom : o
m teljes mértékben igen

H teljes mértékben igen

Yy

10. abra: Reklamok hatdsdra térténé vdsdrlds a gyermekek megitélése alapjan

Forras: Sajat kutatas 2014

A 10. abra alapjan elmondhato, hogy a kutatdsban részt vevo gyermekek véleménye alapjan
sajat vasarlasaikra egyaltalan nincsenek hatassal a kiilonb6zd reklamok. Ezzel szemben a
fiatalok 48%-a szerint a felndttek tobbnyire vagy teljes mértékben reklamok hatasara

vasarolnak.
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Mindossze 28% vélte ugy, hogy a felndttekre nincsenek hatassal a kiilonbozé reklamok, mig
esetiilkben ez az arany 66% - t jelent. Tehat 66% valaszolta azt, hogy egyaltaldn nem vagy

nem igazan jellemzd rajuk, a rekldm hatdsara torténd vasarlas.

Kutatdsom soran szerettem volna feltdrni, mennyire tartjdk a gyermekek szinesnek,
szorakoztatonak a televizios reklamokat. Ehhez egy otfokozatii Likert- skéalat alkalmaztam,
melyben arra kértem a valaszadokat, hogy azon jel6ljék, mennyire értenek egyet az adott
allitassal. (1- egyaltalan nem, 5- teljes mértékben igen)
Az éllitasok a kovetkezok voltak:

- areklamok szinesek, viccesek,

- areklamok hatdsara szoktak az emberek vasarolni,

- areklamok hatasara szoktam EN vasérolni,

- areklamok idegesitdek
Ezen allitdsoknak megvizsgaltam a vélaszaddk altal adott eredmények alapjan az atlag

értéket, illetve moduszat.

8. Tablazat: A gyermekek reklamhoz valo viszonya, reklamok megitélése

Allitasok Atlag |Modusz
1. A reklamok szinesek, viccesek 2,98 3,00
2. A reklamok hatasara vasarolnak az 3.26 4,00
emberek
3., A rekl.amrolf hatasqra szoktam 228 1,00
vasarolni/vasaroltatni
4. A reklamok idegesitenek 3,1 5,00

Forras: Sajat kutatas 2014

A 8. tablazat alapjan lathatjuk, hogy a gyermekek részben viccesnek, szorakoztatonak talaljak
a rekldmokat, mely az 0tos skalan atlagosan 2,98-as értéket jelent. Ennél valamennyivel
magasabb értéket eredményezett azon kérdésem, mi szerint az emberek vasarlasaira hatassal
vannak-e a kiilonbozo6 televizios reklamok (3,26) Ezzel ellentétben a gyermekek szerint sajat
vasarlasaikra nincsenek hatassal a tévéreklamok. Az eredmények alapjan az a megallapitas

tehetd, hogy a gyermekek nagyrészt idegesitonek talaljak a reklamokat.

36



6,5

egyaltalan  nemigazan részben tébbnyire teljes
nem annak mértékben
talalom igen

11. dabra: A reklamok megitélése a gyermekek szerint, miszerint a reklamok szinesek, viccesek

Forras: Sajat kutatas 2014

A 11. diagram alapjan a valaszadok 35%-a szamara ,,részbe” szinesek €s viccesek a reklamok,
mely arra enged kovetkeztetni, hogy véleményiik szerint vannak ugyan szoérakoztato
reklamok, de vannak ezzel ellentétes hatast kivalto reklamok is. 11,7% a legtobb reklamot
szivesen nézi, s 18,4% teljes mértekben egyetért azzal az allitadssal miszerint a reklamok
mokasak, szinesek. A kutatasban résztvevok koziil 72 f6 meglatasa szerint egyaltalan nem,
vagy nem igazan taldlja ilyennek a reklamokat. (16,5%-egyaltalan nem, 17,5% nem igazan)

A kovetkezd kereszttablaban lathatjuk, hogy a gyermekek korosztaly szerint lebontva,

mennyire tartjak a reklamokat szinesnek valamint viccesnek.

9. Tablazat: Reklamok megitélése korosztdly szerint

Hany éves vagy? )
Valtozo , , 10 11 Osszesen
8éves | 9éves | g
éves | éves
egyaltalan nem 3 5 19 12 39
 areklimokat nem igazén 8 12 19 0 39
SZ‘neS“tef,’lv“’cesnek részben 10 | 16 | 38 6 70
adom t5bbnyire annak talalom | 2 9 17 0 28
teljes mértékben igen 2 20 12 2 36
Osszesen 25 62 105 20 212

Forras: Sajat kutatas 2014
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A téblazat alapjan elmondhato, hogy a 8 éves valamint a 10 éves korosztaly szdmara részben
viccesek és szinesek a reklamok, ezzel szemben a 9 évesek esetében a 62 fobol 20 o
véleménye szerint a rekldmok igenis szinesek €s viccesek. A minta legkisebb szegmensét
jelentd 11 éves korosztaly szamara a valaszadok tobb mint 50%-a szerint egyaltalan nem
szinesek és szorakoztatdak a reklamok.

A Cramer féle mutato alapjan, a két ismérv kozott (rekldmok szinesek, viccesek valamint a
valaszadok életkora) mindossze 0,272 a szorossdgi mutatd szam. Ez alapjan elmondhatd,

hogy nincs 0sszefiiggésben a valaszadd gyermekek kora és a reklamok megitélése kozott.

A gyermekek véleménye alapjan készitettem el a kovetkez6 diagramot, melyben azt

vizsgaltam, kinek a sz4jabol hihetébbek szamukra a reklamban mondottak.

Seflg

felnott

mondja gyerek

mondja hires ember
mondja

mesefigura
mondja

12. abra: Kiknek hihetébbek a reklamok a gyermekek szerint

Forras: Sajat kutatas 2014

A 12. 4bra alapjan lathatjuk, hogy a legnagyobb hatast a 8-11 éves korosztalyra a felnbttek
gyakoroljak. Ez az arany a véalaszadok majdnem felét 42,7%-at jelenti. Ez legtobb esetben,
ebben a korban a sziileik, tanaraik lehetnek. A valaszadok 24,3%-a szamara a leghihetobb, ha
valamely hires embertdl hallja, hogy az adott termék,”J6” vagy, hogy 6 is azt fogyasztja. A
két kiemelkedd ,,befolydsolon” tul vannak akik (a minta 18,4%-a) a mesefigurdknak ¢és
vannak, akik (13,6%) sajat kortarsaiknak hisznek jobban.
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A kovetkezd a tablazatban lathatjuk, a gyermekek szivesebben vasarolnak-e sajat bevallasuk
szerint termékeket, abban az esetben ha, azt egy ismert személy (énekes, sportold, vagy akar

mesefigura) reklamozza.

10. Tablazat: Ismert személlyel valo reklamozds befolydsolo ereje

Vel | 08 Me%%ms
igen 100 47,2
nem 112 52,8

Osszesen| 212 100,0

Forras: Sajat kutatas 2014

Ebben az esetben a fiatalok tobb mint fele 52,8%-a valaszolta, hogy 6t nem befolyasolja, az,
hogy az adott terméket hires ember reklamozza e vagy sem. Ez az eredmény azért tekinthetd
érdekesnek, mivel az el6bbi kérdésnél, mikor azt vizsgaltam, hogy kinek hihetdbbek a reklam
»szavai” a valaszadok tobb mint 40% vélte ugy, hogy a sztarok illetve a mesefigurak
szavainak hisznek.

A reklamok hatasat vizsgalva, kivancsi voltam vajon vasarlasaikra milyen hatdssal vannak a

reklamok, a fiatalok altal leginkabb vasarolt élelmiszerek esetében.

Vasaroltal-e mar Vasaroltal-e mar
szénsavas uditot édességet vagy
reklam hatasara gyorséttermiételt

reklam hatasara

Higen
Higen
nem
nem

13. dbra: Reklamok hatdsdra térténé szénsavas iiditéital, édesség és gyorséttermi vdsdrlds

Forras: Sajat kutatas 2014
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A megkérdezett gyermekek, ahogy az a 13. abrabol is kideriil, sajat meglatasuk szerit nem
hajalmosak a reklamok befolyasoltsagara. a 212 fés minta résztvevéinek 68% nem vasarolt
még azért szénsavas iditditalt, mert megtetszett volna valamely termék reklamja. Ezzel
szemben 32% igenis vasarolt mar ilyen okbol kifolyolag szénsavas iiditSitalt. Edesség illetve
gyorséttermi termékek esetében az 1iditénél valamennyivel magasabb befolyasoltsagot
mutathato ki. Itt ugyanis mar a fiatalok 38%-a vasarolt vagy vasaroltatott sziileivel valamilyen
¢dességet vagy gyorséttermi terméket. Ett6]l fliggetleniil még mindig magasnak mondhaté

(62%) a reklamokat elutasitok aranya.

11. Tablazat: Gyermekek reklamokhoz valé viszonya klaszterelemzéssel

Cluster

2

3

Egy nap mennyi id6t
toltesz tévénézéssel
hétkoznap?

3,57

2,47

1,95

1,23

Egy nap mennyi 1d6t
toltesz tévénézessel
hétvégén?

4,30

2,63

3,36

1,57

Vasaroltal-e mar
¢dességet,
gyorséttermi ételt
azért mert megtetszett
a reklamja?

1,35

1,53

1,85

1,83

Vasaroltal-e mar
szénsavas uditoitalt,
azért mert megtetszett
a reklamja?

1,28

1,72

1,80

1,89

A reklamokat
szinesnek, viccesnek
talalom

3,74

3,25

1,91

2,71

A reklamok hatasara
szoktak-e az emberek
vasarolni?

3,35

3,57

3,09

2,54

A reklamok hatasara
szoktal-e vasarolni/
vasaroltatni?

3,52

1,78

1,27

2,63

A reklamok
idegesitenek

2,74

1,59

4,65

4,31

Neme

Férfi

N6

Férfi

N6

Eletkora

10 éves

9 éves

10 éves

10 éves

Forras: Sajat kutatds 2014
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A szegmentacio részletes eredményei megtalalhatoak a 3. szdmua mellékletben. A

klaszteranalizis eredményei alapjan a gyermekek reklamhoz val6 hozzaallasat 4 szegmensben

vizsgalhatjuk:

1. Szegmens tagja: A reklamokat viccesnek valamint szorakoztatonak tartja, éppen
ezért nem kiilondsebben idegesiti a reklamok volta. Sajat elmondésa szerint gyakran
szokott reklamok hatasara vasarolni, e vasarolt termékek kore egyértelmiien kiterjed,
az ¢édességekre valamint tiditOitalokra is. Meglatasa szerint nem csak sajat
vasarlasaira, hanem altalanossagban az emberek vasarlasaira is hatassal vannak a
televizios reklamok.

2. Szegmens tagja: Szamdra a reklamok kozott vannak szinesek, szoérakoztatdak
ugyanakkor ezzel ellentétes (unalmas) reklamok is. Meglatasa szerint az emberek
tobbségére hatassal vannak a kiilonboz0 televizids reklamok, azonban ez aldl 6 maga
kivétel, hiszen az ¢ vasarlasait nem reklamok hatasara teszi.

3. Szegmens tagja: Rezignal elutasitbnak mondhat6, hiszen a reklamokat teljes
mértékben idegesitonek talalja. Nem tekinti sem szinesnek sem pedig szérakoztatonak
Oket. Egyértelmiien elutasitja azt a tényt miszerint a rekldamoknak befolyasolo ereje
van, melyet jol mutat, hogy elmondasa alapjan nem csak sajat vasarlasi szokasait nem
befolyasoljak a reklamok, hanem altalanossagban az emberek tobbségét sem.

4. Szegmens tagja: A rekldmokat kdzepes mértékben viccesnek és szoérakoztatonak
tartja, ettdl fliggetlentil hasonléan a 3 szegmens tagjaihoz idegesitonek taldlja a
reklamokat, még ha az elutasitas nem is olyan mértékii, mint a 3. szegmensé. Ettol
fiiggetleniil a reklamok befolyasold szerepét nem vitatja, megitélése szerint sajat
vasarlasi szokdsdra valamivel nagyobb mértékben van hatdssal a rekldm, mint

atlagosan az emberekre.

A televizid nézéssel eltoltott 1d6 a vizsgalat szempontjabol azért volt 1ényeges, mert minél

tobb 1d6t toltenek a televizio képernydi eldtt, anndl inkdbb meg van az esélye a rekldmokkal

valo ismétl6do talalkozasra.

Az alabbi klaszterelemzésnek az abraja szintén megtalalhatdo a mellékletben (4. szammal),

mely a nem tul nagy minta ellenére is jonak mondhato, hiszen a Functionl a variancia 56,7%-

at, mig a Function2 a variancia 30,1%-at magyarazza. Ez kumulalva 86,8%. igy a Function3,

mar csak 13,2%-ot magyarazna.

A gyartok felismerték azt a tényt, miszerint a gyermekek kedvelik a kiilonb6zo

gyljtdakciokat, s ezt kihasznalva, probaljak az adott iizletekbe ,,becsalogatni” dket.
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Szinte nincs olyan kereskedelmi {izlet, mely ne probalkozott volna hasonl6 eszkdzokkel. Lasd
Ocean maénia, Hegymania, Hupikék torpikék, Jégkorszak Vitateam vagy Angry birds. A

felmérésem soran kivancsi voltam beigazolodik-e ezen felvetés.

Higen

nem

14. abra: A kiilonbozé gydlijtéakciok kedveltsége (%)

Forras: Sajat kutatas 2014

A kutatas megerdsitette a felvetést, miszerint a gyermekek szdmara vonzoak a kiilonbozd
ajandékokra bevalthato pontgyijtok, matricas albumok. a 212 fés mintanak a 85%-a szereti az

ilyen, kiilonb6z6 gyljtéakcidkat.

:jj | .
Lego Coi 8
hM l l Ka . 8 Fr;m Jogobellaé ADFQG ‘
spar -~ 1COoca-Coilc

Paulapuding

15. dbra: Kedvenc reklamok a gyermekek kérében

Forras. Sajat kutatas 2014

A 15. abrabol lathatjuk, a gyermekek kedvenc rekladmjai kozott megtalalhatéak az élelmiszer

reklamok, ugyanakkor talalhato jatékreklam lasd LEGO- reklam is. Mégis a legkedveltebb
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rekldmnak a gyermekek korében a Jofogas aprohirdetések reklamja mindsiilt. Kiemelkedden
magas eredmény ért még el Paula pudingja, a Milka valamint a Coca-Cola reklamja. A
legkedveltebb reklamokat vizsgalva, arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a gyermekek
azokkal a reklamokkal tudnak leginkabb azonosulni, melyekben ismert mese vagy kitalalt
figurdk szerepelnek, hiszen az emlitett reklamok mindegyikében talalhato egy-egy figura, lasd
Paula egy énekld boci, Milka egy lila tehén, a Jofogasban pedig taldlkozhatunk Zsozséval. Az
egyetlen kivétel, melyben ilyen és ehhez hasonlo figurakkal nem taldlkozhatunk, mégis a
gyermekek kedvelt reklamjai kozott szerepel az a Coca-Cola. Ez esetben a Coca-Cola iranti
kotddés, a reklamok altal nyajtott emociondlis toltetek segitették a gyermekek altal kedvelt
reklamok kozé. Az elébbiekbdl kiindulva a gyermekek ragaszkodnak a mesék vilagdhoz, s
emiatt kivancsi voltam, vajon melyek azok a rajzfilmhdsok, akikkel a gyermekek még inkabb

levehet6k a labukrol.

n

Violetta Dagoberbdcsi

Huplkek 1ke S
Faoka f-].fhf"l w12 & E‘\hmvhdl,

asember m Pokember
LSOrike

!\m,r\ Birds

mas
Madagas /klr
Aii*ldn

Nﬁchnacko

~N

Bat
Tap

Tomesjerry

SpongeBob

16. dbra: Gyermekek kedvenc rajzfilmhései

Forras: Sajat kutatas 2014

Az eredmények alapjan lathatjuk, hogy a gyermekek ahinyan vannak, annyiféle mesefilm
host kedvelnek. Ettdl fliggetleniil a széfelhd segitségével lathatjuk, hogy melyik az, az 6t
mesefigura, melyet a legtobben szeretnek. Ez alapjan a Hupikék torpikék, Garfield, Tom €s
Jerry, Batman valamint Tapsi Hapsi talalhat6 a legkedveltebb mesefigurak kozott.
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A kérddiv sordn megkértem a gyermekeket soroljanak fel olyan élelmiszereket, melyek
szerintlik egészségre artalmasak.

Az eredményt az alabbi diagramon szemlélhet;jiik:

A gyermekek altal egeszsegtelennek velt
élelmiszerek

Fagylalt

Vords hus

Kave

Dohanyaru
Energiaital
Gumicukor
Alkohol
Cukor/nyaloka
Gyorséttermi etel
Csokolade

Chips

Szénsavas udité

17. abra: A gyermekek dltal egészségtelennek tartott élelmiszerek

Forrds: Sajat kutatas 2014

A 17. abra alapjan elmondhato, a 8-11 év kozotti gyermekek tisztaban vannak azokkal az
¢lelmiszerekkel, melyek egészségiikre karosak, vagy magas cukor tartalmuk, vagy- és
zsirtartalmuk miatt. A résztvevd 212 fobol 152 6 valaszai kozott megtalalhaté volt a
szansavas uditdital, mint egészségre artalmas élelmiszer. A valaszadok kozel fele vélte
karosnak a chipseket (118 {6) és csokoladekat (95 £6). Kéros élelmiszerek kozott volt még a
kiilonb6z6 gyorséttermi ételek (89 6), cukrok és nyalokak (47 £6), valamint alkohol félék (22
6), gumicukrok (18 f6), energiaitalok (18 f6), dohanyaruk (13 £6), kavé (11 £6), voros husok
(5 6) és a fagylalt (2 f6) is.
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4.3 Gyermekek és a markak kapcsolata

A gyermekek mar nagyon fiatalon, néhdny évesen megismerkednek a kiilonb6zé markakkal.
Akéar mar 6vodas korban képesek tobb tucat markat gondolkodéas nélkiil felsorolni. A 8-11
¢veseket vizsgalva kivancsi voltam, vajon melyek azok a markak, amelyeket szivesen

fogyasztanak. Az eredmények feldolgozasahoz ismételten a szofelhd modszert valasztottam.

NaturAqua Pomber Spl'itk’
HaribO Szentkirdlvi

i ik Coca- Cola

I
<
12

18. dabra: Gyermekek dltal kedvelt élelmiszer markadk

a

lmu

Pétty()s

Chio

av

Forras: Sajat kutatas 2014

A szofelh6 alapjan elmondhatd, hogy a gyermekek altal kedvelt élelmiszermarkak
mindegyike valamely édességre, gyorséttermi ételre illetve tditéitalra koncentralodik.
Csokoladék esetében egyértelmiien a Milka csokoladé, mely kiemelkedik a kedvelt markak
kozil. Magamogé utasitva ezzel a Kinder, Balaton, Pottyds, Nesquik valamint a Boci
termékeit. Uditék esetében szintén lathatd, ahogy a Coca-Cola kiemelkedik a tobbi termék
koziil. Konkurenciai koziil a gyermekek kedvelt markai még a Pepsi, Lipton, Cappy, Fanta,
Sprite valamint a Si6. Italokat tekintve az lidit6kon tul asvanyviz markak is megjelentek, mint
példaul a Szentkiralyi és a NaturAqua. Chipsek esetében a legkedveltebb markak a Cheetos,

Chio, Pomber és a Lays termékei voltak.

45



Az emlitett markakon tal gyermekek altal kedvelt markdk még az Orbit, Tic-Tac,
McDonald’s, Dérmi, Haribo, Paula pudingja, valamint a Danone termékei. A gyermekek,
pedig mint ahogyan lathattuk a kedvenc televizid csatorndk alapjan, ragaszkodnak a
mesékhez, a mesék hdseihez. A mese jelentOsége a gyermekek szamara, hogy fontos Osi
tartalmakat hordoz, amellyel konnyen tudnak azonosulni, ezek segitségével kitagithatjak a
valdsagot s felhasznalhatjdk problémaik megoldadsa sordn. A mesék segitenek alkalmazkodni,
valamint megkonnyitik a fesziiltségoldast. A mese tehat a 1élek fejlodésének allomasait
jeleniti meg nagy erejii szimbolikus képekben.?’ |, 4 gyermek figyelmét az olyan térténet kiti
le a legjobban, amelyik szorakoztatia és felkelti a kivancsisagat” (Bettelheim: A mese
biivoletében)®. A reklamszakemberek pedig mindezt figyelembe véve az utdbbi
¢vtizedekben alkalmazni kezdtek az ugynevezett merchandisinget, melynek 1ényege
mashonnan jol ismert személyiségek, figurak, jelzések olyan hasznalata, amely a reklamozo
arculatanak kialakitasahoz jarul hozzd. E modszer elénye, hogy a merchandising mar
rendelkezik valamilyen pozitiv informacidval, ezért felhasznalasuk eleve valamilyen
tobbletbizalmat eredményez, ezaltal pedig sokkal konnyebben felkelti az érdeklodést a
reklamozott termék, szolgaltatas irant. ,, A merchandising lényegében arculatatvitelt jelent. Jol
ismert személyek (Alain Delon, Jiirgen Klinsmann stb.), képzeletbeli vizualisan megtestesitett
figurak (James Bond, Ranbo, Kojak, Batman, Superman stb.), rajzfilmek és mesefigurak (Tom
és Jerry, Mézga csalad, Siisii, a sarkany stb.) felhasznadlasat jelenti az daruforgalomban. Az
arculatatvitel nagy elonye, hogy a kérdéses jol ismert figurakat a fogyasztok arujelzokeént is
szivesen fogadjak. Azok figyelemfelkeltésre, a vasarlok meggydzésére, eladdsdsztonzesre

egyarant alkalmasak.” (TATTAY 1999).

Latva azt, hogy a fiatalok, milyen sok markat képesek felsorolni altaluk kedvelt markaként,
valamint, hogy milyen hatassal vannak rajuk a kiilonb6z6 mesefigurak, kivancsi lettem vajon
mennyire tudjak egy-egy logd vagy reklam figura alapjdn beazonositani adott élelmiszer

markakat.
A felismerend6 markak a kovetkezok voltak:

- Milka csokoladé
- Paula pudingja
- M&M’s csokoladéba martott mogyoro

% http://anyamento.hu/gyermekneveles/a_mese_fontossaga_a_gyerekek_eleteben/ (Letdltve: 2014. junius
23.)
2 http://www.torzsasztal.com/endre/mesekrol.html (Letéltve: 2014. junius 23.)
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- Do6rmi, a Gyéri Edes piskota szelete

- Pepsi kola

- Kubu gyiimoélcslé

- Nesquik kakao

- Ronald bohéc, a McDonald’s emblematikus figuraja
- Tic-tac

- Haribo gumicukor

- Cheetos chips

- Pomber chips

- Orbit ragogumi

A kérdéivet kitoltd 212 gyermek ,tudasa” alapjan elmondhaté, hogy a 8-11 ¢év kozott
gyermekek markafelismerése kiemelkedd. Az adott marka jeloléseket 99,9%-ban a megfeleld

termékhez csatoltak.

§) 212212
(F5) 212 208 212 544

212 212

19. abra: A gyermekek markafelismerése mesefigurdk alapjdan

Forrds: Sajat kutatas 2014

Ez alapjan azt a kovetkeztetést teszem, hogy egy megfeleléen megvalasztott reklamfigura
illetve logo, a reklamok segitségével konnyedén elérheti a gyermekeket. Fontos ugyanakkor,
hogy ki az adott vallalat célcsoportja s ez alapjan épitse terméke markajeleit, ugyanis
ugyanezt a kérdéskort egy nem reprezentativ felmérés keretei kozott felnéttekkel is
kitoltettem. A kutatas megdobbentd eredményt hozott, ugyanis ellentétesek a gyermekek

valaszaival. A felndttek ugyanis csupan minden harmadik markat tudtdk beazonositani a
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rekldmfigurdk alapjan. Ez abbol adodhat, hogy az altalam vizsgalt termékek elsddleges

célcsoportja nem a felndttek, hanem a gyermekek.

4.4 Szoasszociacios vizsgalat eredményei

Kutatasom masodik 1épcsdjeként fokuszcsoportos megkérdezést végeztem, mely soran négy 3
fés csoportban kérdeztem 6-12 év kozotti gyerekeket. gy a kutatasban sszesen 12 gyermek
vett részt. A kutatdsom célja, hogy a kérddives megkérdezés alapjan feltart eredmények
mélyebb okait feltarjam. A fokuszcsoportos ,,beszélgetés” kiscsoportokban tortént, hogy
elkeriiljem a véleményvezeto ,.kovetését”, valamint igy Kisebb csoportban hamarabb oldodtak
a gyermekek. A fokuszcsoport szoasszociacioval kezdédott, ahol olyan fogalmakra, ételekre-
italokra, szinekre és figurdkra koncentraltam, melyek mindegyike kapcsolodik televizids
¢lelmiszer reklamokhoz. Ez esetben azt szerettem volna felmérni, hogy mekkora aranyban

kapcsolhat6 0ssze egy-egy marka, termék a gyermekek elsé gondolataval.

Rekla
Konkrét reklam Jelz6, mindsités Reklamhordozo
A 4 v A\ 4
- Tesco - unalom - Televizid
- Danone - varakozas - Ujsag
- Kinder tejszelet - Televizid
- Vitateam
- Paula pudingja
- Jofogas
- Coca-Cola

20. dbra: Gyermekek szoasszocidciéja a reklammal kapcsolatban

Forras: Sajat kutatas 2014

A 20. abra alapjan elmondhat6, hogy a gyermekek tobb mint fele a reklam szohoz valamilyen
konkrét marka reklamjat illesztette. Harom f0 reklamhordozoéra asszocidlt a reklam szo

hallatan (2 f0 televiziora és 1 fO ujsagra, Gjsdghirdetésre). A kutatasban részvevok kozott
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voltak, akik (2 f6) egyfajta jelz6t, mindsitést kapcsoltak a reklam kifejezéshez, mely az
unalom ¢és a varakozas volt. Ez alapjan elmondhatd, hogy a gyermekek tobbsége a reklamokat

egyenldve teszik egy-egy termékkel, markaval.

m Tv-csatorna
M Film

Mese

21. abra: Gyermekek szoasszocidcioi televizio kapcsdn

Forras: Sajat kutatas 2014

A 21. abra alapjan lathatd, hogy a gyermekek a televizid szohoz a Tv-csatornat (6 ), a
filmeket (4 f0) és a meséket ( 2 fO) tarsitjak. A televizid csatornak koziil a kovetkezoket
emlitették: RTL Klub (2 6) , Minimax, Nickelodeon, M2, Tv2, melyekbdl lathatjuk, hogy a
két kereskedelmi csatornat leszadmitva gyermekeknek sz6l6, jorészt mesefilmeket,
rajzfilmeket sugarozo csatorndkat emlitették. Ha mindehhez hozzavessziik azt a 2 fot, akik
mesével azonositottak a televiziot, akkor elmondhatjuk, hogy a 12 megkérdezett gyermekbdl

oten valamilyen mesefilmre gondoltak a televizi6 kapcsan.

- Danone joghurt

- Kinder tejszelet

- Milka csokoldadé

- Nesquik gabonapehely
- Milka csokolddé

Konkrét mdrka megnevezése

Elelmisze

- Tej

- Viz

- Alma
Mdrkanév nélkiili élelmiszer - Kenyér
- Bandn
- Csoki

- -Viz

22. dbra: Elelmiszerrel kapcsolatos széasszocidcié

Forras: Sajat kutatas 2014
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A kérddives megkérdezés alapjan lathatd volt, hogy a gyermekek zome, €lelmiszer marka
kapcsan valamilyen édességre, ragcsalnivalora gondolt. Ebbdl kifolydlag kértem a
fokuszcesoport résztvevdit, mondjak el elsé gondolataikat arr6l a szordl, hogy élelmiszer.
Szandékosan élelmiszert emlitettem, s nem pedig élelmiszer markat, hogy jol lathato legyen,
ez esetben a markak megfordulnak ¢ a résztvevok fejében. A 22. abran lathatd, hogy a
kutatasban résztvevok valaszai két csoportra oszthatok. Vannak, akik konkrét markanevet
emlitettek S voltak, akik markajelzés nélkiili, tobbnyire alapélelmiszert emlitettek. Azok a

valaszadok, akik konkrét markat neveztek meg, lathatéan valamilyen édességre asszocialtak.

23. abra: Gyermekek csokoladéhoz kapcsolhato szoasszocidcioi

Forras: Sajat kutatas 2014

A csokoladé, a markak €s a gyermekek kapcsolatat vizsgalva, a 23. dbra alapjan lathatd, hogy
a legtobb gyermek (12 f6bodl 10 f6) konkrét csokoladé markat emlitett mely kivétel nélkiil a
Milka csokoladé (8 f6) és Kinder tojast (3 f6) volt. A harmadik helyen egyetlen gyermek
valasza alapjan a markanév nélkiili csokoladé végzett. gy elmondhaté, hogy a gyermekek

szerint csokoladé esetében a Milka csokoladé jelentette az els6 gondolatot.
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H Marka

B Nem markas

24. abra: Szoasszocidcio iiditék esetében

Forras: sajat kutatas 2014

A csokoladékat kovetden az innivalok kovetkeztek. Kivancsi voltam, valyon esetiikben is
hasonldan marka asszocialtak a gyermekek, mint a csokoladé esetében.

A 24. diagram alapjan lathato, hogy itt mar korantsem olyan egyértelmii a markak folénye.
Ettdl fliggetleniil a markds innnivalok itt is elérébb vannak. A markak kozott megjelnt a
Coca-Cola (2- szer) Pepsi, Fanta (2- szer), Cappy narancslé valamint a Piroska szorp. Tehat
iditok esetében egyetlen marka sem képes olyan szinten kitiinni a tobbi marka koziil, mint
ahogy azt a Milka csokoladé tette. A marka nélkiili innivaloknal megjelent a Viz (3- szor) és a
markanév nélkiili Kola (2-szer) is.

Szbasszociacids ,,jaték” soran két szinre is kivancsi voltam, mégpedig a lila és a piros
szinekre. A valasztdsom azért e két szinre esett, mivel a lila kapcsolhatdé a gyermekek altal
kozkedvelt Milka csokoladéhoz, a piros pedig a Pottyos Tuarérudihoz. A lila szint a 12
gyermekbdl 3 a lila Milka tehénnel azonositotta, a tobbi gyermek azonban vagy valamilyen
novényt kapcsolt hozza (Ibolya 3 £6, Levendula 1 {0) vagy pedig csupéan egy szint latott benne
(5 16). A piros esetében hasonld eredmények sziilettek, hiszen minddssze 2 f6 gondolt a
Pottyos Turorudira, itt azonban ketten voltak azok is, akik csupan egy szinnek tartottak a
pirosat, a tobbi gyermek vagy érzelmet ( szerelem) vagy valamilyen egyéb kifejezést kapcsolt
hozza ( Rozsa, Vér, Labda vagy Etcsokoladé). Ezek alapjan olyan kovetkeztetést teszek, hogy
amennyiben egy szint mondunk a gyermeknek nem valoszinli, hogy konkrét markaval
azonositja, viszont a marka felismerésben a szinek igenis a gyermekek segitségére lehetnek.

A kérdoives primer kutatds alapjan lathato volt, hogy a gyermekek szinte 100%-osan 0ssze
tudtak kotni a termékeket az Oket reklamozod mesefigurdkkal. Ez alapjan szerettem volna
tudni, hogy amennyiben termék és konkrét ismert mesefigura nélkiil kiilonb6zd 4allatokat,

figurakat emlitek, vajon konkrét markat fognak-e mondani hozzad. A maci tobb ismert
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¢lelmiszer marka altal hasznalt reklamfigura, ettdl fliggetleniil a gyermekek koziil csak ketten
gondoltak ezekre (mindketten Pomber chipsre). A tobbi gyermek a medvék lakohelyére, mit
példaul az allatkertre, az erddére, vagy éppen a barlangra gondolt. Voltak azonban mesébdl
ismert maci alakok is, ilyen volt Maci Laci, Micimackd vagy Balu Kapitany. A bohdc
esetében egyaltalan nem jutott a gyermekek eszébe Ronald. Sokkal inkdabb a bohdcokra
jellemzd viselet vagy a kiils6 jegyek, mint piros orr voltak a gyermekek valaszai. A harmadik
s egyben utolsd szoasszociacios szO a nyuszi volt melyet szintén nem a Nesquik nyuszival
azonositottak a gyermekek. Itt is a kiilsé jegyek dominaltak, mint a puha, sz6r0s, fiirgeség
vagy az allatkert, és a husvét. Ezen eredmények alapjan elmondhato, hogy amennyiben nem a
konkrét rekldmfigura jelenik meg, a gyermekek nem kapcsoljak konkrét markakhoz,
termékekhez, sokkal inkdbb érzéseket sajat tapasztalatokat emlitenek. Ez nem azt jelenti,
hogy a reklamfigura haszndlata mit sem ér, hiszen mar bebizonyosodott, hogy a reklamokban
hasznalt mesefigurak €s rajzfilmhdsok igenis hatassal vannak a kicsikre markafelismerés
szempontjabol, csakhogy a gyermeki képzelderd igen tag és sokszini, foleg akkor, ha nem

konkretizaljuk az adott mesefigurat.

4.5 A reklamok szerepe, funkcioi a gyermekek szerint

Sokak altal vitatott kérdés, hogy a gyermekek tisztdban vannak-e a reklamok szerepével,
funkcioival, hogy azok kihasznaljdk-e a gyermeki hiszékenységet. Melissa Miiller meglatasa
alapjan a gyerekek 9 éves korukra képesek kiilonbséget tenni a reklamok ¢€s a valosag kozott.
Ennél fiatalabb korban nem képesek megkiillonbozteti a meséket a reklamoktdl. A
fokuszcsoportos megkérdezésben résztvevd 12 gyermek, kortdl fiiggetleniil hellyel-kozzel
tisztaban volt a reklamok funkcigjaval. A résztvevd gyermekek szerint a rekldmok szerepe a
kovetkez0: ,, megmutassak az embereknek, hogy milyen sok édesség, innivalo van és ezek
koziil melyik a legfinomabb ”(Dorka 9 éves), ,, elmondjak milyen ételek és italok vannak igy ha
vasarolni mennek esziikbe jut az amit a reklamban mondtak.”(Balint 7 éves) ,,Felhivjiak a
termékekre a figyelmet, azt szeretnék elérni, hogy sokan megvegyék oket.”(Méaté 10 éves). A
gyermekek lathatéan  tisztdban  vannak, azzal hogy a reklamok célja a
figyelemfelkeltés/felhivas, a vasarlasra vald 0Osztonzés illetve egy-egy marka imazsanak
¢épitése — markara vald emlékezés. Ezt latva felmeriil a kérdés vajon milyennek itélik meg a

gyermekek a jelenleg futo televizios reklamokat.
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Negativ

25. dbra: Reklamok megitélése a gyermekek dltal
Forras: Sajat kutatas 2014
A gyermekek véleménye a 24. dbra alapjan eltérd. Voltak, akik pozitiv és voltak, akik negativ
jelzovel illették a kiilonbozo reklamokat. A pozitiv jelzok kozott szerepeltek a szines, érdekes
¢s vicces kifejezések, még a negativak kozott olyanok szerepeltek, mint a hosszl, unalmas és

rossz jelzok. Abbol kifolyodlag, hogy a vélaszok ilyen eltéréek voltak, arra kértem a résztvevo

gyerekeket, hogy mondjak el, szdmukra mitél ,,j0” illetve ,,rossz” egy-egy reklam.

26. dbra: Gyermekek meglatdsa alapjan mitél jo illetve mitél rossz egy televiziés reklam

Forras: Sajat kutatas 2014

A 26. abra alapjan lathatjuk, mi miatt valik egy-egy reklam szerethet6vé, s mitdl idegesitove

vagy akar unalmassa. Jol lathatéak az ellentétek is, miszerint az a jo, ha egy reklam rovid, €s
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rossz az a reklam, ami tul hosszi. A gyermekek szerint még mindig az a jo reklam, melyben
nem elsdsorban a felnéttek dominalnak, sokkal inkabb a gyerekek, mesefigurak, szuperh0sok.
Fontosak a szignélok ¢€s a szinek hasznalata. A gyakori ismétléssel a reklamok megragadnak a
gyermekek fejében, viszont ezzel elveszitik ujdonsagukat, s egy id0 utdn unalmassa valik
szamukra. A fiatalok altal felsorolt pozitiv jelzok, jellemek hasznalata utan lassuk melyek
azok a rekldmok, amik megfelelnek ezen kritériumoknak s a gyermekek kedvenceivé valtak.
A kutatasban résztvevo 12 gyermek 10 kiilonb6zo reklamot valasztott kedvencének, melyek a
kovetkezok voltak: Kinder Tejszelet, Paula pudingja (2 £6), Tesco, Coca-Cola, Jofogas (2 £6),
Pottyds Turérudi, Aldi, Monster High, Vitateam, Lego. A jatékreklamokat elmondasuk
alapjan azért szeretik, mert szeretik az adott terméket. A Paula Pudingja, valamint a Coca-
Cola szignaljaiknak koszonhetik sikeriiket. A Tesco (AngryBird) gylijt6pontjai altal ismert
mesefigurak miatt még a Jofogas reklamarcanak ,,Zsozsonak™” hala nyerte el a gyermekek
tetszését - ,,Jofogds reklam, mert tetszik a széve,g amit a figura mond benne Eladom az oram,

eladom a lampat, eladok mindent de az eszemet neeem” (Dorka 9 éves).

4.6 Gyermekek ,,eszkozei” sziiloi meggyozésre, befolyasolasra

A gyermekek lathatdéan konkrét véleménnyel rendelkeznek adott markdkrol, reklamokrol,
melyek hatassal lehetnek vasarlasi, fogyasztasi szokésaikra. Fiatalkorukbol kifolyolag a
gyermekek leginkabb kozvetett fogyasztoként illetve befolydsoloként vannak jelen s kisebb
részt 6nalld vasarloként a piacon. Ebbdl adoddan tobbnyire a sziilok vasarolnak szamukra, de
jorészt az 6 beleegyezésiik mellett. Az ¢€lelmiszerpiacon szdmos olyan termék talalhato,
melyet a gyermekek jobban ismernek, mint sziileik illetve olyan termékek melyeket sziileik
kiilonbozé okokbdl kifolydlag nem szeretnének megvasarolni. Ez esetben a gyermekek
kiilonb6zo taktikakat vetnek be, mellyel elérik céljukat, s a vagyott termék tSbbnyire a
bevasarlokosarban landol. A fiatalok sajat elmondéasuk alapjan eldszor kedves szavakkal,
hizelgéssel, kéréssel fordulnak sziileikhez. Amennyiben ez nem tlinik célravezetonek
konnyekkel probalkoznak, konyordgnek, hisztiznek, eljatsszak a sértddottet vagy egyszeriien
belecsempészik a tobbi termék koz¢ a vagyott terméket a kosarba. ,, Megkérem anyat, hogy
vegye meg az adott terméket, ha nem szeretné, akkor van, hogy belecsempészem a kosarba és
anya nem veszi észre, max a penztarnal, de ott mar nem balhézik” (Klara 7 éves). ,,Anya
légyszi - légyszi legkdzelebb mar nem lesz beldle, el fogjak vinni és most amugy is ték olcso
csak ezt vedd meg nem kérek mast” (Virag 12 éves). A vélemények alapjan lathato, széles a

gyermekek ,.konyorgési” palettaja, ha az kell, hogy elérjék céljaikat sziileiknél.
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4.7 A gyermekek hirforrasa

A sziilok gyakran meglepddnek, gyermekeik tajékozottsagan, olykor fogalmuk sincs melyik
az a termék, amelyet csemetéje meg szeretne vasarolni/ vasaroltatni. Az informaciok, szamos
helyrdl érkezhetnek, mely lehet valamilyen reklamhordozo, az iizlet, illetve a kdzosségek, mit

példaul az 6voda és iskola.

m Iskola/baratok
M Internet

m Televizio

27. dbra: A gyermekek uj markdkrél szerzett informdcioinak forrdasa

Forras: Sajat kutatas 2014
A kutatasban résztvevd gyerekek harom helyrél szereznek tudomést Uj markak
megjelenésérdl, melyek koziil egyértelmiien a televizidé a kimagaslo. Ez azt jelenti, hogy a
reklamok keltik fel a gyermekek érdeklddését leginkabb egy —egy marka irant. Masodik
helyen a baratok véleménye, iskolatarsak tapasztalatai €¢s elmonddsaik gyakorolnak rajuk
hatast. S nem utols6sorban megjelenik, mint reklamhordozé az internet, ahonnan szintén

tudomast szerezhetnek termékekrol, markakrol.

4.8 A gyermekek kedvenc élelmiszer reklamjai

A gyermekek kedvenc reklamjait mar ismerjik, tudjuk, szamukra mi teszi érdekessé s mi
unalmassa a reklamokat, a kdvetkezOkben arra voltam kivancsi mely élelmiszer markat
preferaljak leginkabb a kicsik s ennek mik az okai valamint vonhat6-e kapcsolat a reklam és a

kedvenc marka kozott.
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Coca-Cola

Paula pudingja

Danone

Kinder tejszelet

Milka

28. abra: Gyermekek kedvenc élelmiszermadrkadi

Forras: sajat kutatas 2014

Az abra alapjan lathatdé kedvenc madrkaként, melyik az az 5 marka amit a gyermekek
emlitettek. A valaszadok kozel fele (5 f6) a Milka csokoladét tekinti kedvenc
¢lelmiszermarkajanak. A masodik helyen (3 f6) a Kinder tejszelet végzett. Két gyermek
kedvenc markaja a Danone, mig a Paula pudingjat valamint a Coca-Colat 1-1 gyermek
nevezte meg kedvenceként. Az eredmény alapjan elmondhatd, hogy a gyermekek kedvenc
¢lelmiszermarkai nagyrészt édességek koziil keriilnek ki. Arra a kérdésre, valyon miért ezek
az ¢lelmiszer markak végeztek elsd helyen a gyermekek listdjan egyértelmiien az iz a vélasz
(a résztvevok elmondasa alapjan). A kedvenc markat amint az elébb lathattuk legtobb esetben
a televiziobol ismernek. Igy nem meglepd, hogy a fiatalok gond nélkiil, részletesen eltudtak
mesélni, milyen a kedvenc markdjuk rekldmja s az mennyire nyerte el tetszésiiket. Példat
emlitve, amikor kedvenc marka a Kinder tejszelet: ,, Van egy fiu, aki egy irodaban iil és tapsol
egyet és azt mondja, hogy mindig bejon a foetkezések kozott és akkor megjelenik egy nagy
hiit6, ami tele van Kinder tejszelettel.” (Edina 9 éves) Vagy amikor a gyermek kedvence a
Danone joghurt: ,, Esett az esd, a kislany feloltozott kiralylany ruhdba, felkeltette a sziileit,
Danone joghurtot ittak reggelire és azt mondta, hogy én vagyok a legiigyesebb hercegné”
(Zsdka 8 éves). Ezek a reklamok kiilonbozo jellemzoikkel nyerték el a kedvenc reklam
elismerést. Van, akinek a vardzslat (tapsra hiitét varazsol), a mesefigura (Milka lila tehén,
paula boci) s van akinek a szignal és a szinek a legfontosabb elemek, amik kiilonlegessé,

szerethetdvé teszi a reklamokat.

4.9 Szlogen felismerés

A marka, termék vagy vallalkozas verbélis azonositdja a szlogen. A szlogen olyan

szOkapcsolat, amely egy reklamban hasznalva a vallalkozés, a marka, termék vagy a promocio
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Iényegére, f6 lizenetére koncentralva kivan erds visszaidézési hatast elérni.? Vitatott, hogy a
szlogenek haszndlata valoban fontos-e? A mai modern technika elterjedésének koszonhetéen
(okos telefonok) egyre kisebb feliilet all a reklamozok rendelkezésére, igy a szlogenek
hattérbe szorulnak a logdkkal szemben. Ha vilagmarkakat vesziink szemiigyre, kevés olyan
markat taldlunk, melynek szlogenjét gondolkodas nélkiil képesek lennénk visszamondani.
Ennek ellenére, tévhit azt gondolni, hogy a szlogenek hasztalanok lennének, hiszen egy jol
megvalasztott szlogen olyan szinten képes az emberek tudatiba befészkelni magat, hogy
vasarlaskor a fogyasztok konnyedén el tudjak hivni, csatolni tudjak egy-egy markanévhez.
Mindemellett e néhany sz6 képes kiemelni egy-egy nevet a sok koziil valamint konnyen és
tomoren lehet szlogenek segitségével kozvetiteni a marka legfontosabb iizenetét.”>  Ahogy
lathat6 a szlogenek megitélése kettds, igy nehéz eldonteni vajon hasznélatuk sziikséges, vagy
sem. Az élelmiszerpiacot tekintve, szinte nem taldlunk olyan markat, mely ne rendelkezne
szlogennel, melyet a televizios reklamoknak kdszonhetéen nap, mint nap hallhatunk is. Ezen
¢élelmiszermarkakhoz kapcsolodd szlogenekbdl valasztottam parat, és fokuszcsoportos

kutatasom alatt a gyermekeken ,teszteltem” mennyire hatasosak azok.

22 http://www.sikermarketing.hu/szlogenek_jo_szlogen_vicces_szlogen_es_bekebeli_magyar_szlogen (Letéltve:
2014. julius 04.)
3 http://reklamipar.hu/marketing/2013/09/13/a-szlogenek-halala-/ (Letltve: 2014. julius 04.)
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,Merj gyengéd lenni

,,Konnyl és finom’

,»Az ¢élet ndlunk mindinkabb teje

»Megall az eszed, ha eszed 2
»Egyeél, igyal, ragdzzX

,,Ha kell egy kis energia?

=
rejszelet .

,Délig tarto lendiilet”

o W’jﬁl

,,Mindig bejon a foétkezések kozot

,»Lele frissességgel”

,,POtty0Os az igazi:

29. dbra: Gyermekek szlogenfelismerése

Forras: Sajat kutatas 2014

Az abra alapjan lathatd, hogy a kutatasban résztvevd 12 gyermek kivétel nélkiil helyesen
azonositotta a markak szlogenjeit az adott markaval. Ez alapjan megallapithato, hogy a
reklamok ismétlése eléri céljat, befészkeli magat a hallgatosag fejébe. Ennek fényében
elmondhat6, hogy a szlogenek hasznélata igenis elonyds, féleg ha a markank célcsoportja a

gyermekek.
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4.10 Elelmiszer markak azonositasa reklamspot alapjan

Mar lathattuk, a gyermekek képesek szinek, szlogenek és mesefigurdk alapjan azonositani az
¢lelmiszermarkakat. Kutatasom soran kivancsi lettem vajon mely tényez6 az, amely a
leginkdbb a gyermekek segitségére van az azonositaskor. Ot révid videot lathattak a gyerekek,
melyekben rejtve maradt a konkrét termék megnevezése. Ez azt jelenti, hogy a videok tgy
lettek megvagva, hogy az adott marka szlogenje, szignalja valamint a termékre jellemz6

szinek lathatoak/hallhatoak legyenek, viszont a konkrét terméket mar ne lassak a gyermekek.

Nesquik
Medve sajt [
—
M&M )
pr———_
Coca-Cola |
ilka %
0] 2 4 6 8 10 12
HNem lgen

30. dbra: Gyermekek reklamfelismerése, konkrét mdrkanév ismerete nélkiil

Forras: Sajat kutatas 2014

Az ébra alapjan lathatd, hogy a televizids reklamok Osszevagott jeleneteit dsszességében a
kutatasban résztvevd gyermekek felismerték. A Nesquik valamint a Milka csokoladé
reklamjat kivétel nélkiil mind a 12 gyermek felismert, s mindenesetben a marka emblematikus
figurdjanak koszonhetd volt a felismerés. Nesquik esetében ez a sarga nyuszi, mig a Milka
esetében a lila tehén volt. Az M&M ¢és a Medve sajt reklamokat szintén elég magas szdmban
felismerhetéek voltak ( M&M-et csupan 1 f6, mag a Medve sajtot 2 f6 nem tudta
azonositani). A felismerés ez esetben is a mesefiguraknak volt koszonhet6. A Coca-Cola
(Keressiik a Hosoket) reklam okozta a legtobb fejtorést a kicsik szamara, melyet a résztvevok
42%-ka(5 f6) nem ismert fel. Az a hét gyermek aki felismerte a reklam spotot a reklam alatt
hallhat6 zene alapjan tette. Osszességében elmondhat6 tehat, hogy amennyiben a gyerekek a

termékeink célcsoportja, nagyon nehéz megtaladlni a figyelemfelkeltés eszkozét. Lathattuk
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vannak gyermekek, akik szamadra a szignalok, s masok szdmara a szinek a leginkabb fontosak.
Egy dolog azonban vitathatatlan a szlogenek ¢és mesefigurdk egyértelmiien azonositani

képesek az adott markat.

4.11 A gyermekek kedvenc markai kiillonb6zo élelmiszerek esetében

A csokoldadé nem maradhat ki a sorbdl, ha gyermekekrdl van sz6. A csokoladék piaca

folyamatosan bdviil, szinte naprol-napra jelennek meg 0jabb és ujabb csokoladék.

m Milka csokoladé

W Sport szelet

M Kinder csokoladé

W Kinder tojas

M Boci csokoladé

M Balatonszelet
Piros mogyoroés
Tibi csokoladé
Twix

m Snickers

M Mars

Baunty

31. dbra: Gyermekek kedvenc csokoladémadrkai

Forras: sajat kutatas 2014

Az abra alapjan lathatd, mely csokoladé markakat nevezték meg a kutatdsban résztvevo (12
f6) gyermekek, mikor arra kértem 6ket soroljak fel a harom kedvenc csokoladé markéjukat.
Mint lathat6 a legtobb gyermek — 9 {6 els6 helyen emlitette a Milka csokoladét. Ez azt jelenti,
hogy csupan 3 gyermek valasztott Milkatol eltéré kedvenc csokoladémarkat. Ez azt jelenti,
hogy két esetben a Boci csokoladé és egy esetben a Tibi csokoladé nyerte el a kedvenc
csokoladé marka dijjat. Ettdl fiiggetleniil nem hagyhatd figyelmen kiviil, hogy ezek a
gyermekek is a harom kedvenc marka kozé sorolta a Milkat. Osszességében ez azt jelenti,
hogy a kutatasban résztvevd mind a 12 gyermek a harom kedvelt marka kozé sorolta az
emlitett csokoladé markat. Szintén el0keld helyen végzett a Boci csokoladé (7 £6), Kinder

csokoladé valamint a Sport szelet (3-3 £6).
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32. dbra: Gyermekek kedvenc joghurt madrkdi

Forras: Sajat kutatas 2014

A 32. dbran lathatjuk, hogy joghurtok esetében kicsit szeretagazobb a gyermekek véleménye.
A sok markanév megtévesztd lehet, hiszen ha jobban belegondolunk a gyermekek altal
emlitett 10 marka tulajdonképpen csupan 6t. Ennek oka, hogy a Nap mint nap (3 f6), Gorog
joghurt (3 £6), Actimel (1 ), Activia (3 f6) és a Danone (9 f6) joghurtok mind a Danone
termékcsalad tagjai, mig a Jogobella és Szivecskés joghurt a Zott termékcsalad tagjai. Ezt
figyelembevéve a 12 gyermek koziil 9 f6 elsé helyen valamilyen Danone terméket emlitett.
Ettdl fiiggetleniil nem keriilheti el figyelmiinket a Mizo (4 {6) térnyerése sem, mely szintén a
kedvenc markak kozott kapott helyet, akdrcsak a Mia Krémtar6 (3 f6) és a Cserpes (1 f6)
joghurtok.

Sparkdla

Coop kdla

Sprite

Marka
Szentkirdlyilimonadé

Mirinda

Fanta

Pepsi

Coca-Cola

33. dbra: Gyermekek kedvenc szénsavas lidité madrkai

Forras: sajat kutatas 2014
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A szénsavas Uditlik esetében a kedvenc markék szintén széles koriiek, viszont az abra alpjan
jol lathato, melyek azok, amik a legtobb gyermek szdmara a kedvenc s ezt vizsgalva latszik a
Coca-Cola folénye, melyet a Fanta (7 £6), Pepsi (6 f6), valamint a Sprite (4 f6) kovet. A Coca-
Cola erejét mutatja, hogy a a 12 megkérdezett gyermek koziil 11-en a harom ,,legjobb”
iditdmarka koz¢ sorolta, melybdl 8 f6 elsd helyen emlitette. Els6 helyet sikeriilt még elérnie a
Fanta iiditének (2 f6), és a Pepsinek (2 {6). Az emlitett markdk kozott talalhatok még a
Mirinda (2 f6), Szentkiralyi limonadé (2 f0), Marka (2 6), valamint két kereskedelmi markas

termék — Sparos, -és Coop-os kola.

m Chio mCheetos M Lays Pomber

34. dbra: Gyermekek kedvenc Chips markdi

Forras: Sajat kutatas 2014

Kedven chips markak esetében a gyermekek véleménye 4 markéra korlatozodik. E 4 marka
szinte azonos szamban oszlik meg, hiszen ahogy a diagramon lathaté a Chio Chips, Lays ¢és
Cheetos egyforman 10-10-10 {6 sorolta kedvenc markaja k6zé. A negyedik marka melyet a
kedvencek kozé sorolhatunk az a Pomber. Ezek alapjan elmondhat6, hogy a gyermekek sajat
elmondasuk alapjan e 4 markat fogyasztjak a legszivesebben. Fontos azonban megemliteni,
hogy a 4 emlitett marka kozott nincs olyan amelyet kivétel nélkiil minden gyeremk emlitett

volna.
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Rauch

Dizzy
HohesC
Tropicana
Olympos
Penny-s
Happy Day
Bravo

Sio

Cappy

35. dbra: A gyermekek kedvenc gyiimélicslé mdrkdi

Forrras: Sajat kutatas 2014

Az é4bran lathatjuk, hogy hogyan jellemezhetd a gyermekek gylimoélcslevekkel kapcsolatos
marka preferenciai. A Si0, az a marka melyet kivétel nélkiil minden gyermek kedvencei kozé
sorolt, ebbdl 7 f6 szamara a legeslegjobb, abszolute kedvenc marka. A Siot kéveti a Bravo,
Cappy ¢és a Rauch markak, melyek szintén tobb ,,kedvenc” voksot tudhatnak magukénak. Itt a
gyliimoélcslevek estében megfigyelhetjiik, hogy tobb olyan méarkanév jelenik meg melyek
csupan egy-egy gyermek szamdra legjobb. Ilyen marka a Dizzy, HohesC, Tropicana,

Olympos valamint a Penny Market kereskedlmi markas gytimolcsleve.

B Pottyos

W Mizo
Milka

M Sole

W Tesco-s

“ Spar-os

M Sissy

Cool Snack

36. dbra: Gyermekek kedvenc Turérudi markai

Forras: Sajat kutatas 2014

A 36-0s abra alapjan a Tarorudik marka kedveltségét mutatja, ahol lathatd, hogy a Pottyos

Tararudit mind a 12 gyeremek kedvencei k6z¢ sorolta, mi tobb mindanniyan az els6é helyen
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nevezték meg. A masodik kedvelt marka a Mizo, melyt szinten a gyermekek tobb mint fele a
kedvenc kozé sorolt. A képzeletbeli dobogdé harmadik helyét a Sole foglalhatja el, melyet 6t
{6 tart kedven marai kozott szamon. A tarGrudik markai kozott helyet kapott még a Milka,
Cool Snack valamint a kiilonb6z6 kereskedelmi markas termékek (Tesco, Spar, valamint a

Penny Market- Sissy).
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Osszegzés

A gyermek- és fiatal korosztaly kiemelt szegmens a piaci szereplok szamara, hiszen nem
csupan 6nallo vasarloként, sziileik tanacsaddiként €és befolyasoldiként vannak jelen, hanem 6k
jelentik a jové vasarloit is. Eppen ezért a legtobb vallalat ezt a korosztalyt helyezi
tevékenységének kozéppontjaba. Fiatalkoruk miatt rendkiviil hiszékenyek, befolyasolhatoak,
mindemellett sajat, kiforrott értékrenddel még nem rendelkeznek, igy a vallalatok sajat
igényeik szerint alakithatjak ki értékrendjiiket, vasarlasi- fogyasztasi szokasaikat. Ebben
segitséget jelent a reklamok igénybevétele.

Napjaink felgyorsult technoldgiai fejlédése kovetkeztében a gyermekeket mindinkabb az 1j
eszkozok segitségével, mint az internet - lehet elérni leginkabb. Az interneten til még a
televizio is kiemelt szerepet jatszik az életiikbe. A kisiskolas didkok zome hétkéznaponként
atlagosan két orat il a tévéképerny0i eldtt, mely adat hétvégét vizsgalva kétszeresét is eléri.
Amennyiben pedig lelil a televiziok elé a gyartok szamara adva van a lehetdség a
befolyasolasra. Bar a gyermekek tobbsége kevésbé tud kiillonbséget tenni a reklamok ¢és a
miisorok kozott, ettdl fliggetleniil a vallalatok semmit sem szeretnének a véletlenre bizni, igy
elOszeretettel alkalmaznak sales promotion eszkozoket, mint példaul a reklamokban
megjelend ismert személyek, markakhoz tarsitott emblematikus mesefigurat vagy a
kiilonb6z6 matricas albumokat, gyiijtéakciokat. Az ilyen sales promotion eszk6zok
alkalmazésa sikeresnek mondhatok, mind a vasarlas Osztonzés tekintetében, mind pedig a
marka azonositas eszkozeként.

Gyermekek esetében mindenképp fontos a gyermekek védelme a reklamok kéros hatdsaival
szemben. Felmeriil a kérdés meddig tart a sziiléi felelésség s mikor kell torvényekkel
beavatkozni a gyermekek érdekében. Hazankban kiilonbozd torvényekkel probaljak
visszaszoritani a gyermekekre iranyuld, 6ket megtévesztd reklamok 1étét. Ennek sikeressége

azonban, meglatdsom szerint a sziil61 neveléstol, torodéstdl is nagyban fiigg.
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