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a 11-12 éves korosztaly piaci
mérkékhoz valé viszonyuldsat
feltard, ,Kids md Brands”
elnevezés(l kutatasaba 13 orszag
(Argentina, Belgium, Brazilia,
Franciaorszég, Kina, Lengyelorszag,
Magyarorszag, Nagy-Britannia,
Németorszag, Olaszorszag,
Oroszorszag, Portugalia

és Spanyolorszag) Ipsos csoporthoz
tartozd kvalitativ kutat6i
kapcsolddtak fee, orszagonként egy
fid és egy lany fokuszcsoporttal.

A kis mintaelemszam

és a fokuszcsoportos kutatas
jellegzetességei miatt a kapott
eredmények természetesen nem
reprezentativak a vizsgalt
korcsoportra nézve, azonban szamos
érdekes és tanulsagos megfigyelést
rogzitettink, amelyek hasznos
segitséget nyujthatnak a célcsoport
fogyaszti viselkedésének
megeértésében, és az Bket
hatékonyan célzé marketingeszktzok
megtalalasaban.

Horvath Krisztina

Gyerekek
és markak

Nemzetk6zi kvalitativ kutatas, 2002

A KUTATASROL

Bar a vizsgalt korosztaly leszlkitése a 11-12 éves gyerekekre els§ latas-
ra kevésbé tlinik indokoltnak, a korcsoport sajatossagai azonban ma-
gyarazatot adnak arra, hogy miért tartottuk érdemesnek e szlik korosz-
taly attit(idjeinek kutatasat. A 11-12 éves korosztaly elnevezésére hasz-
nalt ,Tween Generation” kifejezés jol tikrozi az életkor atmenetiségét:
ezek a kiskamaszok még nem igazi tinédzserek, azonban mar ,kindttek”
a gyermekkorbdl. Amig a 10 év alattiak szamara a feln6tt példaképek
szerepe és iranyitdsa meghatarozé a szocializaciés folyamatban, addig a
11-12 évesek mar nem fogadjak el feltétlenil a sziil6i kommandirozast,
egyre inkabb ingadoznak a szll6k értékei és a kortarscsoport befolyasa
kdzott. Ugyanakkor még nem érkeztek el a tinédzserkori lazadés és dac
id6szakaba, amelyben a kortarscsoport moralja és értékei fejtik ki a leg-
nagyobb hatast a kiskamasz mentalis fejl6désére.

A VIZSGALT KORCSOPORT ES A MARKAK

A 11-12 éves korcsoport atmeneti jellege megragadhaté a marketing
nyelvén is: amig a gyerekek és a tinédzserek kbnnyen megcélozhatéak
sajat, a tobbi korcsoporttdl j6l elkilonithetd markakkal, addig a kiskama-
szoknak nincsenek sajat markaik, fogyasztoi attitlidjeik inkabb az id6seb-
bektdl ,adoptalt” markak interiorizalasaval jellemezhet6k. Szamukra a
markak segitséget nyujtanak a sajat értékek és az 6nallé6 személyiség ki-
alakitasaban, egy olyan életkorban, amely a kiskamaszok szamara két f6
konfliktussal terhelt: egyrészt ingadoznak a szil6kt6l val6 fliggéség és
fluggetlenség kozott, de ugyanilyen nehézség a kortarscsoportba vald
beilleszkedés és az egyedi személyiség kialakitasa kozotti valasztas.

A fékuszcsoportos beszélgetéseken kideriilt, hogy a kiskamaszok is-
merik a piaci marka fogalmat, meg tudjak hatarozni, hogy mit képvisel-
nek a markak, képesek voltak a markaszemélyiség felvazolasara. Az
egyes markak jellemzése a csoportoknal sokkal kevésbé fliggott a ha-
gyomanyos marketingmodellektdl, sokkal inkabb a szajhagyomany altal
elterjedt markak, illetve a termékeken keresztil megragadhaté markak
uraltdk a résztvevok markakrol valéo gondolkodasat. A gyerekek sajato-
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san értelmezik az egyes markakat, egyedi percepcio-
juk a kdvetkez6kbdl taplalkozik: a markak megjelené-
se az elarusitohelyeken és a hirdetéseken keresztil,
promaciok, feltliné 16gok, a példaképek (tinédzserek
vagy fiatal feln6ttek) altal preferalt markak, illetve a hi-
rességekhez, sztarokhoz kothet6 markak.

A vizsgalt célcsoport markakkal valé kapcsolata
két dimenzié mentén vazolhatd: a kiskamaszok egy-
részt azokrél a piaci markakrol, illetve termékekrol
beszéltek, amelyek fogyasztadsa-vasarlasa felett ne-
kik is van ellen6rzésik, masrészt pedig azokhoz a
markakhoz koétédnek, amelyek vagyott targyakként
jelennek meg a gondolkodasukban. Az ,aspirativ”
markak elsésorban a divat, a mobiltelefonok, és a
szérakoztatd elektronika kategdridiban csoportosul-
tak, mig a ,birtokolt” markak a gyorséttermek, udit6-
italok és édességek vilhgdban 0Osszpontosultak.
Azon termékkategoriak felé, amelyek leginkabb szu-
I6i értékeket kdzvetitenek, k6zombdsen viszonyultak
a csoporttagok; egy csoportban sem szerepelt pél-
daul haztartasi tisztitdszer a felsorolt markak kozott.
A mindennapi hasznalatu, ,csaladi” termékkategori-
akra a kiskamaszoknak nincs kézvetlen befolyasuk,
ezért e markak percepcibdjanak érzelmi tdltete rendki-
vil gyenge volt a résztvevék kozott.

A LANYOK ES A FIUK VISZONYA
A MARKAKHOZ

Prekoncepcionkat a nemek kozotti kiulénbségekrél
igazoltdk a csoportos beszélgetések; a lanyok sza-
mara sokkal inkabb a markak altal sugallt imidzsen
alapult a preferenciarendszer, mig a fidk inkadbb a
marka altal sugarzott er6é alapjan valasztottak ki ked-
venc markaikat. A lanyok gondolkodasaban fontos
szerepet kapott a masik nemnek valé6 megfelelés igé-
nye, amihez a vonzé kiils6n keresztil vélik megtalal-
ni az utat, példaképul pedig leginkabb a fiatal n6ket
valasztottdk. A lanyok praktikusabb hozzaallasaval
szemben a filkra jellemz8bb volt egyfajta gyerme-
ki-magikus gondolkodas, amelyben szuperh6sokkel
azonosulhatnak, attitidjeikben kdzponti szerepet jat-
szott a kortarsakkal valo versengés és a kiemelkedés
vagya a tobbiek kozul. Ennek megfelel6en a lanyok
szamara vonz6 termékkategériak a divat, szépség,
ruhak, smink univerzumaban helyezkedtek el, mig a
fioknal az elektronikus jatékok és a szoérakoztatod
elektronika voltak a kedvelt termékkategoriak.
Talaltunk azonban olyan terileteket is, amelyek
mindkét nem szamara vagyott markakat foglalnak
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magukba: a sportruhazat, a mobiltelefonok, az Gdit6-
italok, a gyorséttermek és a snack-ek, édességek ka-
tegoriai. Az egyes termékkategorian belul a kedvelt,
illetve kevésbé kedvelt markak mindkét nem eseté-
ben hasonl6 elvardsok mentén kulonitheték el. A
csoporttagok altal preferalt markak dinamikusak, de-
mokratikusak, kollektivek, illetve egy vagyott életsti-
lust vagy viselkedést kdzvetitenek. Az eszmei érté-
kek mellett a kiskamaszok fontosnak tartjak a jo mi-
néséget és a megbizhatésagot, de fontos szamukra
az is, hogy a markadk megfelel6 aron széles kiskeres-
kedelmi halézattal legyenek elérhet6ek.

KEDVELT [MARKAK - NEM KEDVELT
MARKAK

A kedvelt markak els6sorban globalis gyartmanyok,
de Magyarorszagon a Budmil tdbb nemzetk6zi mar-
a hazai, mind pedig nemzetkézi viszonylatban a Nike
szamitott a beszélgetéseken a legnépszeribb mar-
kanak, amelyet a nemzetkdzi 6sszehasonlitasban
szorosan kovetett a Sony Play Station, az Adidas és
a Coca Cola.

A beszélgetések tanulsdgai szerint elsdsorban
azok a markak tavolitjak el maguktol a kiskamaszo-
kat, amelyek tulsagosan funkciondlis termékkatego-
riakban jelennek meg, vagy kommunikaciojuk a
praktikussagot hangsulyozza (hianyoznak bel6le a
vidamsag vagy a luxus elemei), a 11-12 éves korosz-
talynal fiatalabb célcsoportot céloznak meg, a gyere-
kek egészségtelennek vélik vagy elavultnak, divatja-
multnak tekintik.

Nemtdl és lakohelytél figgetlenul a sportruhazat
szamitott a legkedveltebb kategérianak a kutatas-
ban, amely a kiskamaszok szamara sokkal inkabb a
divatossag jeleként, semmint sportolasi kellékként
realizalédott. A sport univerzumon belil a legtdbb or-
szagban a Nike, Adidas, Puma triad szamitott a ,,be-
futé markaknak”. A Nike a kutatasban az egyik leg-
népszerldbb markaként jelent meg, Portugalia kivéte-
Iével minden orszagban a harom legkedveltebb mar-
ka egyikeként szerepelt. Vonzereje els@sorban az
egységes és dominans nnarkaimidzsnek kdészonhe-
t6, amelyet hatékonyan tamogatnak a sztarsporto-
I6khoz kapcsolt proméciok, a gyerekek gondolkoda-
saban rogzilt 16g6, valamint a széles kiskereskedel-
mi halézat. Az Adidas-t a beszélgetéseken részt vett
gyerekek sokkal hagyomanyosabbnak tartottak,
amelynek imidzsébdl hianyzik a Nike energidja és



prémium statusa, érzett klasszikussaga és szemé-
lyessége révén azonban a lanyok csoportjaiban ki-
[6nosen kedvelt méarkanak szamitott. A Puma izgal-
mas és lazadd markaszemélyiségével kénnyen azo-
nosultak a kiskamaszok, harom orszagban szerepelt
a legnépszerlibb markadk kozott. Magyarorszagon
azonban az Adidas-t és a Nike-t a Budmil kbvette a
népszer(iségi listan, amely els6sorban elterjedt hati-
zsékjai révén szerzett vezet6 poziciot. A Budmil sike-
re j6l példazza a gyerekek koérében a szajhagyo-
many fontossagat, hiszen a megkérdezettek nem
tudtak reklamot kapcsolni hozza, a markaszemélyi-
ség megrajzoldsa is nehézségekbe utkdzott, azon-
ban a kortarscsoportok jo tapasztalatai a Budmil ter-
mékekkel kapcsolatban elégséges vasarlasoszton-
zést jelentettek a csoportok szamara.

ta a csoportokon belil, attit(idjeikben vilagosan kiraj-
zolédott a néiesség tradicionalis modellje, a szexi,
fuggetlen és kuldénleges néi karakterre valé iranyult-
sag. Fontos megjegyezni azonban, hogy ebben ate-
kintetben a magyar lanyok erételjesen eltértek a kiil-
foldon tapasztalt fogyasztoi mintaktol, mert nalunk a
csoporttagok szaméara a divat és az 06ltozkddés a
sportruhazat termékkategoridjdban vetitédott e,
mindbssze egyetlen divatmarkat, a Kookai-t emlitet-
ték meg. A nemzetkdzi kutatds eredményeiben tet-
ten érhet6 az ingadozas a csoportba valo beilleszke-
dés, illetve az egyéniség kiemelése kozott. A felsorolt
kedvelt markak jol elkilénithet6ek a ,birtokolt”, illet-
ve az ,aspirativ’ kategoéridkban. A valds helyzetet
tukrozik a Kookai, a H&M, az Esprit és a Benetton
markak, amelyeket a - kulféldi - lanyok ténylegesen
elérhetnek, és elsdsorban a kortarscsoporttal vald
megjelend Burberry, Versace, Armani markak inkabb
a kulonb6zni vagyd egyéniséget tikrozik. Egyes
markak, példaul a C&A esetében, a marka pozicio-
naldsa orszagonként jelentésen kilonbézik annak
k6szonhet8en, hogy a gyerekek percepci6ja mas
gyokerekbdl taplalkozik. Braziliaban, ahol a marka-
hoz legszorosabban Giselle Blimchen topmodell
kapcsolodott, a C&A prémium statusziként észlelt
markanak szamit, Belgiumban azonban a nagy lég-
terd Uzletek és atdomeges arucikkek miatt sokkal ala-
csonyabb poziciéba kerdilt.

Amig a lanyok szakteriilete a divat, addig a fiaknal
az elektronikus jatékok, ahol szintén kilénb6zott a
magyar kiskamaszok gondolkodasa a nemzetkozi
porondon megfigyeltekt6l. Amig a kilfoldi gyerekek

az elektronikus jatékokat, koztik is els6sorban a
Sony Play Station-t preferaltak, addig a magyar cso-
porttagok sokkal inkadbb vonzddtak a Lego-hoz,
amelyet kreativabb és sokoldalubb kikapcsolddasi
formanak tartottak. A Lego minden olyan jellegzetes-
séget hordozott, amely egy markat vonzova tehet a
vizsgalt csoport szemében: megujuldé kinalata révén
dinamikus, innovativ markaként jellemezték, amely
egyuttal demokratikus is, hiszen barmely korcsoport
hasznalhatja. Kdztsségteremté élmény, amely egy-
arant magaban foglal gyermeki (jaték, vidamsag) és
feln6ttes (turelem, alkotas) értékeket is.
t6s volt annak fényében, hogy a megkérdezett gye-
rekek miként ,hasznaljak” ezeket. Kelet-Eur6paban
és a Tavol-Keleten, ahol a kinalat vélt dragasaga mi-
att elssorban a szil6kkel, csaladi programként lato-
gatjak az éttermeket, a gyerekek inkdbb a kényszer
és a fugg6ség képzeteit kapcsoltak az étteremlan-
cokhoz, amely miatt eltavolitottdk maguktol a marka-
kat. Atdbbi orszaghan azonban a gyorséttermek leg-
inkabb barati talalkozék helyszineként, a szabadsag
és a fuggetlenség szimbdélumaiként asszocialodtak,
ami vonzova tette a markakat a csoportokon. A leg-
népszerlbb marka a csoportokon a McDonald’s volt,
amelynek pozitiv megitélésébe azonban tdébb or-
szagban - koztik Magyarorszagon is - kedvez6tlen
felhangok vegyiltek els6sorban a vélt egészségtelen
ételek miatt. Magyarorszagon egyébként a legtébb
elfogyaszthatdé termékkategédria (lUdit6k, édességek,
snack-ek) esetében megfigyelhet6 volt a vélt egész-
ségesség-egészségtelenség mentén torténd prefe-
rencidk kialakulasa, amely jol tiikrozi a kiskamaszok
gondolkodasaban a szil6i értékek hatdsanak nyo-
mait. A McDonald’s népszerlisége mellett megfigyel-
hetd volt azonban, hogy a kutatdsban résztvev6k
egyre inkadbb kezdenek odafigyelni és vonzdédni
azokhoz a markakhoz - példaul Burger King, Pizza
Hut -, amelyek percepcidjukban az idésebb célcso-
portot megcélzo étteremlancokként jelennek meg.
A mobiltelefon a sportruhazati markakhoz hason-
[6an kodzkedvelt termékkategoriaként régzilt a cso-
portokban, amelyhez a gyerekek amellett, hogy sta-
tusszimbolumként és a fuggetlenség ikonjaként ész-
leltek, még egyfajta |étszikséglet-jelleget is kapcsol-
tak. E termékkategoridban az abszollt nyertes a No-
kia volt, amely marketingkommunikaciojan keresztil
egy vagyott, de nem elérhetetlen vilagot teremtett
meg a kiskamaszok szemében, amely elegyiti a
gyermeki jellegzetességeket (szines el6lapok, csen-
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g6hangok, jatékok, oplogdk stb.) a feln6ttes szakér-
telemmel és a magas szint(i technolégiaval.

Az udit6italok termékkategoéridjdhoz a kdzdsségi
élményteremtés funkcidjat kapcsoltdk a megkérde-
zett gyerekek. A szénsavas Udit6italok fogyasztasa-
ban érhet§ tetten leginkadbb egyfajta ,tinédzseres”,
lazado attit(id, hiszen fogyasztasuk gyakran a szil6k
akarata ellenére torténik. A csoporttagok altal kedvelt
maérkék vidamsagot és szérakozéast sugallnak, ame-
lyért nagyrészt a markakommunikacio hatasa tehetd
felel6ssé. Sugallt vitalitasa, fiatalossaga miatt a kuta-
tadsban a Coca Cola bizonyult a legnépszeriibb udi-
téital-markanak, amelynek azonban folyamatosan
szembe kell néznie a Pepsi feltdrekvd dinamizmusa-
val. Amig a Coca Colat a gyerekek til hagyoményos-
nak és stabilnak érzékelték, addig a Pepsi-hez a ki-
nalat folyamatos bdvitése miatt inkdbb a fejl6dést, a
promoéciok miatt pedig a lazadast kapcsoltak, igy
egyre kdnnyebben tudnak azonosulni a Pepsi altal
kozvetitett értékekkel. Az Uditdital markak versenyé-
ben a Fanta végzett a bronzérmes helyen, amely né&i-
esebb markaszemélyiségével a lanyok kérében o6r-
vendett nagyobb népszerliségnek.

Az édességek és snack-ek termékkategoriajaban
csoportosuld markak kozétti valasztas hordozott leg-
inkabb raciondlis jelleget a csoportokban. A kiskama-
szok az édességek vasarlasa folott tényleges és koz-
vetlen hatassal rendelkeznek. El6fordul, hogy sajat
zsebpénziket koltik erre, ezért a déntési mechaniz-
musban fontos szerepet kapnak a kézzel foghato jel-
legzetességek (iz, ar, elérhetéség stb.). Ennek megfe-
leléen nem is lehet nemzetk6zi szinten népszerd, illet-
ve kevésbé népszerd markakrél beszélni, megfigyel-
het6 volt azonban, hogy a Lay’s chips, illetve a Nestlé
tobb orszagban is a kedvelt markak kdzoétt szerepelt.
A kedvelt markakat vizsgalva elmondhatjuk, hogy
azok kommunikaciéja egyarant otvozi a fiatalos
imidzset a gyermeki jatékossaggal, gyakran épil a
humorra és a vidamséagra, termékkinalatukban pedig
al-markak sokasaga talalhatd, amelyek a valasztas le-
het6ségét kinaljak a kiskamaszoknak.

MITOL «SZERU VAGY NEPSZERUTLEN
EGY MARKA?

A f6 termékkategoériakban vizsgalt kedvelt markak
vonzerejét 0sszegezve Osszeallithatunk egy receptet
arra nézve, hogy melyek azok a jellegzetességek,
amelyek a célcsoportban népszeriivé tehetnek egy
piaci markat. A megkivant tulajdonsagokat négy f6
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tertlet - értékek, személyiség, kommunikacio és
hasznossag - mentén dsszegezhetjik. A marka altal
sugallt értékek kapcsan megjegyezhetjik, hogy bar-
milyen markanak csak akkor van vonzereje a célcso-
portban, amennyiben az valamilyen mértékben -
akar praktikus szempontbdl, akar vagyott cél forma-
jaban - megfelel a 11-12 évesek érdekl6désének,
kulonésen fokozza potencialjat, amennyiben azt a
gyerekek Aaltal példaképnek tekintett tinédzsereknek
vagy fiatal feln6tteknek sz6l6 markaként pozicionél-
jak. Szintén fontos, hogy a marka legyen autentikus
a gyermekek szemében, tradiciéja mellett azonban
innovativ legyen, a termék folyamatosan fejlédjon. A
markaszemélyiség tekintetében a marka népszer(-
ségeéhez a kutatads tapasztalatai alapjan fontosnak
tartjuk, hogy a marka egyrészt olyan jellegzetes ka-
rakterre! legyen felruhdzhat6, amellyel a gyerekek
kénnyen tudnak azonosulni ebben az atmeneti élet-
korban (jatékos, nyitott, baratsagos, lazado), illetve a
kiskamaszok altal vagyott értékeket testesitse meg
(erd, dinamizmus, fliggetlenség, intelligencia).
Ugyanakkor tavolitja a célcsoportot, ha a markat
arrogans, hivalkodé vagy hatalmaskodé jegyekkel
kotik 6ssze. A marka hasznossaga a vizsgalt korcso-
portban akkor elégiti ki a kiskamaszokat, amennyi-
ben teljesiti a t6le elvart funkciot, azaz a lanyok ese-
tében a kils6 megjelenés vonzerejének novelése al-
tal érdekl6dést generalhat a masik nem szemében, a
filk esetében pedig a kortarscsoportta! valé versen-
gés gylbzelemre segitd eszkdze lehet. Az érzelmi in-
ditékok mellett természetesen praktikus szempontok
is dominalnak: azon mérkékat tekintették hasznos-
nak a csoporttagok, amelyek esetében lehetGség
van a tényleges valasztasra, illetve a terméket meg-
bizhatonak, magas min6séglinek és ,strapabironak”
vélik. A marketingkommunikacié szempontjabol ha-
tékonynak tlinnek a korosztalynak célzott hirdetések,
amelyek egyenrangu félként kezelik a célcsoportot,
nem tulsagosan leegyszer(sitett stilusban, de barat-
sagosan, humorosan és nyitottan kdzelitenek hozza-
juk. Hangsulyozni kell azonban, hogy a vizsgalt kor-
osztalyban a kozvetlen kommunikacié mellett fontos
szerep jut a ,szajhagyomanynak’, ezért kildnésen
eredményesnek tlnnek azok a stratégiak, amelyek
lehet6séget teremtenek arra, hogy a gyerekek be-
széljenek egymas kozott az adott markardl, akar
ugy, hogy egy sztarhoz kotédik a marka, akar egy

felttind 16g6 vagy humoros promocié altal.

A szerz6 a Szonda Ipsos kvalitativ kutatasvezetéje



