3\fi inden tarsadalom gyermekei
olyanok, amilyeneket megérdemel.

A reklam annyira igaz, amennyi-
re szilkséges, és annyira val6tlan,
amennyire csak lehetséges.

Miller e mlivében nagy lehet6-
ségeket mutat fel mindazoknak a
cégeknek, szakembereknek, ame-
lyek, illetve akik a lakossagnak
igyekeznek arucikkeket eladni. El-
s@sorban a németorszagi tapasz-
talatokat tarja elénk, de a megalla-
pitdsok nagyjaban-egészében min-
den mai fogyasztéi tarsadalomra
érvényesek. Megmutatja, milyen
nagy er6vel hatnak a kereskedelmi
reklamok és az eladas Osztbnzés
egyéb eszkozei a gyerekekre, és
ezzel milyen nagy szerepet jatsz-
hatnak az értékesitések novelésé-
ben, milyen gazdag vadaszmez6t
jelentenek a cégek szamara. Ezt
adatokkal is bizonyitja. Ebb8l mar
szilkségszerlen kovetkezik az is,
hogy napjainkra a gyermekek vila-
ga a lakossagra iranyuld reklam
egyik legfontosabb csataterévé
valt. Jol érzékelteti ezt a kbnyv ere-
deti, német alcime: ,Gyerekek a
reklam célkeresztjében.”

Ami a cégeknek lehet6ség, az a
tarsadalomnak egyben veszélyfor-
ras is. A legtdbb feln6tt tgy hozza-
edzddik az &lland6 informécié ara-
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dathoz, hogy jelent6s mértékben
védetté valik a reklamok befolya-
solé hatasaval szemben. Ez per-
sze nem jelenti azt, hogy barki ne
eshetne &ldozataul az eladas 6sz-
tonzés kifinomultabb megoldasai-
nak. A gyerekekben még nincs
meg ez a védettség. A reklam
meg tudja fogni 6ket, és ez kett6s
veszéllyel is jar. Talan még a ki-
sebb, hogy rajtuk keresztil tor be
a csaladba. A nagyobb veszély,
hogy olyan gondolkodasmédra,
fogyasztdi magatartasra készteti
Oket, amely kedvezétlen lehet a
gondolkodasmadjuk, fogyasztoi
magatartasuk, személyiségik fej-
l6désére. Eppen ezért a konyv
fontos Uzenete, hogy tanitani kell
a gyerekeket arra, hogy képesek
legyenek kezelni, ésszerlien érté-
kelni a reklamok lzeneteit, és 6sz-
tondsen is kivédeni, hogy azok
manipulalhassak 6ket. Az pedig a
jatszma - az értékesitési lehetfsé-
gekért vivott harc - lényegéhez
tartozik, hogy ez egyben utmuta-
tast ad a reklamozoknak is, ho-
gyan finomitsak az eszkozeiket,
modszereiket, hogy az Uzeneteik
mégiscsak beépiiljenek a célcso-
port dontési megfontolasaiba.

A konyv egész gondolatmene-
tét illetéen tenniink kell ugyanak-

kor egy fontos megkilénbozte-
tést. Miller altalaban a reklamrol
beszél, arrél, hogy mit tesz az a
gyerekekkel. Azonban ahhoz,
hogy jol értsik a mechanizmuso-
kat és felismerjik a valédi szerep-
I6ket, a reklam mdgoétt mindig an-
nak alkalmazéit és féként a ha-
szonélvez6it kell latnunk, a piaci
torténésekben és hatasokban az §
torekvéseiket és cselekedeteiket
kell tetten érniink. A reklam csu-
pan informaciéhordoz6, azaz esz-
koéz a cégek kezében. Amit Miller
a rekldam céljairdl, toérekvéseirdl
mond - és t6le itt idézlnk -, az va-
[6jaban az arucikkeiket eladni
igyekv6 cégekrdl szol.

A csatatérr6l, a konyv megalla-
pitasaibol: a mai gyerekek fo-
gyasztokként jonnek a vilagra. A
reklamnak nagyon siirg6s, hogy
befogja 6ket. Szinte mindendtt je-
len van, ezért gyakorol ilyen nagy
hatast a gyerekekre. Ujabb és
Ujabb eszkdzoket, mind tokélete-
sebb manipuléaciés stratégiakat
alakit ki, hogy megragadhassa
Oket. Egyre agresszivabb, ugyan-
akkor egyre ravaszabb modsze-
rekkel iranyitja a kicsiket és a leg-
kisebbeket, s a szil6k ezt gyakran
mar észre sem veszik. Minderre
igen j6 oka van a marketingstraté-
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gaknak: a gyermekek és a fiatalok
lelkes fogyasztok, és igen jelentds
befolyast gyakorolnak a csalad ki-
adasaira. A német gyerekek har-
mada-fele gyakorlatilag dont6
széval bir szamos élelmiszer, koz-
metikai cikk és hasonlok kivalasz-
tasanal, gyakran még a mosopo-
rokat is jobban ismerik a szlleik-
nél. Befolyasuk messze tdl megy
a kozvetlenll hozzajuk kapcsolo-
d6 cikkek vaséarlasan. Miller sza-
vaval, melyik apa merne olyan au-
tét vagy szorakoztatd elektronikai
cikket vasarolni, amelyet nem
hagytak jov4 a gyerekei? igy a
szileikkel egyltt egyedil Német-
orszagban évente kb. 30 milliard
markat koltenek.

Az (j informécios technolégidk
félresoporték a védekezés techni-
kai eszkozeit. Mar nem tudjuk
megakadalyozni, hogy elériek a
gyerekeket. A nyomtatott-, az elek-
tronikus-, valamint a vizualis mé-
dia (pl. a kilonféle koztéri vizualis
megjelenit6k) olyan széles infor-
macié tartomanyt tesznek széa-
mukra elérhetévé, hogy technikai
képtelenség akarcsak attekinteni
is a hozzjuk araml6 informacio-
kat. Es most még itt a ma legna-
gyobb, leghatékonyabb, legin-
kabb korlatozhatatlan informacio-
kozl6, az internet.

A kisgyermekek mar harom-
éves koruk el6tt kezdik tudatosan
felfogni a reklamot, formajukrél és
szinlkr6l azonositani a markajel-
zéseket, felismerni a logokat, és
emlékezetikben tartani a marka-
kat és a reklam Gzeneteket. A gye-
rekek igen hamar felismerik a fo-
gyasztas presztizs értékét is. Elta-
nuljdk azt a gondolkodast, hogy
hajol lathatéan a megfeleld cikke-
ket fogyasztjak/hordjak/hasznal-
jak, ez meghozhatja nekik a ma-
guk koreiben véagyott elismerést.
Ezért a redjuk dsszpontosité mar-

keting méar az Ovodasokat és az
also tagozatosokat is célba veszi.
Ha pedig egyszer sikeriil bevonni
O6ket abba a versenyhelyzetbe,
ahol a demonstrativ fogyasztas a
tarsadalmi status kialakitasanak,
ill. megitélésének egyik meghata-
roz6 eleme, akkor igencsak kiszol-
géltatotta valnak a reklam tzene-
tekkel szemben. igy valik ebben a
korben a marketing alapszabalya-
va, hogy ,aki a gyerekek tizéves
koraig nem tudja emlékezetiikbe
vésni a markaképét, annak ezutan
mar nem lesz erre lehet6sége."
Félelmetes? Attdl még szamolnia
kell ezzel a marketingnek is, és a
tarsadalomnak is.

Mar a bankok is nagy er6feszi-
téseket tesznek azért, hogy a gye-
rekek minél hamarabb szoros
kapcsolatba keruljenek velik. A
muncheni Ifjisagi Kutatointézet
vezetbje szerint az édesség- és
italgyartd ipar utdn a pénzintéze-
tek rajongjak koril a leger6seb-
ben a gyerekeket. Az Eszak-raj-
na-vesztfaliai Fogyaszt6i Kdzpont
szerint 6k az utols6 olyan tarsa-
dalmi csoport, amely még nincs
elkotelezve egy-egy bank szolgal-
tatdsaihoz. A szektorban végzett
kutatasok is meger6sitik, hogy a
bankok az ifjusagot tekintik a leg-
fontosabb megszerzend6 piac-
nak, mert varhatéan kozilik széar-
mazik a legtdbb 0j tgyfél. A nekik
kedvezményes aron adott szolgal-
tatdsok mellett a legvaltozatosabb
eszkozoket vetik be a meghodita-
sukra, pl. sajat szabadidéklubokat
alakitanak, amelyek mindenfélét
kinalnak a popkoncertek kedvez-
ményes ard jegyeit6l a snow-
board-partikig.

A 10-12 évesek esetében a ta-
karékszovetkezetek vezetnek.
Nyilvanos intézményekként az is-
kolakban is tevékenykednek, ahol
takarékossagi akcidk szervezésé-
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vel is igyekezhetnek hozzaszoktat-
ni a gyerekeket a bankkal valo
kapcsolathoz. A Német Takarék-
pénztar és Zsirdszovetség adatai
szerint a 16 évesek 80%-anak van
zsirészamlaja keretdsszeg nélkdl.
Egy masik adat szerint a kiskoru-
ak tobb mint 15%-a rendelkezik hi-
telkerettel, és a hitelintézetek igen
nagy hanyada a fiatalkordaknak is
barmikor a rendelkezésére all a hi-
telkonstrukcidival.

A svajci Zuger Kantonalbank
egyre fiatalabb Ggyfélkort probal
raszoktatni a bankkartydk haszna-
latara. A még csak hatéves lgyfe-
lek sajat, titkos szammal ellatott
bankkartyat kapnak, ezzel tudnak
automataba kisebb ©sszegeket
befizetni.

Az USA-ban a gyerekeknek
sz0l6 befektetési lehet6ségek sza-
mitanak 0j szenzacionak. llyenek
a Stein Roe Young Investors be-
fektetési alapok. Csupan 1995
els6 félévében mintegy kétezer
gyerek fektetett be ezekbe. Ezek a
befektetési alapok csak olyan cé-
gek papirjait vasaroljak, amelyek
termékeit ismerik a célkdzonséget
alkotd gyerekek. Negyedévente
hirlevelet kildenek a kis befektet6-
iknek, ebben az 6 nyelvikoén ad-
nak tajékoztatdst a szobanforgd
cégek eredményeir6l, és ugyszin-
tén az Uj termékeikrél. Az alapke-
zel6k gondoskodnak arrél s,
hogy a gyerekek ne bocséatkozza-
nak tllsdgosan bizonytalan Gzle-
tekbe, hiszen a céljuk, hogy ra-
szoktassak Oket a részvényekbe
torténd befektetésre, nem pedig,
hogy elriasszéak attél. igy nevelik ki
a befektet6k Uj nemzedékét, és
szandékaik szerint a feln6ttként
majd komolyabb pénzeket is rea-
juk bizd Ugyfeleket.

Osman Péter



