BENEDEK JUDIT

A referenciacsoportok szerepe

a tinédzserek

fogyasztoi donteseiben

A tinédzserek egyre fontosabb szerepetjatszanak nap-
jaink fogyasztéi tarsadalméaban, egyre tdbb pénzt kol-
tenek, egyre nagyobb beleszélasuk van a csaladjuk és
sajat maguk szamara eszkdzolt vasarlasi dontésekbe,
mégis kevés kutatas, szakirodalom foglalkozik a kama-
szokat érint6 kérdésekkel, killon6sen hazankban. Szak-
dolgozatomban azt vizsgaltam meg milyen tipusu refe-
renciacsoportok léteznek, s azok hogyan képesek befo-
lyasolni afogyaszték, kiillondsen a tinédzserfogyasztok
doéntéseit. Dolgozatom els6dleges célja volt 6sszefoglald
attekintést adni a kulfoldi és hazai szakirodalomrdl,
valamint empirikus kutatas soran behatdébban megis-
merni a referenciacsoportok befolyasold hatasanak ter-
mészetét, majd mindezek alapjan 6sszefoglalni a mar-
ketingben valé alkalmazhatésagukat.

Referenciacsoportnak nevezzik mindazon egyéneket
vagy csoportokat, ,,amelyek az ember magatartasara
kodzvetlen vagy kozvetett hatassal varrnak”. (Kotier,
1999) Elete soran az egyén szamos csoportnak valik
tagjava, s egy id6pontban tébb referenciacsoport is
befolyasolhatja magatartasat, akar ellentétes iranyban
is. Munkam els6 részében a referenciacsoportok
egyes tipusait és hatasainak elméleti hatterét mutat-
tam be, amelytdl itt helyhidny miatt eltekintek, a tiné-
dzserekre vonatkozé specialis megallapitasokra illet-
ve az empirikus kutatds eredményeire helyezve a
hangsulyt.

A tinédzserek, mint specialis fogyasztéi csoport

A serdilékor az ember életének specialis szakasza,
amely jol elkulonidl az azt megel8z6 illetve a kovetke-
z6 id6szakoktdl. A tinédzserkor a fiatal szaméara &lta-
laban egy nehéz, problémas idészak, amelynek elséd-
leges forrasa az, hogy a tinédzser fizikai, bioldgiai val-
tozdsokon megy keresztil. Ezzel egyid6ben a serdi-
16t61 elvart szerepek is megvaltoznak (Wilkie, 1986).
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Kordbban a gyermeket teljes mértékben a szilei ira-
nyitottak, most viszont szeretne fiiggetlenné valni t6-
luk, ami azonban nem kovetkezik be egyik naprol a
maésikra.

A legf6bb dilemmat az okozza a serdiilének, hogy
mar nem gyerek, de még nem is felnétt. Mar szeretné,
ha felndttként kezelnék, és 6 is megtehetné, amit a
felndttek, ugyanakkor még nem meri mindig egyedul
vallalni a felel6sséget a dontéseiért. A felndttek sem
kezelik még felnéttként, de mar nagyobb 6néallésagot
varnak el t6le, mint korabban.

Ahhoz, hogy a tinédzser egészséges felndttként il-
leszkedjen be a tarsadalomba, egy tanulasi folyamaton
kell keresztilmennie. Egy 6sszetett és nehéz folyamat-
rol van szo, hiszen a serdiilének meg kell talalnia az
0sszhangot sajat vélekedései és a feln6ttek altal téle el-
vart magatartas kozott, amely jelent8sen eltérhet a ko-
rdbban elvarttél. E folyamat soran alakul ki a tinédzser
identitasa (Cole-Cole, 1998), amely azonban csak a ser-
dulékor végére, az ifjukorra alakul ki teljesen.

A fiatal egyén tarsas kapcsolatai is Ujjaszervezdéd-
nek ebben az idészakban. A kisgyermek nagyon er6-
sen kotédik a csaladjahoz, kilénésen az anyjahoz. Ez
a kapcsolat azonban ebben az életszakaszban atala-
kul, a serdiulé egyre tobbszor keril konfliktusba a
szuleivel. A serduld 6nmegvalésitasra irdnyuld kiz-
delme keril el6térbe, ezért igyekszik minél inkabb el-
szakadni a szulei irdnyitasatdl. Azonban az embernek
alapvetd szikséglete a masokhoz valo tartozas iranti
igény (lasd pl. Maslow és McClelland motivaciés el-
méleteit), ezért a csalad helyett masok felé kezd for-
dulni, mégpedig kortarsai felé. A tinédzserek olyan
csoportokhoz csatlakoznak, olyan baratokat szerez-
nek, akikkel kdzos az érdeklédésuk, értékeik, attitlid-
jeik. Ezek a baratok tudnak ugyanis olyan megértést
és tamogatast nyujtani a serdilének, amelyre ebben
az id6szakban sziksége van.

A tinédzserek fogyaszt6i magatartasaban nagy sze-
repet jatszik tarsadalmi és idedlis tarsadalmi dnképuk



(Mo6wen, 1993). Ezen 6nképek
forrésa az, hogy masok - Kkil6-
noésen a szdmaéra fontos tarsai -
hogyan latjak 6t, illetve milyen-
nek szeretné, ha latndk. Az
egyén idedlis tarsadalmi onké-
pének kialakulasara talan legje-
lentésebb szerepiik a referencia-
csoportoknak van. E csoportok
ugyanis olyan egyedekbdl all-
nak, akiknek véleménye fontos
az egyén szamara, ezért szeret-
ne megfelelni nekik. Olyan sze-
retne lenni, mint amilyen meg-
itélése szerint a csoport altal ide-
alisnak tartott személyiség. Hi-
szen ha sikerul ezt elérnie, vagy
a csoport hasonlénak érzékeli,
akkor jutalomban, megerdssités-
ben részesul.

Tarsaink felé ugy is kifejez-
hetjuk 6nképtinket, hogy olyan
termékeket, markakat fogyasztunk, amelyek ezt az
Onképet szimbolizaljak. Kiléndsen fontos a termékek
szerepe a tarsadalmi onkép kifejezésében, hiszen az
emberek egymast is az altaluk hasznalt szimbélumok,
vagyis fogyasztasi szokéasaik alapjan itélik meg. Ezt a
folyamatot mutatja be az 1. abra. Az egyén tehat
olyan terméket vasarol, amely kifejezi 6nképét, és re-
méli, hogy a referenciacsoport is ugyanugy érzékeli a
termék pozitiv imazsat, és ezt a pozitiv imazst atvetiti
az egyeénre is, vagyis megerdsitésben részesiti.

Az éaltalunk hasznalt markak azt is kifejezik, hogy
melyik tarsadalmi rétegbe tartozunk, illetve azt is,
hogy mely csoportnak vagyunk tagja. A tinédzserek
altaldban csoportokat, bandakat alkotnak, amelyek
hasonlé gondolkodasuak, és azonos termékek, mar-
kak fogyasztasaval kilonboztetik meg magukat a téb-
biektdl. Példaul az egyik csoport markéas sportruhazat

A tdmegkommunikacid kozvetiti
a tinédzser felé a hirességek
életmadjat, s a reklamokbdl arrél is
értesilhetnek, a hirességek milyen
markékat fogyasztanak (legalabbis
a reklam é&llitsa szerint).

Kilondsén fontos a termékek
szerepe a tarsadalmi dnkép
kifejezésében, hiszen az emberek
egymast is az altaluk hasznalt
szimbélumok, vagyis fogyasztasi
szokasaik alapjan itélik meg.

viselésével kulonbozteti meg
magat, mig egy masik az alter-
nativ stilust képviseli.

A hirességek, sztarok is befo-
lyassal vannak arra, milyen ter-
mékeket, markakat véalaszt a
serdilé. A tomegkommunika-
cié kozvetiti a tinédzser felé a
hirességek életmaddjat, s a rek-
lamokbol arrél is értestilhetnek,
a hirességek milyen markakat
fogyasztanak (legaldbbis a rek-
lam allitasa szerint). A tinédzse-
rek identitdskeresésik sordn
igyekeznek a sztarokra hasonli-
tani, ezért igyekeznek azokat a
termékeket, markéakat vasarol-
ni, amelyeket a hirességektdl
lattak. Mivel a tobbi tinédzser is
ilyenné szeretne valni, a cso-
portban ez a magatartdsminta
lesz az altalanosan elfogadott.

A fentiek alapjan megéllapithat6, hogy a tinédzse-
rek déntéseiben harom referenciacsoport jatszik meg-
hataroz6 szerepet, ezért a tovabbiakban e csoportok
hatasait foglalom 06ssze.

A csalad szerepe

A szll6k a tinédzser fogyasztdi dontéseiben nagyon
Osszetett szerepet jatszanak, s a referenciacsoportok
kovetkez6 tipusait képviselik: Természetesen tagsagi
csoportrol van sz, és egyben pozitiv tagsagrol. A csa-
lad ezen kivil els6dleges referenciacsoport, hiszen
tagjaival a serdiil6 mindennapos, folyamatos kapcso-
latban &ll, és azért nagymértékben befolyésoljak 6t.
Informalis referenciacsoport, bar kis mértékd struktu-
raltsag is jellemzi, hiszen a legtébb csaladban megfi-
gyelhet8k bizonyos szerepek a dontésekben vagy a
munkamegosztasban. A csalad a normativ referencia-
csoportok kodzé tartozik, a szocializacio soran értékek-
kel, norméakkal, viselkedésmintakkal latja el a gyer-
meket, amelyeket feln6tt élete soran hasznalnia kell.
Emellett a csalad informaciods referenciacsoportként is
viselkedik, fontos informaciéforras a dontési mecha-
nizmus informéciégyjtési szakaszdban. A szuldk ta-
pasztalataik, ismereteik alapjan hiteles informacidkat
tudnak nyujtani a tinédzsernek dontéseihez. A szulék
befolyasolé hatasdban az utilitarianus referenciacso-
port jellemzd6i is megfigyelhet6k, hiszen a gyermekek
szocializaciojat azzal is igyekeznek el8segiteni, hogy a
meger@sités modszerét alkalmazzak. A tinédzsert ju-
talomban részesitik, amikor Ggy cselekszik, ahogyan
azt t6lUk lathatta, s blintetésben részesitik, ha annak
ellentmondoéan cselekszik. Ertékkifejez6 funkcioval is
rendelkezik a csalad, mint referenciacsoport, hiszen
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értékkel, normakkal latjdk el a gyermeket, amelyeket
aztdn dontései soran is figyelembe vesz.

A kortarsak szerepe a tinédzser fogyasztoi
dontéseiben

A kortarsak azokat a fiatalokat jelentik, akik a serdiil6-
vel azonos életkori csoportba tartoznak, és mindenna-
pos kapcsolatban allnak. Az angol irodalom a ,,peer”
szOt haszndlja a kortarsak megjel6lésére, amely egyben
egyenl6t is jelent, s igy kifejezi, hogy a kortarskapcso-
latok az egyenl6 viszonyokon alapulnak, vagyis de-
mokratikusabb viszonyt képeznek, mint a szll6-gyer-
mek kapcsolat. A kortarscsoportok altaldban tagsagi
csoportok, ide tartozik a barati kor, az osztalytarsak, s
az esetek tobbségeben pozitiv tagsagi csoportok, va-
gyis az egyén jol érzi magat a csoportban. Ezen kivil
olyan kortarscsoportok is léteznek (pl. més barati tarsa-
sagok), amelyeknek nem tagja az egyén, de szeretne
az lenni. Ezek vonzo6 csoportok, leggyakrabban varha-
t6 aspiracios csoportok, vagyis a tinédzser nem tagja a
csoportnak, de szeretne az lenni, ezért mindent elko-
vet, s Ugy gondolja, hogy a jov6ben befogadjak.
Informalis csoportrél van sz, a tagok egyenrangu-
ak, nincs kialakult struktara a csoportban, bar mindig
akadnak vezet6 egyéniségek. Elsédleges csoportok, a
tagok mindennapos, intenziv kapcsolatban allnak
egymassal, és nagy befolyast gyakorolnak egymas
magatartdsara. Komparativ referenciacsoportot alkot-
nak a kortarsak, az egyén megfigyeli viselkedéslket, s
hogy befogadjak, lemasolja azt.
Informacids referenciacsoport-
ként a mindennapi interakciok
soran informéciot cserélnek a
tagok fogyasztasi szokasaikrol,
tapasztalataik alapjan informa-
cioval latjdk el tarsaikat. Utili-
taridnus funkciot is betdltenek
ezen csoportok. Amennyiben
az egyén a csoport normainak
megfeleld magatartast fejt ki, a
csoport altal preferalt terméke-
ket, markakat fogyasztja, a cso-
port befogadja, ezzel pozitiv
megerdsitésben részesitve. Ha
viszont magatartasa nem felel
meg a csoport elvarasainak, ak-
kor a csoport nem fogadja be,
vagyis elutasitja a tagot. Mivel
a tinédzser megerd6sitésre va-
gyik 6nképe és identitdsa meg-
szilarditasahoz, igyekezni fog a
szamara fontos csoport normai-
nak megfelelni. Ertékkifejez6
funkcidval is birnak e referen-
ciacsoportok, hiszen minden ti-
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Amennyiben az egyén a csoport
normainak megfelel6 magatartast
fejt ki, & csoport altal preferalt
termékeket, markakat fogyasztja,

a csoport befogadja, ezzel pozitiv*;
., meger@sitésben részesitve.

*

Egy pilot-study keretében
empirikus Gton is megvizsgaltam,
a tinédzserek hogyan érzeékelik

a harom legfontosabb
referenciacsoport (csalad,
kortarsak, sztarok) hatasat. Az is
0szténdzte a kutatas elvégzését,
hogy Magyarorszagon hasonlé
felmérés még nem sziiletett

nédzsercsoport bizonyos értékekkel, normakkal, ma-
gatartasmintakkal, fogyasztasi szokasokkal jellemez-
het8, amelyhez tagjainak, vagy a csatlakozni vagyo ti-
nédzsereknek csatlakozniuk kell.

A sztarok, mint referenciacsoport

A sztarok nem alkotnak tagsagi csoportot, a tinédzser
egyaltalan nem all velUk kélcsénés kapcsolatban, csak
egy vagyott allapotot képviselnek szamara. Szimboli-
kus aspiréacios referenciacsoport, vagyis a serdil6 sze-
retne hozzajuk csatlakozni, ezért elfogadja és koveti
az altaluk képviselt értékeket, magatartdsmintakat.
De nagy valdszin(iséggel (és ezzel a tinédzser is tisz-
taban van) soha nem fog k6zéjuk tartozni. Kompara-
tiv referenciacsoport, mivel a tinédzser nem tagja a
csoportnak, de meg tudja figyelni viselkedésiiket, és
kdvetni tudja azt. Ertékkifejez6 hatasu referenciacso-
port, mivel a tinédzser vonzénak talélja a csoportot, s
ahhoz, hogy a jov6ben csatlakozhasson hozzajuk, el-
fogadja annak normait, értékeit. A tinédzser idealis
Onképe és idedlis tarsadalmi énképe a hirességek ha-
tasara alakul ki, 6k azok a hétkdznapi h6sok, akiknek
a példaja azt mutatja, hogy barki elérheti ezt a sikert.

Empirikus kutatas a tinédzserek kdrében

Az elméleti leiras mellett egy pilot-study keretében
empirikus Uton is megvizsgaltam, a tinédzserek ho-
gyan érzékelik a harom legfon-
tosabb referenciacsoport (csa-
lad, kortarsak, sztarok) hatasat.
Az is Osztbnozte a kutatas el-
végzését, hogy Magyarorsza-
gon hasonl6 felmérés még nem
szlletett. Bar e dolgozat anyagi
korlatdi nem tették lehet6vé
egy reprezentativ kutatas el-
végzését, gy hiszem, az ered-
meények mindenképpen jelzés
érték(iek, és kiindulépontjai le-
hetnek tovabbi kutatasoknak.
A probléma mélyebb felta-
réasa érdekében kombinalt ku-
tatast alkalmaztam, a befolya-
solé hatds mélyebb megisme-
résére egyeni mélyinterjukat
végeztem, amit kiegészitettem
egy kvantitativ felméréssel. Az
alapsokasagot a budapesti ko-
zépiskolasok csoportjara sz(-
kitettem le, amely demogréfiai
adatok alapjan megfelel6en
képviseli a magyar tinédzserek
vasarlasi magatartasat, bar va-

11

34 M&M ¢ 2001/4



I6szindleg lehetne terlleti elté-
réseket talalni az orszagon be-
lal is.

A mélyinterjak
tartalomelemzése
A mélyinterjuk eredményei
részben bizonyitjdk az egyes
referenciacsoportoknak a szak-
irodalom altal leirt szerepét.
Természetesen Kkis mintarol
van sz6, igy az eredmények in-
kabb jelzés értékliek, mint bi-
zonyitd erejlek, azonban az
alapvetd tendenciadk jol kiol-
vashatok beldluk.

m A szul6knél megfigyelhetd
az informéacios szerep, hi-
szen Kkikérik véleménytket a
tinédzserek, sok esetben
egyutt mennek vasarolni, ott
is befolyasolva a gyermeki-
ket. A tinédzserek egyéni
vagy barataikkal torténd va-

sarlasaik esetén is figyelembe veszik a min&séget,
az arakat, és hogy mit szélndnak ahhoz a sziileik,
vagyis a szul6k normativ szerepe is bizonyitast
nyert. A vasarlasi dontésekben a szil6k viszonylag
nagy szabadsagot adnak gyermekeiknek, hiszen az
esetek tdbbségében maguk valaszthatjak ki a meg-
vasarolt arut, és a kozos csaladi dontésekben is

részt vehetnek.

» A baratok informacids szerepe szintén jelentés. A

véasarlasokat megel6z6en tapasztalatot cserélnek,

tanacsot kémek, mit hol le-
het olcson, de j6é min6ség-
ben vasarolni. Vasarlas koz-
ben érvényesul a baratok ér-
tékkifejez6 és komparativ
hatasa, a tinédzser figyelem-
be veszi a tobbiek vélemé-
nyét, bar korlatozott mérték-
ben. Azt viszont szamitasba
veszi, a tobbiek milyen mar-
kakat hasznalnak, s ez ha-
tassal van dontéseire.

© A média és a sztarok esetén
nem bizonyosodott be kom-
parativ szereplk, a tiné-
dzserekre - legaldbbis sajat
bevallasuk szerint - nincs
hatassal, hogy sztarok ajanl-
jak-e a terméket. A rekla-
mok és a sztarok inkabb in-
formaciéforrasként  szere-
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A vasérlasi elontésekben a szll6k
viszonylag nagy szabadsagot adnak
gyermekeiknek, hiszen az esetek
tobbségében maguk valaszthatjak
ki a megvasarolt arut, és a kézos
csaladi dontésekben is részt
vehetnek.
<
A média és a sztarok esetén
nem bizonyosodott be komparativ
szereplik, a tinédzserekre -
legaladbbis sajat bevallasuk szerint -
nincs hatassal, hogy sztarok
ajanljak-e a terméket.
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pelnek, altaluk szereznek
tudomast az ujdonsagokrol,
és figyelembe veszik azokat
legk6zelebbi vasarlasaiknal.

Kvantitativ kutatas

A mintanagysag a kvantitativ
kutatas esetében 120 f6 volt, év-
folyamonként egyenletesen
megosztva. A mintavétel el6ze-
tesen kialakitott kvota szerint
tortént, onkényesen Kivalasz-
tott iskolakban. A valaszaddk
megoszlasa ett6l végul eltért,
de ez nem befolyasolta az ered-
mények elemezhet6ségét. A
kutatdsba harom - kilénb6z6
elhelyezkedésd és eltér6 jellegl
- iskolat vontam be, amelyek-
nek didkjai magatartdsukban
eltérnek egymastdl. A kvantita-
tiv kutatas soran a valaszadok-
nak egy kérddivet kellett kitol-
teniuk, és a megkérdezés min-

den esetben az iskoldban tortént, hiszen itt volt a leg-
egyszer(ibb elérni a tizenéveseket.

A kérdbiv a demografiai kérdéseken kivul harom
részbél allt. Az els6 részben azt vizsgaltam, kilénb6z6
termékek esetén mely csoportokat, illetve mely egyéb
forrasokat hasznalnak a tizenévesek informacioforras-
ként vasarlasaik el6tt. A terméklista dsszeallitasanal

kovettem a Bearden és Etzel altal kialakitott kategoria-

kat (Bearden-Etzel, 1982). A kategoériakba tartozé ter-
meékek listajat a 2. abra szemlélteti.
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A kérdéiv leghosszabb és legtébb gondolkodast
igényl6 részében a valaszaddnak azt kellett eldénte-
nie, milyen mértékben ért egyet a felsorolt attitGdalli-
tdsokkal, amelyek az egyes csoportok hatasara vonat-
koztak. Az egyetértés mértékét dtfokozatu Likert ska-
1dn mértem. A kérd6iv harmadik részében a tinédzse-
rek zsebpénzére, illetve annak elkdltésére vonatkozo6
kérdéseket allitottam 0Ossze. Arra voltam kivancsi,
hogy egyrészt milyen gyakran és mennyi zsebpénzt
kapnak, masrészt, hogy ezt milyen termékcsoportok-
ra koltik.

Kutatasi eredmények

Sajnos a nemek szerinti megoszlasban a nék voltak
tulnyomoé tébbségben, ennek ellenére a nemek sze-
rinti vizsgalatok viszonylag jol értelmezhetd, szignifi-
kans eltéréseket mutatnak. A valaszadodk életkor sze-
rinti megoszlasa viszonylag egyenletes, az atlagélet-
kor 16,4 év, a valaszadok kora 15 és 19 év kozott volt.
A valaszaddk 50,8%-a gimnaziumba jar, 49,2%-uk
szakkozépiskolaba, igy az iskolatipus szerinti 0ssze-
hasonlitas elvégezhetd volt.

A kutatds eredményei nagyrészt igazoltak az el6ze-
tes hipotéziseket, valamint az elméleti részben ismer-
tetett kulfoldi eredmények helyességét is a magyar ti-
nédzserekre vonatkozéan. Az attitGdallitadsokat a
kénnyebb elemezhetfség kedvéért faktoranalizisnek
vetettem ald. Ennek eredményeképp tiz, viszonylag
jol értelmezhetd faktor alakult ki, melyeken elvégez-
ve a clusteranalizist, 6t - magatartdsukban és demog-
réfiailag is - jol elklonithetd csoportot sikerilt azo-
nositani.

1. Cluster - Markahasznaldk
Fontosnak tartjak a markéas termékek hasznalatat, és
meg is engedhetik azt maguknak. Markahasznalatuk-
ra nagy hatassal vannak a hir-
detések, a radio és a televizié
befolyasolja véséarlasaikat. Va&-
sarlas el6tt odafigyelnek a hir-
detésekre, és azt is megfigyelik,
hogyan vasarolnak a barataik.
Bizonyos markakat azért vasa-
rolnak, hogy a mendk kozé tar-
tozzanak.

2. Cluster - Kockézatkerlék

E csoport legszembet(inébb jel-
lemz6je, hogy egyéaltalan nem
befolyasoljak 6ket a barataik va-
sarlasaik sordn, nem jarnak
egyutt vasarolni, nem hasznal-
nak azonos markakat. Ok a leg-
inkabb kockazatkertl6k, vasar-
las el6tt mindig megkérdezik
szuleiket és barataikat az arakrol
és a termékek mingségérél, nem
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véasarolnak meg semmit anélkil, hogy el6tte megbizo-
nyosodnanak arrol, mindkét csoport helyesli valaszta-
sukat.
3. Cluster - Sztéarok altal befolyasolt tinédzserek
Csak olyan markakat vasarolnak, amelyeket hirdeté-
seken lattak, figyelembe veszik, hogy melyik sztar
rekldamozza, és hasznalatuk &ltal uagy vélik, 6k is
olyanna valhatnak, mint a hirességek. A sztarokon ki-
vil a baratok is jelent6s befolyast gyakorolnak rajuk
azéaltal, hogy megbeszélik vasarlasaikat, egyttt men-
nek vasarolni, és altalaban ugyanott és ugyanolyan
méarkékat vésarolnak. A szileik ritkan szélnak bele
dontéseikbe.
4. Cluster - Elfogadasra vagyok
Nagyon er6s jellemz6je a csoportnak, hogy tagjai ugy
érzik, bizonyos termékek, markék vasarlasa hozzajé-
rul ahhoz, hogy a tarsaik befogadjak 6ket. A szlul6k
ennél a csoportndl nem alkalmaznak demokratikus
nevelési modszereket, a tinédzserek nem valaszthat-
jak ki maguk a termékeket, nem vehetnek részt a k6-
z06s csaladi dontésekben, és nem beszélik meg a szi-
I6kkel a vésérlasaikat.
5. Cluster - Divatkdvetdk
Ezekre a tinédzserekre jellemz6 leginkabb, hogy igye-
keznek koévetni a legujabb divatot, és sokat beszélget-
nek arrél a barataikkal is. Szivesen vésarolnak olyan
markakat, amelyeket sztarok reklamoznak. Nem ér-
zik Ggy, hogy csupén bizonyos markédk fogyasztasa
miatt tartoznanak a barataik kdzé. Vasarlas el6tt egy-
arant igénybe veszik a sziil6ket, a baratokat, és a hir-
detéseket, mint informaciéforrasokat.

A kovetkez6kben a kutatasi eredményeket az el6ze-
tes hipotéziseim alapjan foglalom &ssze.
HI: A csalad és a baratok informéacios és normativ,

vagyis értékkifejezd szerepet jatszanak a tiné-



dzser doéntéseiben, mig a hirességek komparativ
csoportként viselkednek, a tinédzserek hozzajuk
szeretnének hasonlitani, ezért az altaluk rekla-
mozott markakat vasaroljak.

A csalad és a baratok esetében egyarant bebizonyo-
sodott informacids szerepik. Szinte minden vélasz-
ado el6zetesen megbeszéli vasarlasait a szlleivel, a
baratok esetén pedig ezen feliil az is nagyon gyakori,
hogy egyforma markakat hasznalnak. Mindkét cso-
portnal megfigyelhet6 a normativ funkcié megvalo-
sulasa is. Nem tamasztotta ala a kutatas azt az elméle-
ti részben leirt hatast, hogy a tinédzserek azért vésa-
rolnak bizonyos markakat, hogy masoktél elismerés-
ben részesuljenek, s ezéltal befogadja 6ket egy barati
tarsasag, vagy a ,,mendk" kozé tartozhassanak Ez
csak egy cluster, az ,Elfogadasra vagyok" esetén fi-
gyelhet6 meg.

A hirességek referenciacsoportként valé viselkedé-
se csak két cluster esetében nyert bizonyitast, akik
azonban egydltt is csak a valaszadok egynegyedét
képviselik. Ezek a tinédzserek szivesen vasarolnak
olyan markat, amelyet sztarok reklamoznak, és ugy
gondoljak, az adott marka fogyasztasa altal 6k is ha-
sonlithatnak a hirességekre.

H2: Az egyes csoportok befolyasolé hatdsa a korral
egyltt valtozik, amint a tinédzser egyre id6sebb
lesz, az aranyok eltolédnak az egyes csoportok
kozott. A csalad szerepe egyre inkdbb csokken,
mig a baratoké novekv6 tendenciat mutat a ser-
dilékor soran. A sztarok befolyasol6 szerepe fia-
talabb korban nagyobb, késébb, amikor jobban
kialakul a tinédzser személyisége, egyre kevéshé
vannak ra hatassal.

Altalanosan megfigyelhetd tendencia, hogy a fiata-
labb tinédzsereknél nagyobb befolyéassal birnak a szi-
I6k, mint az id6sebbeknél. Ok nagyobb aranyban kér-

dezik meg a szll6ket véasarlas
el6tt a termékek ararol és ming-
ségerél. Vagyis a szll6k infor-
macios szerepe fokozatosan
csOkken. Nagyon magas arany-
ban képviseltetik magukat a fi-
atalabbak két clusterben: ,,Elfo-
gadasra vagyok" és ,,Divatko-
vet6k". A baratok szerepében
nem figyelhet6 meg szignifi-
kans valtozas az életkor valto-
zéasaval. A sztarok befolyasa két
cluster esetében jellemzd, a
»Sztarok altal befolyasolt tiné-
dzserek" és a ,,Divatkdvet6k"
esetén. Ez utébbi csoportba Ki-
zardlag 15-16 éves lanyok tar-
toznak, tehat megallapithatd,
hogy a fiatalabbakra val6ban
nagyobb hatassal vannak a hirességek.

Tehat valéban felfedezhetd kapcsolat az életkor és
a referenciacsoportok befolyasolé hatasa kozott, bar
korlatozott mértékben és csak a szll6k és a sztarok
esetén. Ez valOszin(ileg azzal van 0Osszefliggésben,
hogy minél id&sebb a tinédzser, annal jobban kialakul
a személyisége, és egyre kevésbé van sziiksége példa-
képek kovetésére.

H3: A referenciacsoportok befolyasolé hatdsa az
egyén szocialis kornyezetétdl is fligg, valoszind-
leg szegényebb kérnyéken, szegényebb csala-
dokban sokkal erésebb a csalad hatasa, mint a jo-
modu negyedekben.

A gimnaziumi tanulok sokkal nagyobb ardnyban
fordulnak a szlileikhez vésarlas el6tt, mint szakko-
zépiskolas tarsaik. A ,,Divatkovetdk" csoportjat nagy
aranyban szakkozépiskolasok alkotjak, vagyis naluk
jellemzé inkabb a divatkdvetés, a sztarok altal vald
befolyasoltsag, illetve a baratok szerepe is az § esetik-
ben nagyobb. Iskolatipusonként szdmos eltérés mu-
tatkozott meg arra vonatkozoan is, hogy milyen tipu-
st termékekre koltik el a tinédzserek a zsebpénziket.

A nemek kozoétt is megfigyelhet6k bizonyos kii-
I6nbségek a referenciacsoportok befolyasara vonatko-
zoan. Afiuk altaldban tébb informacidéforrast hasznal-
nak, mint a lanyok, és nagyobb mértékben veszi
igénybe az internetet is. A lanyok tébbszér fordulnak
szlileikhez a vasarlasok elétt, tébbségiik minden va-
sarlast megbeszél a szuleivel. A fiaknal viszont maga-
sabb azok aranya, akik Ugy érzik, bizonyos markak
hasznéalatatél a kortarsaik befogadjak &ket.

H4: A referenciacsoportok befolyasolé hatdsa nem
azonos minden termék esetén. Feltételezésem
szerint a tinédzsereknél is helytall6 Bearden és
Etzel modellje (Bearden-Etzel, 1982) a termékka-
tegoridk szerint kiilénb6z6 befolyasold hatésrol.
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A kutatas soran bebizonyosodott, hogy a modell a
tinédzserek esetében is megallja a helyét. A kis minta
miatt természetesen nem kaptam mindenatt szignifi-
kans eredményeket, azonban a jellemz8 tendenciak
igy is megfigyelhet6k az eredményekbdl.

A lathato luxus kategéridban mind a sztlék, mind
a baratok szerepe jelent6s, s6t a hirdetéseket is nagy-
mértékben figyelembe veszik. A modell szerint e ka-
tegoridban a kortarsak szerepe er6s, a sziil6ké gyen-
ge. Az eltérés oka a tinédzserek esetében abban keres-
hetd, hogy a tinédzserek a sziil6k pénzébdl vasaroljak
ezeket a termékeket, igy azok nagyobb befolyassal
birnak. Ezen kivil a tinédzserek esetén a véasarlasi
kockazatot is csokkenti, ha a szlil6k véleményét is ki-
kérik. A lathatd szikséegleteknél a baratok szerepe a
legfontosabb, de szintén nagy jelent6ségl a sziil6k
befolyasol6 hatasa.

A rejtett luxus kategoria esetében jel6lték meg a
legtdbb informécidéforras felhasznélasat. A csalad, a
baratok, hirdetések és Ujsagcikkek egyarant nagyon
fontosak az informaciékozvetitésben, ami teljes mér-
tékben igazolja a modell feltevéseit. A rejtett sziikség-
letek esetén a tinédzserek legnagyobb mértékben a
hirdetéseket és csaladtagjaikat veszik figyelembe a
dontés el6tt, ami ismét megfelel a modellnek.

Altalanossagban megallapithatjuk tehat, hogy a
kutatas tébbségében a vart eredményekre vezetett, el-
térés leginkabb a szll6k szerepében mutatkozott, ami
viszont arra vezethetd vissza, hogy 6k biztositjak az
anyagi forrasokat a tinédzserek vésarlasaihoz.

A zsebpénz elkdltésére vonatkozd megéllapitasok

A megkérdezettek 89%-a rendszeresen kap a szuleit6l
zsebpénzt, 30%-uk barmikor, amikor sziiksége van ra.
A tobbiek kozil legnagyobb aranyban azok vannak,
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akik havonta kapnak zsebpénzt (34%), hetente csak-
nem 20% kap pénzt, és kb. 10% kapja meg naponta a
kolt6pénzt. Az egy honapra jut6 6sszeg kb. 5000 Ft, a
valaszok azonban nagyon széles skalan, 400 és 35.000
Ft kdzott szérodtak, de csak a valaszaddk egynegyede
kap 5500 Ft folotti 6sszeget. Ezutan megvizsgaltam a
zsebpénz elkoltésére vonatkozd szokasokat. Az 5. ab-
rabol is jol lathatd, hogy a tinédzserek csaknem 70%-a
kolti szérakozasra zsebpénze egy részét, ezt kdveti az
élelmiszerekre és a ruhanem(re vald koltés megjelo-
Iésének aranya, Meglepd azonban, hogy a valaszaddk
csupan kb. 30%-a véasarol Ujsagokat, magazinokat
vagy koényveket a zsebpénzébdl. A megadottakon ki-
vl szamos egyéb vélaszt is adtak a zsebpénz elkolté-
sére vonatkozoan.

A referenciacsoportok felhasznalasa
a marketingben

A marketingszakemberek részérél ezek utan felmeriil
a kérdés, hogyan tudjak mindezeket az informacidkat
beillesztem kommunikacios stratégiajukba, és milyen
konkrét marketingakcidk lehetnek hatdsosak a refe-
renciacsoportok befolyasanak kihasznalasara. A dol-
gozat utolsé részében ezeket a lehetséges marketing-
akciokat vizsgaltam meg a gyakorlati marketingbdl
vett szemléltetd példakkal.

A referenciacsoportok marketingben val6 alkalma-
zasanak els6dleges terilete a reklam, azonban fel kell
hivni a figyelmet az egyéb lehetdségek - mint PR, el-
adasOsztonzés - kiaknazasara, amelyek kevésbé tola-
kod6 médon, mégis hatékonyan érhetik el a tinédzse-
reket.

Fontos figyelembe venni, hogy a tinédzserek ko-
z6tt kiléonb6z8 fogyasztdéi ma-
gatartast képvisel§ csoportok
fedezhet6k fel, akikre a referen-
ciacsoportok is kiilénbdzé ha-
tassal vannak. Eppen ezért fel-
tétlentil sziikséges egy reklam-
kampany megtervezése el6tt
alaposan megvizsgalni a célcso-
portot mind demografiailag,
mind pszichogréafiailag, mert
igy kiszlrhet8, hogy mely refe-
renciacsoport alkalmazésa ve-
zethet eredményre. Ugyanak-
kor figyelembe kell venni a ter-
mék tipusat, hiszen mint a ku-
tatasbol is kiderilt, az egyes
termékkategdriakban kilénbo-
z6 szerepet jatszanak az egyes
csoportok, és a hirdetéseket is
kil6nbdz8 mértékben veszik fi-



gyclerr.be a tinédzserek. Végezetlil az egyes csopor-
tok esetében alkalmazhatd leghatékonyabb marke-
tingkommunikéacios eszkdzoket veszem sorra.

Markahasznalok

A csoport tagjai szamara nagyon fontos, hogy markas
termékeket hasznéljanak, ezért 6k azok, akik legna-
gyobb mértékben figyelik a hirdetéseket. Ezért e cso-
port elérése a legkdénnyebb feladat a marketinggel
foglalkozok szamara. Hatasosak az olyan hirdetések,
amelyekben ,,mené" tinédzserek hasznaljak a termé-
ket vagy ajanljak azt a nézének. E csoportnal célra ve-
zethetnek a vonzo életstilust megjelenit6 reklamok is.
Egyik legismertebb példaja e hirdetéstipusnak a
Fanta Gdit6ital reklamja, amely kifejezetten tinédzse-
reknek széi, és azt sugallja, hogy a bulizashoz, a jé
hangulat megteremtéséhez elengedhetetlen a Fanta.
A baratok referenciacsoportként valé alkalmazaséara
nem csak a reklam teriletén nyilik lehet6ség, j6 példa
erre az eladasdsztonzés teriletérdl a Chio Chips egy
korabbi akciéja, amikor a nyereményjaték fédija egy
hazibuli rendezése volt, melyre harminc baratjat hiv-
hatta meg a szerencsés nyertes.

Kockazatkertlék

A nekik sz0l6 hirdetésekben célszer( azt sugallni, hogy
a kortérsaik és/vagy a szul6k helyeslik a méarka haszné-
latat. A szil6ket a hirdetd cégek alkalmazhatjak a tand-
sité reklamokban, amint egyitt vasarolnak tinédzser
gyermekeikkel, illetve tanacsot adnak nekik. Vélemé-
nyem szerint sikerrel lehetne ezt a tipusu hirdetést al-
kalmazni a ,,kényes" termékek esetén, példaul néi in-
tim termékeknél, amint az édesanya ajanl bizonyos ter-
méket a lanyanak A kockazatkertil6ket a termék va-
lasztasarol meggy6zheti az is, ha PR-akcid keretében,
vagy a reklamokban szo szerinti idézeteket kozllink a
termékkel elégedett vasarloktol, amelyben a termék
elényeit ismertetik és elégedettségiiknek adnak hangot.

A divatkdvetdk és a sztarok altal befolyasolt
tinédzserek

A ,,sztarok altal befolyasolt tinédzserek" esetében leg-
inkabb a hirességeket alkalmazé tanusitd hirdetések
lehetnek hatékonyak. Szeretnének olyanok lenni,
mint a sikeres sztarok, ezért lehet esetiikben az un.
copy-stratégiat alkalmazni a hirdetésekben, ami azt
sugallja, hogy a termék hasznalata hozzajarul ahhoz,
hogy 6k is sikeresek lehetnek. A ,,divatkdvetdk" sza-
mara a legfontosabb, hogy egy marka divatos legyen,
naluk ezért célszer(i sztdrokat mutatni a reklamban,
mert 6k a divat elsédleges kozvetitbi.

A sztarok marketingben val6 alkalmazasanak legjel-
lemz6bb formaja a testimonialis reklamokban val6 sze-
repeltetésik. llyen reklam a Pepsi jelenleg futé kampa-
nya David Beckham-mel, illetve a Sprite reklamjai is

ebbe a kategoriaba tartoznak. A sztarok alkalmazésa
nemcsak a hirdetésekben vezethet eredményre, PR-te-
vékenységbe is bevonhatjak 6ket, célravezet6 lehet pél-
daul a népszer( sztarok szponzoralasa is. Koncerteken,
sportrendezvényeken igy anélkll taladlkozhatnak a ti-
nédzserek a markaval, hogy agresszivnek itélnék meg
marketingtevékenységét. E rendezvényeken nem ke-
reskedelmi kornyezetben taladlkoznak a markanévvel,
rdadasul a megfelel6 rendezvény vagy sztar kivalaszta-
saval er@s pozitiv imazs is tarsul a markahoz. Megjelen-
hetnek szponzordlt cikkek is a tinédzsereknek szélo
magazinokban, amelyekben egy hiresség ajanlja a ter-
méket, akar nyiltan, akar bujtatott formaban.

Elfogadasra vagyodk

Az ,elfogadasra vagyok" esetében az valthat ki pozi-
tiv hatast, ha a hirdetésben barati tarsasagot muta-
tunk, amint jol érzik magukat és persze az adott mar-
kéat hasznéljak, igy a tinédzser ugy érezheti, a marka
hasznélatat a kortarsai is elfogadjak, és 6t is befogad-
jak majd. Ekkor olyan szituaciot abrazolnak, amely a
tinédzserrel is megtorténik nap mint nap, igy bele
tudja képzelni magat a helyzetbe, és kdzelebb érzi
magéhoz az adott markat. Ilyen a Kinder Bueno cso-
koladé reklamja, amelyben tinédzserek egy csoportja
tér be egy édességiizletbe. E csoport esetében is célra-
vezetd lehet a Fanta kapcsan emlitett stratégia, egy
vonzo életstilus bemutatasa, igy a tinédzser azt érez-
heti, a marka hasznéalatatol 6t is hasonléan itélik meg,
és befogadjak.

A példak is szemléltetik, hogy a médidban szamos,
tinédzsereknek szél6 reklammal taldlkozhatunk, de
véleményem szerint a hirdet6k még nem hasznaljak
ki eléggé az egyéb kommunikacids eszktzbket, ame-
lyek pedig egyes csoportok esetén nagy hatékonysa-
got érhetnének el.
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