SULYOKNE GUBAJUDIT

Kis emberek, nagy piac, avagy
a gyermek fogyasztova valasa

Az Ujfogyasztd megszerzésének két lehetséges mddja
van: vagy elhdditani a konkurenciaét, vagy teljesen
Gjat,, teremteni™ magunknak.

Agyermekek esetében ez utdbbi torténik.

A ,,gyermek-fogyaszto"™ megsziletett, tagja afo-
gyasztdi tdrsadalomnak és egyre ink&dbb gazdasagfor-
malo erékéntjelenik meg. Teszi ezt sajatfogyasztasa-
val, a szul6kfogyasztasdra gyakorolt hatasaval, és
mintjévébeni potencialisfogyasztd, akinek megnye-
réséért a vallalatok versengenek.

A gyermek mint fogyaszté felbukkanasa a Il. vilagha-
bord utani évtizedekre tehetd: a piac els6sorban elérni
kivanta a gyermeket Az 1960-80-as évek alatt nemcsak
agyermek tanulta meg a fogyaszt6i magatartas alapja-
it, hanem a piacnak is fel kellett ismernie, hogy a gyer-
mek nem egy Kicsinyitett feln6tt, hanem specialisan (j
fogyaszto.

Mara a gyermekeket célzo marketingtevékenység
igen Osszetett lett, a reklamozas mellett egyre nagyobb
hangsulyt kapnak a PR tipusu eszkdzok (gyermekklu-
bok, eseménymarketing, iskolai és egyéb szponzorte-
vékenységek, direct mail akcidk stb.), amelyek mind a
gyermekek hatékonyabb, kdzvetlenebb elérését szol-
galjak.

Ennek az irasm(inek az alapja az a szakdolgozat,
amelyet a BKE marketing szakkdzgazdéasz hallgatoja-
ként készitettem: a dolgozat mésodik részének erésen
roviditett valtozata. Azt vizsgalja, hogy az a piac, ahol
a gyermek fogyasztoi tevékenységét kifejti, milyen sa-
jatossagokkal rendelkezik s hogyan valtozik.

Apiac sajatossagai

A gyermek lényegileg sebezhetd, kénnyen tamadha-
t6 piaci szegmens. Kevés tapasztalattal rendelkezik,
éretlenebb, atgondolatlanabb mint szdlei ill. altalaban
a feln6ttek. Nem lehet tehat egyenrangu félnek tekin-
teni, amikor a piacra lépnek és konfrontalédnak, talal-
koznak a billié dollaros gyarakkal és tigyndkségeik-
kel" (Kirk Davidson professzor, marketing-etikus).

Az alapvet6 kiillonbség a felnétteket ill. a gyermeke-
ket célz6 marketing koz6tt az, hogy mig az els6t a fel-
nétt elemzé elme iranyitja, s végs6 soron a felndttek
mérlegel6 dontéseinek, érveinek hatasara alakul a piac
és a gazdasag, addig a gyermek racionalis dontésekre
csak bizonyos koratoél képes, és akkor sem beszélhe-
tink még begyakorlott fogyasztéi magatartasrol.

A masik meghatarozo kulénbség, hogy a gyermek-
nek, mint fogyaszténak nincs meg az énérdek-érvé-
nyesits képessége, lehetésége, foruma. Erdekeit csak
attételesen tudja érvényesiteni a sziil6kén, az iskolan,
a kuilénbdz8 érdekvédelmi szervezeteken keresztil.
Ugyanakkor az utobbi évtizedek tavlatabol azt tapasz-
talhattuk, hogy a gyermeket a gazdasag nem tudja ki-
zokkenteni gyermeki mivoltabdl, és fogyasztoként is
gyermekként viselkedik.

James McNeal professzor szellemesen 6sszefoglalta
a ,,gyermekmarketing" lényegét: ,,Marketing to kids:
three in one." A gyermekmarketing: harom az egy-
ben.

< Egyrészt rohamosan n6 a gyermek sajat fogyasz-

tasa (,,primary market").

Az USA adatai: 1968-ban: 2,3 billi6 dollar; 1978-ban
2,9 billi6 dollar, 1989-ben 6,1 billié dollar, 1994-ben 9
billi6 dollar.

Ez a tendencia napjainkra egyre erésodik. A Busi-
ness Week szerint 1997-ben a 14 éven aluli gyermekek
0nall6 vésarlasainak értéke az USA-ban elérte a 20 bil-
lié dollart.

=M éasrészt egyre jelent6sebb a gyermekeknek a

csalad fogyasztasara gyakorolt hatasa (,,inf-
luence market").

McNeal 1991-es adatai szerint ez az érték megha-
ladta az évenkeénti 50 billié, 1994-ben pedig a 132 billio
dollart. A Business Week adatai alapjan ez az 6sszeg
1997-ben mar elérte a 200 billié dollaros hatart.

eHarmadrészt a gyermek a gazdasagi életre gya-
korolt hatdsaban mint jovébeni fogyaszté jelenik meg
(,,future market™).

A vallalatok igyekeznek a fogyasztdéi lojalitast a le-
het6 legkorabban megszerezni és a markah(séget ki-
alakitani (mondhatni, a bevés6dés kordban). Egyre tobb

39



vallalat bdviti célcsoportjat a gyermekek felé - olya-
nok is, amelyek nem tartoznak a hagyomanyosan
gyermekekkel foglalkozé véllalatok kézé  kiilondsen
| (j termékcsoport kialakitasa ill. markaépités esetén.
S most lassuk kdzelebbrél, mi jellemzi azt a piacot,

ahol a gyermek mint fogyaszté megjelenik.

A gyermek sajat fogyasztasa (Primary Market)

A szul6k diszkrecionalis jovedelmének egy részét a
I gyermek sajat maga kolti el. Ez a gyakorlatban els6-
| sorban azt jelenti, hogy csak azokban a gazdasagok-
ban van esélye a gyermekeket célz6 marketingtevé-
kenységnek, ahol a szll6 rendelkezik diszkrecionalis
jovedelemmel.

McNeal 1984 és 1989 kozott 1018 haztartast és 1330
fot, 4-12 éves koru gyermeket és szlleiket figyelt és
kérdezett meg. Ezek a vizsgalatok tobbek kozott azt
bizonyitjak, hogy a gyermek a rendelkezésére allé Os-
szegbdl egyszerre nem kolt sokat (alkalmanként 1 dol-

i lart), de ezt hetente tébbszér megismétli, igy éves szin-
ten a gyermek sajat fogyasztasanak dsszértéke tetemes
0sszeg - 6 billié dollar - orszagos szinten (az adatok

i 1989-bdl szarmaznak). A vizsgalati eredmények igen
érdekesek, kovetkeztetései altalanos érvénylek, s
megallapitasai a gyermek fogyasztdi elemzéséhez nél-
kalozhetetlenek.

<Agyermek bevétele, jévedelme
1. Rendszeres juttatas a szul6kt6l - a pénzt azzal a
i szandékkal adja a szil6, hogy a gyermek megtanuljon
a pénzzel banni (53%).

2. A haz koruli munkak elvégzéséért, a hdzimunkaban
vald segitségért szintén kaphat pénzt a gyermek szilei-
tél (mosogatas, a haziallatok ellatasa, ajarda tisztan-
tartasa, kisebb testvér felligyelete). Bar kicsit idegendil
hangzik, hogy ezekért a munkéaért a gyermek ellen-
szolgéaltatasként pénzt kapjon, az USA-ban allitolag el-

. terjedt gyakorlat és itthoni személyes tapasztalatom is
1 van jonéhany (15%).

3. Ajandék a szul6ktdl - szintén alkalmankénti (15%).

4. A gyermek alkalmi munkat vallal: baby-sitterkedés,
szomszédok el6tti utcasdprés, Ujsagkihordas stb. (12%).

5. Ajandék nagyszul6ktél és rokonoktdl - alkalman-
ként, pl. sziletésnapra jellemz6 (5%).

Az 1. abra az amerikai gyermekek bevételeit min-
tdzza.-

<A gyermek kiadasai, vagyis a gyermek vasarlasai
Hoffmanné Reklamérték c. kdnyvében foglalkozik a
gyermek és a rekldm viszonyaval. Felméréseinek
egyik legérdekesebb eredménye, hogy az 6vodas és
kisiskolasok esetében ,,a vasarolt termékek kdzott alig
van olyan, amely kapcsolatba hozhaté lenne a ked-
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1 &bra A gyermekekjévedelmei

véne reklamokkal. A termékek rangsora inkabb a gye-
rekek vagyainak tukorkeépe.

Ovodasok esetében a rangsor a kovetkez: jaték,
édesség, Uditd, kényv, ruha, aruhaz.

Kisiskolasok esetében a rangsor a kdvetkezd: jaték,
kényv, édesség, ruha, aruhaz, Gditd.

Az dvodasok rangsoraval szemben itt mar lathato,
hogy a kisgyermekkor oralis orientacidéja némileg
csOkken, mar nem az ehetd javakra korlatozodnak a
vagyak.

A fels6 tagozatosoknal a reklam hatasara véasarolt
cikkek mar annyira sokfélék, hogy mintanagysag mi-
att nem alakithato ki rangsoruk. Ugyanakkor a reklam
vaséarlasukra gyakorolt hatasa mar egyértelmden ki-

: mutathat6."

Ha megfigyeljik az amerikai vizsgalat eredménye-
it, szintén arra a kovetkeztetésre kell jutnunk, hogy a
gyermekek szamara els6sorban az ehetd javak, ill aja-
tékok a kedvenc termékek, ezt vasaroljak.

1. tébla
Az amerikai gyermekek kiadasainak keresztmetszete

2. tébla

A Csendes Ocean térségeiben talalhatd orszagok statisztikai adatai
Agyermekek kiadasainak keresztmetszete
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A tablazatok hianyossagai, hogy nem bontjak le
korcsoportonként a valaszadasokat. A felsorolasokbol
viszont egyértelmden kidertl, hogy a gyermek-piac
er@sen behatarolt. A gyermek gyermeki mivoltabél
kovetkez6en a tdjékozddas és a jatékigény kulénbo-
z6 tipusu kielégitése a dominans. A marketingszak-
embereknek elengedhetetlendl figyelembe kell venni-
Uk a gyermekek természetes igényeit, és megfontolas
targyava tenniik a fenti felsorolasokbol hianyzo bar-
minem( Uj termék/tipus gyermek-piacra torténd to-
meges bevezetését. A tobbi, gyermeknek szant termék
(pl. sportcipbk, szépitdszerek, illatszerek stb.) eseté-
ben a gyermek azon vagyat igyekeznek a gyartok ki-
aknazni, hogy szeretnének minél inkabb a felndttek-
re hasonlitani.

McNeal vizsgalati eredményei arra is fényt deritet-
tek, hogy amig a gyermekeknél az &r nem viszonyitési
alap a termékek megitélésében, addig bizonyos mar-
kak nevével, értékével igencsak tisztaban vannak, és
vasarlasi dontéseiket ez alapjan hozzak.

Az aruhazi kornyezetnek és effektusoknak sokkal
nagyobb hatasa van a gyermekek vasarlasara, mint a
kilénbozd reklamoknak, hovatovabb a gyermek nem
atermékek kozul valaszt, hanem inkabb a vasarlo-
helyek kozott. Tehat tudja, hogy milyen terméket akar
megvenni, és abba az d&ruhazba vagy boltba fog men-
ni vasarolni, amelyik ra a legkedvez6bb benyomast
gyakorolja, neki a legjobban tetszik. Ez a marketing-
szakember szamara azt jelenti, hogy az értékesitési
csatorna megvalasztdsa a marketingstratégia egyik
sarokkove.

A gyermek hatasé a szuil6k fogyasztasara
(Influence Market)

Agyermek szul6kre gyakorolt befolyasanak tanulma-
nyozasahoz érdemes a kérdést tdgabb kontextusban is
vizsgalni, nevezetesen, hogy a gyermek milyen sullyal
veszi ki részét a csaladi dontésekbdl.

A haztartdsok beszerzési déntéseiben nem csak
egyetlen személy vesz rész. Eppen ezért a piaci mun-
kaban figyelembe kell venni azt, hogy a vasarlas mely
szakaszaban szikséges kedvezd iranyba befolyasolni
és olyan informéacidkat nydjtani és f6ként azoknak,
akik meghatarozoé szerepet toltenek be a végsd dontés-
ben" (Hofmanné - Molnéar: Marketing).

Az id6 mulasaval nalunk is egyre n6tt a gyermekek
csaladi dontésekre gyakorolt hatasa, a nyugati tarsa-
dalmakban pedig (amint pl. ezt McNeal kutatasa is hi-
ven tukrozi), a csaladi fogyasztasra gyakorolt hatdsa
igen jelent6s.

Francia statisztikai eredmények azt mutatjak: a
megkérdezett szUl6k 74%-a azt vallotta, hogy a gyere-
kek altal kivalasztott termékek kozil szinte mindent

megvesz, 21%-a pedig figyelembe veszi a véleményu-
ket. Ennek készonhet6en Franciaorszagban a véasarla-
sok 43%-nal kimutathaté a csemeték hatédsa, ,,...a
gyermek mint reklamuzenet-régzité, pontosan Ugy
funkcional, mint egy telefon-tzenetrogzit6" (Kaszéas
Gyorgy [19995]: Cash-Flow, 4. sz.).

A szil6k fogyasztasara gyakorolt hatas vizsgalata-
kor el6re kell bocsatani, hogy a kérés nem foltétien a
vasarlohelyen fogalmazodik meg, sokkal inkdbb ott-
hon, vagy az autéban, vagy tévézés kdzben, étkezési
id6ben.

A leginkdbb nyomon kovethet6 terliletei a gyerme-
ki befolyasnak:

- gyermekeknek sz616 termékek esetén (snackek,
jatékok, elektronikus késziilékek, ruha, hobbi-tar-
gyak);

- otthonra vasarolt termékek esetén (berendezési
targyak, batorok, tv-készllék, ételek, italok);

- nem héaztartasi jelleg( termékek esetén a csalad
tagjai szamara (vakaciozashoz szikséges holmik, au-
tok, rekreacids termékek).

A marketingszakmanak eltéré a megitélése a gyer-
meknek a szil6i fogyasztasra gyakorolt hatasat ille-
téen, s ennek megfeleléen kilénb6z6 modelleket,
stratégidkat alakitott ki.

1. Nincs semmi, amit tenni tudnank, vagy érdemes
lenne tenni ez tigyben, mert a rahatas nem mutathat6
ki termékiink esetében.

2. Szul6-gyermek-szilé modell:;

rahatas

Marketing hatas -»- Szil§ Gyermek

A modell szerint a szul6t kell megcélozni, mert az 6
hatasa, gondolkodasa a meghatarozé. Nevelése, véle-
ménye hat a gyermekre és a gyermek kivansaga igy
pozitivan hat vissza szul6re. Egy példaval megvilagit-
va: a gyermek, aki szeretne egy jatékot, csak abban az
esetben fordul kéréssel sziileihez, ha biztos benne,
hogy sziilei is neki valonak taléljak a jatékot.

3. Egyidejd marketinghatas a sziil6re és a gyer-
mekre
Szul6
Marketinghatas rédhatas
Gyermek

Koltségesnek tlnik, mivel egyszerre két célcsoportra
kell hogy hasson, de a végs6 cél, hogy mindenképpen
elérje a dontéshozdt, ill. hogy a dontésben konszenzus
alakuljon ki, mindenképpen megéri a befektetést. (Ezt
a stratégiat alkalmazza pl. a Nike és a Nintendo.)
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4. Hatéast gyakorolni a gyermekre, aki a szil6re hat

Marketinghatas —» Gyermek Szul6

Az otvenes évek Amerikajabol szarmazik a modell. Az
elv az volt, hogy a televizids hirdetéseken keresztil ér-
jék el a (lehet6 legtébb) gyermeket, aki majd hatast
gyakorol a szul8re. Ez az agressziv stratégia m{ikodik
az édességek és a jatékok piacan, ahol mar féként a
markak harcarol van szo. Ez a modell feltételezi a csa-
ladon belili er6s gyermeki befolyas meglétét.

A marketing alapszabalya igen egyszerd: eladni a
dontéshozonak. Hogy adott esetben ki a dontéshozo
(vagyis mekkora a gyermek befolyasa), a csalad tipu-
satol és a termék/csoport jellegébdl fakad.

A gyermek mint jév6beni fogyasztd (Future Market)

A gyermek mint jév6beni fogyaszté megcélozasa azon
az elméleten alapul, hogy a hajlandésag - mas-mas
szinten - minden ember sajatja, benne lakozé tulaj-
donsaga. A valahova kotédés, tartozas sziiksége fiatal-
korban, f6leg gyermekkorban igen erés.

Mivel az alapvetd cél az, hogy a gyermek hosszu
tavon valjon a vallalat h(iséges fogyasztojava, felmerdil
a kérdés: hogyan tudjuk a kapcsolatot kiépiteni ugy,
hogy az késébb is fennmaradjon?

Erdekl6dni
(Interest)

Tudomast szerezni
(Awareness)

' Hinni
(Belief)

1. A gyermek tudomast kell szerezzen a cégrél, a
termékrdl vagy a véllalat misszigjarol.

2. A gyermek figyelmét meg kell ragadni és folya-
matosan fenntartani.

3. A gyermek véllalatba vetett hitét
megszerezni, az elégedettség érzését folya-
matosan fenntartani.

4. A gyermek jov6beni tamogaté maga-
tartasat és jov6beni beszerzeéseit nyerjuk
meg.

Van néhany jellegzetessége, veszélye a gyer-
mekek mint jov6ébeni fogyaszték megcélo-
zésénak.

Mint a bemutatott modellbdl is latszik,
rendkivil bonyolult és nehéz a gyermekek
bizalmanak hosszl tdva megnyerése. Na-
gyon nagy odafigyelést és kidolgozott, egy-
masra épitkez6 marketingstratégia meglétét
igényli. Nem hoz latvanyos, azonnali, szdm-
szer(isithetd eredményeket, a forgalmi ada-
tokban - ha sikerrel jartunk - csak jéval ké-
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Cselekedni
(Action)

s6bb lehet kimutatni. Alland6 megerésitésre van sziik-
ség, akkor hatékony, de igy sem garantalt a biztos si-
ker. Lehet6ség szerint a gyermek kdrnyezetére is pozi-
tiv hatéast kell gyakorolni, ily médon nem lehet kilon-
allo egységként kezeim ezt a fajta marketingtevékeny-
seget. A vallalati PR részét képezi.

Osszefoglalva elmondhatjuk, hogy a gyermekeket
célz6 marketingtevékenység akkor igazan hatékony,
ha felismeri, hogy bar a harom piac kilon-ktlon 1é-
tezik (primary, influence, future), ezeket egységben,
egymast kiegészitve kell kezelni.

A tdmegkommunikéacios eszkdzok és a gyermekek

A gyermekeknek sz616 reklamok vizsgalatanak egyik
leglényegesebb kérdése az, hogy a kuilonféle koroszta-
lya gyerekek milyen gyakran taldlkozhatnak olyan in-
formacioforrassal, amely kézvetit reklamokat is, és
ezek milyen hatassal vannak ra.

,.KUlon kell valasztani a reklameszkdzoket az infor-
maciokdzvetités alapelemei szerint. Vannak, amelyek
csak jeleket és bet(iket (sajtd), van amelyik hangot (ra-
dio) és van, amelyik képet, hangot (tv, mozi) kozvetit.

A tv-nek megvan az az elénye, hogy a kivanalom-
érzetet kivaloan tudja érzékeltetni, viszont kevésbé in-
formativ. A sajto részletesen tudja bemutatni a termé-
ket. Mivel irdsban jelenik meg, a gyermekeknek van
idejuk attanulmanyozni a hirdetést" (Ri-
mai Tiborné: A gyermekek és a (TV)reklam).
Hoffinanné 1983-ban végzett hazai felmé-
rései szerint a televizid mellett még je-
lent8s szerepet jatszott a radié mint informacioforras.
A tdmegkommunikécié nyomtatott eszkdzei érezhetd-
en hattérbe szorultak az elektronikus médiumokkal
szemben.



Azt tapasztaljuk, hogy 1984-ben az angol és ame-
rikai gyermekek mutatoi kozétt Iényegesen nagyob-
bak a killénbségek minden korcsoportban, mint az an-
gol és a magyar gyerekek kozott. Ez szemléletesen bi-
zonyitja, hogy az »Eurdépa« és »Amerika« kozti kultu-
ralis, torténeti, mentalitasbeli és feltehetéleg nevelési
tradiciok kiilénbségei még mindig erésebbek, mint a
gazdasagi fejlettség okozta hatasok" (Hoffmanné: Rek-
1&mérték).

A 2. abrarol leolvashaté masik eredmény arra vo-
natkozik, hogy az egyes orszagokban eltérd korban
kovetkezik be a tévénézésre forditott id6 ndvekedése,
ill. bizonyos foku visszaesése. Az alaptendencia mind-
harom orszagban azonos: bizonyos életszakaszig névek-
szik a tévézés mennyisége, egy bizonyos kort elérve megug-
rik, majd hosszabb-révidebb idé mulva visszaesik, de az in-
duld szintet tébbé mar nem éri el. Az amerikai gyerekek-
nél az ugras lényegesen fiatalabb korban (7-8 éves
kor) kovetkezik be, szemben az eurdpaiakkal, ahol az
csak a 11. éves kor tajékan észlelhetd.

Az 1991-es hazai adatok szerint egy 9-11 éves ko-
ri magyar gyermek heti 14 6ra 45 percet, egy 12-14
éves koru gyermek heti 17 oréat tolt a tv el6tt. Az ame-
rikai gyermekek a kilencvenes évek elején heti 24 6réat
toltottek a tv el6tt, az NSZK-ban és Belgiumban atla-
gosan 10 Orat, Franciaorszagban 11 orat. Egy, a ABC
Global nevi piackutaté altal végzett nemzetkozi fel-
mérés szerint 1997-ben az angol gyermekek heti 17,2
orat, a francidk 12 orat, a németek 11 és fél orét, az
amerikaiak pedig 17 és fél érat néztek tévét. Ha ide-
vessziik az OECD-tanulmanyban kozoélt 1977-es vizs-
gélati eredményeket, amelyek szerint az amerikai
gyermekek allitélag heti 25-41 érat toltottek a képer-
nyd el6tt, az angolok heti 25 dréat, a kanadaiak heti 22
orét, akkor az évek el6rehaladtaval szembetling id6-
beni cstkkenést lehet regisztralni a tévénézést illetéen.

A témahoz kapcsol6do legfrissebb adatok szerint
a gyermeknéz6k 80%-at foglaljak le a kabeltévék,
ugyanakkor a kdbeltévét néz6k csak a gyermekek
25%-4t teszik Ki.

Felmerul a kérdés: ha a tv mar kevésbé éri a gyer-
mekeket, milyen tevékenység szokta kiegésziteni a té-
Vvénézést?

A gyermekek a legfrissebb vizsgalatok szerint ,,ki-
szabadultak a tv fligg&ségébdl" és egyéb szérakozasi,
kikapcsolédasi formakat talaltak maguknak (vidam-
parkok, filmek, internet, computerjatékok, iskolak
szponzoralt eseményei, allatkertek stb.).

Ellen Wartellanak az interneten 1995-ben megjelent
tanulmanya attekinti a gyermekeknek sz6l6 amerikai
tévéreklamozas torténetét. Kulonbodz6 szakaszokat le-
het elkuloniteni:

2. Atelevizié mint reklamhordoz6 egyeduralkodé-
va valasa az 1960-70-es években jellemz8. Ekkor je-
lentek meg az els6 gyermekcsatorndk (pl. Nickel-
odeon). Az els6dleges reklamozott termékek 75%-at
az édességek, a gabonapelyhek és a jatékok adtak.

3. Uj marketinges eszkdzként altalanossa valt a
programhosszisigu kereskedelmi mdsorok, a gyer-
mek tévéshow-k sugarzasa, ahol egy-egy karakter
mintdzza meg a (jaték)terméket. Az 1988-as vizsgala-
tok azt mutattadk ki, hogy az amerikai gyerekeknek
sz016 reklamok 64%-a jatéktargyu volt.

4. Egyre tobb gyermekeknek sz6l16 termék kerilt a
tévéreklamokba az 1990-es évek elején. Szinte bur-
janzanak a kiilénb6z6 videoszalagok, élelmiszerek,
sportszerek, utazasi targyu (pl. Walt Disney World,
Disneyland) témaju tévéreklamok.

5. Uj marketinges koncepci6 érlelédott a 1990-es
évek masodik felében, a gyermek fogyasztoként va-
16 megcélozasa konkretizalddott, ami azt jelenti, hogy
a vallalatok oda mennek, ahol a gyermek a valésagban
a legjobban elérhet6. Ezzel egy id6ben a marketing-
eszkozok kozott hangsulyeltolodas kovetkezett be a
hagyomanyos reklameszkozok iranyéaba.

Bér a televizio veszit reklamértékébdl, még mindig
a legaltaldnosabban hasznalt reklameszkoz. Legf6bb
erénye, hogy sok gyermekhez jut el, ugyanakkor a
szegmentacidra nem igazan alkalmas, a célcsoportok
elérésének ma mar nem a leghatékonyabb médija.

Ha elfogadjuk hipotézisként, hogy a gyermekek fo-
gyasztéva valasanak folyamataban orszagonkénti id6-
eltol6désok figyelhet8k meg, nevezetesen az amerikai
gyermekek javara, gy az Adgate-tanulmany megalla-
pitasa ill. Ellen Wartella vizsgalatai figyelmeztet§ jel-
ként foghatok fel a magyar marketingszakemberek
szamara.

A gyermekeket célzé marketing tendenciai

= Uj reklamformak megjelenése
Megfigyelhet, hogy mara a tomegkommunikécids
csatornakon egyre bonyolultabb (és koltségesebb)
megoldasok veszik at a hirdetések helyét. Mivel a to-
megkommunikacids csatornak m(ikodésében a jove-
delmez8ségi megfontolasok dominalnak, a hirdeték
és programkésziték viszonyaban valtozas allt be - 1é-
1 nyegét tekintve a programkészitd fliggetlensége valt a
tétté. Elsésorban gazdasagi megfontolasok magyaraz-
z4k a rekldamnak a gyermek- és ifjusagi mdsorokba va-
16 bevonulésat. Egyébként is megfigyelhet6 az a ten-
dencia, hogy a reklamkészit6k atlépnek a mifaj hata-
rain (lasd Benetton, ahol a hirek, a kdzéletiség és a tar-

1 Atelevizio mint a gyermekeknek sz616 reklamosadalmi problémak abrazolasa atitatja a reklamtartal-

zas lehet6ségének felismerése az 1950-es évekre te-
het®.

mat), elmosva ezzel a hatarokat a reklam és az egyéb
médiatartalom kozott.
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Ma (a kutatdk szdmara is) az igazi kihivast az 0j
reklamformak jelentik, amelyek éppen azért olyan ha-
tdsosak még a felnGttekre is, mert nehéz benniik azo-
nositani a reklamot (pl. szponzoralas, teljes mdsorra
kiterjedd reklam, kiilénbdz8 dtmeneti formak).

A gyermekek szdmadra ez a valtozas azt jelenti,
hogy egyre nehezebb lesz elkiloniteni a reklamot és
alkalomadtan fenntartasokkal viszonyulni ahhoz.

eHatékonyabb és kdzvetlenebb mddszerek
Az 1997-es esztend§ a jatékpiac legnagyobb meglepe-
tését és rekordbevételét hozta. Kevés, szinte elenyész§
er6feszitéssel hdditotta meg a vilagot a Tamagocsi ja-
ték. A Tamagocsi sikere radobbentette a szakmat arra,
hogy az egyik leghitelesebb marketingeszkdz, amely
kdzvetlenil és sikeresen hat, a kozvetlen (él6széval
torténd) terjesztés. A Tamagocsi sikerének okét kutat-
va az a szembet(in6, hogy a termék marketingszem-
pontbdl olyannyira megtervezett és jol kitalalt, hogy
I mire a piacra kerUlt, szinte 6nmagét adta el.
' Ebbdl két dolog kovetkezik, az egyik, hogy - kulo-
nosen az Uj termékek esetében - stratégiai fontossa-
i guva valik a tervezés és fejlesztés, a masik, hogy a
kommunikacids csatornadk hatékonysaganak feltl-
vizsgalatara van szikség.
Uj kommunikéacios technikak vannak kialakulo-
j ban, amelyeknek az a lényege, hogy igyekeznek a
I gyermek jobb megismerésével és megértésével, a
gyermek termeészetébdl kiindulva egyszer(ibb és haté-
konyabb megkdozelitési modokat talalni.l

I =Aszulék szerepének valtozasa
Egyre altalanosabba valik az a marketingstratégia,
J hogy a gyermeket és a sziil6t egyszerre sz6litsak meg
I avdllalatok a korabbi gyakorlattal ellentétben, amikor
a gyermeken keresztil ,,kommunikaltak" a szil6kkel
I (magyarul: gyakoroltak hatést a sztl6k pénztarcajara),
‘ Egy-egy rekldmakcié sordn mind tébben alkalmaz-
zak az un. 3P tesztet, vagyis Pro-, Parent-, Pilot-tesztet.
Az els6 az El6vizsgalatok, eez a gyermek szakszer(
| vizsgélatan alapul és azt veszi kiindulépontnak, a ma-
sodik a Szul6i teszt, mely a szul§ varhato reakcidit, a
termékkel kapcsolatos attit(idjét elemzi és veszi figye-
lembe a végs6é dontésnél, a harmadik a Kisérleti pro-
| ba, amelyet gyermekek egy csoportjaval végeznek.

I Az Uzletvalasztas és a gyermekbarat tzlettipus
fontossaga

r ><m, wmm,. wmmmmmmmmmmm fmsmzmoammmim Gm»»e -» M X *-

I Avonzé Uzletkialakitas és az elad6személyzet egyre
i fontosabba valik a gyermekmarketingben. Ezért azok-
nak a gyartoknak, akik potencialis fogyasztoként a
i gyermekeket célozzak meg, fokozottan tigyelnitik kell
a vasarlohely kivalasztasara és arra, hogy annak gyer-
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mekbarat atmoszféraja legyen. Vizsgalat targyava kell
tenni a vasarlohelyen uralkodé kérnyezetpszichold- j
giai hatasokat is. llyenek a névények, allatok (pl. ak-
varium) hasznalata, a vilagitasi effektusok, szinek ara-
nya, hangok, zene, illatok és a berendezési targyak.

A fentiek ismeretében, és annak tudatiban, hogy a
gyermek véasarlasa leginkdbb emocionalis alapon tor-
ténik, a vasarléhely gyermekbarat atmoszférajanak,
berendezésének kialakitasa elengedhetetlenné valik.
Mar latni szamos példat (féleg kulfoldon helyeznek
erre hangsulyt), hogy alapszinekkel dekoraljak a
belteret, ellatjak jatszétérrel, babos jelleget kélcsonoz-
nek az aruhaznak, bohocokat, mesemonddkat alkal-
maznak, koncerteket szerveznek és videoshow-kat
rendeznek.

Az ,interaktiv merchandising" kereskedelmi otlet
értelmében a vasarléhelyen a gyermekeknek jatszhat-
nak az eladésra szant aruval. Teszik ezt a keresked6k
annak reményében, hogy a gyermek azt a jatékot veszi
meg, ill. kéri sziileit6l, amellyel el6bb mar, tgymond,
Osszebaratkozott.

A gyermekek fogyasztdi magatartasukban hason-
l6ak a vilag minden tajan, s igy nagyszer( tagjai a
globalizal6do fogyasztéi tarsadalomnak.

Hogy a gyermek a fogyasztéi magatartast hogyan
tanulja meg, milyen fogyaszté valik bel6le, az egy-
részt figg gyermeki mivoltatél, masrészt fiigg a gaz-
dasag alakitéitol (t6bbek kozott a gyermek-marke-
tingt6l) és nem utolsé sorban a szuléktél.

Ennek eredménye - tagabb értelemben a gyermek
fogyasztova valasanak mindsége - ajové min6ségé-
nek is kulcsa. A jové formalasa a gyermekeken keresz-
tdl, kozos felel6sség. A szUil6é, a gazdasagé, mindnya-
junké. A marketingszakemberé...

Szerz6nk a BKAE marketing szakkdzgazdasz
szakan végzett 1999-ben



