A gyermekeknek a csaladi
vésarlasi folyamatokban
betoltott szerepének vizs-
galata az utébbi id6ben a
marketingszakma lénye-
ges kutatasi teriletévé valt.
A gyermekek szerepe a
véasarlasi dontési folyama-
tokban felértékel6dott, igy
Uj kihivasokat tamasztva
a marketing-szakembe-
rek szamara. A gyermekek
tényleges szerepe és befo-
lyasold ereje sok esetben
még mindig tisztazatlan a
csaladi dontési folyamat-
ban, de a gyerekek fogyasz-
téi szocializacioja sok eset-
ben magyarazza a kiilén-
b6z8 dontési helyzetekben
jatszott szerepiiket.
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A gyermekek fogyasztoi
szocializacidja és csaladi
dontéshozatalban betoltott szerepe

BEVEZETES

A csaladtagok vasarlasi dontési folyamatban betoltott, ter-
mékkategorianként eltér§ szerepét szamos szerz6 vizs-
galta mar (Davis 1970, Ferber & Lee 1974, Davis & Rigaux
1974, Filiatrault & Brent 1980, Cosenza 1985) az elmult
évtizedek soran. A szerz6k azonban a csaladot tébbnyire
diadikus (férj-feleség) csaladként (Davis, 1976, Spiro
1983) vizsgaljak és a vizsgalat kdzéppontjaba els6sorban
a hazastarsak befolyasold szerepét helyezik. Ez a fajta
diadikus megkozelités a csaladon beliili vasarlasi dontések
modellezésében is egyértelmlien érz6dik annak ellenére,
hogy a gyermekek befolyasold szerepére és piaci erejére
szamos szerz6 ramutat (Berey & Pollay 1968, Atkin 1978,
Miiller 1997, McNeal 2007). A haztartasok, illetve a csala-
dok buying centerként val6 megkdzelitése (Chisnall 1985,
Tor6esik 2003) terméktbl és szerepkortdl fliggben a gyer-
meknek a vasarlasi dontés folyamataban vald bizonyos
merték( részvételét feltételezi: megjelenhet sziilei tanacs-
adoiként, kozvetett fogyasztoként, de akar énallé fogyasz-
toként is (Maller 2001, Hofmeister-Téth 2003).

A CSALADI DONTESHOZATAL

Bar, amint azt lathattuk szerepe folyamatosan valtozik, az
elsédleges dontéshozo egység a tarsadalomban még min-
dig a csalad. Tobb szerzd foglalkozik a csaladi vasarlasi
dontések dinamikajaval (Su et al. 2003, Ward 2005), de
magat a dontéshozatalt tobb szemszdgbdl - kdzgazdasagi
(Becker 1974), tarsadalmi konfliktus (Sprey 1979), a nemi
szerepek szerint (Scanzoni 1977, Qualls 1988) - is vizs-
galjak. Szamos szerz6 (Davis 1976, Spiro 1983, Cosenza
1985, Ward 2005) hajlamos a csaladi dontéshozatalt a nem
szerinti befolyasolas szemszdgéb6l vizsgalni, melynek
soran a héazastarsak relativ befolyasat probaljak magya-
razni a dontési folyamatban. A befolyasolas mértéke ésjel-
lege tébb tényez6tél is fligg: mivel jarul hozza az adott fél
a haztartashoz vagy, hogy milyen kultirabol szarmaznak
a felek (Qualls 1987). Johnson et al. (1994) ezzel szemben
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a gyerekek dontéshozatalra gyakorolt hata-
st emelik ki, mig més szerz6k (Howard and
Sheth 1969, Hoffmann-né 1977, Blackwell
et al. 2006) inkdbb magara a folyamatra
koncentralnak. A régebbi tanulmanyok a
csaladi vasarlasi dontési folyamatot olyan
modon mutattak be, amelynek soran min-
den csaladtag raciondlisan doént, nem vet-
ték figyelembe, hogy az egyes szerepld-
ket a személyes érzések mennyire befolya-
soljak. Azonban ez a feltételezés figyelmen
kivul hagyja, hogy az emberek nem teljes
mértékben racionalis dontéshozok, hanem
nagyon sok esetben érzéseik befolyasol-
jak ket (Gelles & Straus 1979). A csalad-
tagok kozott szoros érzelmi kotelékek ala-
kulnak ki az id6k soran, amelyek befolya-
soljak a dontési folyamatot és annak kime-
netét. Az érzelmek (mint a szeretet, szim-
patia, dih, blindsség stb.) a vasarlasi dontés
folyamatanak killénbdz8 szakaszaihoz kap-
csolddhatnak.

A GYEREK SZEREPE

A CSALADI DONTESHOZATALBAN
A gyermekek névekv6 szerepe egyrészt az
egyszulds csaladok, haztartdsok novekvd
szerepének, a kevesebb atlagos gyermek-
szdmnak és a jovedelemdifferencialassal
parhuzamosan magasabb jévedelm( haztar-
tasok részarany-valtozasanak koszénhetd,
masrészt a gyermekeknek nagyobb a csala-
don belili fliggetlensége és fogyasztoi szo-
cializicidja is korabban kezdddik (Lehota
2001). Bizonyos termékek esetén jobban
informaltak, tajékozottabbak, szélesebb
kor( ismerettel rendelkeznek, mint szi-
leik, ezaltal szerepiik is megné a kompeten-
cia dontésekben (Tordcsik 2003). A csala-
dok viszonylatai az utébbi id6ben jelentdsen
atalakultak, a gyerekeket egyenrangl fél-
ként kezelik a sziil6k, bevonjak 6ket a don-
tés el6készitésébe. A csalddokban beszéd-
téma a vasérlas, és miutan a gyerekek jol
informaltak, nyitottak, meg lehet velik
beszélni a dontéseket. A szil6k is masok,
mint kordbban, inkabb liberalisak, megér-
ték, hiszen nagyrészt mar 6k is felszaba-
dult légkorben néttek fel (Toréesik 2003).

A mai gyerekeket jelent6s mértékben befo-
lydsolja a szamitdgépes vilag, internet
szakérték és sokkal gyorsabban tanulnak;
egyuttmiikddnek tarsaikkal és folyamatos
halozatot alkotnak veliik, masfajta jatékok-
kal jatszanak, sokkal tdbb mindennel foglal-
koznak és okosabb fogyasztok (Coffey et al.
2006). A gyerekek mar azelétt fogyasztova
valnak, miel6tt megtanulnak irni, olvasni
vagy szamolni (Roedder John & Peracchio
1993). Mindebbél kifolydlag a gyerekpiac
mérete rohamosan né, a feln6ttek fogyasz-
t6i magatartasa direkt el6zménye a gyere-
kek fogyasztdéi magatartdsanak (Berey &
Pollay 1968).

Azt azonban nem szabad elfelejte-
nink, hogy a gyerekek fogyasztoi-vasar-
lasi magatartasnak kialakulasaban és fej-
I6désében minden esetben a sziileik jatsz-
szak az els6dleges befolyasold szerepet; 6k
segitik el6 a gyermek vasarlasainak anyagi
finanszirozasaval, hogy a gyermek potenci-
alis vasarloként és dontéshozokent jelenjen
meg a piacon (McNeal 2007). A fogyasztoi
nemzedékeknek mar a legals6 korhatéra is
kitagul, méar az 6vodas korosztély is, mint
onallo vasarlo és sajat tudattal rendelkezd
fogyaszto jelenik meg. A 8-12 évesek mar
pontosan tudjak mire van szikségik, bar
szamukra a vasarlas sokkal inkabb hobbi,
mint cél: olyan mddszer, amellyel elsaja-
titjdk a vildg meghoditasat, a dontéshoza-
talt, illetve, bizonyos szemszoghdl a hata-
lom demonstralasat és sajat statuszuk biz-
tositasat (Muiller 2001). Yee és Flanagan
(1985) szerint a gyermekek aktiv bevonasa
a dontésekbe 9 és 13 éves kor kozott torte-
nik meg, mig a dontési autonémia (a szl-
16k nélkiili 6nall6 dontés) 12-17 éves korban
valdsul meg. A fejl6déspszichologusok tgy
tartjak, hogy a dontési er6 atvitele a szil6-
rél a gyermekre hagyomanyosan hozzatar-
tozik a neveléshez. Ezt a folyamatot nevezi
a szakirodalom ,,az autondmia megadasa-
nak” vagy ,fliggetlenség megadasanak”
(Bulcroft et al. 1996, Bumpus et al. 2001),
melynek soran a sziil6k fenntartjak a jogot,
hogy dontést hozzanak, de ezt atruhdzzék a
gyerekre a sziil§ altal kontrollalt médon.
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A gyermekeknek a vasarlasra illetve a
fogyasztasra torténd befolyasa kétfélekép-
pen valdsulhat meg: egyrészt direkt forma-
ban, ha aktivan bekapcsolédnak a vésar-
lasi, fogyasztasi, dontési folyamatba; mas-

~Amint a gyerekek tudnak érvelni kilénbdz6 6tleteik

mellett, azzal teszik érvelésiiket hangsulyosabbd, hogy
kiilénb6z6 befolydsolasi stratégiakat kezdenek el alkalmazni.
Ebbdl kovetkezik, hogy bar a tudas a gerince a gyermek
befolyasolasi tevékenységének, hatékonyan ezt csak akkor
tudja gyakorolni, ha specidlis befolyasolasi stratégiakat sajatit

el.”

részt indirekt Gton, amikor csupan létik
miatt keril a csalad mas vasarlasi, fogyasz-
tasi szakaszba. Azonban azt sem hagyhat-
juk figyelmen kivil, hogy a mostani gyere-
kek jov6beni piacot jelentenek az id§ el6re
haladtaval. Eppen ezért a marketing-szak-
emberek szdméra fontos, hogy mar gye-
rekkorban kiemelten foglalkozzanak ezzel
a korosztéllyal, arr6l nem is beszélve, hogy
mar 6k maguk is jelent6s piacot jelente-
nek, hiszen 6nalléan is véasarolnak. Ezen
tul hatassal vannak szileik dontéseire is; s
mivel 6k is fogyasztdva valnak, igy a lehetd
leghamarabb célszeri a markat megismer-
tetni veliik, valamint a markahiséget kiala-
kitani.

A csalddi vésérlasi dontésekre val6
befolyasolasban kulcsfontossagl  szerepe
van a meglév6 tudasnak és a rendelkezésre
allé informacioknak, melyek befolyasoljak
az Osszes tobbi viselkedést. Direkt kapcso-
lat fedezhet6 fel a tudés és informécid vala-
mint az el6nydk megvilagitdsa és indok-
lasa kozott, mivel tudas nélkil a gyerek
nem lenne képes megindokolni kivansagait.
Amint a gyerekek tudnak érvelni kuldn-
bhoz6 otleteik mellett, azzal teszik érvelési-
ket hangsulyosabba, hogy kilénbéz8 befo-
lyasolasi stratégiakat kezdenek el alkal-
mazni. Ebb6l kovetkezik, hogy bar a tudas
agerince a gyermek befolyasolasi tevékeny-
ségének, hatékonyan ezt csak akkor tudja
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gyakorolni, ha specialis befolyasolasi stra-
tégiakat sajatit el (Thompson et al. 2007).

A gyermekek terméktipustol fuggben
mas és mas mddon gyakorolhatnak befo-
lyast a csaladi vasarlasi dontésekre. A gyer-
mekhez valamilyen modon
kot6dd termékek esetében,
mint példaul ajatékok, a befo-
lyasolas magasabb szintd, mig
példaul az élelmiszerek eseté-
ben ez alacsonyabb. Altalaban
azoknal a termékeknél, ame-
lyek nem az & sajat hasznala-
tukra szolgalnak, befolyasola-
suk mindig alacsonyabb szint(i
(Beatty & Talpade 1994).
Azonban nemcsak a termék
tipusa, hanem a gyermekek kora és a testvé-
rek szama is befolyasol6 tényez6ként jele-
nik meg a dontések soran (Paul et al. 1999).
A gyerekek 0nzdésége és a szll6k gyerek-
kdzpontlsaga szintén meghatarozo. A gyer-
mek vasarlasra gyakorolt befolyasat érdekes
maodon a csaladtagok kiillénbozéképpen ité-
lik meg: a feleség és a gyerek a gyerek befo-
lyasat hasonloképpen itéli meg, mig a férj
szerint a gyereknek kisebb mérték( befo-
lyasa van, mint ahogy a gyerek azt gondolta
(Beatty & Talpadé 1994).

A gyermekek viselkedését els6k kozott
Becker (1974, 1991) vizsgélta, aki szerint a
gyermek tisztdn 6nzd és racionalis lény, a
szUl6 pedig altruista: aki legalabb annyira
tor6dik gyermeke jolétével, mint a sajatja-
val. Amennyiben ezt az altruizmust koz-
vetiti a gyerek felé, akkor a gyerek elkezd
Onzetlen modon viselkedni. Ez azért for-
dul el6, mert a sziil6 olyan mddon kozvetiti
ezt a fajta Onzetlen magatartést, hogy azzal
a teljes csaladi bevételt maximalizalja, ami
minden egyes gyereknek sajat érdeke is.
A csaléd igy 6nall6 dontési egységkéntjele-
nik meg, melynek célja, hogy az egyéni
hasznossagi  fliggvényét maximalizalja.
Burton et al. (2002) egy alternativ szil6i
befolyasolasi mechanizmust mutatnak be.
Els6sorban 6 és 11 év kozotti gyermeke-
ket vizsgalnak és egy ,,megbizo-lgynok”
modellt allitanak fel, melyben a gyerek kiva-



lasztja a ,,jo viselkedési format” valaszként
a szulé nevelési stratégiajara. A sziil6i neve-
lés a dicséret-megrovas kiilonboz6 szintje-
ibdl all, igy a szllGi viselkedés a gyermek
valaszreakcioja el6re meghatarozott.

Ahogy a gyerekek tinédzserré valnak,
mér nemcsak sajat preferencidkkal bird
egyedekként kell &ket kezelnink, hanem
olyan ,ugynokkent” is, aki képes befo-
lyast gyakorolni a csalad kiadasaira. Bizo-
nyos szerzOk szerint a szll6k és tinédzser
gyermekeik kdzotti egymasra hatas alapve-
téen egy nem egyUttmiikdd6 jatékelméleten
alapszik (McElroy 1985, Hao et al. 2008),
holott a kbzgazdasagi modellek szerint a
hazastarsak kozotti ,,alkudozas” altalaban
kooperativ. Az egyittm(ikodd jatékelmé-
let szerint a kimenetek Pareto-hatékonyak
abban az esetben, ha a jatékosok koételezd,
koltségmentesen végrehajthatd megallapo-
dasokat tesznek. A nem kooperativ jatékok-
ban a hatékony kimenet lehetséges, de nem
szlikséges.

Bar a sziil6k minden szinten befolyasol-
jak a gyermek vasarlasi dontési folyama-
tait, els6dlegesen ez a befolyas a fogyasz-
tasijavakra terjed, a kényelmi és a specialis
termékekre kevésbé. A sziil6i befolyasolas a
tarsadalmi és a demogréfiai jellemz&ktél is
fligg és a gyermek id6sebbé valasaval egyre
inkabb csokken. Minél idésebb a gyermek,
annal valdsziniibb, hogy a sziil6k engednek
a gyermek koveteléseinek, talan azért, mert
hisznek abban, hogy képesek megfelel6
dontéseket hozni, olyan fogyasztdk, akik
rendelkeznek énallé véleménnyel.

A GYERMEKEK FOGYASZTOI
SZOCIALIZACIOJA

A fogyaszt6i szocializacio tanulmanyozasa-
nak el6térbe kertilésére a hdboru utani id6-
szakban keriilt sor, ami alapvet6en a csaladi
fogyasztdi magatartds megértésének ige-
nyéb6l fakad, ily modon fény derilhet arra,
hogy a generaciokon atnyulo osszefiiggé-
sek és valtozasok, valamint a tarsadalmi
trendek milyen modon gyakorolnak hatast
a fiatalok és a csalad fogyaszt6i magatarta-
sara (Ward 1974). A fogyasztoi szocializé-

cié tanulmanyozasa teszi szamunkra lehe-
téve, hogy megeértsiik a fogyasztok milyen
maodon, milyen kontextusban élnek a tar-
sadalomban (Ekstrom 2006). A fogyasztoi
szocializacid egy életen at tarté folyamat
(Ward 1974), melynek keretében a tarsa-
dalom altal helyesnek itélt viselkedést saja-
titja el a gyermek, és amelynek soran meg-
tanul a tarsadalmi elvarasok szerint érezni,
valamint megtanul készségesen viselkedni
az adott piaci kultdra altal teremtett nor-
maknak megfelel6en. Raadasul a szociali-
zalo féllel valé azonosulas még inkéabb azt
eredmeényezi, hogy a gyermek az 6 nor-
mait fogadja el normalisnak (Fromm 1947).
Nagyon fontos, hogy megértsiik a gyermek
fogyasztova valasi folyamatat, a fogyasz-
toi tarsadalomba torténd szocializacidjat,
hiszen az, ahogyan ebben a korban viszo-
nyul a gyermek a reklamokhoz, meg fogja
hatarozni feln6ttkori hozzaallasat is. A szi-
leitdl tanulja meg a hirdetéseket értékelni, és
6k azok, akik meghatarozzak a f6 fogyasz-
tasi motivacioit. Ok formaljak a gyerek
marka- és Uzletpreferencidit is. A gyerme-
kek 5 éves korukra képesek kilonbséget
tenni a reklamok és a m(sorok kozott, 7-8
éves korukban maér észlelik azok 6szténzd
hatdsat, 10 éves korukra mar megtanuljak
szkeptikusan szemlélni a hirdetéseket, de
még mindig sebezhetéek és befolyasolha-
toak ebben a korban, még akkor is, ha felis-
merik, hogy a reklamok nem mindig a teljes
igazsagot mondjak el (Sz(ics 2010). A csalad
a legerételjesebb forrds a gyermekek sza-
mara fogyasztova valasuk soran (Moschis
and Moore 1979), és a szil6k és gyerekek
kozott fennallo hatalmi viszonyok nagy
val6szinlséggel hatast gyakorolnak a gye-
rek szerepére és befolyasara (Mangleburg
et al. 1999). EbbdI kdvetkezik, hogy a gye-
rekek vasarlasi dontési folyamatokra gya-
korolt befolyadsa a fogyasztoi szocializacid
kimenetének tekinthet6 (Mangleburg et al.
1999). A fogyasztoi szocializaciora azonban
nemcsak a szll6k, hanem a testvérek, nagy-
szll6k, nagynénik, nagybéacsik, unokatest-
vérek, baratok, tanarok, edz6k és a média
szerepmodelljei is hatassal vannak.
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/. bra: Afogyasztdi szocializacié modellje

Héttértényez6k Szocializacios tényezk

Szociobkon6miai statusz Média

Nem Csaladtagok
Kor Ismerdsok
Tarsadalmiosztaly Tanarok

Vallas

Tanulési mechanizmusok Kimenet

Modellezés
MegerGsités
A kognitiv fejl6dés foka  ------- Szocializalt fogyaszté

Forras: Mowen (1987), 421 p.

A fogyasztoi szocializacié az a folya-
mat, melynek soran egy fiatal emberi Iény
elsajatitja csoportja értékeit és tudasat, meg-
tanulja a helyénval6nak tartott tarsadalmi
szabélyokat, illetve azt, hogy hogyan visel-
kedjen fogyasztéként. A fogyasztoi szocia-
lizacio soran sajétitjak el az emberek azokat
a képességeket, melyek képessé teszik Gket
arra, hogy a tarsadalomnak hatékony tagjai
legyenek (Ward 1974). A fogyasztdi szoci-
alizacié megértésének kulcsa, hogy azono-
sitsuk a személyes és kdrnyezeti tényezo6ket,
amelyek hatéssal lehetnek a folyamatra.

A gyerekek akar egy csaladon beldl is
kiilénb6z6 tarsadalmi poziciokat foglalhat-
nak el, hogy behataroljak a tarsadalmi fejl6-
désiliket. Schneider (1977) a tanulasi folya-
matra helyezi a hangsulyt, mivel az olyan
mintat mutat a gyermeknek, amelynek segit-
ségével kielégitéen tud egy tarsadalmi cso-
portban miikédni (Trusk 2010). A fogyasztoi
szocializacidnak van egyfajta 6nszabalyozo
szerepe is, mely soran az egyén megtanulja
kifejezni sajat otleteit, érzéseit, preferenci-
ait és értékeit, hasonlé modon, mint ahogy
azt a nyelvtanulas soran teszi. A gyermekek
nem mindig viselkednek passziv félként
a sajat fejlédésuk soran, ugy, mint akinek
a létezését masok elére meghatarozzak és
ilyen modon befolyasoljak. Epp ellenkez6-

+A gyermekek nem mindig viselkednek passziv félként a
sajat fejl6désiik soran, agy, mint akinek a létezését masok
elére meghatarozzék és ilyen médon befolyasoljak. Epp
ellenkez8leg, a gyerekek aktivan részt vesznek a sajat

szocializ&ciéjukban."
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leg, a gyerekek aktivan részt vesznek a sajat
szocializaciojukban. Kiharcoljak helyiket
a vilagukban, sokkal inkabb megalkotjak a
sajat megismerési-megértési folyamatukat,
mintsem, hogy hagynak, hogy a kilvilag
rajuk eréltesse. Cram és Ng (1999) szerint
problematikus, hogy a fogyasztoi képessé-
geket tébbnyire csak a pénzzel dsszefliggés-
ben vizsgaljak, kiilonds hangsulyt helyezve
a markanevekkel kapcsolatos attitlidokre.
A szerz6paros szerint a fogyasztoi szocia-
liz&ci6 a tulajdonlassal kezdédik csecsem6-
korban, amely az ,enyém”, ,sajatom”, ,az
én tulajdonom” érzést alakitja ki a gyer-
mekekben. Késébb fedezik fel a gyerekek,
hogy a pénz a csere eszkdze, de ez csak
akkor alakul ki, ha targyakat birtokolnak
és keresik a lehet6ségét annak, hogy ezek-
hez hozzajussanak. Amint megértik a pénz
altalanos csereeszkdz voltat, megtanulnak
kilénb6z6 pénzmennyiségek kozt kilonb-
séget tenni. Az is megtanuljak ugyanakkor,
hogy szigorl Osszefiiggés van a pénz és a
fogyasztasi javak kozott.

A gyermekek aktiv fogalomalkot6 tevé-
kenységébdl adddik, hogy a kognitiv, tar-
sadalmi és személyes fejl6dés nem pérhu-
zamosan torténik, hanem elvéalaszthatat-
lanul 6sszekapcsolodik a szocializacioval
(Ding & Littleton 2005). Mowen (1987) sze-
rint a fogyasztéi szocializa-
cid alapvet6en harom &sszete-
v6bol all. A hattértényezdk a
kornyezeti tényezbket foglal-
jak magukban, mint a fogyasz-
téi statusz, nem, kor, tarsa-
dalmi osztaly, vallas. A szo-
cializacios tényez6knek direkt
befolyasa van a fogyasztokra,



a talalkozasi gyakorisag miatt gyakorolnak
hatast azokra. A sziil6k, testvérek, ismer6-
sok, tanarok, a média és a médiaszemélyi-
ségek tartoznak ebbe a csoportba. A tanu-
lasi mechanizmusok azt a folyamatot fedi
le, melynek sorén a gyermek a kérnyezeté-
b6l informaciokat szerez és azokat eltarolja.
Aldous (1974) viszont hangsulyozza azt,
hogy a sziil6k ,,fogyasztoi képességfejlesz-
tése” sok esetben nem tudatos.

Eleinte a gyerekek az aktivitasi szint-
jukkel adjak a kilvilag tudtéra, ha valamire
szikséglik van. Azonban ahogy id&sod-
nek Ggy dolgoznak ki mas stratégiakat arra,
hogy a sziikségleteiket valamilyen modon
tudassak, tudatosul bennik a pszichikai
és tarsadalmi kornyezetiik. Az anyaknak
ebben a tarsadalmi fejl6dési folyamatban
kiléndsen fontos szerepe van, hisz a meg-
felel6 anyai gondoskodas kielégiti a gyer-
mek tarsadalmi és érzelmi szikségleteit
(Saracho & Spodek, 2007).

A gyermek szocializ&cidja azért is fon-
tos szdmunkra, mert segit megérteni a csa-
lad vaésarlasi-fogyasztasi dontéseit. Mint
ahogyan azt mar kordbban is emlitésre
kerlt a csaladi dontéshozatalban nemcsak
a hazastarsak, hanem a gyermekek is részt
vehetnek. Nem szabad azonban megfeled-
kezniink a ,,forditott” szocializaciorél sem.
A gyermekek ugyanugy befolyasolhatjak
szlileiket; egyre szélesebb azon termékek
kore, ahol bar a gyermek nincs déntéshozé
helyzetben, de a dontés végkimenetét eré-
teljesen befolyasolja.

A gyermekek szocializacidjat szamos
tényez6 befolyasolja, mégis a legmegha-
tarozobb a csalad, az iskola, és a baratok,
ismerdsok kore. Bér ezek befolyasa kiilon-
b6z6, mégis megfigyelheték ezek kozott
atfedések, de ugyanakkor mas célokat,
elvarasokat is tamaszthatnak a gyerekek-
kel szemben. Raadasul maga szocializacios
folyamat nem fejezédik be gyerekkorban,
hanem végigkiséri az embert egész életén at
(Handel 2006). Az ember természetbdl ado-
ddan fogyaszt, hogy ily modon elégitse ki
szlikségleteit. Annak érdekében, hogy sziik-
ségletének kielégitése érdekében fogyaszt-

hasson, ajavakat meg kell szereznie, el6 kell
allitani, vagy meg kell vasarolni. A fejlet-
len tarsadalmakban javak el6allitdsa, meg-
termelése, mig a fejlett és fogyasztas-orien-
talt tarsadalmakban a pénzzel vagy valami-
lyen pénzhelyettesitével tortén6 vasarlas a
jellemz6. Az emberek magukban hordoz-
zak, hogy fogyasztoi képességeiket és tuda-
sukat atadjak utodaiknak. A fejlett tarsada-
lomban €16 Gjszilétteknek meg kell tanul-
niuk a sziikséges fogyasztdi magatartas
mintakat, ha meg akarjak a szerezni szik-
ségleteik kielégitésére szolgalé javakat.
A gyerekek egyrészt megfigyelés Gtjan saja-
titjak el az egyes fogyasztdi viselkedésmin-
takat, masrészt azéltal, hogy aktivan részt
is vesznek a vasarlasi-fogyasztasi folyama-
tokban. A szil6knek sok esetben érdekiik,
hogy gyermekiiket versenyképes fogyasz-
tovd neveljék. A kozos vasarlasi élmé-
nyek segitik el6, hogy a gyermek elsaja-
titsa az Uzleten belili vasarlasi készségeket
(Carlson and Grossbart 1988, Gunter and
Furnham 1998). Raadasul a gyermekkori
szokasok toébb mint valdszind, hogy fel-
néttkorban is fellelhet6ek lesznek (Marshall
2010). A gyerekek ugyanolyan inditatas-
b6l vasarolnak, mint a feln6ttek: kényelmi
(gazdaségi) és kikapcsolddasi motivaciok
miatt. A gyermekek hatékony felkészitése
feln6ttek fogyaszt6i vilagara elengedhetet-
len fogyasztdi képességeik, magatartas ori-
entaltsaguk, tudasuk és attitlidjeik formala-
sdval. A felkészit6 funkcid mellett a feln6tt-
kor el6tti szocializacio egy koztes szerepet
tolt be, amely lehet6vé teszi, hogy a gyere-
kek kézzelfoghato, praktikus médon probal-
jak ki magukat a fogyasztoi tarsadalomban
anélkil, hogy sziileik vagy mas feln6ttek
direkt médon kontrollalnék, esetleg vezet-
nék Gket (Cram & Ng 1999). Ugy tlnik,
hogy a fogyasztdi magatartast kivalto ok
valahol ott gy6kerezik minden egyes gyer-
mekben, és teljesen beleivodik a sziiletésé-
t6l kezdve. A sziil6k méar gyakorlé fogyasz-
tok, amikor a gyermek vilagrajon, 6k pedig
készségesen hasznaljak fogyasztoi létik
képességeit és tudasat, hogy az Gjszulottet
felkészitsek erre a vilagra (McNeal 2007).
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A gyerekek, mint 6nall6 fogyasztok

Mivel a sziil6k nagy tobbsége dolgozik, a
gyermekeknek mar fiatal koruktdl kezdve
részt kell venniik a hazimunkaban, igy ter-
mészetesen a bevasarlasban is. Ez&ltal nem-
csak a zsebpénzik, hanem a csaladi kolt-
ségvetés egy része felett is rendelkeznek,
illetve 6k osztjak be. Vannak olyan termé-
kek, melyek esetében a gyerekek szakérték,
nagyobb tudassal rendelkeznek az adott aru-
rol, mint sziileik és mas csaladtagjaik. Folya-
matosan kovetik a reklamokat, igy mindig
tisztdban vannak azzal, hogy mit adnak el
nekik egy termék fontos tulajdonsagaként.

LA szliléknek sok esetben érdekiik, hogy gyermekeiket
versenyképes fogyasztova neveljék. A kézos vasarlasi
élmények segitik el6, hogy a gyermek elsajatitsa az lizleten

bellli vasarlasi készségeket.”

A gyerekek, mint kozvetett fogyasztok
Amikor a szll6k valamilyen tart6s fogyasz-
tasi cikketvasarolnak gyermekeiknek, azok
egyre nagyobb 6nallésaggal sz6lnak bele a
dontéshbe. Akaratuk beteljesitéshez szamos
eszkoz all rendelkezésukre. Alkalmazhat-
nak ,,puhit6” taktikat: kérnek, konyorog-
nek vagy nyafognak, mindezt olyan sokaig,
kitart6 modon, hogy a szll6 elébb-utébb
megunja, és enged a gyerek akaratanak.
A gyerekek egy része rafinalt ,,megtagadé”
taktikaval probalkozik: nem esznek meg
bizonyos élelmiszereket, nem vesznek fel
bizonyos ruhadarabokat, igy prébalva hatni
szlileik jovébeli vasarloi dontéseire. Leg-
tdbbsz6r ruhazatra, sportruhazatra, cipékre,
sportcip6kre és jatékokra vonatkoz6 kivan-
sagaikat prébaljak ily mddon érvényesiteni
(Maller 2001).

A gyerekek, mint szlileik tanacsaddi

A fiatalok egyre novekvé befolyassal bir-
nak szileik dontésére is. Ez a befolyas mar
8-10 éves korban megfigyelhetd. A gyerme-
kek tobb mint fele rendszeresen részt vesz
a nagybevasarlasokban. Tobb lehetséges
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kimenettel bir6 dontési helyzetben a gyerek
az, aki kimondja a végs6 sz6t. Bizonyos ter-
mékek esetében a gyerekek akar a vasaro-
landé termék markajat is meghatarozhatjak
(Mdller 1997).

A gyerekek, mint a jov6 piaca

A feln6ttek a gyerekekbe minél elébb meg-
prébaljak a markapreferenciakat beleplan-
talni, majd azt a lehet6 legtovabb fenntar-
tani. A kivéalasztott, megvasarlasra keriilg
termékek kétharmadat a gyerekek valaszt-
jak, kilénosen igaz ez az élelmiszerek egy
részére (gabonapelyhek, udit6k, fagylalt-
markak), elektronikai termé-
kekre, sportcikkekre, cip6kre.
A gyerekek legtobb esetben
tobb informécidval rendelkez-
nek a gyartokrél és a markak-
rol, sokkal jobban emlékeznek
az egyes markak reklamjaira
(Mdiller 2001).

A szul6k, akik potencialisan gazdagga
teszik a gyereket

Megfigyelhetd, hogy alapvetéen a szi-
16k azok, akik a gyermekeiket potencia-
lis vasarlova teszik. 100 hénapos korukra a
gyerekek nagyobb piacpotenciallal rendel-
keznek, mint a szileik. Hogyan is lehetsé-
ges ez? Amint a gyerek arra kész, a szlil6k
engedik, hogy azt a markat valassza, amely
leginkdbb kielégiti szlikségleteit. Eleinte
csak testbeszéd formajaban, kés6ébb azon-
ban széban is hangot adnak igényeiknek.
A gyerekek er6teljes befolyassal birnak,
nemcsak otthon, hanem a bevasarlas helyén
is, mivel a szuil6k magukkal viszik 6ket, igy
6k a szll6k engedélyével megfigyelik az
arukat, kérhetnek vagy befolyasolhatjak a
dontést (McNeal 1992).

A befolyasolas robbanésszerien né,
amikor a gyerekek megtanuljak kifejezni
magukat, illetve azt, hogy milyen termé-
ket és mérkat akarnak. Kétéves korukra a
szlileikre gyakorolt direkt és indirekt befo-
lyasolas a rutinvasarlasok 45-47%-ara jel-
lemz6. Ebb6l kifolydlag a kétéves gyerme-
kek iranyaba mar markahdség alakithatd ki



(McNeal 1992). A 2-6 éves gyerekek mar
egyértelm(en azonositani tudjak a marka-
kat név, csomagolas, 16g6 alapjan. Kilenc
éves korukra a gyerekek mar viszonylag
kifinomult fogyasztoi orientacioval birnak,
béar ez nemenként és tarsadalmi osztalyon-
ként valtozhat (Gunther and Furnham 1998).
Direkt befolyasolasnak azt nevezhet-
juk, ha a gyerek valamilyen konkrét kivan-
s&ggal fordul a szil6k irdnyéba, mig indi-
rekt befolyasolas esetén a szilék korabbi
»Szeretem-nem szeretem” tapasztalatokra
alapoznak. Ezt nevezi Rust (1993) nyagga-
tasi faktornak. Ahogy a gyerek egyre id6-
sebbé valik, egyre tébb piacismerettel ren-
delkezik és sajat maga is prébal vasarolni.
A befolyasolas kiléndsen azoknal a termé-
keknél figyelhet6 meg, amely kdzvetlenil
vonatkozik ra, mint példaul a ruhak, jaté-
kok; a csaladi aktivitasokhoz kot6d6 vasar-
lasok esetén, mint példaul a nyaralds vagy
étterem kivalasztasa, a befolyasa joval mér-
sékeltebb (Belch et al. 1985). 100 honapos
korara rendszeresen vasarol maganak bizo-
nyos termékeket. A szlil6k ezzel egyideji-
leg biztositjak a szlikséges pénz javarészét
zsebpénz, ajandék formajaban. McNeal
(2007) szerint a fogyasztdva valas els6 100
hénapja az alabbiak szerint oszthato fel:
» Els6 szakasz: Megfigyelés (0-6 hénap)
e Masodik szakasz: Kérések, kivansagok
(6-24 honap)
e Harmadik szakasz: Vélasztds (24-48
hoénap)
» Negyedik szakasz: Kozos vasarlas (48-
72 hénap)
« Otodik szakasz: Onallo vasarlas (72-100
hoénap)

A gyermekek azonban indirekt mddon
is befolyasolhatjak szileiket: a sziil6k gyak-
ran vasarolnak olyan termékeket, amelyeket
gyermekeik szeretnek, anélkiil, hogy erre
kifejezetten megkérték volna &ket (Lake
2009).

KOVETKEZTETESEK

Lathatjuk, hogy a gyermekeknek a csaladon
bellili dontéshozatalban kdzvetleniil jatszott
szerepe az utébbi évtizedekben megn6tt, és
ez a befolyas varhatéan néni is fog a kozel-
jov6ben. Ezért nem szabad réluk megfeled-
keznlink marketing-szakemberként, ami-
kor a vasarlasi dontési folyamat szaka-
szait figyelembe vevd stratégiat kidolgoz-
zuk, illetve implementaljuk. Bar a felisme-
rés megtortént, a gyermekek tényleges befo-
lyasold ereje, illetve szerepik tisztazasa
még sok esetben hidnyos, az ilyen iranya
modellek pedig nagyvonaltan kezelik 6ket.
A problémakor teljes kor(i tisztazasa min-
denképp sziikségesnek latszik, a gyerme-
kek befolyasolo erejét, a vasarlasi dontések-
ben jatszott szerepiiket valamilyen mddon
modellezni sziikséges.
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CONSUMER SOCIALIZATION OF CHILDREN AND THEIR ROLE WITHIN
FAMILY DECISION MAKING

Role of children in family decision making became a fundamental research field in last
the few decades for marketing experts. Role of children changed and valuated, and that
is also true for purchase decision making processes. This phenomenon challenges mar-
keting experts in a totally new way. In this paper | deal with consumer socialization of
children and I also highlight how and why role of children in family purchase decisions

have changed in the past recent years.
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