Hofmeister-Toth Agnes - Malota Erzsébet'
REKLAMOK A GYERMEKEK ESA SZULOK SZEMEVEL -
ES A SZERZOK MAI REFLEXIOI2

A gyerekek vilagszerte nagyon vonzé és keresett célpiacot képviselnek sok fogyasztéi marka szamara, és
ennek megfelelden az elmult években jelent6sen megndvekedtek a kifejezetten nekik sz616 média széra-
koztat6 programok és reklamok.

Jelen cikkiinkben bemutatjuk a 2000-ben megjelent eredeti cikk kutatasi eredményeit és a szerz6k mai
reflexidit a kutatas témajat és eredményeit illetéen. A 2000-ben megjelent cikk arrél a gyermekek és sziilék
korében végzett kutatasi sorozat legfontosabb megallapitasairél szdmol be, aminek a célja a sziil6k attitdid-
jeinek feltérképezése volt a gyerekeknek sz6l6 reklamok irant. A kutatés soran kilon kivancsiak voltunk
arra, hogy a gyerekek mennyire értik a reklamokat, valamint, hogy a reklamok hogyan befolyésoljak kéré-

seiket és fogyasztasi szokasaikat.
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AKUTATAS HATTERE

Reklamos korokben a régi szakmai mondas
Ggy tartja: “A gyerek és a kutya biztos siker”.
Tény, hogy manapség a gyerekek egyre inkabb a
reklamok targyava és célpontjaiva valnak. Elég
kinyitnunk egy Ujségot, vagy bekapcsolnunk a té-
Vét, s mindenlitt bajosabbnal bajosabb gyermekek
tlinnek fel a rekldmokban - nem ritkan olyan termé-
keket népszer(sitve, amelyekhez tulajdonképpen
semmi kozik.

Az is tény, hogy szerte a vilagon, de hazankban
is egyre inkabb ndvekszik a gyerekek befolyasa a
csalad vasarlasi dontéseire. Sajat vasarlasaikkal
egyutt a gyerekek elég nagy piacot képviselnek és
viszonylag sok pénzt kdltenek. A gyermekek tehat
nemcsak szerepl6i a reklamoknak, hanem a rekla-
mok célpontjai is, mint potencialis befolyasolok
vagy potencidlis vasarlok. Bar ez a korosztaly csak
korlatozott értelemben nevezhet§ vésérlonak, a
dontések befolyasolasaban annal nagyobb szerepet
tolt be.

A gyerekek befolyasolé szerepének és ,,vésar-
l6erejének” novekedésével szerte a vilagon meg-
novekedtek az ilyen témaji marketingkutatasok.
A legtdbb kutatds a gyerekeknek csaladi vasarlasi
dontésre vald szerepével foglalkozott (Acuflf & Re-
iher 1997, Mangleburg & Tech 1990, Lackman &

Lanasa 1993). Néhany kutatéas a gyerekek befolya-
solé szerepe mellett foglalkozott a szll6k reakcid-
javal is (Isler et al. 1987, Rust 1993).

Atémaval foglalkozé szakértdk szerint a gyere-
kek kéréseinek alakitasaban a kortarsaik mellett a
médianak van igen nagy szerepe. Isler et al. (1987)
szignifikans korrelaciot fedezett fel a gyerekek té-
vénézési ideje, valamint csokoladé- és jatékvasar-
lasi igényeik kozott. Gunter és Fumham (1998)
kutatasaban a szlilok szerepét vizsgaltak a gyerekek
fogyasztéva valasi folyamatédban és megallapitot-
tak, hogy szlléknek kézvetlen befolyasuk van a
gyermekek értékeinek és fogyasztasi motivacidinak
alakitéséaban.

Jelen cikkiinkben nem a téma nemzetkozi szak-
irodalméanak 6sszefoglalasa a cél, hanem az ebben
a témakodrben végzett sajat empirikus kutatdsunk
eredményeinek ismertetése.

A KUTATAS MODSZERTANA

Kutatasunk soran a kovetkez6 kérdésekre kerestik
a vélaszt:

- Milyen attit(idjei vannak a lakossagnak, ezen
beliil a 3-14 éves koru gyermekeket nevel sziil6k-
nek, a gyerekeknek sz6l6 reklamok irant?

- Melyek a lakossag altal pozitiv megitélésnek
orvendd, és melyek a nem kedvelt gyerekeknek
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sz6l6 reklamok? Mi az oka annak, hogy egy rek-
lamnak kedvez§ vagy kedvez6tlen a fogadtatasa?

- Kik, milyen intézmények alakitjak, és minek
kellene befolyésolnia a gyerekek értékrendjét a fel-
néttek szerint?

- Milyen hatassal vannak ezek a reklamok a
vasarlasi dontésekre, milyen szerepiik van a gyere-
keknek a dontési folyamatban, okoz-e ez a csaladon
belul konfliktusokat?

- Vannak-e statisztikailag szignifikans kilonb-
ségek a lakossagon beliil a korcsoportok, az eltér§
végzettséggel és jovedelemmel rendelkezék, illet-
Ve az orszag egyes régidiban valamint a kilénbo-
26 tipusu telepiiléseken él6 fogyasztok véleménye
kdzott?

A KUTATAS EREDMENYEI

A kérdéskor vizsgalatanal célszer(inek lattunk
kombinalt kutatdsi mddszertant alkalmazni, igy
kvalitativ és kvantitativ kutatast is végeztiink. A
sziil6k nézeteit egy 500 fos, reprezentativ kérddives
szbbeli megkérdezés keretében végeztilk, a gyer-
mekek véleményét pedig fokuszcsoportos és mély-
interjukkal vizsgaltuk*.

A kutatas eszkoze egy 6 kérdéshél 4ll6 standar-
dizalt kérd6iv volt, melyben az attitlidok mérésére
egy 12 allitasbdl allé 5 pontos Likert-skala szolgalt.
Az 500 f&s minta nem, életkor, végzettség, telepi-
léstipus, valamint regionalis szempontbél reprezen-
tativ, azaz a magyar lakosséag eloszlasat kell6 pon-
tossaggal tukrozi.

A szbbeli megkérdezést a Millward Brown
Hungary Piackutaté Kft 1999. juniusaban végezte.
Az adatok elemzése és az eredmények értékelése
varianciaanalizis, klaszter- és faktoranalizis segit-
ségévei tortént, az SPSS 8.0. programcsomag hasz-
nélataval.

A szlilék véleménye a gyerekeknek sz6l6 reklamokrol

Els6 kérdéstink egy 12 allitashol &ll6 5-pontos Likert tipusu skalat tartalmazott. A skala végpontjai 1 “egy-
altalan nem ért egyet” és 5: “teljes mértékben egyetért” voltak.
A skéala megbizhatésagatjelz6 Cronbach Alfa koefficiens értéke 0,67.

Az 1 tablazatban az egyes allitasokra kapott atlagok lathatéak, csokkend sorrendben felsorolva, vagyis
azon allitdsokkal kezdve, melyekkel a leginkabb egyetértettek a valaszadok.

1. tablazat A lakossag attit(idjei a gyerekeknek sz6l6 reklamok irant

A gyerekeknek sz6l6 reklamok

1 Figyelemfelkeltdek

2. Kihasznaljak a gyerekek hiszékenységét

3. Manipulativak
4. Megzavarjak a gyerekek értékrendjét
5. Informativak
6. Kénnyen feldolgozhat6ak a gyerek szamara
7. Kérosak

8. Segitik a fogyasztéva valast

9. A csalad nevelési elveivel ellenkeznek
10. Ertékeket, normakat kézvetitenek

11. A gyerek részér6l visszaélésekre adnak lehetdséget

12. Rontjék a sziilék tekintélyét

Forras: sajat szerkesztés

Atlag Sz6ras
4,23 ,90
411 115
3,98 1,02
3,85 1,19
3,72 1,04
3,69 1,10
3,33 1,23
3,30 1,25
3,25 1,20
3,12 1,24
3,09 1,30
2,96 1,39

*A fékuszcsoportos és mélyinterji vizsgalatokat a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetem Marketing
szakiranyos hallgatdi végezték 1995. és 1999. 4prilisaban, a kvantitativ kutatés field research részét pedig
a Millward Brown Hungary Piackutaté Kft. bonyolitotta le, 1999. juniusaban.
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Atablazat alapjan lathatd, hogy a lakossag szerint a gyerekeknek sz616 reklamok igen figyelemfelkelt6-
ek, 6tds skalan 4,23-as atlagértéket kaptunk erre az allitasra. A megkérdezettek hasonléan nagyon igaznak
talaltak azon allitasokat is, hogy e hirdetések kihasznaljak a gyerekek hiszékenységét (4,11), manipulativak
(3,98), és megzavarjéak a gyerekek értékrendjét (3,85). A kozepesnél valamivel jobban egyetértettek a va-
laszaddk azzal, hogy ezen reklamok informativak (3,72) és konnyen feldolgozhatdak a gyerekek szdmara
(3,69).

A tobbi allitassal kdzepes mértékben értettek egyet az interjlalanyok. (2,96-t6l -3,33-ig terjed6 atlagér-
tékeket kaptunk).

A kovetkez6kben azt vizsgaltuk, hogy milyen statisztikailag szignifikans eltérések mutatkoznak a kii-
16nb6z8 demografiai csoportok véleményében3

2. tablazat:
Szignifikans eltérések a kiilonbdz6 demografiai csoportok
véleményében a reklamokkal kapcsolatban

KOROSZTALYOK SZERINT (&v)

Allitas 18-29 30-49 50-64 64-

Figyelemfelkelt6ek 4,34 4,32 411 4,00
Konnyen feldolgozhat6ak a gyerek szaméara 3,54 3,89 358 3,59
Karosak 3,17 3,16 3,49 3,73
A csalad nevelési elveivel ellenkeznek 2,89 3,15 348 3,77
A gyerek részérdl visszaélésekre adnak lehet6séget 2,87 2,95 322 357

JOVEDELMI KATEGORIA ALAPJAN (ezer Ft)

Allitas -20e 20-40e 40-60e  60-80e  80e-
Rontjék a szl6k tekintélyét 3,33 3,02 3,09 3,23 2,50

TELEPULESTIPUS SZERINT

Allitas Budapest ~ Nagyvaros4 :lesva- Kdzség

Rontjéak a szllok tekintélyét 3,17 321 2,72 2,75

Ertékeket, normakat kdzvetitenek 2,98 3,07 2,91 3,36

Manipulativak 4,22 3,97 3,74 3,00
REGIOK SZERINT

A1 Kelet- Nyugat-

Allitas Budapest Magyarorszag Magyarorszag

Figyelemfelkeltdek 4,38 411 4,28

Kérosak 3,61 331 3,20

Manipulativak 4,22 3,99 3,86

Forras: sajat szerkesztés
Léathat6, hogy szinte minden kérdésben az id6sebb korosztalyok felé haladva az egyes korcsoportok

3Az adatok 0,05% szinten szignifikansak, a szérashomogenitas feltételeinek megfelelnek
4 Nagyvaros : 50 000 lakos felett
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egyre kritikusabbak, az id6sebbek szerint kevéshé
figyelemfelkeltek, kéarosabbak, a csalad nevelési
elveivel jobban ellenkeznek, és a gyerekek részérél
inkabb adnak visszaélésekre lehet6séget e rekla-
mok.

A tablazat alapjan megfigyelhet6, hogy a ma-
gasabb jovedelemmel rendelkezék kevéshé érte-
nek egyet ezzel az allitassal, mint az alacsonyabb
jovedelmi kategdridkba tartozok. Ennek oka talan
az lehet, hogy a magasabb jovedelm(iek tobbszor
engedhetnek a gyerekek kéréseinek, mert anyagilag
inkabb megengedhetik maguknak pl. a draga jaté-
kokat.

A budapestiek és a nagyvarosiak szerint ezek a
reklamok inkabb rontjak a sziilék tekintélyét, mint
a kozségekben és a kisvarosokban é16 lakosok sze-
rint. A kisebb telepiiléstipusok felé haladva egyre
kevéshé értenek egyet azzal a valaszaddk, hogy e

hirdetések manipulalnék a gyerekeket, és a kézsé-
gek lakoi szerint sokkal inkabb kozvetitenek érté-
keket és normékat, ez talan a naivitasnak tudhato
be. A budapestiek értenek leginkabb egyet azzal,
hogy e reklamok figyelemfelkeltéek, karosak és
manipulativak, a kelet magyarorszagiak elitélébben
nyilatkoztak, mint a nyugati régiéban él6k mindha-
rom allitas tekintetében.

A faktoronkeénti atlagok (3. tAblazat) alapjan el-
mondhatd, hogy a megkérdezettek leginkabb azzal
értettek egyet, hogy a gyerekeknek sz616 reklamok
gyermekellenesek (4,00), legkevéshé azzal, hogy a
reklamok csaladi konfliktusokat okoznak (3,14), és
kozepes mértékben fogadtak el azt az allitast, hogy
ezen reklamok segitik a gyerekeket a tajékozddas-
ban (3,74).

3. tablazat A faktoranalizis eredményei a reklamokkal szembeni attitlidékrdl

Allitasok

Csaladi konfliktus okozas

Rontjak a sziil6k tekintélyét

A gyerek részérdl visszaélésekre adnak lehetdséget
A csalad nevelési elveivel ellenkeznek
Kérosak

Gyerekellenesség

Kihaszaljak a gyerekek hiszékenységét
Manipulativak

Megzavarjak a gyerekek értékrendjét
Téjékoztatas

Kdénnyen feldolgozhat6ak a gyerek szamara
Segitik a fogyasztova valast

Informativak

Figyelemfelkeltéek

Forras: sajat szerkesztés

A REKLAMOK HATASA
A GYERMEKEKRE

A 4. tablazat azt tilkrozi, hogy a lakossag szerint
melyek azok a reklamok, amelyek pozitiv illetve
negativ hatassal vannak a gyerekekre. Erdekes,
hogy a vélaszadok nagy része nem konkrét rekla-
mokat emlitett, hanem termékcsoportokat sorolt fel

1 faktor 2. faktor 3. faktor
818
742
,652
,604
782
,697
,682
,758
,740
,739
,502

példaként. Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy sok-
szor nem a rekldmok izenete, szerepl6i, szovege
sth. arat tetszést illetve valt ki ellenszenvet, hanem
maga a tény, hogy az adott terméket reklamozzak A
vélaszadok szerint az a tény, hogy az adott terméket
reklamozzak rossz illetve j6 hatassal lehet a gye-
rekekre. (A leggyakrabban emlitett termékeket a 4.
tablazat mutatja be.)
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4. tdblazat Pozitiv, illetve negativ hatast termékreklamok

Pozitiv hatasd reklamok Emlitések szama

Fogkrém 63
Tejtermék 46
Joghurt 28
Tar6 Rudi 20
Csoki 20
Rago 17
Libero 16
Tisztitoszer 12
Jaték il
Udit6k 10
Nutella-Milky way 9
Kozlekedési reklam 8
Nesquick kakad 8
Drogellenes 6
Ovszer 5
Vitamin 5
Cornflakes 4

Forrés: sajat szerkesztés

A kovetkez6 izgalmas kérdéskor annak vizsga-
lata volt, hogy a valaszadék szerint milyen intéz-
mények, illetve kik befolyasoljak jelenleg a gyere-
kek értékrendjét, és mi volna a helyes szerintiik. A
megkérdezés soran arra kértlik 6ket, hogy rendez-
zék sorba az alabbi négy valaszlehet6séget: sziil6k,

Negativ hatasu reklamok  Emlitések szdma

Jaték 54
Csoki 45
Szeszesital 40
Intim termékek 34
Cola 31
Cigi 26
Az dsszes reklam 13
Rago 10
Chips

Jégkrém 6

6voda/iskola, média, illetve tarsaik befolyasoljak-e
a gyermekek értékrendjének alakuldsat. Az 5. tabla-
zatban a szazalékos megoszlast jel6ltiik, vagyis azt,
hogy hany szazalékjeldlte az adott intézményt els6,
masodik, harmadik, vagy negyedik helyen, mint
fontos befolyasol tényez6t.

5. tablazat:
Az intézmények fontossaganak szerepe a gyermekek értékrendjének alakitasaban

JELENLEG
. Els6 Masod  Harmad
Intézmények
sorban sorban  sorban
Sziilék 54 18 16
Ovoda, iskola 12 39 29
Media ik 20 26
tarsaik 23 23 28

Forrés: sajat szerkesztés

HELYES LENNE

Negyed  Els6 Masod Harmad Negyed

sorban sorban  sorban  sorban sorban
12 9 5 0 0
20 5 89 5 1
42 0 2 34 60
26 0 3 59 37
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A tablazathdl kitlnik, hogy a megkérdezettek
szerint a szil6k befolyasat névelni kellene, jelen-
leg csak 54% szerint els6dleges a sziilok hatésa a
gyermekek értékrendjének alakulasara. A lakossag
94%-anak véleménye szerint az lenne a kivanatos,
ha a gyermekek értékeinek kialakulasaban a sziil6k
szerepe lenne a legfontosabb, és csak negyedsorban
a média.

Okoznak-e konfliktusokat a reklamok?

Kovetkez6 kérdésiinket csak azoknak tettik fel,
akik 3-14 éves korl gyermekeket nevelnek. Arra
voltunk kivancsiak, hogy milyen gyakran vezet
konfliktushoz a csaladon belill az, hogy a gyerek
megkivan valamilyen terméket egy adott reklam
hataséra.

Meglepd, hogy a valaszaddk 42 szazaléka sze-
rint soha, tovabbi 30 szazalék szerint ritkabban,
mint havonta egyszer alakul ki konfliktus emiatt.
A magyar csaladokban csak 1,5 szazalékban fordul
el6, hogy mindennapos problémat okoz a reklamok
szilkségletnoveld jellege, tovabbi 5-6 szazalékban
hetente egyszer illetve tdbbszor. E kérdésben nem
talaltunk szignifikans eltéréseket az egyes demo-
grafiai csoportok kozott.

A gyerekek beleszolasa a vasarlasba

termékcsoportonkent eltéré

Ezt kdvetben azt probaltuk felmérni, hogy mekkora
belesz6lasa van a gyerekeknek bizonyos termékek
vasarlasaba. Egy 1-t6l otig terjedd skalat alkalmaz-
tunk, melynek végpontjai az ,,egyaltalan nem” és a
,hagymértékben” a gyerek dont voltak.

Leginkabb a csokoladé esetében engednek a
szil6k a gyerekek kérésének, 4,05-0s atlagot kap-
tunk, legkevéshé pedig a bicikli (3,58) és a ruha
(3,61) vaséarlasakor van hatasuk a déntésre, ami ért-
het6, hiszen nagyobb érték( arucikkeknél a sziilok
jobban megfontoljak a vésarlast.

A reggeli és az uditital esetében kdzepesnél
valamivel nagyobb a gyerekek dontési lehet6sége.

A varianciaanalizis eredményei alapjan el-
mondhat6, hogy az idésebb sziil6k gyermekeinek
nagyobb szerepe van az tidit6italok kivalasztasanal,
a magasabb jovedelemmel rendelkez6k pedig haj-
lamosabbak a ruha, a reggeli és az udit6italok va-
sérlasba tobb beleszélast engedni gyermekeiknek.
Bar szignifikans eltéréseket és a szdrads homogeni-
tas feltételének teljestilését csak egy - egy termék
esetében sikerilt kimutatni, a tendencia tisztan ki-
rajzolédik, hogy a budapestiek gyermekeinek van a
legkisebb hatasa a vasarlasokra, és a kisvarosokban

illetve kdzségekben él6k nagyobb szabadsagot en-
gednek meg gyermekeiknek e téren.

Mitgondolnak maguk a gyerekek a
reklamokrol?

A gyerekeknek sz6l6 reklamok azért sikeresek,
mert ez a korosztaly igen konnyen befolyasolha-
t6, hiszen nincsen szilard értékrendje, alapvet6en
vagyvezérelt, és azonnali szlkséglet kielégitésre
torekszik.

A gyerekek konnyen fogékonnya véalnak az
0j ismeretekre, igy a reklamokbdl folyamatosan
aradnak feléjuk az impulzusok, melyek nyoméan
Gjabb és Gjabb szilkségleteik alakulnak ki. Bar ez
a korosztaly nem konkrét értelemben vett vasarlo,
a déntéshozatalban nagyon nagy befolyasol6 erével
bir.

Attit(idjeik, véleményiik vizsgalatakor megki-
I6nboztetett figyelemmel kell eljarni, hiszen ko-
ruknal fogva nem célszer(i kérd6ives megkérdezést
alkalmazni, megfelel6bb keretet nydjt a mélyinter-
jus és fokuszcsoportos vizsgélat. Esetiikben nem
lehet egyértelm( attit(id-vizsgalatrél sem beszélni,
hiszen e korosztaly viselkedése nem konzisztens.

Kutatasunk soran a kovetkezd kérdésekre var-
tunk valaszt:

- Milyenek a gyerekek tévénézési szokasai?

- Tisztaban vannak-e a reklam fogalmaval, meg
tudjak-e kilénboztetni a tébbi misortél?

- Szeretik-e a reklamokat, melyek a kedvenc és
melyek a nem kedvelt reklamok?

- Mennyire emlékeznek a gyerekek a hirdeté-
sekre és a bennilk szerepld termékekre?

- Melyek a kedvenc markaik, felismerik-e ezek
szlogenjeit?

Afdkuszcsoportos vizsgalat modszere és
eredményei

Mivel mindkét vizsgalt minta (a 14 fébdl &ll6 6vo-
das és a 11 fébdl all6 iskolas csoport) kis létszamu
volt, nem kdvetkeztetések levonasa volt a cél, ha-
nem jellemzé tendenciak megfogalmazasa.

A gyerekek csoportja egymastdl Iényegesen
eltéré tulajdonsagokkal rendelkezd alcsoportokra
bonthat6, hiszen pl. az dvodasok és a kisiskolasok
kdzott nagyon nagy kilénbségek adddhatnak. A
fékuszcsoportos vizsgalatnal ezért kiilon vizsgaltuk
e két alcsoportot.

Az els6 csoportba sorolt, 5-7 éves gyerekeknek
mar reélis ismeretei vannak az 6ket korulvevé vi-
lagrél, amelyeket azonban nem tapasztalatként,
hanem személyes élményekként tarolnak. Ugyan-
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akkor e korosztaly még fantaziavilagban él, amely
igen gyermekkozpontd. Elénk képzelSerével ren-
delkeznek, és a vilagban val6 tajékozédasuk nem
szabalyok keresése alapjan, hanem sajat élményeik
befolyasa éltal torténik.

A maésik korcsoport, a 8-10 éves kisiskolasok
csoportja mar kilonbozé képességekkel rendelke-
zik, képes alkalmazkodni, kitartébb, feladattudata
és teljesitményigénye van.

Ertelmi képességeik megnovekednek,
emlékezbtehetségiik nagymértékben ja-

vul, és jellemz6 a mintakdvetd magatartas
is.  Gondolkodasukban ~ mar  képesek az
elvonatkoztatasra, az igazsag-hazugsag problémaja
is e korban vet6dik fel el6szor, és gyakran ekkor
alakul ki bennik a gyujtdszenvedély, ami a rek-
lamozék szempontjabdl igen Iényeges. Vélemé-
nylket megfontoltabban alakitjak ki, mint kisebb
tarsaik.

A vizsgalat soran kiderilt, hogy mindkét cso-
port nagyjabél azonos tévénézési szokéasokkal ren-
delkezik, hétkoznapokon kevesebb id6t toltenek a
képerny6 el6tt, az esti mesét illetve a nagyobbak
az esti filmet nézik meg. Hétvégén a délel6ttot vi-
szont a tobbség a televizio el6tt tolti, természetesen
altalaban a sziil6k hatarozzak meg, hogy meddig
nézhetik a misort, és azt is, hogy mit nézhet meg
a gyerek.

A reklamok fogalmaval mindkét korosztaly
nagyjabol tisztaban volt, kiillonbségek csak a meg-
fogalmazasokban adoédtak, az életkori sajatossa-
goknak megfeleléen. Az 6vodasok meghatarozasai
alapjan a reklamok ,,rovidebbek, mint a filmek”,
megismertetni akarnak valamit (“Bemutatnak ilyen
szappanokat, meg ilyesmi”), dsztonoznek a vésar-
lasra (“Azért, mert meg lehet azokat venni, és akkor
azokkal fognak mosogatni”).

AKkisiskolasok szerint a reklam ,,az, amikor egy
terméket forgalmaznak, hogy megvegyék, meg-
ismerjék, ismerteti, milyen el6nyei vannak, mire
boltba az emberek.”

Mig az 6vodasok egyértelmiien a TV rekla-
mokrol beszéltek, az id6sebbek mar megemlitették,
hogy bér leggyakrabban a TV-ben talalkoznak rek-
lammal, més formak is léteznek (példaként a Bur-
ger King menii-akcidit hoztak fel.)

Mindkét csoport jol el tudta kiloniteni a rekla-
mokat a tébbi misortél, valészin(leg a blokkokban
valé kozlésnek és a szignaloknak kdszénhetéen.
A felndttekhez hasonl6an nem szeretik, ha a mese
vagy film bejelentkez6 képei utdn még reklamblokk
van. A TV-reklamok bdjtatott formait nem ismerte
fel egyik korcsoport sem.

A gyerekek nagyon sok reklamot tudtak felso-
rolni, és ezeket megfeleld pontossaggal fel is tudtak
idézni, féképpen azokat, melyeket nemrégiben és
sokszor sugaroztak. Régebben vetitett reklamokat
csak az id6sebb korosztaly emlitett, de pontosan
mar 6k sem tudtak elmondani a szlogeneket.

A felidézés soran az 6vodasok inkabb termék-
csoportokat neveztek meg, egyes termékcsoportok
esetében (pl. moséporok) nem is tudtak konkrét
markakat felsorolni, az iskolasokra viszont jellem-
z6bb, hogy inkabb egyes markakat neveztek meg.

A gyerekek pontosan emlékeztek vissza a
szlogenekre és a torténetekre, a jellegzetes figura-
kat gond nélkil, a megfelel6 szinkombinacidkkal
rajzoltak le még az 6vodasok is.

Mindkét csoport egyértelmiien felismerte a fi-
gurakat és a mesebelieket kdnnyedén megkilon-
boztették a reklamfiguraktol.

A kisiskolasok csoportja vicceket is gyart az
egyes reklamokbol (pl. “Hogy hivjak a kabitdszeres
macit? Coccolino.”)

A reklamok val6sagtartalmat illetden az idéseb-
bek néha furcsallnak dolgokat a reklamokban (pl.
a Delma reklamban miért van az ¢ra a hltdben és
miért nem fogy a dobozbél a margarin, annak elle-
nére, hogy vesznek ki bel6le), az dvodasok széle-
sebb fantéziaja természetesnek fogadja el ezeket a
dolgokat. A reklamok (izenetének igazséagtartalmat
azonban nem kérdéjelezik meg.

A reklamtél azt varjak, hogy a valésagot mu-
tassa be, szerintilk ez a leglényegesebb megkilon-
boztetd vonasa a filmektdl, és benniik altalaban az
érdekes torténet, dallamos zene fogja meg 6ket, igy
a nem nekik sz6l6, reklamok koéziil is rengeteget
kedvenciikként jeldltek meg.

Erdekes, hogy néhany nekik szol6 reklamot
viszont nem szeretnek (példaul a G. I. Joe és Bar-
bie-hirdetések), az 6ket megcélzé reklamok kozil
kiléndsen kedvelik a csokoladéreklamokat, és pon-
tosan emlékeznek is rajuk.

Egyes rekldmokat azért nem szeretnek, mert
unalmasnak tartjak éket, viszont kedvenceik ismét-
Iési gyakorisagat keveslik.

Megfigyelhet6, hogy a reklam a két korcso-
portnak jelentds ismeretforrasként szolgal, mar az
6vodasok is felismernek jellegzetes bet(ikkel irott
szavakat, “légokat” és jol meg tudnak hatarozni
olyan targyakat, mint pl. a bankkartya vagy a mo-
biltelefon.

Az 5-7 éves korosztéalyt f6leg ajatékok érdeklik,
kedvenceik pl. a Superman, a robotzsaru, a transz-
former és a Lego. A csokik kozott népszeri a Kin-
der, a Milka, és a Nestlé, a mososzerek kozott az
Ariel, az 6blit6k kozil a Coccolino, a fogkrémek
kozil pedig a cseresznysés.
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Az iskolasok ezen kivil uditéket is felsoroltak
(pl. Fanta, Sprite, Cola), valamint ételféleségeket
is emlitettek (pl. Pom-Bar, Kellogs Com Flakes,
Chips), legalabb 6tféle kukoricapelyhet tudtak
meg nevezni. A kisebbek viszont nem tudjak meg-
jegyezni a nehezen kiejthet§ termékek neveit (pl.
Hohes-C és Com Flakes).

A vélaszok alapjan lathat6, hogy a reklamok
nagy hatéssal vannak a gyerekekre emellett még
az is befolyasolé tényez6, hogy milyen jatékokat
latnak atarsaiknal, e korban mar megjelenik az er6-
teljes csoporthatas.

A tdbbség azt mondta, hogy a reklamok alapjan
nem vetet a sziileivel jatékokat vagy csokikat, mert
Ggysem vennék meg nekik. Az évodasok egydn-
tetien mondtak, hogy nem azt veszik meg nekik,
amit szeretnének, mivel nagyon draga és anyuka-
juk mondja meg nekik, hogy pl. milyen édességet
ehetnek.

Agyerekekjol ismerik a szlogeneket

A mélyinterjik 10 els6s és harmadikos kisiskolas
részvételével zajlottak, a megkérdezett gyerekek
atlagos helyzet(i és fogyasztas magyar csaladot
képviseltek. A gyerekeknek a kovetkez6 szlogene-
ket kellett felismerniiik illetve kiegésziteniiik:

- Minél inkabb csoki, annal inkabb... (Boci)

- Legyen egészségesebb, ami finom (Déanon)

- Egy szelet sohasem elég (Vienetta)

- Mindenhol, mindenkor feldob a... (Mars)

-A szank ize szerint (Mizo)

-Az élet habos oldala (Borsodi)

- Akiilénbség tapinthat6 (Zewa)

- Ronda és finom (Chokito)

- Csak az izre figyelj! ( Mirinda)

- Bizd a szomjadra! ( Sprite)

- Nemcsak gyerekeknek (tej)

A szlogenek felismerésében nem volt szamot-
tevd kildnbség a két korosztaly kozott, a gyerekek
nagy része ismerte a Boci, Chokito, Mars és Mizo
szlogenjét. A kisebbek inkabb a szdmukra fontos
termékek reklamjaira emlékeztek (pl. édesség, udi-
téital), mig a nagyobbak a mas célcsoportnak sz6l6
reklamokat is felismerték (pl. Borsodi, Zewa).

Egyes termékek esetében el6fordult, hogy a
szlogent Gsszekeverték mas termékével (pl. a Mi-
rindat a Fantaval, a Vienetta reklam a Milkatjutatta
esziikbe, a Danone helyett pedig tejet mondtak).

A tejet népszer(sit6 reklamot a tébbség ismerte
és tetszett is nekik, a nagyobbak tisztaban voltak az

lizenetével is. Habar érezték, hogy ez nem mese
vagy film, hosszl gondolkodas utdn azt mondtak,
hogy nem reklam, valészin(i a méarkanév emlitésé-
nek hianya miatt.

A Chocapic cornflakes rajzfilmes reklamjanak
torténetét tudtak folytatni, s szinte mindenki tudta
a termék nevét is, azonban itt nehézséget okozott
szamukra annak elddntése, hogy ez reklam vagy
mese, nagy valészin(iséggel a rajzfilmfigurak za-
vartak meg 6ket.

ANesquikkakad reklamjanak felismerése kony-
ny( volt a gyerekek szantara, a Nesquik nyuszi és a
kakadpor kdzott szoros asszociécio alakult ki, volt,
akit a sarga és kék szin vezetett ra a megoldasra.

NEHANY ZARO GONDOLAT A
GYERMEKEKNEK SZOLO REK-
LAMOK SZEREPEROL

A termékinforméciék iranti igény vilagszerte no-
vekszik, hiszen a fogyasztd a sziikségleteinek, igé-
nyeinek és pénztarcajanak megfeleld termékeket
és szolgaltatasokat csak kell6 informaciok alapjan
tudja kivalasztani. Ha a reklamtél elzéarjuk a gyer-
mekeket, idegen marad szdmukra a kereskedelem
vilaga, amelybe egy napon 6hatatlanul belecsdp-
penek. A tajékozott fogyasztdi nemzedék kialaki-
tasa érdekében véleményiink szerint segiteni kell a
gyerekeket, hogy minél elébb kapcsolddjanak be a
csaladi vasarlasi dontés folyamatéaba.

A fogyasztd “érettsége” valdjaban hossz( ne-
velési folyamat eredménye. A folyamat akkor kez-
dédik, amikor a gyermek megtanulja, hogyan kell
fogadni és feldolgozni a fogyasztdi informacidkat.
Nem varhato el, hogy az a gyermek, aki a kereske-
delmi élet realitasaitol elzarva né fel, a feln6ttként
automatikusan teljesiteni tudja az “iskolazott” fo-
gyaszt6 funkciéjat.

A gyermek a rekldm segitségével kilonféle,
egymassal versengd termékekkel és ajanlatokkal
ismerkedik meg. A szll6i Gtmutatésok, a sajat pré-
balkozasok lassan megtanitjak arra, hogyan kell ki-
vélasztani a termékeket. VVéleményiink szerint ezért
is nagy feleléssége van azoknak, akik gyermekek-
nek sz6l6 reklamokat készitenek. A gyermekekhez
sz616 j6 reklam a gyermek értelmi képességeinek
megfelel6 szinvonalon és olyan kornyezetben
nyUGjthat képzést, ahol a sziil6i kdzbelépés kell6en
tompithatja és megfelel6en iranyithatja a gyermek
érdeklGdését.
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A SZERZOK MAI REFLEXIOI A
FENTI, 2000-BEN SZULETETT
CIKKHEZ

A kérdés az, hogy mit is csinalnank masképpen 17
év utan.

A gyerekkel kapcsolatos reklamok hazai fejlé-
dését, illetve erésodését a 1990-es években megje-
lend kereskedelmi televizi6s csatornak létrejottétsl
szamithatjuk, hiszen ezek a csatornak csak a rek-
lambevételekb6l tudtak fenntartani magukat. Ekkor
figyeltek fel a véallalatok is hazankban a gyerekekre,
mint igen konny( célcsoportra, és mint a jové fo-
gyasztoira (Fazekas & Harsanyi 2000).

Az empirikus kutatdst 1999-ben végeztik,
vagyis 18 évvel ezel6tt, a cikk 2000-ben jelent
meg. A kutatast mar korabban szerettilk volna el-
végezni, 1995-ben végeztiink egy mini kutatast az
6vodasok korében, de a kutatashoz lebonyolitasa-
hoz csak 1999-ben sikeriilt timogatast szerezni a
MATAV-l.

Ugy véljiik, hogy a kutatés és a cikk témaja ma
éppugy aktualis, s6t talan még inkabb, mint 17 év-
vel ezel6tt. Ennek oka, egyrészt, hogy mara még
inkabb erdsodott a reklamzaj, amely a gyermekeket
sem kiméli, sét. Digitalis tarsadalomban éliink: éle-
tlink részévé valtak az olyan eszkdzok, mint a tele-
vizié, a szamitégép, a tablagép, az internet, a GPS
és az okostelefonok. Az internettel egy kattintassal
kitagul a vilag, de ugyanakkor kozelebb is hozhat

egymashoz benniinket. Ma mar nemcsak a televizié
sugaroz reklamokat, hanem atechnika fejlédésével,
az internet és a kdzosségi média egyre nagyobb tér-
héditasaval a gyerekeknek is szamtalan lehet6sége
van, akarva akaratlanul is, marketingiizenetekkel
val6 talalkozasra.

Masrészt a gyerekeknek szol6 termékek va-
lasztéka napjainkban egyre jobban bévil. Soha
ilyen széles kinalat nem allt a kiilénbz6 gyer-
mek-korosztalyok rendelkezésére. Mar nemcsak a
klasszikus gyermekeknek sz6l6 termékekrél van
sz6, hanem arroél is, hogy egyre tobb iparag fordul
a gyermekek felé. J6 példa erre a gyermekeknek
késziilt mobiltelefon, illetve az élelmiszer- vagy a
szépségipar gyermekeknek sz6l6 termékei. Nem
ritka, hogy a gyerek valasztja ki a csalad mizlijét
vagy udit6jét, a kislanyok kivansaglistajan pedig
szinte biztosan rajta van pl. a rizs és egyéb hasonl6
kozmetikai termékek. Mindez abbdl fakad, hogy a
gyermekeket borzasztéan érdekli a felnéttek vila-
ga. Erre alapoznak a véllalatok is, hiszen ma mar
nagyon sok feln6tteknek sz6l6 termékbdl késziil
gyerek valtozat is.

A téma mai aktualitasat az is jelzi, hogy a sta-
tisztikak szerint egyre tobb a gyermekek korében a
talsallyal kiizd6k szama. Ez az egészségtelen élet-
mddra, a kevés mozgasra és a helytelen taplalkozasi
szokasokra vezethet vissza. A mai gyerekek még
tobb id6t toltenek a tv, az internet el6tt ahelyett,
hogy mozognanak. Nyilvanvald, hogy ez id6 alatt
érik el ket a csokoladé, chips, kéla és egyéb rek-
lamok, amelyek vagyakat keltenek bennik a nas-
solasra. Ennek az eredménye lehet az gyerekkori
elhizéas, amely késébb is komoly veszélyt jelenthet
az egészségre.

Az OETI vezetésével orszdgosan 91 iskola
1291, 7 éves tanul6janal keriilt sor a taplaltsagi
allapot vizsgalatara nemzetkozileg elfogadott stan-
dard médszerekkel. Ennek alapjan megallapithato,
hogy minden 6todik fiG és minden negyedik lany
thlsalyos, vagy elhizott. Az egészségiigyi adatok
a trendet jol tukrozik, eszerint csaknem minden
korosztalyban 10 év alatt megharomszorozédott
a kovér gyermekek aranya. A 13-14 évesek koré-
ben végzett vizsgalat szerint hazankban minden 4.
gyermek tllstlyos. Bér a szamitasok szerint a mar
elhizottnak szamit6 szegmens aranya 2020-ig sta-
bilizalédni fog, a talstlyosak aranya ajelenlegi né-
vekedési tendencidknak megfelel6 mértékben fog
tovabb névekedni. (Hofmeister-Téth 2015: 7)

Annak idején a cikk célja nem a téma nemzetko-
zi és hazai szakirodaimanak az dsszefoglalasa volt a
cél, hanem sajat empirikus kutatasunk eredménye-
inek bemutatésa. Az elmilt 17 évben tdbb hazai és
nemzetkozi kutatés is sziletett a témakdrben, ame-
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lyek a gyermekekkel, mint a reklamok alanyaival,
illetve célpontjaival foglalkoztak. Toébb kutatas
foglalkozott azzal is, hogy a gyerekek milyen kdz-
vetett, vagy kozvetlen vasarléerdvel rendelkeznek,
illetve milyen mértékben befolyésoljak a csaladok
vasarlasi dontéseit. Magyar vonatkozast kutatasok
is késziiltek arrél, hogy a gyermekkor Kitiintetett
szerepet tolt be az aktiv fogyasztéva valas folyama-
taban, az elmult évtizedekben az ,.érett” feln6ttkori
fogyaszt6i magatartds nagymértékben levezethetd
gyermekkori gazdasagi tapasztalatokb6l és mintak-
bol, illetve azok tiikorképének tekinthetd (Zsotér -
Nagy 2012). Ha ma lehet6ségiink lenne a kutatas
megismétlésére, akkor egy széleskor(i szakiroda-
lom-feldolgozast is végeznénk, feltarva a témakor-
ben az6ta megjelent hazai és kiilfoldi publikéciok
legfontosabb megallapitasait. A cikk megirasakor
nem hasznaltunk statisztikai forrasokat, ezen szin-
tén érdemes lenne véltozatni, és dsszehasonlitani a
magyar és a kilfoldi adatokat.

Az 1999-ben végzett kérdives felmérést a 3-14
éves gyermekeket nevel§ szill6k korében végez-
tik. Az elemzés soran akkor nem bontottuk ketté
a mintat a 3-6 éves korl gyermekeket nevel6, és a
7-14 éves korG gyermekeket nevel§ szilSkre, ak-
kor ez elfogadhaténak tiint és nem tartottuk fontos-
nak a minta kettévalasztasat. Ma mar azonban agy
gondoljuk ezt mindenképpen indokolt lett volna
megtenni. Ennek oka az, hogy més és mas prob-
1éméakkal és kihivasokkal szembesilnek az 6vodas
és iskolaskort gyermekek sziilei. Bar nem talaltunk
pontos statisztikat arra vonatkozdlag, hogy milyen
a mobiltelefonnal rendelkezé évodésok és iskola-
sok aranya, csak feltételezziik, hogy a 7- 14 évesek
korében ez a szam jéval magasabb. Nem beszélve
az internetrdl, a kozosségimédia-hasznalatrol, ame-
lyek a 7-14 éves korosztalyok szamara még tobb
lehet6séget nyljtanak vésarlassal kapcsolatos in-
formaciok beszerzésére. A cikkben szerepl§ 5. tab-
lazat bemutatja a sziilok véleményét a gyermekek
értékrendjét befolyasolé intézmények fontossagat
illetéen, arra vonatkozéan, amit jelenleg érzékel-
nek, és ami szerintik kivanatos lenne. T6bb kutatas
is beszdmolt mar arrél, hogy kisiskolas korban a
tarsas befolyés joval erésebb, mint 6vodas korban.

Ha most lehet6ségiink lenne a kutatas elvég-
zésére mindkét korcsoport sziileivel készitenénk
mélyinterjikat vagy fékuszcsoportos vizsgalatot.
Esetleg elmennénk sziil§ értekezletekre, ahol lehe-
t6ség lenne kérdések feltevésére, illetve kiilonbdz6
keriiletekben jatszotereken készithetnénk mélyin-
terjukat.

A gyermekek korében folytatott vizsgélatot is
szivesen megismételnénk. Az 1999-ben a gyerme-
kek korében folytatott megkérdezés nehézségei

kozé tartozott a kutatds lebonyolitdsahoz sziiksé-
ges szlil6i és intézményi engedélyek beszerzése.
Annak idején személyes kapcsolat Gtjan kaptunk
lehet6séget két budapesti intézménytél a sziil6k
el6zetes hozzajarulasaval a kutatas lebonyolitasara.
Az 6vodai kutatatas esetében az 6vond és egy sziilé
isjelen volt a vizsgalat alatt. Ezért a cikkben is er6-
sen hangsulyoztuk, hogy eredményeink csak jelzé-
sértékilinek tekinthet6k. Az akkori lehet6ségeinket
tekintve, amit masképp csinalnank az a fékuszcso-
portok létszdma. Szerencsésebb lett volna mindkét
korcsoportban két kisebb létszamu csoportban elvé-
gezni a kutatést.

Ha ma lenne lehet6ség a kutatds megismétlésé-
re, akkor torekednénk arra, hogy a kutatést kiter-
jessziik és tobb budapesti dvodaban és iskolaban is
elvégezzik (pl. IT, V. és VIII. kerileti 6vodakban
és iskolakban, illetve lehet6ség szerint vidéki évo-
dakban és iskolakban). A kutatasban kiilon lenne
érdemes vizsgalni a tv reklamok mellett a gyere-
keknek sz616 online reklamokat (magyar vonatko-
zast eredményeket taldlunk pl. Zsétér - Csordas
2010), ill. esetlegesen a moziban vetitett mesefil-
mekhez kapcsol6do termékpalettat reklamoz6 mar-
ketingkommunikécios eszkdzoket. Feltételezésiink
szerint a szUl6k attit(idjei eltérék lehetnek ezekkel a
reklamokkal kapcsolatban.

Az elmondottak alapjan Ggy gondoljuk, hogy
a téma kutatdsa ma is nagyon aktudlis és a cikk
eredményei mindenképpen hasznos informaciékkal
gazdagitottak a hazai marketing szakirodalmat és
felhivtak a figyelmet erre a fontos kérdésre.
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The attitudes of parents and children towards advertising
with the authors' reflexion today

Children represent a very lucrative and sought-after target for many consumer products and brands
globally, and interest in media entertainment programmes and advertising to this specific audience
has risen accordingly. This paper presents original article related to children and advertising pub-
lished in 2000 with the reflexions of the authors today regarding the topic and the results of the
original article.

The original paper reported the most significant results of a study among children and parents.
The main objective ofthe study was to investigate the attitude of the parents toward advertising to
children. The study also addressed how children understand advertising and how it influences their
wishes and consumption habits.
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