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ATANULMANY CELJA

Napjainkban az elektronikus média egyre jelent6sebb szerepet jatszik az életiinkben, és ett6l ma mar a
gyermekeket sem zarhatjuk el. A vallalatok j6 része a gyermekkord néz6t mar igényes, megfontolt,
kritikai érzékkel rendelkez6 fogyasztonak tartja, akik nagymértékben befolyésolni tudjak szileik vasarlasi
dontéseit. Jelen tanulmany célja, hogy feltalja, hogy milyen televiziéfogyasztasi szokasokkal rendelkeznek
a gyermekek mar egész fiatal korban, illetve ezek milyen médon befolyésolhatjak markaismeretiiket, majd
Oket fogyasztokeént.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Akvalitativ kutatas soran 6sszesen hisz, 4-6 év kozotti 6vodaskord gyermek szamolt be éltalanos televizio-
fogyasztasi és vasarlasi szokasairdl. A beszélgetés soran a gyermekeknek tizenharom kilénboz6 16got
kellett felismerni.

A LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Akutatas eredményei egyértelm(ien tiikrozik, hogy a fokozott televizidzas erdsen hat a gyermekek fogyasz-
t6i magatartasara. Ugyanis a napi szinten televiziét nézé gyermekek korében jéval magasabb volt a 16g6k
és a markak ismerete. Ezek a gyermekek tobb markas terméket igényeltek, illetve fokozottabb igényiik
volt a fogyasztasra, mint azoknak a gyermekeknek, akik ritkan vagy soha nem néztek televizi6t. Sajnalatos
madon a jelen kutatas tovabba kimutatta, hogy a gyermekek nagy része karos mennyiségli médianak van
kitéve naponta.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az eredményeket figyelembe véve kulcsfontossagl lenne ezt a tudast a gyakorlatban is alkalmazni.
Béar a szll6k zéme tisztdban van azzal, hogy a tdlzott televizié fogyasztds nem megfeleld a gyermekek
szamara, sokszor nincsenek a tudataban annak, hogy milyen kéros lehet a média befolyasa a gyermekekre.
Ezért nagyon fontos lenne kiilénbéz6 segéd programok felhasznalasaval oktatni a sziil6ket, és dszténdzni
Oket az ésszer(i televiziozas és médiafogyasztas iranyaba, hiszen lathattuk, hogy a tulzott televiziézas akar
a gyermekek fogyasztasi magatartasat és markaismeretét is befolyasolhatja.

Kulcsszavak: televizié fogyasztéas, 6vodaskort gyermek, logéfelismerés, kvalitativ kutatas
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BEVEZETES

Korabbi kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy
féleg a média és a reklamok a felelések azért, hogy
a gyerekek mohé fogyasztokka vélnak és tobb
olyan dologra vagynak, amire a legcsekélyebb
szilkséglk sincs (Buijzen & Valkenburg 2013,
Bittner et al. 2014). A niche marketing kora-
ban felértékel6dnek a gyermekek, mivel jelen-
tésen befolyésoljak sziileik vasarlasi dontéseit.
Ez egyre tobb konfliktust general a csaladokon beliil
(Hofmeister-T6th - Malota 2000). Buckingham
(2000) kutatasai alapjan megallapitotta, hogy a mai
gyermekmiisorok mar 6nmagukban is reklamok,
hiszen mér majdnem minden gyermekmeséhez
és filmhez tomegesen kot6dnek arucikkek;
polék, uzsonnds dobozok, Udit6k, matricas
albumok és persze jatékok, melyek mind novelik
annak az esélyét, hogy a gyermek megkivanjon
valamilyen terméket egy adott m{isor hatéséra.

Mivel a televizié vizualis médium, igy nem
igényel kiulonds képességet az  értelmezése,
példaul egy kényv olvasaséahoz viszonyitva. Nem
szilkséges hozza kiillongsebb értelmi vagy képzeleti
befektetés, igy a gyermekek mar nagyon fiatalon,
akar par hénaposan is nézni tudjak. Postman (1983)
szerint igy apranként kivesznek a hagyomanyos
gyermekjatékok, egyre inkdbb 6sszeolvadnak a
gyermekek és felndttek szabadidds tevékenységei,
s6t nyelvhasznalatuk, étkezési szokasaik és szdra-
kozasi formaik is. A jelen tanulméany azt kivanja
feltarni, hogy milyen televizié fogyasztasi szoka-
sokkal rendelkeznek a gyermekek méar egész fiatal
korban, illetve ezek milyen médon befolyasol-
hatjak 6ket fogyasztoként.

ELMELETI HATTER

A televizi6 megjelenése 6ta a gyermekek és a
média kozti kapcsolat vizsgéalata jelentds
kutatasi tevékenységgé nétte ki magat. Részletes
tanulmanyok késziiltek a gyermekek televizi6zasi
szokéasairol és arrél, hogy hogyan fejlédnek a gyer-
mekek a médianarrativak megértésében, beleértve
a médiahasznalatukkal kapcsolatos kérdéseket is.
Hodge & Tripp (1986) irasaban figyelhetdk
meg az els6 kisérletek, ahol a szerz6k a gyermek-
miisorok és a kozonség adatainak elemzésekor
szocialszemiotikai megkozelitést  alkalmaztak.
Véleményik szerint az, ahogyan értelmezik a
gyermekek a rajzfilmet, illetve amit mondanak
rola méas gyermek és a feln6tt kérdezd jelenlé-
tében, Osszefligg azzal, ahogyan felfogjék a cso-
portban elfoglalt pozicidjukat a tobbiekhez képest.

Mig Roberts és Bachen (1981) a gyermekek
nyolcadik életéve korilire teszi azt az id6pontot,
amikor mar a gyermekek megértik a reklamok
eladasi szandékat, azonban més kutatok szerint
ez a tudas mar sokkal korabban jelentkezik naluk
(Gaines & Esserman 1981, Levin et al 1982).

Egy viszonylag friss hazai kutatas (Antalczy és
tsai. 2012), egyik célja az volt, hogy feltérképezze
az 6vodaba jaré gyermekek filmnézési szokasait
az 6vondk, a szil6k és az 6vodasok véleménye
alapjan. Eredményeik megerdsitették a korabbi
felmérések megallapitasait, miszerint az eszkdz-
ellatottsag kozel szdz szazalékosnak mondhatd:
mindossze 3 gyermek csaladja nem rendelkezett
tomegkommunikaciés eszkdzzel. A gyermekek
televizi6 fogyasztasanak jellegzetessége, hogy
maganyosan vagy testvéreikkel televiziéznak, igy
a szlil6i kontroll is egyre inkabb a hattérbe szorul.

Bér tanulméany elsésorban a televiziéfogyasz-
tast vizsgalja, célszer(i az internetes hasznalatot is
megemliteni. Comish (2014) ugy talalta, hogy a
szil6k csak akkor ismerik fel az online hirdeté-
seket, ha maguk is ki vannak téve ezeknek
(pl. bannerek, pop-up hirdetések), de gyakran
nem ismerik fel a burkoltabb marketingtechni-
kakat. Réadasul a sziil6k tévesen ugy vélik, hogy a
gyermekek ugyanugy reagalnak az online marke-
tingre, mint a felnéttek. Hang & Auty (2011) tanul-
manya azt kutatta, hogy mely médon befolyésolja
az adott termékelhelyezés interaktivitasa a haté-
konysag mértékét 9 és 10 éves gyermekek korében.
Az eredmények arra engedtek kdvetkeztetni, hogy
amennyiben a gyermekek nem tudtak interakciéba
Iépni a termékelhelyezéssel a videojatékokban,
ez a tény kevésbé befolyasolja a markavalaszta-
sukat, mint amikor valamilyen forméban interak-
cioba keriltek a termékkel a jaték soran. Owen et
al. (2014) irasa azt bizonyitotta, hogy az id6sebb
gyermekek, akik megértik a reklam fogalmat,
sokszor nem tudjak, hogy a rekldmnak nem
hagyoméanyos formai is léteznek. A tanulmény a
gyermekek reklam-megértését hasonlitotta Gssze
134, 6-10 éves gyermeknél a kozvetlen rekla-
mokat a kiilonféle nem hagyomanyos médon meg-
jelend reklam fajtakkal (pl. filmben vagy az adott
jatékon belll alkalmazott termékmegjelenitéssel).
A gyermekek a televizids reklamokat sokkal
jobban ismerték, mint a nem hagyoméanyos forma-
tumokat, s6t még a legiddsebb gyermekeknél sem
volt tapasztalhaté a nem hagyomanyos reklamok
meggy6z6 szandékanak felismerése. A Nemzeti
Média- és Hirkozlési Hatésdg 2014-es lakossagi
internethasznalat online piacfelmérése szerint a 0-6
éves gyermekek 10 %-a hasznal felgyelet nélkil
mobiltelefont vagy tabletet, mig kozel 30 %-os a
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szl6i felligyelettel torténd hasznalat. (Nemzeti
Meédia- és Hirkozlési Hatosag 2014a). Osszehason-
litdsképpen: az ugyanezen évi kutatasuk a kisko-
riak médiafogyasztasi szokasairél kimutatta, hogy
az 15 éves gyermekek 77 %-a tévézik naponta.
Természetesen a fent emlitett technikai eszkdzok
egyre népszer(ibbek, de kifejezetten az 6vodaskori
gyermekek kérében még a televizi6 az elsédleges
médiafogyasztasi eszkoz. igy elenyész6 az dvodas
kort gyermekek korében kutatott internet hasznalat.

Egy korabbi kutatdsban, a Nemzeti Média-
és Hirkozlési Hatésag felmérte a 3 legnagyobb
gyermekcsatoma  (Minimax, Disneychanel és
Cartoon Network) reklamkinalatat is. A vizsgalat
4 hoénapon keresztlil zajlott, kizarélag a magyar
csatorndkon. A vizsgalat ideje alatt két gyorsétke-
zési hirdetés volt lathat6, dsszesen 161 alkalommal,
ebb6l 55 a Burger King reklamfilmje, 106 pedig a
McDonald’s megjelenése volt A vizsgalt tema-
tikus médiaszolgaltatok kozil a Disney Channel
misoran lehetett a legtobb reklamfilmmel talal-
kozni, 6sszesen 121 szpot promatalt gyorsétkeztetést
(Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatésag 2012).

Erdekes Anderson et al. (1986) megfigyelése is,
miszerint a gyermekek 6ranként 150-szer forditjak
el a fejiket a képerny6tél, atlagban 15-15 mp-re.
Ugyanakkor a televizi6 nézése kozben jatszé
gyermekek jatéka a TV-nézés ellenére folyamatos
marad. A kutatok megallapitasai szerint a
gyermekek meglévé ismereteik, gondolkodasi és
értelmi sémaik segitségével igyekeztek megérteni a
latottakat. A gyermek akkor ,ragad le” a képernyd
el6tt, ha (gy érzi, hogy a tovabbi figyelés valaszolni
fog egy kialakult kérdésére. Egy hasonld kutatas
keretem belil Lyle & Hoffman (1971) 157 6vo-
daskort gyermekkel készitett interjit média- és
televiziés fogyasztasaikrol. A legtobb 5 éves azt
nyilatkozta, hogy sajat maga valaszthatja ki a
mdisort, mig a 3 és 4 éveseknek csak az egyharmada
adta ezt a valaszt. Megallapithatd, hogy draszti-
kusan csokken 3 éves kor utan a szilg éltal torténd
misorvalasztds. A dolgozd édesanyak gyermekei
nagyobb valdszinliséggel valasztjak ki maguk a
programot. A kutaték szamos kérdést tettek fel
annak érdekében, hogy kideriljon: tudjak-e a
gyermekek, hogy az emberek a televiziéban
yvalédiak”-e. A gyermekek 22%-a tudta, hogyan
.m(ikddik” a televizi6. Annal a kérdésnél, hogy
,Hovad mennek az emberek, a gyerekek és a
targyak, amikor a televizi6 ki van kapcsolva?”
20% adott értelmes valaszt. Mig az anyak 87%-a
jelezte: 6vodas korl gyermekeik olyan élelmiszert
kértek, amit a televizidban lattak; 91%-uk pedig azt
mondta, hogy a gyermekeik olyan jatékokat kértek,
amilyeneket a televiziéban lattak.

Az is kulcsfontossagu kérdés a gyermekek
televizi6 fogyasztasdval kapcsolatosan, hogy
milyen médon befolyasolja 6ket a TV nézés soran
latott rekldm. Ezzel a probléméaval egyre
gyakrabban taldlkozunk a tudomanyos vilagban,
de tobb kutatds foglalkozott e témaval a miltban
is. Pine és Nash (2002) olyan 4-6 éves gyermeket
kérdezett meg a televizidzasuk mértékérdl és
jellegérél, akik levelet irtak a Mikulasnak.
Osszességében megallapithatd volt, hogy azok a
gyermekek, akik tobbszor néztek kereskedelmi
adét, tobb ajandékot kértek a Mikuléstél. Ezek a
gyermekek tobb markas terméket is kértek, mint
azok a gyermekek, akik kevesebbszer néztek televi-
zi6t. Ugyanakkor a gyermekek kéréseinél nem volt
megfigyelhet6 jelent6s mértékben, hogy a leggyak-
rabban reklamozott jatékokat kérték volna. Arekla-
mozott jatékoknak minddssze 10%-a szerepelt csak
a gyermekek leveleiben, ami arra utal, hogy a 7 év
alatti gyermekek emlékezete a konkrét markanévre
viszonylag gyenge. Pozitiv korrelaciot talaltak
viszont a kérések szama és azon gyermekek kozott,
akik egyediil néztek tévét. Ennek egy lehetséges
konkldzidja az lehet, hogy a magéanyos tévénézés
fogékonyabba teszi a gyermekeket a reklamra.

Ward et al. (1977) tanulmanya a figyelem
mértéke és a reklamnak valo kitettségiik szempont-
jabol vizsgélta a gyermekek viselkedését a reklam
nézésénél. Az eredmények kimutattdk, hogy a
reklamok alatti teljes figyelemcsokkenés a legfia-
talabb gyermekeknél (5-7 éves korosztaly) a legke-
vesebb. Bér az egyiittes TV-nézés a testvérekkel és
az édesapakkal az életkorral nétt, a teljes figyelem
viszont a reklamok alatt csokkent az életkor el6-
rehaladtaval. Pine és Nash (2003) egy késdbbi
kutatdsdban azt is vizsgalta, hogy milyen
mértékben preferalnak 6vodaskor( gyermekek a
televiziéban reklamozott bizonyos markékat.
Az esetek 68%-aban a gyermekek a markas,
reklamozott terméket valasztottak. Ez a preferencia
nagyobb volt a lanyoknal (78%), a fillkhoz képest
(58%). Végiil egy hazai kutatas kimutatta, hogy a
magyar csaladokban 1,5%-ban okoz mindennapos,
illetve 5-6%-ban okoz hetente egyszeri vagy
tobbszori problémat a reklamok sziikségletndvel§
jellege (Hofmeister-T6th és Malota 2000).

A fent emlitett kutatdsok kilénbdzé modon
vilagitottak ra a gyermekek televizidzasi szoka-
saira, arra, hogy hogyan fejlédnek a reklam-
narrativak megértésében és nem utolsé sorban a
média hasznalatukrol adtak valtozatos képet.

MARKETING & MENEDZSMENT 2017. 4. SZAM 41



MODSZERTAN

A pilot kutatasban 4-6 év kozotti, dsszesen 20
gyermek (8 lany és 12 fil) vett részt, akik féleg
budapesti évodasok voltak. A 20 gyermek kozott
volt egy sajatos nevelési igény(, autista gyer-
mek is. A gyermekek csaladi hattere kiilonbézott.
A 20 gyermekbdl 3 jart maganévodaba, illetve
4 kétnyelv(i 6vodaba. A kutatds soran kvalitativ
inteijukat készitettem beszélgetés forméajaban.
Akvalitativ inteijd killondsen a gyermekekkel vald
médiakutatasban bizonyult hasznosnak. Ugyanis a
gyermekek szamara kevésbé ajanlatosak a feln6t-
teknél alkalmazott eljarasok, pl. ahol a kapcsolo-
do kérdéseket sokszor részletesen ki kell fejteni
(Ayass & Bergmann 2011). A gyermekekkel
folytatott intetjlik soran a megszerzett adatok
mindig a kérdést feltevd értelmezésére szorulnak,
s igy csak kozvetve tilkréznek egy bizonyos
valéségot. Ezért kiegészitésként a gyermekek
szillei is kitoltottek egy rovid kérdGivet a gyer-
mekiik médiafogyasztasardl. A kérdéiv csupan a
gyermekek napi, illetve heti televiziézasi szokasa-
ira kérdezett r4, illetve a nézett miisorok fajtaira.
A rovid szll6i kérd6iv csak arra szolgalt, hogy
kisz(résre keriiljenek azok a gyermekek, akiknek a
vélasza egyaltalan nem egyezett meg a sziilok altal
megadott televizié nézési adatokkal.

A beszélgetés hosszanak meghatarozasa az
ilyen fiatal gyermekeknél igen fontos, hisz még
nagyon rovid a koncentracios képességik. Ezen
tal, szamos olyan tényez6t is figyelembe kell
venni, ami a gyermekek koraval kapcsolatos.
Példaul ebben a korban a gyermekek még nem
ismerik az orat, igy folosleges t6luk megkérdezni,
hogy pontosan mikor és mennyi id6t toltenek a
televizié el6tt (Lyle és Hoffman 1971). Helyette
Ggy érdemes feltenni a kérdést, hogy milyen
napszakban néznek altalaban televiziét, az 6voda
el6tt vagy utan. A nagyobb gyermekek mér arra
is tudnak valaszolni, hogy hany mesét nézhetnek
meg egyszerre. Annak érdekében, hogy a
gyermekek figyelmét minél tovabb megdrizzem,
tobbféle feladatot adtam nekik a beszélgetés soran.
Példaul megmutattam nekik tizenharom ismertebb
16g6t, és megkérdeztem t6liik, hogy felismerik-e.

Az interji 10 kérdéshbdl allt. Az els6 6
kérdés a gyermek televizié nézési szokésaira tért
ki: milyen misorokat néz a gyermek, kivel és
folegmennyit. 2kérdésagyermekvasarlasi szokasait
tudakolta, majd masik 2 kérdés a reklam fogal-
maval foglalkozott. A 10. kérdés arra tért ki, hogy a
gyermek mit kér a Jézuskatol karacsonyra. Az adat-
gy(ijtés soran a gyermekek egyenként, a csoporttol/

szileiktdl elkalénitve valaszoltak a kérdésekre,
hogy maésok ne tudjak befolyasolni valaszukat.
Az els6 par kérdés a gyermekek televizié nézési
szokéasaival foglalkozott, a fennmarad6 kérdések a
gyermekek bevasarlasi szokasaival voltak kapcso-
latosak.

A kérdések utan a ,l6gé teszt” kovetkezett,
mely 13 kiilonb6z6 népszerdi 16gébél allt: Apple,
Ariel, Barbie, Coca-cola, Disney, Facebook,
Fisher-Price, LEGO, McDonalds, Minimax,
Pampers, Rovio, Volkswagen. Az esetek felénél
kifejezetten gyermek specifikus 16g6t kellett
kitalalniuk az 6vodasoknak, , mint példaul a
kulonbozd jaték markak 16goit (Barbie, LEGO vagy
a gyermek televizié csatornak 16gdja). De szerepelt
szdmos olyan marka is, amellyel a gyermekcsator-
nakon is lehet taldlkozni, mint példaul a Pampers,
a Fisher-Price és a McDonalds. Az egyéni interjik
gyermekenként atlagosan 10 percet vettek igénybe,
de mivel a gyermekek tébb esetben jatszottak az
interju kozben, igy el6fordult, hogy az inteiju akar
20 percig is eltartott. A primer kvalitativ kutatas
mellett szekunder kutatéasként a Nemzeti Média- és
Hirkozlési Hatdsag kutatasai szolgaltak.

EREDMENYEK

A hatékonyabb elemzés végett a gyermekek harom
kategériaba lettek besorolva a tévénézésiik gyako-
risaga alapjan. Azok a gyermekek, akik aztjelezték,
hogy mindennap nézek televiziét, a ,,sokat tévézg”
kategériaba keriiltek. Azok a gyermekek, akik nem
minden nap, de heti rendszerességgel néztek televi-
ziot az ,,atlagos tévéz4” kategdridba tartoztak, mig
azok a gyermekek, akik otthon nem néztek televiziét
(csak a nagysziilknél) vagy nem is rendelkeztek
televizidval a ,ritkdn tévéz6” kategéridba lettek
sorolva.

Televiziéfogyasztasi jellemzék

A 20 résztvev6 gyermek kozil csupan egy
gyermeknek nem volt otthon televizi6ja, igy 6 volt
az egyetlen, aki nem konfrontalédott a televizid
fogyasztast serkentd eszkozeivel. Szintén 6 volt az
egyetlen, aki végil egy logohoz sem tudott hozza-
sz6lni (bar tébb olyan gyermek is volt a mintaban,
aki végeredményben egyetlen 16g6t sem ismert
fel helyesen). 11 gyermek azt nyilatkozta, hogy
minden nap nézheti a televiziét, st volt olyan
gyermek, aki délel6tt és délutan is tévézhetett.
A maradék 8 gyermek ritkdbban, sokszor csak a
nagyszil6knél juthatott televiziéhoz.
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12 gyermek tudta egyediil kezelni a taviranyitot.
A gyermekek zO6me egyedll, vagy - ha voltak
testvérei - a testvéreivel egyiitt nézhette a tele-
vizi6t. Csupan két gyermek nézte a televiziét
rendszeresen az anyjaval vagy az apjaval (mind két
gyermek a ritkan tévéz6khoz tartozott). 4 gyermek
kivételével az 6sszes maga dontotte el, mit néz a
televizidban, bar egyesek a kabeltelevizié helyett
DVD-ket néztek. Minden gyermek gyermekmesét
nézett a televizioban, 1-2 gyermek még par
sportkdzvetitést is felsorolt, amit rendszeresen
néztek. 5 gyermek hibatlanul meg tudta nevezni azt
a gyermekcsatomat, amit otthon néztek.

Vaésarlasi jellemz6k

A gyermekek vésarlasi szokésai is rendkiviil
érdekesek és széleskorliek voltak. A kutatasban
részt vett gyermekekbdl csupan 2 nem kisérte el a
sziileit vasarolni. A tébbiek kozill csak 5 llitotta,
hogy nem szokott semmit kérni a boltban a sziileit6l.
A maradék mind rendszeresen kér valamit.
Altalaban killdnféle édességeket (9) de akadtak,
akik rendszeresen jatékot kértek (3). Volt olyan
gyermek, aki hozzatette:

Szoktam boltba menni anyaékkal, de nem
kérek semmit, mert Ugysem veszik meg, de ha
lehet, LEGO-t szivesen kérek, az szokott lenni a
Spar-ban."

Szintén érdekes, hogy a fenti két markanéven
kivil csak egy markat emlitettek a gyermekek a
vésarlasi szokéasaikkal kapcsolatosan: a Kinder
csokoladét. Ezek az eredmények aldtdmasztjak
Akta; Amas (2006), illetve Taras et ai. (1989)
kutatasat, amelyek kimutatték, hogy televizionézés
néveli a bolti vasarlas igényét az 6vodaskoru
gyermekeknél. Kutatasuk szerint a gyermekek
ilyenkor elsGsorban édességet kémek sziileikt6l.
Megallapithat6 az is, hogy az iskolas gyermekek
korében ez ajelenség egyre ritkabban fordul el8.

Az els6 kategéridba sorolt ,sokat tévéz6” 11
gyermeknek tobb mint a fele kért markas terméket
a Mikuléstél (féleg LEGO, Star Wars és Frozen
- az utébbi kett6 Disney termék). 3 gyermek
markaval nem rendelkezd jatékot kért (talpas auto,
tdves6 és zongora), illetve 2 gyermek még nem
tudta, vagy nem akarta megmondani mit kér.
A mintabél csupan 3 gyermeknél volt tapasztal-
hat6 nagyon kevés vagy egyéltalan nem létez6
médiafogyasztas. Kozllik 2 nem tudta, mit kér
és 1 gyermek marka nélkili jatékot kért (baba).
A harmadik kategdridba sorolt ritkan tévéz6” 5
gyermek koziil csak 1 kért markas jatékot (LEGO),
3 mérka nélklit (auto, Iézer kard, motor) és 1 nem
tudta még, hogy mit kér.

Ez az eredmény dsszhangban van Pine és Nash
(2002) kutatésaval, ahol kimutattak, hogy azok a
gyermekek, akik tobb idét toltenek televizidzassal,
nagyobb szdmban kértek ajandékot, illetve 6k
voltak azok, akik tébb markas jatékot kértek.

Reklamtudat

Egyetlen gyermek sem tudott arra valaszolni, hogy
hogyan keriilnek az emberek és a mesék a tele-
vizidba. A kérdés, hogy mi a reklam, hasonléan
megdobbentd valaszokat eredményezett. A 20
megkérdezett gyermekbdl 11 kapashdl azt vala-
szolta, hogy nem tudja, mi a reklam. A fennmaradé
valaszokbol kideriilt, hogy még nem igazén voltak
tisztdban a fogalommal vagy még nem tudték
megfeleléen korilirni a rekldam fogalmat Példaul
volt aki azt vélaszolta, hogy a reklam egy ,film”
vagy ,a TV-ben megy valami”. A fennmaradé 6
valaszndl lathaté volt , hogy a gyermekek tudjak:
a rekldm egy olyan dolog, ami megszakitja kis
idére a kedvenc misoraikat de egyetlen gyermek sem
értette/nevezte meg a rekldmok eladési szandékat:

,.Mese utadn megy" (6 éves lany, sokat tévézg).

,.Amikor a gyerekek TV-t néznek, és az el6tt
bereklamoznak egyfot6t (6 éves lany, sokat tévézé).

Ez az elmélet Piaget (1999) szakaszelméle-
tével is dsszhangban van, hisz a miveletek el6tti
szakaszban (2 és 7 éves kor kdzétt) a gyermek még
csupan az egydimenziés gondolkodasra képes.
Viszont volt olyan gyermek, akiben tudatosult,
hogy kiilénb6z6 targyakat mutat be a reklam.

,.Mutatja a doktor a szereket meg az autékat™
(5 éves fil, ritkan tévéz6).

Volt olyan gyermek is, aki észrevette, hogy
bizonyos reklamok fidkat, masok lanyokat
céloznak meg:

,»Valami befejez6dik, jon a fids, amikor egy
kocsi repiil” (5 éves fil, sokat tévéz6).

Végul akadt olyan gyermek, aki bar nem tudta
igazan kordlirni, hogy mi is az a reklam, de mar
kijelentette, hogy nem szereti:

,» Tudom mi a reklam, nem szeretem " (5 éves fi,
atlagos tévézo).

Megallapithaté, hogy a gyermekek televizié
nézésének mennyisége és a reklam fogalméanak
megnevezése kozott nincs sszefliggés.

Ezt a jelenséget szamos régebbi kutatas ala-
tdmasztotta (Roberts & Bachen 1981, Levin et
al. 1982, Oates et al. 2002; Blades et al. 2013),
bar itt kilondsen kiemelném Oates et al. (2002)
tanulmanyéat, miszerint még nagyon sok 10 éves
gyermek sem érti a reklamok meggy6z6 szandékat.
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Markaismeret

Az alabbi tablazat dsszefoglalja a logévizsgalat eredményeit (csupan azok a valaszok vannak feltiintetve,

amelyekre a gyermekek helyesen vélaszoltak).

1. tablazat: A gyermekek altal helyesen felismert 16gok

Sokat tévéz6
LOGO gyerekek
N=12
Fisher-Price 0
LEGO n
Apple 1
Pampers 0
Facebook 1
Volkswagen 4
Disney 1
Barbie

Ariel 0
Minimax 6
Rovio 0
McDonalds 5
Coca-cola 2

Forrés: sajat szerkeztés

A 1696 teszt” kapcsan legtobben a LEGO-t
talaltak el helyesen, 14 gyermek ismerte fel a 16gét,
mig a Minimaxot 8-an. Volt tobb olyan 16go,
amit egyetlen gyermek sem ismert fel helyesen,
példaul a Fisher-Price. Voltak olyan 16gék, ahol a
gyermekek felismerték, milyen termék, de a
marka nevét nem ismerték: példaul az Ariel ese-
tében. Egy gyermek sem tudta a nevét, de tobben
tudtdk, hogy mosészer. A Pampersrdl is tébb
gyermek felismerte, hogy pelenka, de magat a
méarkanevet nem ismerte.

A legtobb helyes valaszt egy 5 éves fil adta,
aki mindennap nézhetett televiziét. 5 16gét tudott
pontosan megnevezni. O volt az egyetlen gyermek,
aki a Facebook 16g6t is helyesen felismerte.
Tobb 16g6nal tudta, hogy mit jelent, csak nem
tudta megmondani a marka pontos nevét.
A Pampers-t ,pelenkanak”, a Fisher-Price-t
Jatékboltnak”, az Apple-t ,telefonnak”, a Disney-t
»Mikey mesének”, az Ariel-t ,,mos6gépnek” és a
Coca-Coléat ,,Colanak” jel6lte. Csupén a Barbie és

Atlagos tévéz6 Ritkan tévéz6

N=4 N=4
0 0
3 0
0 0
0 0
0 0
0 1
0 0
0 0
0 0
1 1
0 0
1 0
1 0

a Rovio 16g6jat nem ismerte. 3 gyermek tudott 4
l6gora helyesen vélaszolni. Koziliik 2 sokat és 1
atlagos tévéz6 volt.

Erdekes, hogy csupan egy sokat és egy atlag
tévézé gyermek nem ismerte fel a LEGO-t, mig
4 ritkan tévéz6 nem tudta megnevezni a markat.
A Minimax volt a masodik legnépszer(ibb 16go.
Egy gyermek a konkurens adéval, a Jim Jam-mal
keverte, mig egy maésik tudta, hogy meseado,
de nem tudta a nevét. A naponta televizi6zé
gyermekekkozill a fele nem ismerte fel a markat,
mig az atlag és ritkan nézdék kozil a gyermekek
haromnegyedénél volt tapasztalhat6 e hianyossag.
Itt is kimutathaté a tendencia, hogy azok a
gyermekek ismerték fel az adott l6got, akik
gyakrabban nézik a televizit. Viszont fontos
kiemelni, hogy a Minimax egy kabelteleviziés ado,
igy konnyen lehet, hogy azok a gyennekek, akik
ugyan gyakran néznek televiziét, de nincs ilyen
szolgaltatasuk otthon, nem ismerik ezt az. adét.
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Egy masik ismertebb 16g6 a gyermekek
kérében a McDonalds volt, bar a helyes megneve-
zését (McDonalds) csupan 1 gyermek tudta hibat-
lanul megjeldlni, 5 gyermek a szleng magyar nevén
»Meki”-ként hasznalta a 16g6t, ebben az esetben
ezt a megnevezést is elfogadtam helyes valasznak.
Elhangzott még jeldlésként a ,,Happy Meal”,
a ,Hamburger” és a ,Krumpli” is. Tehat a
gyermekek nagy része tisztaban volt azzal, hogy mi
a McDonalds. Két gyermek az ,,M” bet(it emelte
ki a l6got latva, és nem magat a céget. Az a
gyermek, aki helyesen tudta a 16g6 nevét, az atlag
tévéz6 kategoriaba tartozott, mig az az 5 gyermek,
aki ,,Meki”-nek hivta a l6gét, mind a sokat tévéz6
kategéridba tartozott. Az eredmény nem meg-
lepd, hisz a mar kordbban emlittetett Nemzeti
Média- és Hirkozlési Hat6sag vizsgalata is alata-
masztotta, hogy a McDonalds kdzel kétszer annyit
hirdet az ismert gyermekcsatoméakon a konkurens
véllalatokhoz képest.

Volt tébb olyan 16g6, amit egyetlen gyermek
sem ismert fel helyesen, példaul a Fisher-Price.
Erdekes, hogy egy nagy jatékgyarto cégrél van szo,
amelyik sokat hirdet a gyermekcsatomakon, bar a
reklamoknal magat ajatékot helyezi el6térbe és nem
a markat, a nagyobb FMCG cégekhez hasonléan.
Voltak olyan 16go6k, ahol a gyermekek felismerték,
milyen termék, de a marka nevét nem ismerték:
példaul az Ariel esetében. A Pampersnél két
gyermek felismerte, hogy pelenka. A két gyermek
kozil az egyiknek volt egy 11 hdénapos kistestvére
(az atlagos tévézd kategéridba tartozott) a
masiknak nem volt testvére (viszont a sokat tévéz6
kategoridba tartozott). Szintén fontos megemliteni,
hogy mindkét gyermek fiG volt. Amit itt ugyan-
csak kiemelnék, hogy az egyik gyermek, aki nem
néz gyakran televiziét, de van egy kis testvére, azt
a vélaszt adta a Pampers 16g6 lattan, hogy ,,Spar”.
O nem a markaval kététte dssze a 16g6t, hanem a
bolttal, ahol meg szoktak venni a terméket. Az Apple
ugyanlgy egy érdekes marka, hisz a gyermekek
z0me azt mondta a légéra, hogy ,alma”, hisz
6k nem ismerték fel a markat, hanem csak azt
mondtadk a légéra, amit épp lattak. 5 gyermek
technikai eszkozokkel kototte ossze a 16g6t:
mobil, computer, TV, telefon, tab. De végiil senki nem
talalta el a 16g6 helyes megnevezését. 3 gyermek
ismerte fel a Coca-Cola l6gdjat (de 2 gyermek
Colénak hivta), koziiliik 2 ismerte a McDonaldsot is.

Nemek kozti kilonbséget is lehetett észlelni
néhany markanal. A Barbie 16g6t csupan 2 gyermek
ismerte, mindkett6 lany volt. A LEGO-t érdekes
médon sokkal tdbb lany, mint fiG azonositotta
helyesen. A McDonalds-ot 6 gyermek ismerte fel,
4 fil és 2 lany (testvérek). Bar nagyon sok gyermek

tudta, hogy a Volkswagen kocsi, csupan 5 tudta a
marka nevét, 1 lany és 4 fil. Jelent6sen tobb lany
ismerte fel a Minimax-ot, mint fil. A Rovio 16g6t
szintén kiemelném, 3 gyermek ismerte fel a 16g6t,
de mindegyik ,,Angry Birds”-nek hivta (ez varhat6
volt, hisz a Rovio fejlesztette ki az Angry Birds
jatékot, és minden jaték elején megjelenik a 16go).
Csak filk ismerték fel a 16gét, 2 mindennapi és
egysokat tévézd. Bar most ez nem volt a kutatas
része, érdemes lenne megvizsgalni, hogy az atlagos
televizi6 fogyasztok vajon cserébe tébb id6t
toltenek-e el tableten 1évé jatékokkal. Ez megma-
gyarazhatna a fenti eredményt.

Koréabbi kutatdsok csak részben tdmasztottak
ald a jelenlegi tanulmény eredményeit. Bar a
hasonlé logés vizsgalatok kimutattak, hogy a tele-
vizi6zas sszefiigg a markaismerettel (Valkenburg
és Buijzen 2005), érdekes mddon a fidk marka-
ismerete altaldban magasabb volt, mint a lanyoké.

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK

A vésarlassal kapcsolatosan megallapithat6, hogy
bar nem emlitettek a gyermekek kifejezett marka
neveket, féként azok a gyermekek kértek valamit
a boltban, akik a ,sokat tévézd” kategoridba
keriiltek. Bar a gyermekek tudjak, hogy a
rekl&m egy olyan dolog, ami megszakitja kis id6re
a kedvenc mdisoraikat, de egyetlen gyermek sem
értette meg a rekldmok eladasi szandékat. Szintén
megallapithat6, hogy a gyermekek televiziénézési
mennyisége és a rekldam fogalmanak megnevezése
kézott nincs osszefiiggés. Megfigyelhetd volt az
is, hogy azok a gyermekek, akik tobbszor néztek
kereskedelmi adét, tobb ajandékot kértek a Miku-
lastél, de érdekes mddon nagyon kevés gyermek
kért kifejezetten markas jatékot.

Fontos kiemelni, hogy csupan egy gyermek
nem tudott egyetlen logohoz sem hozzasz6ini,
méghozza az a gyermek, akinek nem volt otthon
televizidja. Mig 5 gyermek megnevezett ugyan
szamos 16g6t, de egyetlen 16g6t sem ismert fel
helyesen. Ezeknél a gyermekeknél 3 tartozott
a ritkdn tévézdé kategéridba, 1 az atlag és 1 a
sokat tévézd kategoridba. Ez a felmérés mar utal
arra, hogy a fokozott televizié fogyasztas tobb
markatudatossagot eredményezett a gyermekek
korében, az 5 gyermek kézil harom 4 éves és 2 5
éves volt.

Szoros 0Osszefliggés volt észlelheté a gyakori
televizidzas és a l6gok ismerete kdzott. Erre kivald
példa a LEGO. A LEGO-t talaltak el legtobben
helyesen: 13 gyermek ismerte fel a 16gét., Csupan
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1 sokat és 1 atlagos tévéz6 gyermek nem ismerte
fel a méarkat. Ugyanakkor a 4 ritkan tévéz6 gyer-
mek kézil senki sem tudta megnevezni a markat.
Ez azért is érdekes, mert a LEGO manapség olyan
mindennapi jaték a gyermekek korében, mint a
gyurma. Szinte minden évodaban megtalélhatd, a
gyermekek erre tekintettel természetesen felismerik
a terméket, de a példa pregnansan kimutatta, hogy
azok, akik nem néznek televizi6t, nem tudjak a
LEGO légojat a termékhez kétni.

A nemek kozti kiilénbség - bar minimalisan, de
- észlelhetd volt a megkérdezett gyermekek koré-
ben. Tobb tipikusan lanyos vagy fids markanal (pl.
Barbie és Rovio) csak az ismerte fel a 16g6t, akit
a marka megcéloz. A McDonalds-t kézel azonos
mennyiség( lany ismerte fel, mint fid. A Volkswa-
gent tobb fil ismerte fel, de ez is varhatd volt, hi-
szen az autok altalaban a filkat érdeklik jobban. Bar
a LEGO igyekezik lanyokat is megcélozni (most
mar gyartnak tipikus lanyoknak val6 termékeket),
altalaban ez a termék fils jatéknak mindsil. Mégis
érdekes, hogy tébb lany ismerte fel, mint fid. Ennek
a magyarazata az lehet, hogy a LEGO igyekszik
jobban betémi a lanyokat megcélzé piacra, és ezért
tobb lanyoknak sz616 reklamot alkalmaz.

Az eredményeket figyelembe véve kulcsfontos-
sagu lenne ezt a tudast a gyakorlatban is alkalmaz-
ni. Bar a szlilok zome tisztaban van azzal, hogy a
thlzott televizié fogyasztas nem megfelel§ a gyer-
mekek szamara, sokszor nincsenek a tudataban an-
nak, hogy milyen karos lehet a média befolyésa a
gyermekekre. Ezért nagyon fontos lenne kiilénbéz6
segéd programok felhasznalasaval oktatni a szll6-
ket, és 0sztondzni Gket az ésszer( televiziozas és
médiafogyasztas iranyaba, hiszen lathattuk, hogy
a tllzott televizidzas akar a gyermekek fogyasztasi
magatartasat és marka ismeretét is befolyasolhatja.

OSSZEFOGLALAS

A gyermekek lelki egészségének megdbrzése érde-
kében minden jel szerint fontos és célszer(i, hogy
otthon, az 6vodaban és a tagabb értelemben vett
kozosségi kultara tertletén is valjék el egymastol
a feln6ttek és a gyermekek vildga. Ez maga utan
fogott vilaghol. A gyermek nem felnétt: nem szabad
tehat megengedni, hogy hozzaférjen olyasmikhez,
amiket a feln6tt a ,,sajatjaiként értelmez (Buc-
kingham 2000). Sajnalatos médon a jelen kutatas
is kimutatta, hogy a gyermekek nagy része kéros
mennyiség(i médianak van kitéve naponta (a min-
taban szerepl6 gyermekek tobb mint a fele minden-
nap, sokszor délel6tt és délutan is nézi a televizi6t
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vagy jatszik egyéb elektromkai eszkdzokkel), mely
sok esetben negativan hat a még fejl6désben 1évé
gyermekre.

Osszegezve, a jelenlegi kutatds maximalisan
aladtdmasztja az elmilt évek kutatasi eredményeit
ezen a teriileten, A kutatas f6 konkl(zi6ja, hogy a
fokozott televiziézas noveli a markatudatossagot,
mely erdsen befolyasolja a gyermekek fogyasztéi
magatartasat. Elmondhat6, hogy az éltalanos lo-
gofelismerésnél a kor és nemek kozétti megkiilon-
boztetés nem mutathat6 ki egyértelm(ien. Konkrét
l6goknal viszont kiilénbségek mutatkoztak a ne-
mek kozott. Az is megallapithat6, hogy a gyerme-
kek f6ként azokat a l6gokat ismerték fel, amelyek
valamilyen médon érintették, vagy érdekelték ket
a mindennapokban: LEGO, McDonalds, Minimax.
Egy érdekes kivétel a Barbie volt, hisz ez a marka a
lanyok korében elképeszt6en népszer(i, mégis csak
két lany ismerte fel a 16g6t.

A kutatas eredményei alatdmasztjak azt is, hogy
a mai gyermekek egyre hozzéaértébbek, ,,vasarlasi
szakért6k” lettek. Egy adott termékrél alkotott vé-
leményiik akér az egész csalad fogyasztéi magatar-
tasara kihathat. Schor (2014), valamint McNeal &
Mindy (1999) is kimutatta, hogy az elmult években
folyamatosan nétt azoknak a sziil6knek a szdma,
akik kikérik a gyermekeik véleményét az egész
csalad szamara megvasarlandé termékeknél. igy
manapség el6fordul, hogy olyan jelentds beruha-
zasokndl is figyelembe veszik a sziilok a gyermek
véleményét, mint példaul egy auté véasarlasa. A val-
lalatok szdméara ma mar elengedhetetlen az évodas-
kort gyermekek meghdéditésa, hisz ezjelent6s piaci
el6nytjelenthet, nemcsak a gyermekjatékok piacan,
hanem barmilyen egyéb iparag esetén is.

Fentiek ismeretében nagy kihivassal kell szem-
benézni a modem szul6knek: a XXI. szazadban a
modem technoldgia, a kibernetika és a médiumok
vilaga soha nem latott médon beavatkozik az egyén
életébe, mar egészen kisgyermek kortél kezdve.
Mivel nem lehet fliggetlenedni ezektdl, a szilékon
mualik, hogy ne egyszer(ien félelmetes és (ildozend6
Goliatot lassanak a médiumokban, akivel szemben
Dévidként elkeseredett harcot kell vivniuk, hanem
megszeliditve, a kisgyermekek szamara is ,,fo-
gyaszthatéan” tudjak a nevelés soran felhasznalni
a médiat. Az idedlis az lenne, hogy a kicsik csak
nagyon fokozatosan, f6leg a felndttek alland6jelen-
léte mellett ismerkednének meg a késébbiekben az
életlik elkerilhetetlentl fontos részévé valé média-
val. igy a gyermek a kés6bbiekben nem rabja lesz a
médianak, hanem tudatos és drémteli hasznaléjava
valik.
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The preschool children’s media consumption impact
on consumer behaviour

AIMS OF THE PAPER

Today, electronic media plays an increasingly important role, from which children cannot be
excluded. Children are perceived as demanding, considerate, critical consumers, who greatly
influence their parents' purchasing decisions. The purpose of this paper is to explore what kind of
television consumption habits children have in their early years and how it can influence their brand

awareness and enhance their demand as consumers.

METHODOLOGY

The qualitative research of twenty preschool children, from the age of 4-6, reports of the children’s
general television consumption and purchasing behaviour. During the conversations, the children

had to recognize thirteen different logos.

MOST IMPORTANT RESULTS

The research results clearly reflect that increased television consumption strongly affects children’s
consumer behaviour, as the knowledge of logos and brands was much higher amongst those
children, who viewed television on a daily basis. These children demanded more branded products
and felt a greater need to consume than those children who rarely or never watched television.
Unfortunately, this research also showed that most children are exposed to a harmful amount of

media daily.

RECOMMENDATIONS

Taking the results into consideration, it would be crucial to apply this knowledge in practice.
Although the majority of parents are aware that excessive television consumption is inappropriate
for their children, they are often unaware to what extent the media influence damages the children.
That is why, it would be very important to educate parents with various auxiliary programs and
encourage them to rational television and media consumption, as we could see that excessive televi-
sion can affect consumer behaviour as well as brand awareness among children.

Keywords: television consumption, preschool children, logo recognition, qualitative study
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