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A Tween szegmens fogyasztdi magatartasat
befolyasolo tényezbinek és a reklamokkal szembeni
attitlidjének vizsgalata Jasz-Nagykun-Szolnok
megyében
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The Examination of the Factors Influencing the Tween Segment’s Consumer
Behaviour and Attitude towards Advertisements

Osszefoglalo

A fogyasztdsszocioldgiai és reklampszicholdgiai alapokon nyugvé téma jelentGsége és aktualitdsa
tobb aspektusbdl is megkézelitheté. A gazdasdgi élet szerepléinek sikeriilt elérni, hogy a
fiatalkoriak az egyik legfontosabb célpiacca ,nétték ki magukat”. Ugyanis napjainkban a
gyermekek és fiatalok a leginkdbb preferdlt célcsoport, 6k a j6vé (fogyasztoi). Emellett egy olyan
fogyasztoi tarsadalomban éliink, ahol a javak jellemzéen nem csupdn a sziikséglet-kielégités
eszkézei, hanem fontos befolydsolo tényezék is egyben, amelyek alapul szolgdltak a tarsadalmi
stdtuszkiilonbségek kialakuldsaban.

Jelen munkdnkban azt vizsgdljuk, hogy 2015-ben, a webkorszakban hogyan dlinak a televizios
reklamok tdrgykéréhez a Z generdcié tagjai, milyen attitiidékkel rendelkeznek; illetéleg ez
hogyan alakitja fogyasztéi magatartdsukat vagy mely tényezék azok, amelyek a mai kamaszokat
vdsarloi dontésiik meghozatalakor motivdlnak. Ebbél adédéan célunk a Jasz-Nagykun-Szolnok
megyében élé ,tween” szegmens fogyasztdsi- és médiahaszndlati szokdsainak, befolydsolo
tényezéinek, motivumaik, mdrkapriorizdcidik, illetve reklamokkal szembeni attitiidjeik
megvizsgdldsa.

Kulcsszavak: fogyasztdi magatartds, pszicholdgia, reklam

Abstract

The importance and the relevance of the topic based on consumption psychology and advertising
psychology can be approached from several aspects. The actors of business life managed to
achieve that young people have become one of the most important target markets. Namely
nowadays children and youngsters have been the most preferred target market, they are the
future (consumers). Apart from this we live in a consumer society where goods are
characteristically not only the tools of need fulfilment, but important influencing factors at the
same time that form the basis of the formation of social status differences.

In our present paper we examine that in 2015 in the web age how members of generation Z
approach the subject of advertisements, what type of attitudes they have, and how these
formulate their consumer behaviour or what are the motivating factors influencing nowadays’
teens when a customer decision is made. Hence our aim is to examine the consumer and media
usage behaviour, the influencing factors, the motives, brand priority and attitudes towards
advertisements of the tween segment living in Jasz-Nagykun-Szolnok County.

Key words: consumer behaviour, psychology, advertisement
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1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

1.1. AFIATAL GYERMEK” — A SZEGMENS
HATARAI

A szegmens hatdrainak pontosabb
meghatarozasa érdekében célszer(i a fogalom
tobb  szempontbdl valé  megkozelitése.
Munkank soran a Z generacié komplexitasabol

eredGen, egyarant hasznaljuk a gyermek,
tinédzser, épplgy, mint a kamasz, fiatal, illetve
fiatalkord megnevezést; ugyanis - még a
szakirodalom szamara is - nehezen

elvélaszthaté fogalmakrol van szé (Torécsik,
2007).

Biologiai megkozelitésben fontos életszakasz a
gyerekkorbdl serdilékorba valéo atmentet. A
serdiil6koruak a bioldgiai érettség (12-14 éves
kor) elérésének folyamataban vannak, ami a
pubertast, a testi értelemben vett érést jelenti.
Ez a kor az egyén személyiségfejl6désének egy
Ujabb |épcs6fokat jeloli: a fiatal elkezdi
kialakitani — sziileiét6l fliggetlenedve —0nalld
véleményét, nézeteit, értékeit. A tinédzserek —
kilondsen a nyugati kultdrakban — erGs
késztetést éreznek arra, hogy ,felnéttségiket”
fogyasztasi szokasaikon keresztil is
kommunikdljdk, hiszen az anyagi javak
birtoklasa segiti az ©onkép és a presztizs
kialakitasat, ez sokszor mar a kilsGségekben
(példaul az oltozkodési szokasokban)
megmutatkozik (Piacentini-Mailer, 2004).

Bizonyos szempontbdl a jog is szab hatdrokat,
melyeket a csoport irdnyba folytatott
marketingtevékenységek kialakitasakor
érdemes fokozottan figyelembe venni. A
hatdlyos, 2008. évi XLVIII torvény kimondja:
»gyermekkoru az a személy, aki a tizennegyedik
életévét nem toltotte be”. Fiatalkord az a
személy, aki a tizennegyedik életévét
betoltotte, de a tizennyolcadikat még nem
(Reklamtorvény, 2008 [Online]).

A Z generdcidés gyermeki célcsoport mindezek
mellett egy komoly életkori szegmenst jelol. Az
életkorral  Osszefliggésben  szdmos olyan
esemény kovetkezik be, amelyek a célcsoport
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jellemzdit alakitjdk. Bizonyos élettapasztalatok
megléte vagy hidnya segitséget nyujthat a
fiatalkor hatarainak arnyaltabb
meghatarozasaban. Ezek 0sszefliggd torténések
részei, sorrendjik egyénenként eltérs. Jean
Piaget konstruktivista elméletét megalkotva,
azt vizsgdlta, hogy a gyerekek hogyan ismerik
meg a vildgot és hogyan valnak képessé
hatékony cselekvésre. Az altala kialakitott
szakaszokat a gyermek- és fiatalkortak kognitiv,
mentdlis képességei alapjan hatdrozta meg.
Ezek, a Z generdcio fogyasztasi szokasait alakitd
(tapasztalat, szocializacio, genetikus
adottsagok) szempontbdl, legfontosabb
szakaszok a kovetkez6k (Cole-Cole, 2003):

e Miiveletek el6tti szakasz (3-6 éves korig):
Ebben a korban a gyerekek a vilagot sajat
szempontjukbdl értelmezik. A gyermek
székincse gyarapszik, képesek a valdsigot
szimbolumok, szavak és  gesztusok
segitségével leképezni. Ezen szakaszban
az intelligencia és kognitiv képességek
gyorsan fejlédnek, azonban még sokszor
Osszekeverik az oksagi viszonyokat. Nem
latjak at, nem értik pontosan az dsszetett
kapcsolatokat, ezért tobbnyire tényként
kezelik a szamukra mondott informdciot.

A hiszékenységik miatt kilondsen
kiszolgdltatottak ebben a korban a
rekldamok karos tUzeneteinek.

e Konkrét miveleti szakasz (6-12 éves

korig): A gyermeket a logikai rendszerbe
ill6 gondolkodas jellemzi, képesek a
targyaknak egyszerre tobb tulajdonsagat
is figyelembe venni; valamint egy
probléma két lehetséges megoldasat
képesek mar 0sszehasonlitani. Ekkor mar
csokken az egocentrizmus, el tudjak
képzelni azt, hogy masok miként latjak
6ket, ami nagy hatast gyakorol arra, hogy
milyen termékeket fogyasztanak. Ebben a
korban  hatdssal vannak rajuk a
termékeken megjelenitett mesefigurak,
logdk, szinek, és karakterek, tovabba
kialakithaté az egyes markakhoz valo
kotédés. Viszont egyel6re még nem
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érzékeli a markaval azonositott termék és
a marka 6nmaga kozti kilonbséget.

e Formalis miveleti szakasz (12 éves kor
folott): A  gyermek képes logikai
elemzésekre, egy probléman belil
képessé valik minden logikai kapcsolatot
végiggondolasara. Ebben a korban mar
érdekl6dést mutatnak elvont eszmék- és
maganak a gondolkodas folyamatanak a
megismerésére. Tovabba ez az a szakasz,
amiben a jov6t, mint az id6 dimenzidjat
felfedezik.

1.2. ,TWEEN”"KORCSOPORT

Az életkor tekintetében marketinges
jellegzetesség a ,Tween” szé hasznalata. A
kordbban mar emlitett, sajatos életkori
elnevezés egy, a nemzetkozi szakirodalom altal
haszndlt aktudlis megkozelités létrejotte a
kilfoldi marketingszakembereknek készonhet6.
Mivel kordbban a marketing szakirodalomban
nem szlletett konszenzus arra vonatkozdan,
hogy életkor szerint kik tartoznak a gyermekek,
kamaszok vagy a fiatalok korosztdlydba,
megalkottdk a ,Tween” kategéridjat a nagy
lélekszamu, fiatal piac kdnnyebb lehataroldsa
érdekében. Az 0Osszeforrt fogalom az angol
between /kozétt/ és teen /tizenéves/ szavak
egybeolvaddsaval jott létre. A ,Tween” egészen
pontosan a 8-14 éves, a gyermekkor a fiatalkor
valasztopontjan levé fiatalkoruakat jeldli, akik a
mar nem kisgyermekek, de még nem is fiatal
felnsttek. (Crowley et al., 2014 [Online]). Ok a
fiatal gyermekek.

Beigazolddott, hogy a legfiatalabb generacid
valéban Osszetett; megértésiik egy komplex
folyamat eredmény fuggvénye. Vdllalati- és
marketing oldalrél megkozelitve a gyermek- és
fiatalkortak csoportja a ,jov6é reménységei”,
éppen ezért viselkedésiik, fogyasztoi
magatartasuk megismerésére, megértésére
szamos szakember keresi a valaszt.

2. ANYAG ES MODSZERTAN

Kutatdsunk soran alapvetéen kvantitativ
kutatdsi technikat alkalmaztunk. Lényegében
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ellentmondasos a legdsszetettebb gyermeki
érzéseket, véleményeket adatokban kifejezni,
szamszerd(siteni, azonban kérddives lekérdezés

soran  mégis  kisérletet  tettink  ezek
megismerésére. Személyes megkérdezés
keretei  kozt, kismintds probalekérdezés

végrehajtasa utan, papir alapon 967 kérdGiv
kitoltése valdsult meg 2014 januarja és 2014
oktdbere kozott, reprezentativitasra térekedve;
ebbdl azonban 55 kérdgiv kiértékelhetetlennek
mindsuilt.

A kérdGiv Osszeallitasakor egyarant
alkalmaztunk nyitott és strukturdlt kérdéseket.
Utdbbiak kozott hasznaltunk szelektiv zart és
alternativ zart kérdéseket, rangsort, valamint 4-
, 5 fokozatu Likert-skalat. A kérddives
lekérdezés harom, modszertanilag lényegében
azonos kérdéscsoportokat foglal magaba: a
motivacio- (miért?), attitld- (mennyire?) és
imazs-kutatast (milyen?). igy az Osszeallitott
kérdések elsésorban a mintaban résztvevék
fogyasztéi magatartdsat befolydsold tényezdit
kutatjak. A szekunder kutatdsbdl kovetkezGen
az alapsokasag a tudatos kivalasztds elvének
megfelel6en a 10 és 14 éves korosztaly tagjaira
esett, 6ket valasztottam kutatdsom
célcsoportjdul. A mintdba kerllés sordan a
tobblépcsds  kivalasztds elve  érvényesiilt,
elGszor a varost, ezt kovetben az iskolakat.

A vdlaszaddk aranyat tekintve 51 szazalékuk fiu,
49 szdzalékuk pedig lany volt. A kutatasban
érdemben 912 f6 fiatalkoru vett részt. A KSH
mikrocenzus népességadatai alapjan Z préba
segitségével reprezentativitas vizsgalatot
végeztiink a mintdn, amelynek
eredményeképpen 5%-os szignifikancia szinten
az reprezentativnak tekintheté /lsd. Xll. szamu
melléklet/.

A kutatds Jasz-Nagykun Szolnok megyét helyezi
kozéppontba. Az itt él§ Tween korosztaly
fogyasztdsi- és médiahasznalati  szokasait,
motivaltsdgukat, markapreferencidjukat és az
G6ket befolyasold rekldmokkal kapcsolatos
attittidjeiket. Kutatasunk terdleti
lehatdroltsagat egyrészt a koltség-hasznon
alapelv, masrészt az a tény magyarazza, hogy a
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fiatalkordak fogyasztdsi szerkezetét nem
befolyasolja jelentésen az orszagon belili
térbeli elhelyezkedés. Ezt igazolja Szlics (2011)
hasonlé témakérben lefolytatott kutatdsa is.

Az adatok feldolgozdsa sordan matematikai,
statisztikai mddszereket alkalmaztunk (atlag,
maodusz, median, szoras, kereszttabla
vizsgdlatok, Cramer-féle asszociacios vizsgalat,

Kendall-féle egyetértési egyltthatd, K-means
klaszterelemzés, stb.) SPSS 20.0 és Microsoft
Excel 2010 programok segitségével.

2.1. AMINTA OSSZETETELE

Mdr a Z-proba elvégzése soran megfigyelhet6
volt, hogy a mintan beliil a nemek kozti arany
kozel azonos értéket mutat — a megyei atlagos
adathoz hasonldéan - a fiuk javara (51%). A
megkérdezettek  kor szerinti megoszlasa
hasonld a 11 (27%), 12 (23%), illetve 13 évesek
(22,7%) korében, a legkevesebben a 10 évesek
kozil toltotték ki a kérdGivet. Mig a 10-11-13
évesek tobbsége fiu, addig a 12, illetve 14 éves
korcsoportban a lanyok képviselnek donté
tobbséget. Ezt az alabbi tablazat szemlélteti:

A minta nem és kor szerinti dsszetétele

1. tablazat
Nem
Fiti Lany Osszesen
Eletkor Részvev6k | Megoszlas | RésztvevGk | Megoszlas | Résztvevok Megoszlas
szama (f6) (%) szama (f6) (%) szama (f6) (%)
10 év 51 5,6 30 3,3 81 8,9
11 év 129 14,1 117 12,8 246 27
12 év 96 10,5 114 12,5 210 23
13 év 114 12,5 93 10,2 207 22,7
14 év 78 8,6 90 9,9 168 18,4
Osszesen 468 51,3 444 48,7 912 100
Forrds: Sajdat kutatds
1. abra. A fiatalokat jellemz6 szabadidé eltdltési szokasok
Szabadidds tevékenységek
. |
Zenehallgatas | !
Televizidzas | 1 79,3%
Internetezes | 82.9%
Olvasas, tanulas | 8.8%
Ujsag bongészése | 17.1%
Mozgas, sportolas | 65,5%
Vasarlas | 17.4%
Kreativkodas, jaték | 24,39
Talalkozas baratokkal | 57.2%
Szabadidé eltéltése a csaladdal | 44.7%
Bulizas 15,5%
1 T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Forrds: Sajat kutatds
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A valaszaddk lakéhelyét tekintve nem jellemzé
erGteljes megosztottsag; a megkérdezettek
tébb, mint kdzel haromnegyede (79%) lakik a
megyeszékhelyen (Szolnok) és annak
vonzaskorzetében (Szandasz6l6s, Réakoczifalva,
Tészeg, Zagyvarékas, Ujszasz, Martfl), mely
tényez6 hasonld szinvonalu életkoriilményeket
feltételez.

igy a lakhely a tovabbiakban nem képezi
Osszehasonlitds alapjat. A fennmaradd 21%
valaszai  Torokszentmiklés és  Jaszberény
varosokbdl érkeztek.

3. EREDMENYEK
3.1. A KORCSOPORT ALTALANOS FOGYASZTOI

JELLEMZOI
A digitalizacio évtizedekkel ezel6tt magaval

hozta az egyes szabadidGs tevékenységek
alapjaiban  valé  atalakulasat. Az  évek

el6rehaladtaval a felgyorsult életritmus és az
informacios technologia robbanasszer(
fejlédésének okan elsd |épésben azt vizsgdltuk,
hogy altalanossagban milyen szabadidé eltéltési
szokdsok jellemzik az altalunk megkérdezett 10-
14 éves korosztalyt, ezt szemlélteti az 1. szamu
abra.

Az internet térhdditasa figyelemre mélto,
ugyanis a megkérdezettek korében - a
szakirodalmi  attekintés sordn megismert
kutatasi adatokkal ellentétben - a leggyakoribb
szabadidGs tevékenységnek az internetezés
(82,9%) bizonyult, csak ezt kovette 2. helyen a
televizidzassal eltoltott id6 (79,3%). Az iskolasok
jelentés  ardnyban  forditottak  tovabba
szabadidejiiket zenehallgatasra (70,7%), illetve
sportoldsra (65,50%). Utébbi meglep6 adat,
hiszen szamos kutatas szamol be arrdl, hogy a
gyerekek tobbsége nem fordit kell6 figyelmet a
rendszeres testmozgdsra, aminek okidn - a
helytelen téplalkozassal kiegésziilve — mar
koreikben is gyakori a tulsullyal rendelkezé
kronikus betegek aranya. Az dbran az is jol
lathatd, hogy a fiatalok nem hanyagoljak el
tarsas kapcsolataikat ~ sem; hiszen a
megkérdezettek tébb, mint fele (57,2%)
szivesen talalkozik barataival szabadidejében és
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emellett a csaladdal egyutt toltott id6re is kell§
figyelmet fordit (44,7%). A webkorszakban
Osszességében az intellektualis tevékenységek -
mint az olvasds, a kreativ folyamatok és
kalonféle jatékok - valamint a vasarlas mind-
mind  hattérbe szorulnak. Az ,egyéb”

valaszlehet6ségen bellil haziallattal vald
elfoglaltsagot, szinhazat, hangszeren vald
jatékot, illetve motorozast emlitettek

kiegészitésképpen. Erthetden szérakozni jarnak
el a legritkdbban az altalanos iskolasok (15,5%),
ez kozlluk is inkabb a 13-14 éves korosztélyra
jellemzé. Ezen tényezGt leszamitva,
korcsoportonként nem tapasztalhatok éles
eltérések. Nemek tekintetében, mig a lanyok
inkdbb a tipikusan néi elfoglaltsagnak szamitd
olvasast, kézimunkazast, magazinok
lapozgatasat, vasarlast, illetve a baratokkal és a
csaldddal vald szabadidd eltoltést preferdljak,
addig a fitk a gyengébbik nemnél nagyobb
aranyban interneteznek, tévéznek, sportolnak
és hallgatnak zenét.

Mint fogyasztasi tényezG6t, sziikségét éreztiik
felmérni, hogy milyen  médiahaszndlati
szokdsok jellemzik a vizsgalt korosztalyt a két
legnépszerlbb kommunikacios csatorna
tekintetében. Az Osszesitett vdlaszok alapjan
elmondhatd, hogy az iskoldsok hétkdznapi és
hétvégi televizié nézési-, illetve internetezési
ideje a szabadid6 eltoltésére iranyuld kérdésre

érkezett valaszokkal szemben
ellentmondasosan alakult. Eszerint mig a
fiatalok hétkéznap atlagosan 2,52 6rat,

hétvégén 3,28 orat forditanak internetezésre,
addig ugyanez az arany a televizidzds esetében
hétkoznap atlagosan 2,7 6rat, hétvégén pedig
3,37 orat jelent. Tehdt a megkérdezettek - a
kozép-kelet-eurdpai  viszonyokhoz hien -
tovabbra is tobb id6t toltenek el a tévé
képernyGje elétt (Isd. b6vebben IX. szamu
melléklet). Altaldnossagban elmondhaté, hogy
nemtél és korcsoporttdl fliggetlenll a hétvégi
napokon a televizié és az internethasznalat
aranya magasabb, mint hétkoéznapokon. Az
iskolasok elsGsorban zenehallgatasra (75,3%),
chatelésre (69,1%) és jatékra (58,6%) hasznaljak
az internetet, ami egyben a tanuldk tobb, mint
felének (51,6%) a hézi feladat megirasat segité
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eszkozként is funkcional. Az egyes korcsoportok
és a két médium haszndlatanak gyakorisaga

kozott linedris  kapcsolat figyelheté meg,
ugyanis a kor el6rehaladtaval mind az
internethasznalat, mind a televiziozas

gyakorisaga egyenes aranyban né.

A fiatalok ,médiafogyasztasarol” szerzett
behatd képet kovetSen tényleges fogyasztasi
(vasarldi) oldalrdl folytatom a megkérdezett 10-
14 éves korosztaly jellemz&inek
feltérképezését. A vdsarloi szokdsok vizsgalata
el6tt érdemes kozelebbrdl megismerni a Tween
korosztaly  vasarlderejét. A  megkérdezett
iskoldsok csaknem fele (46,1%) havi szinten
1000-5000 Ft értékli osszegbhdl gazdalkodik,
amely donté tobbségében (73,7%) a szuldk
diszkrecionalis jovedelmének egy részét képezi
vagy kilonleges alkalmaknak kdszénhetéen
mas rokonoktdl szarmazik. Emellett szamos
haztartasban (17,4%) a gyermek az otthon
végzett munkdlatokért cserébe vagy iskolai
teljesitménye alapjan kap juttatast. A havi
atlagos zsebpénz a 13-14 évesek korében a
legmagasabb, &k 5000-10.000 Ft felett
rendelkeznek szabadon minden hdnapban. A
valaszadék minddsszesen 8,9 szazalékdnak
nincs kolt6pénze, 6k allitasuk szerint a csaladdal
vasarolnak. Megvizsgalva, hogy  van-e
Osszefliggés az egy hdnapra es6 nettd zsebpénz
és az életkor kozott a Cramer-féle mutatd
0,138-as értéke gyenge kapcsolatra utal (Isd.
bévebben X. szamd melléklet).

A vizsgalt korosztdly zsebpénz-elkoltésére
vonatkozd szokdsait a kovetkez6 2. dbra
szemlélteti. Az abran megfigyelhet6, hogy a
sajat pénzzel rendelkez6 iskoldsok altal adott
valaszok szama az egyes kategdriakat tekintve
relative alacsony.

Ez azzal magyardzhatd, hogy a megkérdezettek
tébb, mint fele (54,1%) racionalisan kezeli a
rendelkezésére allé havi kolt6pénzét - spdrol.
Kilonosen igaz ez a fidkat illetéen, akik
takarékosabbak lany tarsaikndl. A 2. abra azt is
jol illusztralja, hogy a gyerekek Osszességében
élelmiszerre (73%) koltenek a legtobbet. Ezt
kovetik a ruhanemlire (45,6%), nassolnivaldkra
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(37,4%), konyvekre és magazinokra (31%),
valamint szérakozasra forditott kiadasok. Ugyan
a kapcsolat szorossagat mutaté Cramer’'s V
érték egyik tényez6 esetében sem jelez
szignifikdns kapcsolatot a nem, illetve a kor

viszonylatdban (Isd. bd&vebben X. szamu
melléklet), a legtobb  esetben  mégis

szembetlind a nemi szerepekhez kapcsolodo
fogyasztds. Ez, lanyokndl a kiegésziték,
kozmetikumok és kilonféle szolgaltatasok-, a
fiuk esetében pedig az elektronikai cikkek,
sportfelszerelések és jatékok vasarlasanal
mutatkozik meg.

A gyerekek 6nallo fogyasztasi dontései mellett,
kortol és nemtdl fuggetlenil, a megkérdezettek
67,1%-a jelentGs indirekt szereppel bir a csalddi
vdsdrldsok sordn. A valaszaddk 32,6%-a sajat
véleményének kozvetett szerepét jelolte meg a
csaldd altal vasérolt, rejtett és luxus fogyasztasi
cikkekre vonatkozdéan. Mindosszesen 3 f6
valaszolta, hogy sziilei egydltaldn nem veszik
figyelembe véleményét az egyes vasarlasok
alkalmdval. Vizsgdlva, hogy milyen kapcsolat
van a kor és a nem, illetve a megkérdezettek
csaladi vasarlasokban betoltott szerepe kozott,
a Cramer-féle mutato értéke (V= 0,140 és V=
0,068) egyik esetben sem jeldl szignifikans
kapcsolatot.

Ahogyan az az elméleti fejezetben bemutatasra
keriilt a Z generdcio életstilusaval, kedvenc
markdival, zenéivel, médiahasznalati
szokasaival meghatdrozd preferencidk mentén
fogyaszt. Az  értékrend  nagymértékben
meghatarozza az  emberek  életstilusat,
magatartasat, igy azok fogyasztéi magatartasat,
termék- vagy markavalasztdsat is. Ezért
fontosnak tartottuk megvizsgdlni, hogy az
iskolasok szamara mely tényezék jelentik a
legfontosabb értékeket. Kahle List of Values
alapotletét adaptalva 0Osszedllitottunk egy
értéklistat, amely alapjan a  fiatalok
értékitéleteit tanulmdnyozni tudjuk. Ezek az
életmaod kialakitasahoz kapcsolhato, a
mindennapi életben jelen levé értékek (8 db)
legf6képpen dnmagukra és az interperszonalis
kapcsolatokra iranyulnak.
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Kahle moddszerét attranszformalva arra kértik a fiatalokat, hogy rendezzék sorrendbe ezen
értékeket névekvd preferencia szerint. Az igy felallitott rangsort az 2. tablazat foglalja magaban.

2. abra. A havi rendelkezésre all6 zsebpénz elkéltésének maodjai
Zsebpénz elkdltési kategoridk
135 |66
Taték |
Nassolnivalo | ~
Ruhazat |T595¢ o
Sportfelszerelés |
Elektronikai cikkek |
Belépdjegyek |
Ete] |
Gyorsétterem | . = Fiu
Ital | B Lany
Szolgaltatas | 180
Konyv,ujsag |
Kiegeszitok, kozmetikumok |
Ajandek | o
Sporolok '

0 100 200 300 400 500

Forrds: Sajat kutatds

A megkérdezettek altal felallitott értéklista

2. tablazat
Fontossagi sorrend 1-8-ig* Felallitot
) 1 [ 23] a[s]6 ] 7] 8 |sum :
Ertékjellemz6k rangsor
Gyorsasag 48 39 42 | 108 | 129 | 168 | 126 25 | 523 7
2 5

Szabadsag 195 | 171 | 114 | 132 | 123 93 60 24 319 2

2
Onmegismerés 81 | 129 | 195 | 144 | 108 81 99 75 381 4

9
Egyediség 72 | 117 | 153 | 156 | 150 | 120 85 60 | 392 5

7
Valahovd 171 | 162 | 126 | 153 | 108 | 78 | 54 | 60 | 33° 3
tartozas 1
Divat, 51 57 66 69 69 | 150 | 222 22 | 526 8
szorakozas 5 5
Biztonsag 246 | 168 | 150 84 | 111 72 54 27 294 1

9
Szépség 51 75 69 63 | 120 | 144 | 207 18 503 6

3 7

* Ahol 1 - a legfontosabb és 8 - a legkevésbé fontos
Forrds: Sajat kutatds
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Minél kisebb a tablazatban feltiintetett,
fontossaggal sulyozott érték, annal fontosabb
az egyes allitds. Tehat a legkisebb szamérték a
legfontosabb, a legnagyobb pedig a legkevéshé
fontos. Ez alapjan a koévetkez6 sorrend allt fel:
biztonsag, szabadsag, valahova tartozas,
onmegismerés, egyediség, szépség, gyorsasag,
divat és szérakozas.

Egy masik megkozelités, hogy a valaszadok altal
legfontosabbnak (1.) itélt oszlop elemeit sorba
rendeztiik. gy - a megadott valaszok alapjan -
legfontosabb tényez6k mentén atlagosan a
kovetkezd rangsor allithaté fel: biztonsag,
szabadsag, valahova tartozds, dnmegismerés,
egyediség, szépség, divat és szdrakozas,
gyorsasag. Lathato, hogy a felallitott rangsorok
pusztan az utolsé 2 érték esetében térnek el,
amely a valaszadék alacsony egyetértési
hajlandésagaval magyarazhaté (Isd. 65.0.).

Az Osszesitett valaszok alapjan egyontetiien a
kornyezeti és az interperszonalis értékékek,
ugy, mint a biztonsdg, a szabadsdag és valahova
tartozas jatszanak életiikben kézponti szerepet.
Ebbdl életstilusukra vonatkozdan
megdllapithatd, hogy szikségik van a
stabilitdsra, mind anyagi, mind szellemi, mind
pedig szocialis téren, ugyanakkor emellett
vagynak a korldtoktél valdé mentességre
onmaguk megvaldsitasa érdekében. JAI lathatd
az is, hogy mig torekednek a szil6ktél vald
fliggetlenedésre, addig a kozosséghez kot6d6
értékek margindlis szerepet kapnak, fontos
szamukra tarsaik elismerése. Kendall-féle
egyetértési egyltthatd segitségével
megvizsgalhatd, hogy a kialakult valaszok kozott

mekkora az altaldanos egyetértési szint. Az igy
szamitott W érték a 912 megkérdezett
tekintetében 0,453, amely szerint a valaszadok
45,3%-a teljes egészében egyetért a kialakult
sorrenddel és értékekkel. A fennmaradd 54,7%
véleményének  kiilénbozGsége az  egyes
korcsoportok 0sszetettségével magyarazhato.
Az  értékitéletekkel  Osszefliggésben nyilt
kérdésben arrdél kérdeztiik a kitélt6ket, hogy kit
tekintenek példaképiiknek. A fiatalok példakép-
valasztasa ugyanis arrdl drulkodik, hogy milyen
egyéni, erkolcsi és kompetenciaértékeket
tartanak fontosnak, milyen értékrenddel
rendelkeznek. A valaszadok kozel 45 szazaléka
nem adott relevans valaszt a kérdésre - vagy
azért mert nem tudott vagy nem akart
valaszolni. A legnagyobb aranyban (kilféldi)
médiaszerepl6k inspirdljdk ket - kilondsen az
id6sebb korosztalyt- Ugy, mint szinészek,
sportolok, énekesek, celebek, modellek, irdk,
de emlitették még Mark Zuckerberget, Kalkuttai
Teréz anyat és a dalai lamat is. A fiatalabbak
inkabb a csaladbdl, illetve kdzvetlen ismertségi
korokbdl valasztottak maguknak példaképet. Ez
arra utal, hogy mig a fiatalabb korosztaly
esetében a személyes értékek a fontosak, addig
az id6sebbek esetében inkdbb a kilséségek
dominalnak.

Egy Ujabb nyilt kérdés a megkérdezett 10-14
évesek jovGképére iranyult. Arra kértik &ket,
hogy nevezzenek meg egy olyan hivatast,
amivel szivesen foglalkozndnak a jovében. A
Wordle Create™ segitségével egy szofelhGt
készitettink a leggyakoribb vdélaszokrdl, ezt
szemlélteti a 3. abra

3. dbra. A megkérdezettek altal preferalt foglalkozasok

Mlsorvezeto
SZIHESZ Katona
EdzoMernoK &

jogobeliaban

..... ~UgyVvéd:.

Cu;(v asz

Jogasz

Enekes Epitész GUOmOics

Sp ortolo

Fodrasz Idegenvez

Lakberendezo

19 Kozgazdasz

PszichologusN l ..... I cmS’mcrnok s

38

I"VOS

Forrds: Sajat kutatds
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Ambiciézusak és karrieristak. Azon kevesek,
akik tudjak, mivé szeretnének lenni. Az esetek
tobbségében egyrészt popularis és magas
presztizzsel rendelkezd szakmakat, pl. ligyvéd,
orvos, mérnok, informatikus, pszicholdgus,
kozgazdasz; masrészt tisztességes és becsiiletes
foglalkozdsokat neveztek meg, mint példaul
sportold, edz8, katona, fodrasz, massz6z és
anyuka. Szembet(ing, hogy a , hagyomanyos”
foglalkozdsok mellett akadtak olyanok, akik a
média altal felépitett, ,konnyebbik utat”
valasztanak a siker és hirnév elérésére, 6k

szinészi, m(isorvezetGi ambiciokkal
rendelkeznek. Ezenkivil volt olyan valaszadé is,
aki egész egyszerlien feln6tt szeretne lenni vagy
a rekldmbdl eredeztethetéen ,gylimolcs a
Jogobelldban”.

Miutdn tinédzser korban a fogyasztas a
szlikségletkielégités mellett egyre inkdbb
egyénivé és az onkifejezés formajava kezd valni,
a markak a  szimbolikus  fogyasztas
legkézenfekvébb eszkozei. Ehhez kapcsoloddan
egyrészt markapreferenciaikrél kérdeztik a
fiatalokat, ezt szemlélteti a 4. dbra

4. dbra. Az egyes korcsoportok markaprioritasa

Markaprioritas

B Nagyon fontos,
ragaszkodom a

markahoz
B Fontos

B evésbé fontos,
1dénként mast valasztok

B Egyaltalan nem fontos,
gsokszor valasztok mas

A valaszaddk tobbségének (52,6%) kevéshé
fontos a markatermék-vasarlds. Minddsszesen
8,2%-uk vallja magat elkotelezettnek a markdk
irant, 6k leginkdbb a 12 évesek koreibdl
keriltek ki és jellemz&en fiuk. Noha a Cramer-
féle mutatd nem allapitott meg szoros
kapcsolatot sem az egyes korcsoportok (V=
0,138), sem pedig a nemek esetében (V=
0,191), altalanosan megfigyelheté tendencia,
hogy a markatermék-vasarlas legkevésbé a 10-
11 éves korosztaly esetében fontos, nem
ragaszkodnak szlikségszerlien a markakhoz (Isd.
bévebben XI. szamu melléklet). Ez azt tamasztja
ald, hogy még szikségleteik, izlésvilaguk
folyamatosan valtozo, ezaltal még
markapreferenciaik is formalhatdak. Nincsenek
»sajat markaik”, helyettik fogyasztdi attit(idjeik
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az id&sebbektdl adoptalt markak
interiorizalasaval jellemezhets. Ennek okan
relevans a vallalatok szempontjabdl, hogy még
a korai id&szakban, milyen kapcsolatot sikeril
|étrehozni a gyerek és a marka kozott, ahogyan
az is, hogy kilonos figyelmet forditsanak annak
elvardsaira, dontési szempontjaira annak
érdekében, hogy a késébbiekben minél
hatékonyabban megszélithatdk legyenek.

A vallalatok ezen torekvéseinek
eredményességét vizsgdlva arra kértik a
kérddivet  kitolt6ket, hogy kategorizéljak

magukat aszerint, hogy hany olyan markanevet
tudnak felsorolni, amelyet rendszeresen
vasarolnak. A valaszként adott szdmok arrdl
arulkodnak, hogy mennyire hiiségesek egy-egy
mdrkdhoz. igy értelemszerlien minél kevesebb
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markat  vasarolnak rendszeresen, annal
hlségesebbnek mondhaték. A Cramer mutatd
értékei a kor viszonylataban V=0,136, nemek
tekintetében pedig V= 0,150, ez nem feltételez
szignifikdns  kapcsolatot.  Ugyanakkor a
szamadatok tekintetében kivehet6k jol lathato
kiilonbségek mind a fiukra és lanyokra, mind
pedig az egyes korcsoportokra vonatkozdan. A
védlaszaddk kozel 40%-a hiséges egy-egy,
szamara mar bevalt markahoz, 6k fé6ként a 13-
14 évesek koreibdl kerllnek ki és tobbségében
lanyok. A filk 0sszességében tobb markanevet
tudnanak felsorolni, amelyet rendszeresen
hasznélnak, ezért naluk kevésbé jellemz8, hogy
egy mar jol bevalt markahoz ragaszkodjanak. A
megkérdezettek minddsszesen 8,6%-a - kortdl
és nemtdl fuggetlentl - nem ragaszkodik a
rendszeres markatermék-vasarlashoz.

Markapreferenciaikrol Osszességében
elmondhatd, hogy a kor el6rehaladtaval az
egyes markatermék-priorizaciéjuk és emellett
markatudatossaguk  fokozédik, vagyis a
markakommunikacié (PoS és PoP eszkozok,
hirdetések, egyéb markapromaciok)
eredményesnek bizonyul az altalunk vizsgalt 10-
14 évesek korében.

igy a markak egyrészt szamukra a szimbolikus
fogyasztds eszkozei, mdsrészt pedig a vallalatok
eszkozei a hiiségre vald nevelésre.

3.2. A FOGYASZTOI MAGATARTAST
BEFOLYASOLO TENYEZOK

Az egyéni tényez6k értelmezése Onmagaban
nem elegendd a célpiac megismerésére; Ossze

kell kapcsolni a fogyasztdst befolydsold
tényezGkkel. Ezért a fogyasztashoz vald

viszonyuk bemutatdsa utan a kovetkez6kben a
megkérdezettek vasarlasat motivalo, illetve
fogyasztasat  befolydsold  kils6  tényez6k
elemzése a célunk. Szaz szazalékos garancia
semmire nincs, ahogyan arra se, hogy minden
gyermek esetében ugyanazok a valtozok
figyelembe vétele a fontos, de a célcsoport
altalanossagban megismerhetSbbé és
érthet6bbé valik ezen ismérvek mentén.
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A fogyasztast a sziikségletek motivéljak, az
egyén értékrendszerét kovetve. ElsG lépésként
annak felkutatasa volt a célunk, hogy milyen
hajtéer6k aktivizaljak az altalam vizsgalt 10-14
éves  korosztaly = magatartasat  vasarlasi
dontéseik soran. Ezért arrdl kérdeztik az
iskolasokat, hogy melyek azok a személyes
motivdcioik, amelyek egy termék
megvasarlasanal dontd szerepet jatszanak.

Kutatasunk ezen kérdésének meg-
szerkesztésekor tudatossaggal, tetszéleges
kivalasztott, a marketingkommunikacio

eredményességét vizsgald valaszlehetGségeket
hasznaltuk. A beérkezett valaszok feldolgozasa
soran hamar kiderilt, hogy a kérddivet kitolték
felismerték a kérdés ravaszsagat, ezért , egyéb”
vélaszlehet&ségként valédi személyes
késztetéseket, tényleges motivacidikat jelolték
meg, el6zetes reményeinknek megfelelGen.

Sajat elmonddsuk szerint termékvdsdrldskor a
dénté szempontot a megvasarolandd termék
mindsége jelenti. A legfontosabb preferencia-
szempontok kozé tartoznak tovabba az
elsédleges (pl. iz, illat, funkcid, tartdssag, stilus)
és masodlagos (csomagolds, design, marka)
termékjellemzd6k, ahogyan a termék ara is.

Fontos, hogy egy termék legyen egyedi,
ugyanakkor stilusos és divatos is. Lathato tehat,
hogy  vasarldsuk  nagyrészt az  egyes
terméktulajdonsagok (fizikai, esztétikai,
szimbolikus) flggvénye. A megkérdezettek
valaszai alapjan vasarlasuk torténhet
szlikségletkielégités céljabol, de gyakran

el6fordul koreikben a kivancsisagbdl torténd,
illetve  érzelmi  alapl-, impulzusvésarlas
(,vasarlas kozben megtetszett”) is. Emellett
magas azon valaszaddk aranya is, akik tartésan
érdekeltek, azaz hliségesen ragaszkodnak egy, a
mar jél bevalt termékhez, ezért végil a
kovetkezd alkalmakkor is a mar sajat
preferenciaiknak megfelelt terméket emelik le a
boltok polcairdl.

A technika fejlédésével modszerek és eszkdzok
jonnek-mennek a marketingben is. Régebben a
szordlapozas, a hirdetések kilonboz6 Gjsagok,
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magazinok hasabjain és - hosszu évtizedekig - a
televizidban voltak a legelterjedtebb
marketingkommunikaciés eszkézok, mara a
webkorszakban mar adaptaltdk az online
feltleteken is. Vannak azonban olyan eszk6zok,
amelyek az érzékszervi marketing szerepébdl
kifolydlag -  allandéan -  ugyanolyan
relevancidval vannak jelen, ezek a PoS és PoP-,
illetve a vdsdrldsésztonzd eszkézok. Az altalam
valaszlehetGségként  megadott,  bizonyos-
vasarlasra késztet6 elemekhez kapcsoldddan
érkezett valaszok a kovetkez6k szerint alakultak
(5. abra).

Az 4bran jol 1athatd, hogy a reklamok (49,7%) és
a tarsas kapcsolatok (33,6%) szerepe
relevansabb az egyes marketingkommunikacios
vasarlasosztonzé eszkozokénél; mivel
legnagyobb aranyban e két tényezd ereje
érvényesul vasarlasaik soran.

Ezeket koveti csak a kiegészitd elényt biztosito,
a termék mellé jard filléres” ajandéktargy
(24%), a nyerésre alapozott promdcio (12,8%)
és a terméken szerepl6 mesefigura vagy
hiresség (10,5%).

5. abra. A Tween korosztaly vasarlasat 6szténzé tényezék

Avasarlast 6szténzo tényezdk

Ajandék
Nyereményjaték
) ] “ Frk
Masok
® Lanyok
Reklam 453 ® Osszesen
Mesefigura, hiresség 7 196
0 100 200 300 400 500

Utdbbi aranyat kilondsen meglepének tartom,
hiszen szdmos markagyartdé forgalmazza
termékeit a gyerekek és fiatalok kedvenceivel,
mint példaul a kettds életet él6 Hannah
Montana vagy Flash. Ez azzal magyarazhaté,
hogy az altalam megkérdezettek tobbsége (12-
14 évesek) mar ,kin6tt” abbdl a korbdl,
amelyben az emocionalis kotédést erdsité
merchandising hatékonynak bizonyul. Pusztan
az ajandéktargyak és a figurak esetében
figyelhet6 meg némi kilonbség az egyes
korcsoportok kozott — a fiatalabbak javara;
azonban statisztikailag a Cramer’s V értéke sem
a nem, sem pedig a kor viszonylatdban nem
mutat szignifikdns kapcsolatot (Isd. XII-XIII.
szamu mellékletek).
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A vizsgalt korosztdly fogyasztdi magatartdsat
befolydsold tényezdihez kapcsolddd ismeretek
kell6  mélységének  elérése  érdekében
kérdGivem 6 rovid, Iényegre toré kérdésében
arra kerestem a valaszt, hogy bizonyos exogén
tényezbk mennyire befolydsoljak a
megkérdezett 10-14 éves korosztalyt, vagyis
melyek azok, amelyek a leginkdbb befolydssal
birnak fogyasztéi magatartasuk felett.

Miér az el6z8 kérdésre érkezett valaszok
esetében is jol lathatd volt, hogy a fiatalok a
kortarsakat és a reklamokat jelolte meg
relevans, vasarldi magatartasukat befolydsold
kiils6 tényezéként. Az elméleti fejezetben
szerzett ismeretek fényében elmondhatd, hogy
a kor el6rehaladtdval a generdcidk kozotti
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kommunikécidés szakadék mélyil, ezéltal a
kortdrsak szerepe és egyben hatdsa er6sodik
fel. A fiatalok ebben a korban kezdenek
tarsaikhoz  igazodni, életmddjuk  egymas
Osszehasonlitasi alapjaként szolgal. A
vélaszaddk 36,2%-at csufoltdk mar tarsai sajat
bevalldsa szerint, pusztan azért mert nem ugy
oltozkodik vagy nem olyan  dolgokkal
rendelkezik, mint tarsai. 912 f6bdl 330 6 azért
igen jelentds, ennek ellenére én a kiértékelés
sordn ennél még magasabb  aranyra
szamitottam. Mindazonaltal elképzelhetd, hogy
a valasz esetében fennall a torzitas lehetGsége
és a valdsagban ez az arany valéban magasabb,
csak esetlegesen szégyellték beismerni, noha a
kérddiv kitoltése név nélkili volt. Ez a faktor
azért fontos, mert extrinsik inditékot jelenthet a
fiatalok vésarldsa soran (tarsadalmi elfogadas
iranti igény, megfelelni akaras).

Az idedlis énkép és az idealis tarsadalmi énkép
elérésére valo torekvés ugyanis Osszefligg a
termékek szimbolikus funkcidjaval. Tobbek
kozott ennek okan valik fontossd a mar
szimbolikus tartalmu, emociondlis fogyasztas,
vagyis a vagyott énképek elérésére stilusos és
trendi markak fogyasztasaval reagal a fiatal,
hiszen ezaltal - a médiabdl sugarzott ,értéknek”
megfelelen - masok elismerése is kdnnyebben
elnyerhets. Két, latszélag teljesen egyforma
kérdésben arra kerestik a valaszt, hogy
mennyiben igaz ez az daltalam megkérdezett
fiatalokra.

Annak ellenére, hogy a vasarlasdsztonzésre
iranyuld kérdésnél 6sszesen 306 f6 nyilatkozott
ugy, hogy befolydsolja mdsok véleménye, a
direkt megkérdezés esetén ez a szam 141 fére
(féként lanyok) csokkent. Ez, az egyes valaszok
Osszehasonlitasa soran nyert
ellentmondasossag arrdl arulkodik, hogy &k
magunk sincsenek teljesen tisztdban a befolyas
mértékével. Ugyanez a jelenség figyelheté meg
a termékvdsdrldsra iranyuld 5 fokozatu Likert-
skala esetében is, amely szik 2,23-mas
atlagértéket kapott (széras: 0,935). A kor
el6rehaladtaval egyértelmlen kijelenthetd,
hogy a tarsak fogyasztasa és termékvalasztasa
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rendre meghatdrozébba valik sajat fogyasztdi
dontéseik soran.
igy az altalunk vizsgalt 10-14 éves korosztaly

szimbolikus fogyasztdasdra és a normativ
csoportbefolyds  Gsszefliggésére  vonatkozd
feltételezés igazolast nyer. Eszerint

érzékenységikbdl adoddan a megfelelni akaras
kihat fogyasztoi dontéseikre. Esetiikben ezért a
marketing - a média altal - kilénosen a
tarsadalmi nézetek, értékek, képek
befolyasolasaban kap fontos szerepet.

A valahovd tartozas érzése mellett erre a
mintakovetésre épitenek fel tehat esetiikben a
reklamszakemberek egész stratégakat. Ehhez
kapcsolodoan felmeril a kérdés, hogy mennyire

eredményes az altalam vizsgdlt iskolasok
esetében a rekldmban - éppen a
referenciacsoport hatasabol eredéen - a

véleményvezetSk alkalmazdsa. Kiinduldpontnak
és egyben viszonyitasi alapnak hasznos a mar
megszerzett informdcid, hogy a legnagyobb
aranyban (kulfoldi) médiaszerepl6k inspiraljak a
megkérdezetteket. A valaszadék tulnyomd
tobbségét (76,6%) allitdsa szerint nem
befolyasolja egy termék kozismert személlyel
torténd reklamozdsa. Ez - ismerve a tényt, hogy
ugyanezen embereket sajat példaképeik
egyben - nagymérték( racionalitast feltételez,
hiszen lévén szamukra véleményvezérek ezek a
személyek, szeretnének hozzdjuk hasonlitani,
azonban nem hisznek el mindent. Ezenkivil ez a
76,6%-0s érték magyarazhatd azzal is, hogy
jellemz6en az idGsebb korosztidly tagjai
valasztjdk Gket példaképiknek és minél
id6sebbek és érettebbé valik a személyiségik,
anndl kevésbé van szikségiik kovetésikre,
egyszerlien csak felnéznek rajuk, mint egy
igazodasi pontra.

Napjainkban az internet térhdditasaval a
televizi6 még mindig hlien 6rzi tdomegmédium
nagyhatalmat, tehat konnyen és nagy
célkozonség érhetd el altala. A hagyomdnyos
értelemben vett televizidos rekldamok, azaz a
reklamszpotok jelent&sége a fogyasztok tudatos
ellenallasaval a befolyasi kisérletnek
elméletben halvanyulni latszik, ezért a szpotok
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mellett egyéb marketingkommunikacios
eszk6zok kerilnek el6térbe, mint példaul a
product placement. Arrél  kérdeztik a
gyerekeket, hogy vettek-e mar igénybe olyan
szolgdltatdst, amelyet a rekldamban vagy egyéb
mdsorban felismertek és az meggydzte Gket
arrél, hogy prébaljak ki 6k is. A valaszadok 28%-
a szerint soha nem fordult még el§, hogy
kiprobaltak volna ezért szolgaltatast. 30,3
szazalékuk beismerte ugyan, hogy volt mar ra
példa, de nem a kozelmultban. A tanuldk
csupan 6,6 szazaléka nyilatkozta, hogy gyakran
vesz igénybe  televizidban reklamozott

szolgdltatast. Ez alapjan kijelenthet, hogy a
szolgdltatasok esetében a rekldmbefolyas
irrelevans.

Ehhez kapcsoldoddan egy masik kérdésben a
televizios  reklamok  eredményességét a
termékvasarlas fluggvényében vizsgdltuk. Az
iskolasoknak 1-5-ig terjedd skalan kellett
kivalasztani a ra jellemz& értéket aszerint, hogy
milyen gyakran fordul el6 az, hogy a
televizidban aktualisan reklamozott termékbdl
vagy szolgaltatasbdl vasarol. A beérkezett
vdlaszokat az aldbbi abra szemlélteti:

6. abra. A megkérdezettek televizids reklam hatasara torténé termékvasarlasa

Gyakran vasarolok televizioban reklamozott terméket
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Altaldnossagban elmondhatd, hogy a
valaszaddkat az egyes korcsoportonként nem
jellemezte erGteljes megosztottsag. 41,4
szazalékuk ismerte be, hogy el6fordul, hogy
vasarol a televiziéban rekldmozott termékbdl
vagy szolgaltatasbdl, tehdt a szakirodalomban
megismert, a fiatalokat 4ltalanossagban
jellemzé reklamkertlé magatartds ellenére is
rendelkeznek befolydassal felettiik. A 6. abrardl
jol leolvashato, hogy a lanyok nagyobb
hajlanddsagot mutatnak fiutarsaikhoz képest
arra, hogy kisérletezzenek a televizidban
reklamozott termékekkel — még annak ellenére
is, hogy a kapcsolat szorossagat vizsgalé Cramer
mutatd értéke (V= 0,217) gyenge kapcsolatra
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utal a megkérdezettek neme és a rekldm
eredményezte vasarlas kozott (Isd. bévebben
XV. szamu melléklet).

A termékvasarlashoz kapcsolédéan fontosnak
tartottuk azt is megvizsgalni, hogy milyen
témdju televizids reklamokat tart érdemesnek
arra az altalunk megkérdezett 10-14 éves
korosztaly, hogy megtekintsék azokat; vagyis
mely tévérekldmok azok, amelyek Uzenete a
legkbnnyebben célba ér. A leggyakoribb
valaszokat foglalja magaban a 7. dbra.

Az d4bran jol lathatd, hogy a valaszaddk
leggyakrabban az elektronikai cikkek reklamjait
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(70,7%) nézik végig - kortdl és nemtdl
flggetlenll. Ezt kovetik a cipd és ruhazati
termékek (54,6%), a sporttal kapcsolatos
témaju reklamok (52,6%), a filmelGzetesek vagy
jatékok- (30,9%), illetve édességek rekldmijai.
Vizsgédlva, hogy van-e kapcsolat az egyes
reklamkategdriagk és a nemek kozott, a
kapcsolat szorossagat mutaté Cramer’s V
értéke pusztan a cipé-ruhdzat (V=0,399), illetve
a szépségapolasi termékek (V=0,380) reklamjai
esetében mutattak kozel kozepes erdsségl
kapcsolatot. Ahogyan azt mar a termékvasarlas
esetében észrevételeztik, most a
,reklamfogyasztas” estében is megfigyelhetd,

hogy mind a fitk, mint a lanyok figyelmét
els6sorban sajat nemi szerepeikhez kot6dé
rekldmok keltik fel. Mivel a kor elérehaladtaval
a lanyok egyre tobb figyelmet forditanak
megjelenésiikre, apoltsagukra, bimbdzd
nGiességiikre, ezért 6k elsésorban a kilsejtikkel,
kinézetlikkel kapcsolatos tartalmakat keresik, a
fitck pedig jellemz6en a sport és az
élelmiszerreklamok felé fordulnak. A Cramer’s
V értékei alapjan a tobbi tényez6 esetében
nincs szignifikans kapcsolat, ahogyan az egyes
korcsoportok esetében sem figyelhet6k meg
éles kiilonbségek.

7. abra. Leggyakrabban megtekintett reklamkategoriak

Megtekintett reklamkategoriak

Etel

Ttal
Edesség
Snackek
Jaték, film

Cipd, ruhazat

Szépség
Elektronika
Sport

" F
B Lany

B Ogszesen
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4. GSSZEFOGLALAS

Jelen munkankban bemutattuk a Z generdcio
vilagat, vasarlasosztonz6 eszk6zokon keresztil
és markakapcsoldssal igyekeztlink egy atfogo

képet nyujtani az egyes belsé és kiilsé-
fogyasztdi magatartasukat befolyasolé-

tényez6krdl, ezek elemzésével. Kvantitativ
kutatasunk aldatamasztja, hogy a netgenerdcios
nemzedék  preferencidi, attitlidjei még
folyamatosan valtoznak, kilonféle hatdsokra
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formalddnak, alakulnak. Erételjes

reagalva
megosztottsag jellemzi Gket is és szokdsaikat is,
értékrendjik, szemléletmddjuk uj és izgalmas.

A fiatalok piaca tehat egy gyorsan egy gyorsan

valtozd  piac, ahol a fragmentdlddas
természetes jelenség, ezért annak érdekében,
hogy a vallalatok lépést tartsanak folyamatosan
valtozo igényeikkel, megfeleljenek
elvarasaiknak, esetiikben rugalmas és
differencialt marketingstratégia kidolgozasa
lehet csak célravezetd.
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