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In our research, we have examined how often children and teenagers sit down in front of
television screens and come into contact with television advertisements and other sales
promotion tools used by companies. We mostly placed emphasis on brand-related cartoon
characters, logos and slogans used by companies. The remembering rate is shockingly high,

higher than is case of their parents. We can say that well-placed cartoon characters, logos and colors
play a very important role in influencing children. All of these contribute to the development of
brand loyalty, which — if develops during childhood — can last an entire lifetime.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A XXI. szazadban a reklamok elsGszamu cél-
kozonségévé a gyermek- és fiatalkortak szeg-
mense valt. Leginkabb ez a szegmentum lett
az, amelyet a véllalatok tomege Kklasszikus
reklamok (és 1j, kreativ eszk6zok) segitségével
probal meggy6zni, kihasznélva tapasztalatlan-
sagukat, korantsem kiforrott preferenciarend-
szerliket. A hatast fokozza, hogy napjainkban
a gyermekek gyakran sziileik nélkiil nézik a te-
levizi6s miisorokat, nem ritkan a szobajukban
talalhato sajat késziiléken, kontroll nélkiil. A
gyermek- és fiatalkoraak célcsoportja kiilono-
sen fogékony mindenféle Gjdonsagra, féleg ha
mindezt Gj, szines, hangos eszkozokkel talaljuk
szamukra. Természetesen a vallalatok is tiszta-
ban vannak ezzel, amely jelenséget kihasznalva
tomegesen célozzak meg az 6nall6 jovedelem-
mel nem rendelkezd, de leginkabb befolyasol-
hat6 korosztélyt.
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2. A GYERMEKEK BEFOLYASOLASA
— INFLUENCING OF CHILDREN

Az elmult évtizedekben a globélis, felgyorsult
vilagnak koszonhetéen — mint sok minden mas
— tgy a gyermekkor is 6riasi valtozasokon ment
keresztiil. NEIL POSTMAN média teoretikus
1983-as kijelentése szerint a gyermekkor egye-
nesen megsziint létezni: ,A gyermekkor meg-
tartdsa a tudasanyag ellenérzott atadasanak
és a kovetkezetes tanulasnak a fiiggvénye. A
tavir6 felfedezésével megindult fejlédés soran
a sziil6i haz és az iskola szdmara lehetetlenné
valt a gyermekhez draml6 informéciok korda-
ban tartasa” (POSTMAN, 1983). Méara a kije-
lentés még inkabb igaznak bizonyul, hiszen a
technika szrnyalasanak tgy tlinik, semmi sem
szabhat hatart; a hatasok az elmult 30 évben
sokszorozodtak. Ma a gyermekek szinte keziik-
ben mobiltelefonnal, taviranyitoval sziiletnek.
Ezt tamasztja ala a KidComm kutatésa is, ami
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alapjan elmondhat6, hogy a legtobb gyermek-
nek a legelsd sajat hasznalatban 1év6 technikai
eszkoze a mobiltelefon. A kutatas adatai alap-
jan a gyermekek 59%-nak sajat mobiltelefonja,
mig 50%-nak sajat televizigja van (KIDCOMM,
2014). A helyzet mara odaig jutott, hogy Auszt-
ralia masodik legnagyobb DSL szolgaltatdja
egyenesen biztonsagi irAnymutatast adott ki a
sziil6knek gyermekiik védelme érdekében az
okostelefonok kéaros hatasainak megelGzésére
(BLACKWATER, 2012). Ebb6]l ad6déan nem
meglepd, hogy a felnévekvé nemzedék nagy-
mértékben a tomegtajékoztatasi eszko6zok, igy
a reklamok hatésa alatt all. A fiatalok média-
hasznalati szokasainak monitorozéasa (pl. ko-
z0sségi oldalak, nyomkovetés) technikailag
ugyan kivitelezhet6 és elméleti lehetGséget ad a
szlil6k szamara, de — meglatasunk szerint — ez
nem jelent megoldast; a sziil6 nem tudja véde-
ni a tomegkommunikacios hatasoktol gyerme-
két (MARKETWIRE, 2014). A fiatalokra nap
mint nap vélogatids nélkiil, szinte korlatlan
mértékben ztdul a vallalati kommunikacios
aktivitas. A reklamok mara az élet természe-
tes részévé valtak, a gyermekek szdmara is.
A NIELSEN (2012) kutatésai alapjan elmond-
hatd, hogy a reklamok egy napra juté atlagos
megjelenésszdma kb. 9 ezer darabot tesz ki,
mely egész évet tekintve kb. 3,4 milli6 darab
reklamot jelent. A kovetkezmények nem feltét-
leniil kedvezGek, a fejlédésnek szadmos hatul-
iitgje is van: ,Az Gsembert6l eltéréen, aki id6-
szakosan szembesiilt a stresszel, mely »harcra
vagy menekiilésre« kényszeritette, a modern
kor embere altal tapasztalt stressz kronikusabb
természetd, sokkal alattomosabb és puszti-
tobb az emberi szervezetre nézve.” (MOSONE,
2015).

A reklamok nem csak sziikségletet, vagya-
kat, hanem életfelfogést is alakitanak. A mé-
dia mara az egyik legfontosabb szocializacibs
eszkozok kozé sorolhatd a csaladok, az iskola
és a referenciacsoportok mellett. Ezen keretek
kozott novekszik a televizios és egyéb médiu-
mokban taldlhaté hirdetések szama, amiket
specidlisan a gyermekekhez intéznek. Kozis-
mert, hogy a gyermekeket a szines képek és
a kellemes hangok lenyligozik, manipulaljak
(befolyasoljak). Ahhoz, hogy a gyermekkora
kozonség a reklamokat jol értelmezze, az el6-
késziileti munkaban mindennek elére megvi-
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tatottnak, megtervezettnek kell lennie. Az el6-
késziileti munkéanak speciélisan ki kell térnie
arra, hogy a gyermekek a reklamokat hogyan
allitjak egymassal szembe, hogyan értelmezik
a reklamképeket, hogyan élik at azokat, illet-
ve mik azok a dolgok a reklamokban, amit a
sajat személyiségiik alakitisa soran atvesznek
(KUNERT, 2008).

A fiatalkoruak tobbsége nem tud kiilonbsé-
get tenni a reklamok és a misorfolyam kozott,
f6leg akkor, ha a reklaimokban a filmek, soro-
zatok, show-miisorok ismert alakjai jelennek
meg. A gyermekek 9 éves koruktél kezdve kez-
dik felfogni a televizios reklamokat. Targyila-
gosan megprobalnak a lényegre koncentralni,
éles latassal és kritikusan figyelik a reklamokat,
ami kozben kezd kialakulni a fikci6 és a val6sag
megkiilonboztetésének készsége (MULLER,
2001).

A reklamok egyre agresszivebb, ravaszabb
és kidolgozottabb eszkozokkel probaljak a
gyermekek figyelmét megragadni. A marke-
tingstratégiak ennek koszonhetéen egyre kifi-
nomultabbakka valnak. A cél, hogy minél t6bb
fiatal és egyben potencialis vasarlot érjenek el.

Napjainkban a vasarlok nem is annyira
termékeket vagy szolgaltatasokat valasztanak,
sokkal inkabb az adott termékek markajaban
megtestesiil§ hasznossag igéretét, az elvarhatd
mindséget vagy a marka altal képviselt élet-
stilust, ,trendet”, csoportokhoz valé tartozast
vasaroljak meg (VERES és SZILAGYI, 2009).
Ebbdl ad6dban a mérka eszmei értékének alap-
ja a vevl eszmei értéke. Ezek alapjan a marke-
tingtervezés gyajtopontjaba a hiiséges fogyasz-
t6 élettartamértékének meghosszabbitasat kell
allitani, melynek egyik legfontosabb marketin-
geszkoze a markagondozéas (KOTLER, 1998).

Ezek alapjan lathato, hogy a j6 marka kiala-
kitdsa nem csupan egy névadast, illetve ennek
a névnek az ismertté tételét jelenti. Ennél sok-
kal tobb: a j6 marka értéket jelképez, amelyet
a véllalat altal kialakitott egyedi ajanlatdban a
vev6knek nytjtani kivan. Eppen ezért a mar-
kapolitika az egyik legfontosabb eszkoz a vevo-
kért folytatott versenyben (REKETTYE, 2009).
Ebbél adédban a vallalatnak tisztaban kell len-
nie markajanak értékével. A marka mint téke,
a fejekben keletkezik, mégpedig érzelmi élmé-
nyek segitségével, adagolt informaciokkal ala-
kul ki. Mindezt anélkiil teszi, hogy a fogyasztot
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szoveggel ,talterhelnénk”. A tal sok szoveges
informaci6 helyett bevonjuk a képek, a zene, az
illat és élmény eszkozeit is. Mindezek az eszko-
z0k a marka kommunikaci6janak elemei, ame-
lyek integralva fejtik ki hatasukat.

Markakat ma mar alig lehet csupan a mi-
ndségre alapozva létrehozni, a minGség ugyan-
is standard. Ebb6l kovetkezGen nem alkalmas
arra, hogy a vasarlas okaként szolgaljon. A
markaknak szlikségiik van élménydimenzi-
o6ra is ahhoz, hogy meg tudjak kiilonboztetni
magukat a fizikailag egyre hasonlébba valod
versenytarsaktol (MAGYAR MARKETING
SZOVETSEG, 2011).

Lindstrom arra a kovetkeztetésre jut, hogy
a markaknak kulcsfontossaga szerepe van mar
a gyermekek életében is, melyet a reklamo-
zoknak folyamatosan monitorozni, vizsgélni
sziikséges (LINDSTROM, 2008). Gyermek- és
fiatalkortak esetében a markak megitélése —
a feln6ttekhez hasonléan — a termékek altal
képviselt értéken alapszik. A gyermekek na-
gyon fiatalon, mar 3 éves korukban képesek
forméakrdl, szinekr6l, hangokrol egy-egy mar-
kat beazonositani. Ez azt jelenti, hogy a logok-
nak, csomagolidsoknak valamint a kiilonb6zé
szignaloknak fontos szerepiik van (MULLER,
2001). A markaépitésben szintén fontos a szi-
neknek, formaknak és hangoknak a befolyasold
ereje. Ezernyi probalkozas volt arra vonatkozo-
an, hogy az egyes szinek milyen érzelmeket,
milyen asszociacidkat valtanak ki a fogyasztok-
bol. A vizsgélatokbol csupan annyi deriilt ki,
hogy vannak meleg és hideg szinasszociaciok.
Igy fordulhat el8, hogy a sarga szin meleg, izga-
t6 hatast, mindig baratsagos hangulatot kelt.
A vOros a szenvedély szine, ami izgatéan hat.
A kék ezzel szemben a nyugalom és a békes-
ség érzését valtja ki az emberekbdl. Ugyanak-
kor elmondhaté réla, hogy az almok szinének
is tekinthetd, valamint az elérhetetlen irrea-
lis messzeségnek. A zold, mely kék és a sarga
keveréke, a legkedvesebb a szem és az idegek
szaméara. Ebb6l adédban nyugtatéan hat féleg
a faradt emberekre. A szinekkel kapcsolatos
megallapitasok nem csupéan a feln6ttek, hanem
a gyermekek esetében is helytall6ak. A szinek
pedig képpé, mesefigurava allnak ossze, kiva-
16 eszkozt teremtve a marketingesek szaméara
a gyermekek befolyasolasara. EbbSl adodo-
an szdmos reklam esetében torekedtek arra a
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készit6k, hogy a szinek jelentését ligyesen fel-
hasznélva, a leginkabb figyelemfelkelt§ szin-
kombinaci6t alkotva hassanak a vasarlokra. A
reklampszichol6giabol ismert, hogy az alakok-
nak, illetve logoknak magas emlékezési értéke
van. A hatas eléréséhez azonban tigyelni kell az
attekinthet8ségre, rovidségre és a konnyli meg-
jegyezhetBségre is (SAS, 2007). A sikerek odaig
vezethetnek, hogy Bajororszidgban az 1995-ben
40 ezer bevont gyermek koziil minden har-
madik azt mondta, hogy a tehén szine lila. Ez
a jelenség ,purple cow syndrome” néven valt
ismertté. A hatast olyannyira komolyan vették,
hogy 1997-ben a Psychologie Heute Journal
hasabjain megjelent egy tanulmany ,Studie
Lila Kuh” cimen, ami szerint a probléma nem
1étezik, ugyanis a lila szin emlitési aranya mint-
egy 1% (MOSHIRA, 2008).

Ma a gyermekek a markak vildgaba sziilet-
nek. Nagyon hamar ragaszkodni kezdenek egy-
egy markahoz, melyek nem ritkan egész életii-
kon keresztiil elkisérik Sket. Ebbdl adoddan a
fiatalok tobbsége kisebb meger6ltetés nélkiil
képes 700 markanevet felsorolni. Azt azon-
ban, hogy egy markat miért lehet generaciorol
generaciora tovabbadni, masokat pedig rovid
id6 utén feledni, maig nem lehet egyértelmiien
megmagyarazni. Roviden azt mondanénk, hogy
a fogyasztok, esetiinkben a gyermekek alakit-
jék a trendeket (MULLER, 2001). Ezt igényeik-
ben is kinyilvanitjak, hiszen gyakori eset, hogy
a gyermek nem a terméket kéri, hanem egy
konkrét markat (nem csokit szeretne, hanem
Milkat). A hatést fokozza a méarkajelzések ta-
mogatésa rajzfilmekbdl ismert mesefigurakkal.
Rajzfilmsztarokat alkalmazni a reklamszakem-
berek szamara is tobb szempontbdl kedvezé le-
het. Egyrészt alacsony koltségigényt, masrészt
konnyd egy termékhez hozzakapcsolni, illetve
ez alapjan beazonositani. Fokozottan igaz a
kijelentés, ha termékiikkel a gyermek- és fia-
talkortiak szegmensét célozzdk meg, mivel az
ismert alakok, karakterek kifejezett felszolitd
erével hatnak rajuk (TOROCSIK, 2011). Tébb
nagyvallalat ezt figyelembe véve vagy sajat ,,ja-
tékfigurat” vagy egy a gyermekek altal mér is-
mert mesehdst kér fel termékeik reklamozasa-
ra. Ilyen az 1963-bol szdrmazo, ifjisagtoborzd
Ronald bohéc, aki maig a McDonald’s hirhedt
figurdja. A bohdcnak koszonhet6en az étter-
met azonnal fel lehet ismerni. Ha a gyermek
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még nem tud olvasni vagy még beszélni sem,
Ronald boh6cnak készonhet6en azonnal tudja,
hogy a latott étterem egy McDonald’s, ami a
gyermekekért van. A bohdc persze az étterem
szineibe van oltoztetve, amely a hovatartozast
és a markat erdsiti (ARIES, 2000).

A gyarté cégek - sikerességiik érdekében
— sok mindenre hajlandbak, akar egy maésik
véllalattal kottetetett ,hazassagra” is. Igy jott
létre a Disney és a McDonald’s egylittmiiko-
dése. A két orias egy évtizeden at tart6 kozos
egylttmiikodése soran milli6 szam kertiltek a
Happy Meal meniik dobozaiba Disney-jatékok
(MAGYAR MARKETING SZOVETSEG, 2011).
Osszességében elmondhatd, hogy miikodké-
pesek az ilyenféle ,hazassidgok”, ugyanakkor
kockazatot is hordoznak magukban. Veszély,
hogy az egymaéssal reklamozott mérkak a fo-
gyasztok szdmara egybeforrnak.

A reklamokban alkalmazott meseh&sok,
hirességek, nagymértékben segitik a méarkak
azonositasat. Kijelenthetjiik, hogy a gyerme-
kek egyik legjobb, ha nem a legjobb befolyasold
eszkozévé valt a mesefigurak ,felhasznalasa”,
mely figura egyértelm@en a termék eladhatdsé-
gét segiti el§. A sorrend megfordult: elsGdlege-
sen nem a terméket veszik meg a gyermekek,
ami mellett talalhat6 egy mesefigura, hanem a
mesefigurat, mely egy terméken vagy esetlege-
sen a termék mellett talalhato. Az élvezeti érté-
ket nem maga a termék jelenti, sokkal inkabb a
mesefigura (SZUCS, 2010).

3. ANYAG £S MODSZER —
MATERIAL AND METHOD

A szekunder informéciokra alapozva primer
kutatést végeztlink, melyben kozponti szere-
pet kaptak a televizié reklamokban szerepld
mesefigurak, szinek, szlogenek és szignalok.
A kutatas két 1épcsGben zajlott, 2014. méarcius
20. és 2014. szeptember 15. kozott. A kutatas
részeként egyrészt egy kérdbives megkérde-
zést, masrészt egy fokuszcsoportos vizsgalatot
végeztiink. A kutatds Magyarorszagon, azon
beliil a Heves megyei, Gyongyoson tortént. Eb-
b6l kovetkezéen az eredmény nem tekinthetd
reprezentativnak. Korabbi kutatasi eredmé-
nyek utalnak arra, hogy a teriileti hovatartozas
nem jelent meghatarozo tényezét a gyermekek
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marketingeszkozok altali befolyasolhat6saga
szempontjabol (SZUCS, 2010). Meglatasunk
szerint a feltart eredmények jol hasznéilhatd
adatokkal szolgalnak. A kérdGivet 6sszesen 212
6, nyolc és tizenegy év kozotti gyermek toltotte
ki sziil6i jovahagyas mellett, mely a célcsoport
életkorat figyelembe véve nem jelent irrealisan
kis mintat. Korukb6l adédbéan a megkérdezés
papir alapt kérdéivvel tortént, életkorukhoz
igazod6 forméaban. A kutatasban 114 lany és 98
fit vett részt. Korukat tekintve a minta 11,8%-
a nyolc, 29,9%-a kilenc, 49,5%-a tiz és 9,4%-a
tizenegy éves koru volt. A kiegészit6 fokuszcso-
portos megkérdezés lehet6vé tette olyan in-
formacidk megszerzését is, melyre a papirala-
pu kérdéiv segitségével nem volt lehetéség. A
kutatéas ezen részében 15 gyermek vett részt 3
fés csoportokban. A kutatis adatainak feldol-
gozésa szamitogéppel, SPSS 14.0 programmal,
Microsoft Excel 2007 valamint széfelhd mod-
szerével valosult meg, matematikai és statiszti-

kai eljarasok alkalmazasaval.

4. EREDMENYEK — RESULTS

A kutatis soran fontos tényezd volt, hogy a
gyermekek milyen rendszerességgel és gya-
korisaggal iilnek le a televizi6 képernydGje elé,
hiszen feltételezhet6en minél magasabb ez a
szam, annal nagyobb a valészinlisége annak,
hogy kiilonb6z6 reklamokkal talalkozzanak, a
mesefigurakra, befolyasol6 eszkozokre emlé-
kezzenek.

Kutatasi eredményeink szerint a gyerme-
kek hétkoznaponként maximum 2 6rat tolte-
nek televizi6zassal, mely érték a hétvégén en-
nek akar a duplajat is megkozeliti. Ennek oka,
hogy hétkoznaponként az idejiik nagy részét
iskolaban toltik, igy kevesebb szabadidejiik
marad tévézni.

4.1. Gyermekek és a mesefigurak —
Children and Cartoons

Amennyiben a gyermekek televizi6 képernyd
elé iilnek, atlagosan 8 (atlag=7,72) csatornat
kovetnek figyelemmel. Ezek leginkabb olyan
csatornak, melyeken rajzfilmeket, mesefil-
meket sugiroznak. A gyermekek jol lathatd
moédon ragaszkodnak a mesékhez, a mesék
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héseihez. A legkedveltebb csatornak kozé tar-
tozik a Disney, Disney Channel, valamint a
Nickelodeon is. A mese jelent6sége igen fontos
a gyermekek szamara, hiszen fontos 6si tartal-
makat hordoznak, melyekkel konnyen tudnak
azonosulni. Ezek segitségével kitagithatjadk a
val6sagot és felhasznalhatjak problémaik meg-
oldésa soran. A mesék segitenek alkalmazkod-
ni, valamint megkonnyitik a fesziiltségoldast.
A mese tehat a 1élek fejl6désének allomasait
jeleniti meg nagy erejli szimbolikus képekben
(ANYAMENTO, 2014). ,A gyermek figyelmét
az olyan torténet koti le a legjobban, ame-
lyik szoérakoztatja és felkelti a kivancsisagat”
(BETTELHEIM, 2013). A reklamszakma mind-
ezt figyelembe véve az utobbi évtizedekben al-
kalmazni kezdte az Gigynevezett brand licensin-
get (mesefigurak licenszelése, alkalmazéasa) a
promoécié soran. Ennek 1ényege a mashonnan
jol ismert személyiségek, figurak, jelzések
olyan hasznalata, amely a reklamoz6 arculaté-
nak kialakitasahoz jarul hozza. Ezen modszer
elénye, hogy az eszkoz (karakter) mar rendel-
kezik valamilyen pozitiv asszociaciéval, ezért
felhasznélasuk eleve valamilyen tcbbletbizal-
mat eredményez. Ennek kovetkeztében sokkal
konnyebben felkelti az érdekl6dést a reklamo-

zott termék, szolgaltatis irant. Tattay ezt a je-
lenséget 1999-ben merchandisingnek nevezte
(ma a merchandising kifejezést méas értelem-
ben hasznaljuk), ami megfogalmazasiban 1é-
nyegében ,arculatatvitelt” jelent. J6l ismert
személyek (Alain Delon, Jiirgen Klinsmann
stb.), képzeletbeli vizudlisan megtestesitett fi-
gurdk (James Bond, Kojak, Batman, Superman
stb.), rajzfilmek és mesefigurak (Tom és Jerry)
felhasznalasat jelenti az aruforgalomban. Az
arculatatvitel nagy elénye, hogy a j6l ismert
figurékat a fogyasztok arujelz6ként is szivesen
fogadjak. Azok figyelemfelkeltésre, a vasarlok
meggyGzésére, eladasosztonzésre egyarant al-
kalmasak (TATTAY, 1999).

A leirtakat figyelembe véve primer kér-
déives kutatdsunk soran jatékos forméban
arra kértiik a gyerekeket, hogy kossék 0Osz-
sze a kiillonb6z6 logokat, mesefigurdkat a
hozzajuk tartoz6 termékekkel. Lényegében
véve ezzel a kiilonb6z6 médiumokbol érkezd
marketingaktivitisok  hatékonysagat —mér-
jik, vagyis a visszaidézés képességét (brand
recognition). A mddszer elénye, hogy olvasasi
képesség hidnyaban, gyenge szintje mellett is
alkalmazhato.
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helyes valasz (right answer) mhelytelen vilasz (wrong answer)

FIG. 1

A gyermekek marka felismerése log6 és mesefigura alapjan
(Brand Identification of Children Based on Logo and Cartoon Character)
(N=212)

Forrés (Source): Sajat kutatés, 2015 (Own research, 2015)
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A kérdéivet kitolt6 212 gyermek ,tudasa”
alapjan elmondhat6, hogy a 8-11 éves kor ko-
zotti gyermekek markafelismerG-képessége ki-
emelked§. Az 1. dbra alapjan lathato, hogy az
adott marka jel6léseket 99,9%-ban a megfeleld
termékhez csatoltik. Ez alapjan azt a kovetkez-
tetést tessziik, hogy egy megfeleléen megva-
lasztott reklamfigura illetve logb, a reklamok
segitségével konnyedén elérheti a gyermeke-
ket, mi tobb, kivalé emlékezeti értékkel bir. A
markajel épités soran fontos annak tisztazésa,
hogy a vallalatnak mely korosztaly képezi cél-
csoportjat. A fenti kérdést egy szintén nem rep-
rezentativ felmérés keretei kozott felnGttekkel
is kitoltettiik, ugyan annak a — gyermekek sza-
mara egyszer(inek tiing — feladat megoldasara
kértiik a felnétteket is, mint a gyermekeket.
Ami a gyermekek szimara magatol értet6d6-
nek bizonyult, annak a feladatnak az elvégzé-
sére kis talzéassal a feln6ttek képtelenek voltak.
A kutatds megdcbbent§ eredményt hozott,
ugyanis a feln6ttek teljesitménye markansan
rosszabbnak bizonyult. A felndttek esetében
csupan minden harmadik megkérdezett tudta
a méarkat beazonositani a reklamfigura alapjan.
Jollathatd, hogy az életkorra alapozott pozicio-
néalasnak (is) igen komoly szerepe van.

4.2. A reklamok megitélése — Perception
of Advertising

A kutatés szempontjabol fontos tényezd, hogy
a gyermek- és fiatalkortak, hogyan latjak a
kiilonboz6 reklamokat, hogyan viszonyulnak a
benne latottakkal. A szakirodalom alapjan kije-
lenthetd, hogy a gyermekek attittidjeit egyértel-
miien befolyasolja az életkor. A kutatasunkban
résztvevik korukat tekintve kisiskolas kortak
voltak, akik mar képesek kiilonbséget tenni
a reklamok és a misorfolyam kozott. Ebbdl
adédoan felvetédik a kérdés, hogy vajon el-
kapcsolnak-e a reklamok ideje alatt vagy sem?
Megjegyezziik, hogy az elkapcsolasi aranyokkal
tobb korcsoportban is foglalkozik Cronin 1995-
0s tanulmanya (CRONIN, 1995). A kutatasba
bevont 212 gyermek 70%-a sajat elmondasa
szerint a reklamok ideje alatt a legtobb esetben
csatornat valt. A gyermekek 30%-a azonban a
reklamok ideje alatt is az adott csatornan ma-
rad, lehetéséget teremtve a gyartok szadmara a
reklamok altal val6 meggy6zésre. A mennyiségi
szam mellett fontos a mingségi mutat6 is, mi-
szerint a televizi6s reklamok mennyire képesek
lekotni a gyermekek figyelmét, felkelteni ér-
dekl6désiiket. Ezzel érhetd el, hogy minél ala-
csonyabb legyen a reklamok id6tartama alatti
elkapcsolési arany.

1. TABLAZAT TABLE 1
Reklamok megitélése életkor szerint
(Opinion on Ads Based on Age)
(N=212)
Hany éves vagy? (How old are you?)
Valtozé (Variable) 8 éves 9 éves 10 éves 11 éves Osszesen
(8years (9years (10years (11years (TotaD
old) old) old) old)

Egyaltalan nem L 1o

(Not at all) 3 5 9 39

Nem igazan (Not 8 2 L o
A reklamokat really) 9 39
szinesnek, viccesnek ,
talalom (I find Részben (Partly) 10 16 38 6 70
advertisements Tobbnyire annak
colorfoul and talalom (Mostly 2 9 17 o) 28
funny) yes)

Teljes mértékben

igen (Absolutely 2 20 12 2 36

yes)
Osszesen (Total) 25 62 105 20 212

Forrés (Source): Sajat kutatéas, 2015 (Own research, 2015)
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Az 1. tablazat alapjan elmondhat6, hogy a
8 éves valamint a 10 éves korosztaly szamara
részben viccesek és szinesek a reklamok, ezzel
szemben a 9 évesek esetében a 62 fbdl 20 6
véleménye szerint a reklamok igenis szinesek és
viccesek. A minta legkisebb szegmensét jelentd
11 éves korosztaly szdmara a valaszadok tobb
mint 50%-a szerint egyaltalan nem szinesek és
szorakoztatéak a reklamok. A Cramer-féle mu-
tat6 alapjan a két ismérv kozott (reklamok szi-
nesek, viccesek valamint a valaszadok életko-
ra) 0,272 az asszociacios egylitthato értéke. A
mutat6 alapjan elmondhatd, hogy nincs szoros
Osszefliggésben a valaszado gyermekek kora és
a reklamok megitélése kozott. Altalanossagban
kijelenthetjiik, hogy a gyermekek véleménye
szerint sajat életkoruk el6rehaladtaval a rekla-
mok veszitenek varazsukbdl, egyre inkabb ide-
gesitévé valnak.

A leirtakbol kovetkezden kivancsiak vol-
tunk arra, hogy mitél lesz ,,j6” illetve ,rossz” a
gyermekek szerint egy reklam. A 212 f6re kiter-
jedd kérdéives kutatasunk alapjan az alabbi-
akban foglaljuk 0ssze a gyermekek véleményét
(2. abra).

A 2. Gbra alapjan jol lathatoak az ellenté-
tek, miszerint preferéalt, ha egy reklam rovid,
és kevésbé preferalt, ha egy reklam tal hosszu.
Emellett nem kedvelik a gyermekek, ha a ked-

\

Aﬂitﬁl JO egy reklam
(What makes an ad
GOOD?)

-Szines (Colorful)

-Rovid (Short)

-Erdekes (Interesting)
-Szoveg helyett sok kép van
benne (Lots of pictures
instead of text)

-Van benne mesefigura vagy
szuperhds (Has a cartoon
character or superhero)
-Zenés (Music)
-Mbkés (Funny)

venc misoraikat reklamok miatt megszakitjak.
A gyermekek szerint az a j6 reklam, melyben
nem elsgsorban a feln6ttek dominélnak, ha-
nem sokkal inkabb a gyerekek, mesefigurak,
szuperh@sok. Fontosak a szignalok és a szinek,
valamint az emblematikus figurak hasznalata
is. A gyakori ismétléssel a reklamok megragad-
nak a gyermekek fejében, viszont ezzel elveszi-
tik Gjdonsagukat, és egy id6 utan unalmassi
véalnak szdmukra.

A reklamok megitélése kapcsan egy szeg-
mentéciot (klaszter analizist) is elvégeztiink,
mely alapjan 4 szegmentumot azonositottunk.
Egy szegmentum a reklamok nagy kedvelGjé-
nek tekinthetd, rendkiviil pozitiv attitidot mu-
tat fel a vallalati kommunikaci6 ezen forméja
kapcsan. Ezen szegmentum (elfogaddk) a so-
kasag 21,7%-4at alkotja. Egy szegmentum (re-
zignalt elutasitok) tagjai a reklamokrol nega-
tivan vélekednek. Ez a szegmentum a sokasig
25,9%-4t teszi ki. A fennmarad6 2 szegmentum
alkotja a piac ,main stream” vonulatéat, akik 1é-
nyegében semleges attitidot mutatnak fel ko-
zeledve az elfogadok vagy rezignalt elutasitok
csoportjahoz. A ,main stream” a piac 52,4%-4t
képezi le. Az eredményeink Osszecsengenek
mas kutatasok eredményeivel, 1asd Szfics 2011-
es tanulmanyat (SZUCS, 2011).

@nitﬁl ROSSZ egy \

reklam
(What makes an ad
BAD?)

-Megszakitja a filmet
(Interrupts the movie)

Tl sok van beldle (Too
many)

-Hossztak (Too long)

-A felnéttek okosnak hiszik
magukat (Adults think of
themselves as being smart)
-Sokszor ismétlik (Is repeated
all the time)

FIG. 2

Dolgok, melyek jova/rossza tesznek egy reklamot a gyermekek szerint
(Things Which Make Ads Good or Bad According to Children)
(N=212)

Forrés (Source): Sajat kutatas, 2015 (Own research, 2015)
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Lego
A1k =

spar

oRelas Aproal

‘Coca-cola |

Paulapuding

FIG. 3

A gyerekek kedvenc televizios reklamjai
(Favorite Television Ads of Children)
(N=212)

Forréas (Source): Sajat kutatas, 2015 (Own research, 2015)

A fiatalok altal felsorolt reklamokhoz kap-
csolodd porzitiv jelz6k, jellemek hasznélata
utan lassuk, melyek azok a reklamok, amelyek
megfelelnek ezen kritériumoknak és a gyerme-
kek kedvenceivé valtak. A 212 f6re kiterjedd
kérdéives kutatasunk alapjan az alabbi szofel-
hével foglaljuk Ossze a gyermekek altal legin-
kabb kedvelt reklamokat (3. abra).

Fontos megjegyezni, hogy a sz6felh6ben
szerepl6 markak betimérete az emlitések sza-
manak gyakorisagaval ardnyosan né. A 3. dbra
alapjan lathato, hogy a gyermekek kedvenc rek-
lamjai kozott talalhatbak élelmiszer reklamok,
illetve talalhato jatékokat népszerisit6 reklam
is (lasd LEGO). Meglep6 modon a leginkabb
kedvelt reklamként a gyermekek a Jofogas
aprohirdetések reklamjat emlitették (speciélis
magyar reklamfilm, melyben egy pliissfigura
szerepel). KiemelkedGen jo eredményt ért még
el Paula pudingja, a Milka, valamint a Coca-Co-
la reklamfilmje is.

Latszolag, a termékek jellege alapjan nincs
kozos pont a reklamfilmekben. Alaposan ta-
nulmanyozva azonban mégis talalhat6 egy
igen fontos egyezGség az emlitett reklamok-
ban. A legkedveltebb reklamokat vizsgalva
megéallapithatjuk, hogy a gyermekek azokkal
a reklamokkal tudtak a leginkabb azonosulni
(a hirdetett terméktdl fiiggetleniil), melyekben
ismert mese- vagy kitalalt figurak szerepeltek.
Az emlitett reklamok mindegyikében talalhat6
egy-egy figura, tgymint Paula az énekl§ boci, a
Milka lila tehene, a J6fogasban pedig Zsozsoval
talalkozhatunk. Az egyetlen kivétel — melyben
ezekhez hasonlé mesefigurakkal nem talal-
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kozhatunk — a Coca-Cola reklamfilmje. Zaro-
jelben megjegyeznénk, hogy a Coca-Cola nem
kevesebbet tett, mint magat a Mikulést ,szer-
zGdtette” a promociojdhoz, amely tényt nincs
gyermek, aki ne tudna (Coca-Cola — piros —
Mikulés). Kijelenthetjiik, hogy a Coca-Cola
reklamfilmjét a marka iranti kot6dés, a rekla-
mok altal nyGjtott emocionalis toltet segitette a
leginkabb kedvelt reklamok kozé.

A gyermekek kedvenc reklamjait latva fel-
meriilt a kérdés, hogy valdoban azok a markak
sikeresebbek a gyermekek korében, melyekhez
egy-egy figura is tarsithat6?

<

Kinder

URRRISE
4. ABRA FIG. 4
A gyermekek kedvenc csokoladémarkai
(Most Favored Chocolate Brands in Case of
Children)

(N=15)
Forrés (Source): Sajat kutatas, 2015 (Own research, 2015)

A 15 fére kiterjed§ fékuszcsoportos vizs-
galatunk soran lathato volt, hogy a gyermekek
kedvenc csokoladémarkai kozott 2 markanév
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domindlt (4. abra). A 15 kisgyermek koziil 10
f6 a Milka csokoladét, 3 f6 pedig a Kinder tojast
nevezte meg kedvenc markajaként. 2 gyermek
esetében fordult el§ az, hogy markanév helyett
az izesitést helyezte elGtérbe. Mindkét esetben
a fehér csoki volt az, ami kedvencként esziikbe
jutott, markanévtsl fiiggetleniil. Osszességé-
ben elmondhatd, hogy a gyermekek zomének
az els6 gondolata a csokoladérél a Milka és a
Kinder. E két markat kozelebbrdl vizsgalva lat-
hatd, hogy mindkett§ reklamjiban talalhato
egy-egy emblematikus mesefigura.

A mérka, termék vagy véllalkozas ver-
bélis azonositéja a szlogen. A szlogen olyan
szokapcesolat, amely egy reklamban hasz-
nélva a vallalkozas, a marka, termék vagy a
promoéci6é 1ényegére, f6 tlizenetére koncent-
ralva kivan erds visszaidézési hatast elérni
(SIKERMARKETING, 2014). Vitatott, hogy a
szlogenek hasznalata valéban fontos-e. A mai
modern technika elterjedésének koszonhetGen
(okostelefonok) egyre kisebb feliilet all a rekla-
mozok rendelkezésére, igy a szlogenek hattérbe
szorulnak a logbkkal szemben. Ha a vilagmar-
kakat vessziikk szemiigyre, kevés olyan mar-
kat talalunk, melynek szlogenjét gondolkodas
nélkiil képesek lennénk visszaidézni. Ennek
ellenére tévhit azt gondolni, hogy a szlogenek
hasztalanok lennének, hiszen egy jol megva-
lasztott szlogen olyan szinten képes az emberek
tudatéba befészkelni magat, hogy vasarlaskor a
fogyasztok konnyedén el6 tudjak hivni azokat,
csatolni tudjak egy-egy mérkanévhez. Mind-
ezek mellett ez a néhany sz6 képes kiemelni
egy-egy nevet a versenytarsak koziil, vagyis
konnyen és tomoren lehet a szlogenek segitsé-
gével kozvetiteni a marka legfontosabb tizene-
tét (REKLAMIPAR, 2013).

Ahogyan lathatd, a szlogenek megitélé-
se kettds, nehéz eldonteni, hogy hasznalatuk
sziikséges-e vagy sem. Az élelmiszerpiacot
vizsgilva azt mondhatjuk, hogy szinte nem
talalunk olyan markat, amely ne rendelkezne
szlogennel. Ezeket a televizids reklamoknak
koszonhet6en nap mint nap hallhatjuk is. Ku-
tatasunk soran az élelmiszeripari markanevek-
hez kapcsolddo szlogenek koziil valasztottunk
néhanyat (5. abra), melyekkel kapcsolatosan
a felidézési képességet a fokuszcsoport mod-
szerének segitségével ,teszteltiik” a gyermekek
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szegmensében (Kosse Ossze a gyermek a meg-
felel§ szlogent a megfelel6 markanévvel).

SZLOGEN MARKANEV

+Merj gyengéd lenni’ e

,Konnyt és finom™ Mizo

,Az élet nalunk mindinkabb tejes™ ika
.Megall az eszed, ha eszed” Sport szelet

LEgyél, igyal, ragozz” Selss

,Ha kell egy kis energia” bt
,Délig tart6 lendiilet —————BelvitaJé Reggelt
,Mindig bejon a f6étkezések kﬁzéﬂ”\( Birospotiiis i

,Tele frissességgel

— Cappy
. wROty6sRzigazt Kinder tejszelet
5. ABRA FIG. 5
A kutatashoz hasznalt szlogenek és
markanevek

(Slogens and Brand Names Used in
our Research) (N=15)
Forras (Source): Sajat kutatas, 2015 (Own research, 2015)

A fokuszcsoportos kutatasban résztvevd
5x3 (0sszesen 15 f6) gyermekbdl 12 gyermek az
Osszes marka szlogenjét hiba nélkiil helyesen
azonositotta. Két gyermek esetében fordult el6
az, hogy nem a megfelel6 markahoz parositotta
a szlogent, vagyis hibazott. Mindkét gyermek
ugyanazon két marka esetében vétett. Ez akar
a pozicionalasi hibat is felvetheti. A hibas va-
laszok mindkét esetben a Cheetos — ,Megall az
eszed, ha eszed” illetve a Sport szelet — ,Ha kell
egy kis energia” marka-szlogen parosa esetén
kovetkeztek be.

A feladat a felnGttek szamara, az el6z6ekhez
hasonlatosan szintén nehezebben kivitelezhe-
t6 a marka és szlogen parositasa. Kutatasunk
soran azt tapasztaltuk (részletes kutatast nem
folytattunk, csupan megfigyeléseink alapjan al-
litjuk), hogy a gyermekek sziilei mar nem voltak
képesek az 6sszepérositast ilyen sikeres médon
elvégezni. Viccesnek talaltik a feladatot és azt
is, hogy gyermekeik konnyedén elboldogul-
tak a feladattal, addig 6k nem voltak képesek
megbirkézni vele. Osszességében megallapit-
hat6, hogy a reklamok ismétlése eléri céljat, a
szlogen befészkeli magat a hallgatosag (gyer-
mekek) fejébe. Ennek fényében elmondhato,
hogy a szlogenek hasznalata igenis elényos,
féleg ha a markank célesoportja a gyermekek.
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5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A gyermek- és fiatalkortiak korcsoportja ki-
emelt jelentGséggel bird szegmens a piaci
szerepl6k szdmadara, mivel nem csupan 6nalld
vasarloként, sziileik tanacsadoiként és befo-
ly4soloiként vannak jelen a piacon, hanem
6k jelentik a jov6 vasarléit is. Eppen ezért a
legtobb vallalat ezt a korosztalyt helyezi tevé-
kenységének kozéppontjaba. Fiatal koruk mi-
att rendkiviil hiszékenyek, befolyasolhatdak,
mindemellett sajat, kiforrott értékrenddel még
nem rendelkeznek. Ezt kihasznalva a véllalatok
sajat igényeik szerint forméalhatjak értékrend-
juket, vésarlasi- és fogyasztisi szokasaikat.
Kival6 segitséget nyujt a célok elérésében a
technikai eszk6zok (televizio, okostelefon, tab-
lagép, szamitbdgép, stb.) intenziv hasznéilata,
ebbdl kovetkezGen a marketingingerekkel valo
talalkozas novekvs gyakorisaga.

Napjaink felgyorsult technologiai fejlédése
kovetkeztében a gyermekeket egyre inkabb az
4j eszkozok (példaul értéknovelt sales promo-
tion ajandékok) segitségével lehet elérni. Az
4j eszkozok mellett a klasszikusnak nevezhetd
televizid is kiemelt szerepet jatszik az életiik-
ben. A televizids reklamok tébb szempontboél
is alkalmasak a markaépitésre, hiszen egyszer-
re tobb érzékszervre is hatast gyakorolnak. igy
fordulhat el8, hogy az egy id6ben észlelt szinek,
szignalok és képek (mesefigurdk) egyiittesen
magasabb emocionalis hatast, asszociiciokat
valtanak ki. Az emlékezeti arany magas a gyer-
mekek esetében, kiilondsen abban az esetben,
ha az aktivitast egy-egy emblematikus figura,
karakter segiti. A vallalatok ezt a tényt szem
el6tt tartva elGszeretettel alkalmazzak a brand
licensing modszerét, mely marketingaktivitas
sikere vitathatatlan. A modszer a véllalatok
szamara relative alacsony koltségvonzattal bir,
maésrészt bevetésével a gyermekek konnyebben
tudnak azonosulni a markaval — magukénak
érzik azt. A véllalatoknak azonban nem elég
egy karaktert kitalalni, fontos a jé pozicionalas
is, illetve az, hogy a valasztott figura konnyen
be tudja fészkelni magat a potencidlis fogyasz-
tok (gyermekek) fejébe. Ennek kovetkeztében
az érzelmi kotédés kialakulasa kézenfekvs. A
sikeresség eléréséhez pontosan ismerni sziiksé-
ges a célcsoportra jellemz6 aktudalis trendeket
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(kedvenc mesefigurak, szuperhGsok, népszeri
rajzfilmek, stb.). Mindemellett a szlogenek-
re kiterjedd vizsgalatunk kivaloéan bizonyitja,
hogy egy jol felépitett marketingkommunika-
ci6és kampany eredményeképpen a véllalatok
képesek a gyermekek fejében elhelyezni a ter-
mékeik szlogenét, magat a markéat, a markahoz
kapcsolddo mesefigurat és annak szinvilagat is.
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