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1. BEVEZETES

Az internet elterjedése, valamint a gyerekeknek sz6l6 marketing hangsulyos szerepe
egyuttesen hivta életre kutatasunkat. Az ujmédias feluletek térnyerése a fiatal korosztaly
szdméra két aspektusbdl is érdekes terilet: a mai gyermekek ,,digitélis bennszuléttek”, az
1d6sebb generacional sokkal nyitottabbak a média valtozasaira, 6sztondsen fogyasztjak a rajta
megjelend tartalmakat, ugy, ahogy a megel6z6 generacié tette a kitagulo kabeltelevizids
ajanlatokkal. Ez a kiilondsen veszélyeztetett korosztaly ugyanakkor egy olyan 0j mediummal
all szemben, amelyen az elérhetd tartalmak szabalyozasa momentan gyerekcipOben jar.
Kutatasunk f6 célja, hogy a gyermekeknek szo6ld tartalmak marketing-tzenettel vald
terheltseégét vizsgalja, killonos tekintettel az oldal és az Uzenetek célcsoportjaira, az izenetek
eljuttatdsdhoz igénybe vett eszkoztarra és az iizenetek felismerhetdségére.

2. IRODALMI ATTEKINTES

Kutatasunk kozéppontjaba a gyerekek és a marketing kapcsolatat allitottuk az Uj médiara
koncentralva. Az internet rohamos terjedésével (2009-ben a teljes lakossag tébb mint 50%-a
rendszeres internet-felhasznalé [KSH, 2009]), a mai gyerekek tobbsége valodi ,,digitalis
bennszul6tt”. Ahogy hazénkban is né az internet reklamtortabol vald részesedése, ugy a
reklamozok is egyre inkdbb az online fellletek felé fordulnak. Nincs ez masként a
gyermekeknek sz616 tartalmakkal sem. Az online feliiletek jellemzdje, hogy a tartalom tobb
szinten is keveredhet a burkolt és kevesbé burkolt reklamiizenetekkel. A gyermekek atlagosan
8-9 éves korukra — de el6fordul, hogy akar 10 éves korukra - értik meg a reklam eladési
szandékat, addig nem latjdk a mogottes szandékot (Oates et al., 2006). A gyermekek
szempontjabol az online jelenlét killéndsen tagas teret nydjt a reklamozdknak a célcsoporttal
valé talalkozasra, valamint a reklamizenet személyre szabott formaban valo eljuttatasara. A
gyerekek internetezése egyet jelent azzal, hogy kdzben aktiv fizikai mozgast nem végeznek,
valamint nagy esellyel talalkoznak olyan reklamokkal vagy Iépnek kapcsolatba markakkal,
amelyek egészségtelen, tapanyagOsszetételikben nem megfeleld terméket probalnak
népszertsiteni (Consumers International, 2009). A tudomanyos kutatasok tobbsége kimutatta,
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hogy bar az elhizast szamtalan tényez6 okozhatja, az egyik faktor a gyermekeknek célzott
marketingtevékenység (Hastings et al., 2006; Livingstone, 2004). Szamtalan tamadas éri a
vallalatokat a gyerekeket célzd marketingtevékenységuk miatt, ezért a kutatasi eredmények
alapot kepezhetnek arra vonatkozoan, miként lehetne a vallalatok forrésait, tudasat és
kreativitasat egészséges ételek, egészséges taplalkozasi szokasok népszeriisitésére forditani. A
legtobb kutatasi eredmény a gyermekeket ceélz6 marketingre vonatkozodan elsésorban a
televizioban kozvetitésre keriild reklamokra fokuszalt, az internetet és az egyéb Uj médias
csatornakat csak kevesen vizsgaltak eddig (Henry — Story, 2009; Moore, 2006).

Kutatdsunk megalapozasakor ezért is tartottuk fontosnak, hogy a gyermekeknek késziilt
weboldalakat vizsgaljuk az ott felmeriild marketingkommunikécios tartalmak szempontjabol.
A kutatds elvégzésével kettdés célunk volt: 1, mivel e terlileten a legtobb kutatés
tartalomelemzeés (Hastings et al., 2006), igy mddunk nyilhat dsszehasonlitani a kapott hazai
eredmeényeket mas kutatasok eredményeivel; 2, folyamatban van egy, a gyermekeknek sz6l6
tradiciondlis televizids tartalmakat vizsgalo kutatasunk — igy a jovoben célunk az online és a
televizios tartalmak komplex vizsgalata. Fontos szempont szamunkra, hogy a gyermekeket
celz6 marketingtevekenyseg szamos Kkutatasi terlletet (pszicholdgia, mediatudomany,
orvostudomény stb.) érint, nem csupan a marketingtudomanyt. A hasonlé teriilleten végzett
kutatasok kiegészit6 segitséget jelenthetnek a jogi és etikai elvek megalkotasaban, a vallalatok
Onszabalyozasi folyamatanak javitasaban is.

Szamos vallalat hatdrozza meg termékeinek és szolgaltatdsainak célcsoportjaként a
gyerekeket (Davis, 2002). A vallalatok igyekeznek a leghamarabb kialakitani a fogyasztoi
lojalitast, igy kifejezetten a gyerekeknek cimzik Uzeneteiket (Sulyokné, 2000; Hofmeister,
2006). James U. McNeal (2008) 1étrehozott egy gyiijtéfogalmat (angolul tekrams), amely azt
méri, hogy a gyerekeket naponta/hetente/havonta hany fogyasztéi impulzus éri. Ebbe a
kategoriaba sorolt mindent, ami a fogyasztoi javakkal valo kapcsolathoz sorolhato, tehat az
otthonukban megtaldlhatd targyakat, berendezéseket, jatékokat stb. is. Tobb évtizedes
kutatasai eredményeképpen megallapitja, hogy a fogyasztas tanulasa (a fogyasztova valas
folyamata) mar csecsemdkorban elkezdddik, és a gyerekek koriilbeliil 10 éves korukra 6nélld
vasarlova vélnak. Erdekes kérdés azonban, hogy miért is fontos, hogy ilyen behatdan
vizsgaljak kutatok a gyerekek fogyasztoi szokésait, valamint miért képeznek jelentds
célcsoportot a vallalatoknak. Két trend figyelhetd meg, mely segit a feltett kérdések
megvalaszolasaban: (1) No6tt a gyerekek rendelkezésre allo jovedelme és a vasarlasi dontési
folyamatban egyre jelentésebb befolyasold szereppel birnak. A Kid. Comm kutatas szerint
Magyarorszagon a 8-14 évesek évente 33 milliard forintnyi zsebpénz felett rendelkeznek
(Turéezi, 2009). (2) A kifejezetten gyerekeknek szadnt médiafeliiletek szdma is nott,
gondolhatunk itt a televiziora és az Internetre egyarant (Calvert, 2008).

A véllalatok névekvd szamban teszik iizleti tevékenységiik részévé az internetet. A gyerekek
korében is egyre elterjedtebb az Internet hasznalata (Davis, 2002) Tanulnak, keresnek,
jatszanak a vilaghalon, és mindekozben szdmtalan marketing-inger éri 6ket (Eastin et al.,
2006): talalkozhatnak példaul a kozossegi oldalakon banner-jellegli hirdetésekkel, vagy a
virtualis jatékokban elhelyezett reklamokkal, esetleg a gyartd cégek altal kifejezetten az adott
markat népszeriisitd céllal létrehozott online jatékkal (advergaming). A magyarorszagi
VMR .kids kutatdas (NRC, 2008) szerint a mai gyerekek életének természetes velejardja az
internet. A gyerekek foként jatszanak az online feliileten,. a kicsik emellett a mesehallgatést
és a gyerekoldalak latogatasat részesitik elényben. K6zosségi oldalakat a 7-10 éves netez6k
kozel fele, a 11-14 éveseknek tobb mint haromnegyede latogat.
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A téma vizsgalatahoz elengedhetetlen megemliteni az aktudlis tarsadalmi trendeket, hiszen a
csaladi eletre, a gyerekek szocializacidjara (mind a csaladban, mind az iskolaban) hatéssal
vannak (Williams-Burns, 2000). A ndk kitoljak a gyermeksziilés id6pontjat, valamint
kevesebb gyermeket sziilnek. A novekvd valdsi ardny eredményezi az egysziilos
csaladmodelleket. Az anydk hamarabb visszatérnek dolgozni, tobb id6t toltenek a munkaban,
igy a gyerekek koran kortars kozosségbe kertilnek, valamint otthon is kevesebb figyelem jut
rajuk, ami szintén hatassal van a gyermekek fogyasztoi szocializaciojara.

Az internet tulzott hasznalatanak tébb negativ kdvetkezményét lehet felsorolni: a kézvetlen
személyes kapcsolatok csokkenését, az elhizas veszélyét (melynek forrasa az iild
tevékenységbdl adodoan a mozgashiany; valamint az, hogy a gyermekeknek sz616 hirdetések
igen nagy része egészségtelen élelmiszereket és italokat népszerlisit). A vallalatok -
felismerve ezeket a hatasokat — dolgoznak azon, miképpen lehetne mindezt ellensdlyozni:
ilyen kezdeményezés az exergame létrehozasa (olyan szamitogépes jatékot jelent, amely
kdzben mozognia is kell a jatékosnak). (Klein-Simmers, 2009) Hosszu tavu célunk a téma
kapcsan feltarni mindezekkel szemben a marketing pozitiv befolydsold lehetdségeit (példaul
hogyan lehet egy online jaték segitségével a gyermekek egészséges életmodra nevelését
elOsegitenti).

A gyerekeknek sz416 online tartalmakat vizsgal6 kutatasok feltard jelleggel bemutatjak, hogy
marketing szempontbol milyen jelleglick a gyermekeket célzo oldalak. Sok esetben a
kiindulasi probléma a gyermekkori elhizas, mely az USA-ban és az Egyesiilt Kiralysagban
sulyos probléma. Mivel az elhizas egyik befolyasolé faktoranak az egészségtelen ételek és
italok marketingjét tekintik (McGinnis-Gootmann, 2006), érthet6, hogy foként az ilyen jellegli
tartalmakat vizsgaltak. Szamos kutatds mintaelemei eleve élelmiszer- és italmarkak
weboldalai voltak, igy megéallapitésaik is erre vonatkoznak (Moore-Rideout, 2007; Jain, 2010;
Jones et al., 2008). A legtobb esetben a tartalomelemzés kimutatta, hogy a gyerekek a
marketing hagyomanyos formaival (,,same old tricks”) talalkoznak az interneten is, melyek a
kovetkezok: figyelemfelkeltd szinek, gyerekeknek szold karakterek (példaul mesefigurak)
megjelenitése/felhasznaldsa, események hirdetése, ajandékok, gylijtogetési lehetdség,
versenyek, jatékok, klubtagsag, sziildknek sz616 tartalom (Consumers International, 2009).

3. ALKALMAZOTT MODSZERTAN
a. Fogalmak operacionalizalasa

A gyerekeknek szol6 tartalmak definialasaban komoly nehézségekbe Utkoztink. A
kutatasunkat megalapozé irodalmi attekintésekben a témat kutatd szerzok mindegyike mas-
mas modon definialta a gyermekeket, vagy sok esetben nem is szdgezték le, hany éves
korosztalyt kutatnak e gyiijto jelzo alatt. A hazai helyzet elemzéséhez ugy itéltiikk meg, hogy
egy tul sziik koriilhatarolas jelentdsen csokkentené a mintaba bevehet6 oldalak szdmét. Végul
a reklamtorvényben' meghatarozott 14 éves felsé korlatot tartottuk meg a mintavételhez.
Tisztaban voltunk a ténnyel, hogy ez nagyban kitagitja a tartalom értelmezhetdségi keretét,
ugyanakkor nem csak nagyobb mozgasteret szolgaltatott szamunkra a kifejezetten magyar
nyelvli gyermek-tartalmak elemzéséhez, valamint a vizsgalat alapjat képezo esetleges burkolt
reklamtartalmak elbirdlasa is e torvény hatalya ald esik. Ezen belul a 6-11 éves korosztalyt
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valasztottuk, mint kiemelt elemzési csoport, hiszen ez az a korosztaly, amely mar
rendelkezhet az internetes bongészéshez sziikséges egyik alapvetd képességgel, az olvasni
tudassal, ugyanakkor még nagyban fiigg sziileitdl.

Az ,,0j media” gyljtéfogalma alatt jelen kutatasban az egyik, a tomeges testreszabast €s
valddi, fogyaszté ¢€s tartalomszolgaltatd kozotti interakciot lehetdvé tevd feliiletet, az
internetet értjuk.

b. Mintavétel

Kutatasunk magjat egy kvalitativ tartalomelemzés képezte. A mintaban szerepld oldalak teljes
audiovizudlis tartalmanak rendszerszerti vizsgalataval a gyermekeknek sz6lo oldalakat, mint
egészt ertékeltlk. Fontosnak tartottuk a kontextus(ok) megfigyelését, hiszen Kkifejezett
figyelmet szerettink volna forditani a rekldm latens terileteire is (Babbie, 2003:358),
elemezni azt, hogy vajon a reklamokat az egyéb (szorakozato és informativ) tartalmaktdl nem,
vagy bizonytalanul megkulénboztetni tudd célcsoport milyen ,terhelésben” részesil.

Az elemzések megalapozasaként mélyinterjukat készitettiink kismamaékkal és kisgyermekes
sziilokkel, annak érdekében, hogy képet nyerjink arrél, milyen modon fér elemzett
csoportunk a vilaghalohoz. Osszesen 12 sziildvel beszélgettiink, minden esetben feltétel volt,
hogy a csaladban legaldbb egy 14 éven aluli gyermek legyen. Interjuink a gyermek-
televiziozas tovabbra is elsédleges otthoni szabadidé-eltoltési modozatat erbsitették meg az
internet elott. Emellett a sziilok kivétel nélkiil az interneten torténd mesenézést emlitették,
mint a feliilethez kapcsolddo kiemelkedd 1d6toltést.

Az interjuk eredménye alapjan a gyermekek az ismert, nekik sz6lo televizids csatornak
oldalait, videbmegosztd portalokat, illetve a szlleik altal is hasznalt tematikus aggregatorok
nekik sz6l6 aloldalait hasznaljak kiindulopontnak. Igy kutatasunkban sem a korabban emlitett
élelmiszer- és italmarkak oldalaibdl indultunk ki, hiszen feltételezésiink szerint ezek nem
képezik a gyermekek célzott kiindulési pontjat egy internetezési tevékenység megkezdésekor.
Ezek alapjan kivalasztottunk 8 oldalt (Id. 1. melléklet), amelyekrdl kiindulva a tovabbi
mintavételt a kiilonboz6 kattinthatd tartalmak (reklamcsikok, beagyazott flash-tartalmak
[jatékok, videdk]) mentén hélabda-modszerrel végeztik. A teljes elemzett minta igy 6sszesen
50 oldalt tartalmaz. A kddolast két kddolo vegezte, a megbizhatosag érdekében a kutatas
elejen a minta kb. 10%-at lefed6 elem kodolasat kézosen.

4. EREDMENYEK

Az elOkészitd interjuk sordn emlitésre méltd eredményt kaptunk azzal kapcsolatban, hogy
hogyan interneteznek a megkérdezett sziilok gyermekei. Egy kivétellel minden sziild azt
nyilatkozta, hogy 6 is le szokott iilni internetezni a gyerekével/gyerekeivel, mivel az online
jatékhoz sokszor az O segitsége is kell. A legjobban azonban az interneten is a mesenézést
kedvelik a sziil6k, hiszen ekkor otthagyhatjak a gyerckeket, és elvégezhetik sajat otthoni
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teenddiket. Az internet (€s a televizio) tehat ugynevezett ,,digitalis bébiszitterként” mikodik a
megkérdezett csalddokban. Az interjualanyok szerint 2-2,5 éves kortdl a gyerekek mar tudjak
a szamitdgép egerét kezelni, 3 éves kortdl mar tudatosan és kifejezetten arra kattintanak, ami
megtetszik nekik az adott oldalon. Ugy Véljik, ez a tény még jobban alahlizza vizsgéalatunk
fontossagat, hiszen el6fordulhat, hogy a gyerekek sziil6i magyarazat nélkiil talalkoznak
tartalmakkal.

Mivel — a legtdbb altalunk ismert kutatdssal ellentétben - nem élelmiszer- és italmarkék
oldalai alkotjak a mintavétel alapjat, érdekes kérdés lehet, hogy ennek ellenére ezekre mutatd
(vagy ezeket tartalmazo) tartalmakkal talalkozhatnak-e és ha igen, milyen forméaban és
mértékben.

a. Reklamterhelés

A reklamok elemzésének elsd fazisaban azt vizsgaltuk, mennyire terheltek tartalommal az
oldalak, valamint hogy mennyire tinnek ki a reklamcélu tlizenetek, egyaltalan mi mindsiil
reklamnak, a nem reklamnak mindsiild tartalom hathat-e reklamként, a reklamok reklamkeént
hatnak-e?

A kovetkezd hierarchidt figyeltiik meg a tartalmak kategorizalasara a kereskedelmi tipust
Uzenetek szempontjabol: (1) tradiciondlis display hirdetések (bannerek) (ide soroltuk a
vasarlasra buzdito, az adott marka nevét hasznalé franchise-hirdetéseket is), (2) burkolt
reklam (kereskedelmi Gizenet az oldal integrans részekent, szorakoztaté tartalomnak alcazva),
(3) advergaming (4) egyeb markazott (pl. szponzoralt) tartalom, (5) egyéb lzenetek (sajat
aloldalak, kiegészit6 szolgaltatasok illetve kifejezetten programajanlokon keresztiil,
programajanlo jelleggel megjelend tevékenységek, igy tdborok, mozifilmek, stb.)

A hierarchia els6é fokan a tapasztaltabb internetezd szamara egyértelmii, hirdetésnek hato
bannerek voltak. Ezek koziil meglehetdsen keveset talaltunk, ugyanakkor pont a fiatalabb
célcsoportokat célzé oldalak (Minimax és kapcsolodo) feliiletén fordultak eld nagyobb
szdmban. Csakugy, mint az altalunk burkoltnak mindsitett reklamok. A feliilet sajat
markanevét felhasznald, de vasarlasra buzdité voltuk miatt altalunk kereskedelmi ajanlatnak
mindsitett tartalmak elkiilonitése volt a legnehezebb. Igy példaul egy Disney mozifilm (Toy
Story 3) reklamja a Disney weboldalan, vagy a CartoonNetwork franchise-hoz tartozo
CartoonNetwork Magazin hirdetése a csatorna tobbi sajat markas tartalma kozott szinte fel
sem tinnek, beépiilnek az oldalak arculatéba (2.2. melléklet).

Markazott online jatékot, an. advergame-et (2.3. melléklet) szinte az 0Osszes, gyermek-
tartalmat szolgaltato oldalon talaltunk. A markazas a televizio-csatornakon a csatorna ismert
figurait felvonultatdsan (pl. Hannah Montana [Disney]), a kereskedelmi oldalakon pedig a
markéhoz kothetd tartalmakon keresztiil fordult eld.

Kiilsé szervezet altal szponzoralt tartalommal a tobbihez képest elenyé€szé mértékben,
minddsszesen kétszer talalkoztunk: egy informatikai cég 4altal erdsen szponzoralt,
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kisiskolasoknak szo0l6 informatikai oktatdanyagokat tartalmazé oldalon (microsuli.hu) illetve
egy rajzpalyazat keretében (2.4. melléklet).

Az egyéb lzenetek kdzé kategorizaltunk minden a latogatott oldal altal ajanlott, vagy annak
tartalmaban adott (nem kozvetlenil reklam-céla) kontextusban emlitett kiilsé hivatkozasokat.
llyenek voltak a programajanlok (2.5. melléklet), palyazatok, nyereményjatékok (2.5.
melléklet).

15. tablazat — Az elemzés soran tapasztalt hirdetési fajtak (n=50 elemzett oldal)

(4)
(1) hirdetés 2) b,urkolt 3 . markazott (5) egyéb
reklam advergaming art
rogzitett db | 38* (79**) 8 8 3 9

*ebbdl 6 sajat markas reklam / ** a mintaban szerepld egyik oldal kirivoan sok, 41 banner-
csikot tartalmazott, ezért a torzito hatas elkeriilése végett kihagytuk a tovabbi elemzésbol

Az 0sszes, tadgan ertelmezett reklamterhelést a fellileteken a célcsoport tekintetében
meglehetdsen erdsnek éreztiik (1. tablazat). A célcsoport sajatossagaihoz igazodva a legtobb
elemzett oldal 6nmagaban is élénk, eleven, szines képet mutatott, ehhez jarultak hozza
kiegészit6 terhelésként a reklamiizenetek. Ezek felismerhetosége a fentick alapjan nagyban
fiiggott a hirdetett tartalom ,bels6” (sajat marka, franchise, stb.), vagy ,kiilsé (de facto
reklam, szponzoracio, stb.) voltatdl. Osszességében azonban a nem hirdetésnek kategorizalt
marketing-tartalom mennyisége okan gy Véljik, a kelleténél kisebb mértékben tiintek ezek
az Uzenetek marketing-lzenetnek, mint inkabb az oldal tartalmdnak szerves részének,
megnehezitve ezzel az oldal fiatal kozonsége szdmara a reklamok egyéb tartalmaktol vald
megkiilonboztethetdségét.

b.  Célcsoportok — kiknek kommunikalnak valdjaban az oldalak?

A ceélcsoportokat vizsgalva két, viszonylag markans vonalat lehetett huzni a tartalmak jellegét
illetéen. A domindnsan szoveges tartalmu, gyermek témdji oldalak mind stilusukban, mind
szerkesztésiikben a sziiloket céloztak meg, ¢és a fiatalabb korosztalyrol szdltak. Az animalt
oldalakon a szOvegertés kikerilhetetlensége jelentette a vizvalasztot, ezek alapjan volt
eldonthetd, hogy egy tartalom élvezhet6-e az iskolaskor alatti, olvasni nem tudd gyermek
szamara. E felett 6nkényesen, a tartalom alapjan soroltuk be, hogy inkabb az also-, vagy fels6
tagozatos gyermekeket célozza-e meg az oldal. Az altalunk vizsgalt tartalmak legtobbje a 6-
10 éves, mér olvasni tudé also tagozatosokat, illetve a 11-14 éves fiatal tiniket célozta meg. A
videdmegosztd oldalakon kivil egyedll egy, kifejezetten animalt, olvasni nem tudé (6 év
alatti) gyermekek szaméra is élvezetes oldalt sikerilt fellelnink (egyszervolt.hu; 2.6.
melléklet).

A kapcsolddo reklamtartalmak esetében a 11-14 éves korosztalyt célzo oldalak konzisztensek
voltak, a hirdetések nagy része is egyediil 6ket célozta. A legfiatalabbak szamara is élvezhetd
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tartalmaknal (videomegosztd portalok) a hirdetések kifejezetten a sziiloket céloztdk meg,
ezeken tovabbkattintva mar a kovetkez6 szinten ki is léptink a kifejezetten gyermekekkel
kapcsolatos tartalmakbol (webaruhazak oldalai, egyéb témaju vided-csatornak, stb.). A 6-10
éves célcsoportnak feltételezett tartalom koriil tovabbra is domindnsak voltak a sziil6ket
megszolitd hirdetések (pl. taborok, szabadidés programok), a vasarlasi dontéseiben
individualizal6édd fiatal fogyasztdkat két specialis esetben szolitottdk meg: egy animacios
filmhez k6t6do rajzpalyazattal, illetve egy masik animdacios film hirdetésével.

A vizsgalatunk alapjan elmondhato, hogy a kisiskolasoknak sz6l6 tartalmak esetében nehéz
eldonteni, kinek is szol valojaban a tartalom. Ahogy az 1. tdblazat is mutatja, sok oldal
esetében kategorizaltunk egy reklamot burkolt reklamnak (pl. rajzpalyazat kiirasaban ,,ihlet-
merit6” hivatkozas az animacios film bemutatojara [2.4. melléklet]), amely feltételezi, hogy a
latogato nem elég érett ezek kisziirésére, mig a célzott hirdetések nagy része a sziilok felé
irdnyult.

A korabban emlitett, reklamokkal, markazott palyazatokkal teli oldalak kiils6 tartalmak felé
mutato linkjein haladva erodalodik a valddi tartalom, az els6, mésodik szinteket kovetden
(videOk, sajat csatornak, torténetek, stb.) vagy kilyukadtunk az oldal-hal6zat egy korébbi
tagjaban, vagy kifejezetten reklam-céla (webbolt, linktar) oldalakra érkeztiink. Az els6 két
szinten talalhato tartalmak, markazott tartalmak és hirdetések alapjan sem egyértelmii, vajon a
(célzott) latogato a fiatal korosztaly, vagy azok sziilei.

C. Brand immersion

Az elemzett oldalak egy része haldzatot alkotott, vagy a miikddtetd vallalat egyezése és az ezt
ovezd kereszthivatkozasok mentén (mese.tv-egyszervolt.hu-napocska.hu-stb.), vagy egy
nemzetkozi, kiterjedt tevékenységet folytatd tartalomipari szereplé koré épiilve (Disney
[Disney csatorna, Disney mozifilm-hirdetések], TimeWarner/Turner [CartoonNetwork és
franchise], Chello Central Europe/Minimax [franchise, merchandising). A reklamuzenetek
egy jelentds része a halozathoz valamilyen forméban kotddd kiegészitd szolgaltatdsokat,
targyakat promotalt. A sajat markaépites tehat minden szinten érvényesult, a szinergiak a sajat
halozaton beliil latszottak leginkabb megvaldsulni. Ebbdl a szempontbdl kiemelten erdsnek
mutatkozott a harom f6 gyermekmiisorokat sugarzo csatorna, ahol az advergame-ektol kezdve
(Disney, CN, Minimax) a franchise magazinokon (CN, Minimax) &t a mozifilmekig (Disney)
az 0sszes kapcsolt, kapcsolhaté termék megjelent. A televiziés csatorndkon intenziven
hirdetett sajat markas fizikai merchandising termékek, és kutatasunk kiindul6 elméleti alapjai
szempontjabol kilénosen érdekes élelmiszerek (pl. Minimax-mérkas pillecukor) hirdetése
nem jelent meg az online feltleteken.

A sikeres markaépités egyik feltétele a méarkaval valé minél gyakoribb és hosszabb talalkozas,
a fogyasztd szamara legkevésbé zavard, s6t élményt nyUjtd (brand immersion) modon
(Rosenberg, 2001; Peters, 2006). Gyakorlatilag minden altalunk vizsgalt kifejezetten
szorakoztatd tartalmak szolgaltatasara szakosodott oldalon (leszamitva a specializalt
videOmegosztokat) talalkoztunk az advergaming jelenségével. Az egyik jaték-gytijtéoldalon,
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egy mozifilmhez kothetd szponzoralt reklammegjelenést leszamitva (Dragén add a rétedet c.
film az egyszervolt.hu jatékos aloldalan) az 6sszes advergame az adott oldal tulajdonosénak
sajat markait hasznalta fol (CN, Disney ill. mese.lap.hu-rél kozvetleniil elérhet6 élelmiszer-
gyartd cégek gyermekeknek szoOlé microsite-jai: Pottyds, Tibi, Valdor, McDonald’s). A
fokozott id6toltést eldsegitd rovid, de szamos és addiktiv jaték alkalmas lehet a kdzvetlen,
interaktiv élmény nyUjtasan keresztiil a folyamatosan jelen 1évé markahoz vald kotédés
kialakitasaban (Dahl et al., 2009).

d. ,,Same old tricks”

Kutatasunk utolso részében, mintegy kitekintésként tanulmanyoztuk (2. tablazat), az altalunk
elézetesen tanulmanyozott irodalom 6 konkluzioi €s sajat eredményeink kozotti atfedéseket.
Hangsulyozand6 ugyanakkor, hogy habar a célcsoport megegyezett, a mintavételi eljarasok,
csakugy, mint a vizsgalatok keretei teljesen masok voltak, az eredmények 6sszevetése csupan
a figyelemfelkeltésre, tovabbi, tagabb kutatadsok inditasahoz probal keretet szolgaltatni.
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16. tablazat — Gyermekeknek szant online tartalmak marketing tzenetei

»Same old tricks” (Consumers International,
2009:30)

Megjelenési formak a mintaban

Jatékokkal, szorakoztato tartalmakkal elérni,
hogy a celcsoport meglatogassa a marka
weboldalat, ill. hogy a potenciélis fogyaszto
az izgalmas tartalmakon, jatékokon
keresztll a markéra asszocialjon

Advergaming minden
tartalomszolgaltatonal jelen. Az oldalakon
eltoltott id6 a fogyasztoi markaérték-
novelésének aktiv szolgalataban.

Ingyen tartalmak, letdltheté dolgok,
regisztracio ellenében ajandéktargyak
postazasa ket okbdl: (1) weboldalra csabitas;
(2) exportéljak az Internet-oldal és a marka
élményét a fizikai valosagba

A gyiijtés, mint a korosztalyra jellemz6
tevékenyseg két esetben jelent meg (Vipo
Club, Minimax csatornan futé6 misor
merchandising [figurak], McDonald’s
Happy Meal) (2.7 melléklet).

Ingyenes (letdlthetd, postazando) tartalmat
nem talaltunk.

A kiils6 hivatkozasokat figyel6 holabda-
maodszer okan a mintavétel 3-4. szintén
gyakran mar webaruhazakba botlottunk
(gyermek és altalanos tartalmak egyarant).

Kozossegépités, klubok: regisztraciohoz
kotott tevékenysegek: adatbazis-épités

Palyazatok (pl. rajzpalyazat - 2.4.
melléklet). A regisztraciohoz kotott
tartalom-elérés nem volt jellemzd.

Sziilok irdnyaba kiemelten pozitiv izenetek
taplalasa

A sziil6k fel¢ iranyzott tartalmak nem a
markéakhoz val6 pozitiv viszonyulas
megerdsitését szolgaltak. A legtobb, 6-10
éves korosztalyt célzo oldalon megjelentek
kifejezetten sziiloket célzo hirdetések, az ez
alatti korosztalyt célzo tartalmak
kifejezetten a sziiléknek szoltak
elsddlegesen.

5. KONKLUZIOK

Az elemzett oldalakon tobbrétii marketing tizenetekkel és eltérd stratégiakkal talalkoztunk. A
tradicionalis (display/banner) reklamok megjelentek ugyan, de szerepiik korantsem volt olyan
egyértelmli, mint a szélesebb (és iddsebb) korosztilyoknak sz6ld szérakoztatd tartalmu
oldalakon. A konkrét reklamok a vizsgalt oldalakon sokszor a tartalom részeként voltak jelen,
hozzéadva ahhoz a tényhez, hogy ez a korosztaly (10 éves kor alattiak) kevésbé képes
elkiiloniteni a semleges és a célzott, rekldm célu iizeneteket. Erds markaépitési torekvésre
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vall, hogy szdmos hirdetés beépll az oldal arculataba, igy erbsitve példaul egy televizio-
csatorna esetében a sajat marka jelenlétét.

A kommunikécids célcsoport kettds: a honlapok a gyerekeket és/vagy a sziiloket szolitjak
meg. A 6-10 éves célcsoportnak feltételezett tartalom esetében dominansak a sziiloket
megszolitd hirdetések, ezért nehéz eldonteni kiknek is sz6l val6jadban a tartalom. A 11-14
éveseket célzd oldalak konzisztensek voltak, a hirdetések nagy része is egyedil és
egyértelmiien 6ket célozta.

A vizsgalt oldalakon gyakorlatilag a hagyomanyos marketing megoldasok ugyanugy
megjelennek, mint a nem online kdrnyezetben. llyenek a jatékok, a klub- és k6zdsségépités,
az ajandékok és a sziilok megszolitasa. Az advergaming lehetdséget ad a markaval torténd
interakcidra, méghozza oly mdédon, hogy a gyerekek sz&méra élményt kapcsol az adott
markahoz, mely a jovObeli markaépités alapja lehet.

Feltaro kvalitativ kutatdsunk hozzajarult ahhoz, hogy a honi kutatoi szcéna egy elsé képet
kapjon a hazai, kifejezetten gyermekeknek szant online tartalmak és az azokon szerepld
marketing- és marketingkommunikacios Uzeneteinek egyes aspektusairol.
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MELLEKLETEK
1) Minta
A hdlabdas mintavétel kiindul6-oldalai:
e magyar nyelvii videdbmegosztd-oldalak: videa.hu, indavideo.hu, mese.tv
e gyerekcsatornak weboldalai: minimax.hu, cartoonnetwork.hu, disney.hu,

cartoonnetwork.hu
e tartalomaggregator: mese.lap.hu
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2) Képmentések

2.1. Hirdetések
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(letoltés: 2010.06.28) - : k) O
26. &bra — minimax.hu nyitéoldal
(letoltés: 2010.06.28)

2.2. Burkolt reklam

Partnereink:

28. &bra — minimax.hu nyitéoldal

T e = m
27. abra - disney.hu nyitéoldal (letéltés: (letoltes: 2010.06.28)
2010.06.28)
2.3. Advergaming
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29. abra - 30. abra — disney.hu/DisneyChannel/
egyszervolt.hu/jatek/content/dragan-add-  sypersites/games/ (letéltés: 2010.06.28)
a-retedet.html (letoltés: 2010.06.28)
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2.4, Markazott tartalom

£ il i

" %4  Arajzpalyazatral A filmrél Bekiildott rajzok

A rajzpalyazatrél

Tiindénnents rajepilyazat az Egyszervolion!

Csingiling - ds & nage dindinncnids

talpramsed wsderks voll, miekitt b cha szl Pin Péter oldalan @ ganosz Hor :k
20 = il aweg Lelel saestens egy b Berull 10ndes, A entgskeal
banarosan 5 sooieban iz astad, sediz e begyeioz & pmelenedre,  cxmid i, te maieanch iod 8, 3205 ieaddn, £
el el et

Hang—u—:a e meviinten il eliveessbiol i, A erezen plipsndvek Evzul 8 Rizhnsey wiaemhats ¥ o fgiokost £
il

31. &bra — egyszervolt.hu/csingiling,
hivatkozéassal az animaciés film
elozetesére (letoltés: 2010.06.28)

jzad: oldali

2.5. Egyéb (reklam)izenet
kol Viceor I Nyer] [55/5t O Toon Extrallf i

s Hattérképek Linkgyiijtemérny Galéria

Friss Programok Napi blog “

Zoo tabor 2010

Iden is megrendezesre kerdl a
nagysikerd ZOO TABOR a Fdvarosi Allat-
és Novénykertben. ©

Toy Story3

Lndy épp egyetemre készdl, igy a
jatékok a Sunnyside Ovodaba veszik az
iranyt, ahol tudomasuk szerint
mindenkivel jtszanak, Es itt kezdddnek
a.0

Képzeletmiihely

“Térgeéppel a Mondak Foldjén” cimmel
indul képzémiveszeti alkotdtabor

o 33. dbra — nyereményjaték a CN oldalan
32. 4bra — napocska.hu nyitéoldal (cartoonnetwork.hu/benl10party/,
(letdltés: 2010.06.28) letSltes: 2010.06.28)

2.6. A legfiatalabb célcsoportot bevono oldal

34. dbra — egyszervolt.hu (letoltés:
2010.06.28)
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2.7. Merchandising elemek

€ 3 |C | & nrpwwwspoand com/bizufoontentphprshep » O- &~

Mékds holmilk F— Elézetes I

Minilexikon |
e W >

5
e ]

36 abra—
35. abra — http://www.ronaldklub.hu/Toys.aspx
(letoltés: 2010.06.28)

http://www.vipoland.com/biz/hu/
content. php"shop (letoltés: 2010.06.28)

€ € € b jewmcarto mztwershur DD.‘-

Ben 10 MouthOff By Turner EMEA Vom bease By This Duveiepes

'ca Ja:ssz rengeteg ingyenes jatekkal 3
Cartoon Ni etworkon' Gyertink!

Customers Alsa sought

37. &bra — cartoonetwork.hu nyitéoldal 38. abra- BenlO Mouthful reklémcsikra
(IetOItéS 2010.06.28): eros hangSl’lly a kattlntés uté.n ITuneS WebeIt
sajat tartalmakon: branded content, (http://itunes.apple.com/app/ben-10-

advergaming, markakiterjesztések mouthoff/id330272420?mt=8, letoltés:
2010.06.28). Az ajanlott tovabbi

tartalmak nem erositik tovabb a
CartoonNetwork brandet
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