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BEVEZETO

A serdiilokor az ember életének egy kiilonleges szakasza, hiszen mar nem gyerek, de még egészen
nem is felndtt. A szamos biologiai illetve 1¢élektani valtozas mellett 1ényeges elem, hogy megvaltoznak
a tinédzsertdl elvart szerepek is (Wilkie 1986): korabban a fiatalt teljes mértékben a sziilei iranyitottak,
most viszont szeretne fliggetlenné valni toliik. A tizenévesek kettdés nehézséggel keriilnek szembe:
egyrészt meg kell talalniuk az egyensulyt a sziileiktdl valo fiiggés és a fiiggetlenedés kozott, masrészt
arrol is donteniiik kell, mennyire alkalmazkodjanak a kortarsaik altal diktalt mintdkhoz, s mennyiben
véllaljak fel 6nallé karakteriiket. Osszetett és nehéz folyamatrél van szd, hiszen a serdiildnek meg kell
teremtenie az 0sszhangot sajat vélekedései és a felnottek altal t6le elvart magatartas kozott, amely je-
lent6sen eltérhet a korabbiaktol. E folyamat soran alakul ki a tinédzser identitasa (Cole-Cole 1998).
Eppen ezért érdekesnek és fontosnak tartom tanulmanyozni értékrendjiiket, termék-, illetve markava-
lasztasi szempontjaikat, vasarlasi szokésaikat. Mindezek kozelebbi feltérképezéséhez primer kutatast
végeztem, melynek sordn megvizsgaltam, hogyan hatnak a fiatalok fogyasztdi magatartasara a szii-
kebb kormyezetiikben latott mintak, képviselt értékek.

UJ GENERACIO

Hogy a gyermekek, tinédzserek mennyire fontos szerepet toltenek be a fogyasztoi tarsadalomban, az is
jelzi, hogy — bar nem minden esetben rendelkeznek 6nalld jovedelemmel, zsebpénzzel — a médiava-
sarlok potencialis vasarloerdként tartjak oket szamon, a médiatulajdonosok pedig kiilon csatornékat,
ujsagokat hoztak 1étre elérésiikre (McNeal 1992). A fogyasztoi nemzedék alsé korhatara egyre lejjebb
kertil, felmérések tantisaga szerint mar az 6vodas korosztaly is mint 6nalld vasarloerd és sajat tudattal
rendelkez6 fogyaszto jelenik meg (Lipi 2000). Emellett 6k képviselik a jovo — remélhetdleg — jol kere-
sO felndttjeit, ezért érdemes figyelembe venni elvarasaikat, izlésiiket, véleményiiket. Harmadrészt nem
elhanyagolhatd befolyasold szerepiik a sziiloi vasarlasi dontésekre, hiszen a csalddban gyakran véle-
ményvezetoként jelennek meg. Fogyasztoéi magatartasuk nem véletleniil keriilt tehat tobb reklamiigy-
nokség, illetve trendkutatd cég figyelmének kozéppontjaba. A Shell altal tamogatott ifjusagkutatas,
amely a német fiatalok viselkedési mintait vizsgalta, megallapitja, hogy nincs tipikus fit és lany élet-
szemlélet, ezek egyre inkabb kozelitenek egymashoz, mindazaltal a technika, politika, szamitogép,
Internet, sport még mindig elsdsorban a férfiak terepe, mig a vasarlas, sétalas, kdrnyezetvédelem, szo-
cialis motivaltsdg megmaradt néi jellemvonasnak (Shell 2000).

Ahogy a gyermekek novekednek, egyre tobbet takaritanak meg zsebpénziikbdl, mivel tudataban van-
nak jovobeli sziikségleteiknek, valamint boviilo vasarldsi lehetoségeiknek. Ami a megtakaritdsi haj-
landdsagot illeti, amerikai kutatok nem taldltak kiilonbséget az egyes tarsadalmi osztalyokhoz tartozo
fiatalok k6zo6tt, noha a megtakaritas célja és modszere jelentds eltéréseket jelzett (Tysoe 1983).

A Szonda Ipsos nemzetkozi kutatdsai azt mutatjak, hogy a 11-12 éves korosztaly korében a vagyott
termékek kozé a divatholmik, a mobil telefonok és a szorakoztatd elektronikai cikkek tartoznak, mig a
birtokolt markak tobbnyire a gyorséttermek, iiditditalok és édességek korébol keriilnek ki (Horvath
2004). Ahhoz, hogy a serdiilék kdrében népszert legyen, az egyes markaknak olyan kiilonleges jel-
lemvonasokkal kell rendelkezniiik, amelyekkel a fiatalok konnyen azonosulnak (jatékos, nyitott, barat-
sagos, lazado), illetve olyan értékeket kell hordozniuk, amelyek a kamaszok altal vagyott értékek kozé
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tartoznak (er6, dinamizmus, fliggetlenség, intelligencia). Ezzel szemben egy arrogans, hivalkodd vagy
hatalmaskod6 marka image konnyen elidegenitheti a célcsoportot.

A GfK piackutato cég nemrégiben végzett kvalitativ vizsgalatai a 10-19 éves korosztalyt céloztak meg
(GfK 2005). A fokuszcsoport tagjai altal készitett kollazsra markas ora, divatos szerelési lanyok ¢€s fi-
uk, kozmetikumok, motor, acrobic, kisgyerek, kabalatargyak képei keriiltek fel mint pozitiv (vagyott)
dolgok megtestesitdi. A ,,nem a mi vilagunk” kollazson Szaddam Husszein szerepelt kezében egy vall-
rol indithato6 rakétaval, mint az elutasitott erdszak szimboluma, tovabba egy takaritond mint a nem va-
gyott karrier, az elesettség és az el nem ismertség jelképe. A félelem targyaként keriilt a kivalasztott
képek kozé egy AIDS felirat, s a bugyutasag, a gyerekesség jegyében egy Superman abrazolas.

Egy masik kutatasbol ugyanakkor az is kitiinik, hogy a 14-24 évesekben még nem alakult ki 6sszeflig-
g6 nézetrendszer (GfK 2003). Mindez jol lathat6 abbol, hogy gyakran egymasnak ellentmondo értéke-
ket helyeznek el6térbe. A fiatalok tobbsége példaul jonak tartja a piaci versenyt, a magantulajdont, az
alacsony adokat azon az aron is, hogy az emberek maguk gondoskodjanak sajat jolétiikrél. Ugyanak-
kor tobbségiikben ugy is vélekednek, hogy a jovedelmeknek egyenldbbeknek kellene lenniiik.

Kivancsi voltam arra, tulajdonképpen mit is vasarolnak a fiatalok: azokat a markakat, amelyeket in-
tenziven hirdetnek, vagy inkabb azokat, amelyeket kortarsaiknal latnak. Az Egyesiilt Allamokban vég-
zett kutatasok szerint két tényez6 hat leginkabb a serdiilék vasarloi dontéseire: a markanév €s az arle-
szallitas. A kortarscsoport befolyasold szerepe a vartnal gyengébbnek bizonyult (Lea—Tarpy—Webley
1987). A termékpreferencidkat a hirdetések erdsen meghatarozzak, ugyanakkor szamos nem kivanatos
hatasuk is jelentkezik, amikor elégedetlenséget épitenek ki a gyermekekben, tinédzserekben, ha egy
bizonyos markat nem birtokolhatnak, illetve azaltal, hogy az anyagi értékeket dominans szerephez
juttatjak.

SZIMBOLIKUS FOGYASZTAS ES ONKEP

A gazdasagi elmélet egy termék megvasarlasat és fogyasztasat a hasznossag elvével magyarazza, a
pszichologiai elmélet a motivaciok természetével és erejével, mig a tarsadalmi elmélet szerint a tar-
gyak tarsadalmi jelentése a leginkabb meghatarozo (Brochand—Lendrevie 2001). Ahogy Baudrillard
fogalmaz: ,,Soha nem 6nmagukban fogyasztjuk a targyakat (hasznalati értékiik szerint), hanem mint
megkiilonboztetd jeleket manipulaljuk dket (tagabb értelemben). Azaz: a targyak olyan jelek, amelyek
kifejezik a referenciacsoporthoz vald tartozast, vagy adott esetben a referenciacsoporttél vald elhata-
roloédast egy magasabb statuszu csoport javara” (Baudrillard 1970). Ahhoz, hogy a referenciacsopor-
tok befolyasat jobban megérthessiik, kiilonbséget kell tenniink a beliilrdl és kiviilrdl iranyitott emberti-
pusok kozott. Ez utobbi az 1950-es évektdl jellemzo, amikor is az engedékeny gyermeknevelési ideal
fellazitotta a régi normakat, s a sziilok, illetve nevel6k helyett a kortars csoporthoz vald igazodas ke-
riilt el6térbe (Riesman 1973). Fromm ,,marketer”-nek nevezi a viszonylagos bdség koranak ezt az em-
bertipusat. Az ilyen embernek csupan az a beallitottsaga allando, hogy a masoktol kapott jelzéseket
koveti, ezek azonban allandéan mddosulhatnak. Célja az elismerés elnyerése, mércéje, hogy masok
mit gondolnak rola. Az erkdlesi célokat a divat helyettesiti, ez azonban rendkiviil gyorsan valtozik. Ma
tobbnyire atmeneti, kevert tarsadalmi karaktervonasokat viseliink, a szerzett javak felhasznalasaban
azonban mar megjelenik a kiviilrdl irdnyitott fogyasztascentrikus magatartas (Fromm 1949). Riesman
szerint bizonyos mértékig minden ember kiviilrdl irdnyitott, abban az értelemben, hogy odafigyel a
tobbiek elvarasaira, Lewin szavaival élve a ,terephelyzetre”. A referenciacsoportoknak rendkiviil nagy
jelentéségiik van a kiviilrdl irdnyitott emberek esetében.

Stafford és Cocanougher értelmezésében a referenciacsoport ,,olyan csoport, amelynek feltételezett meg-
latasait, illetve értékeit az egyén sajat viselkedésének alapjaul felhasznalja” (Stafford—Cocanougher
1981). E csoportokat tobbféle szempont alapjan osztalyozhatjuk, igy megkiilonboztetiink elsddleges,
illetve masodlagos; pozitiv és negativ, formalis és informalis csoportokat. Az sem bizonyos, hogy az
adott személy tagja az altala vonatkoztatasi pontnak tekintett csoportnak, lehetséges, hogy csupan sze-
retne kozéjiik tartozni vagy egyszeriien kdvetni akarja viselkedési és fogyasztasi normait. A referen-
ciacsoporton belill a véleményvezetok azok, akiknek kiemelkedd szerepiik van az egyén befolyasola-
saban azaltal, hogy tobb ismerettel és magasabb statusszal rendelkeznek (Hofmeister—To6rdcsik 2001).
Kotler input-output modelljében a fekete dobozba helyezi a referenciacsoportokat. Ez a modell input-
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nak tekinti a termékjellemzdket, az arat, a csomagolast, a csaladi igényeket, valamint a beszerezhetd-
séget. Az output nem mas, mint maga a fogyasztdi magatartas. Bizonytalanok azonban — igy a fekete
dobozban maradnak — a személyiség késztetései, a referenciacsoportok szdmos hatasa, melyek ugyan
mind léteznek, de nehezen ismerhetok fel (Kotler 2001).

Festinger kiinduld hipotézise ugy szol, hogy ,,az embert bizonyos késztetés arra inditja, hogy vélemé-
nyeit és képességeit értékelje”. Ezt egésziti ki a masodik hipotézis, miszerint ,,minél kevésbé lehetsé-
ges az objektiv, nem tarsadalmi eszk6z6khoz hozzaférni, az emberek annal inkabb a masok megfeleld
véleményeivel és képességeivel vald 0sszehasonlitas révén értékelik sajat véleményeiket és képessé-
geiket” (Festinger 1953). A harmadik hipotézis szerint az a tendencia, hogy az egyén mas egyénekkel
hasonlitja 6ssze magat, mérséklodik, ha a masik véleménye vagy képessége és az egyén véleménye és
képessége kozti kiillonbség nd. Az emberek csak a kis kiilonbségek esetén éreznek indittatast egymas
megismerésére. Ha nagy kiilonbség mutatkozik, akkor az egyén nem képes arra, hogy sajat vélemé-
nyét vagy képességét pontosan értékelje. Akar véleményekrol, akar képességekrdl van szo, a kiilonbo-
z0ség novekedése egy bizonyos ponton til az dsszehasonlitasi folyamat végét jelenti. Egy informacios
forras értékelésében fontos szerepet jatszik a befogadoval vald hasonldsag észlelt mértéke. Az embe-
rek szeretnek egyensulyi modellekben gondolkodni, melyekben ha ellentmondas keletkezik, erds haj-
lamot éreznek magukban annak csokkentésére. Ilyen ellentmondast jelenthet, ha valaki olyasmit kdzol
a befogadoval, amivel személy szerint nem ért egyet, ugyanakkor azt tapasztalja, hogy a k6zl6 nagyon
sok Iényeges jegy tekintetében hasonlit hozza. Ez a tapasztalat fesziiltséget sziil a tudatban, mely két-
féleképpen oldhato fel: vagy tigy, hogy a személy elhdritja a hasonlosagot, vagy pedig ugy, hogy tel-
jessé teszi, €s megvaltoztatja véleményét a forrastdl kapott kozleménynek megfelelden (Bettinghaus
1977).

A SZIMBOLIKUS FOGYASZTAS ES AZ ONKEP KOZOTTI KAPCSOLAT

3. 1épés
Az egyén Onképe F—‘ Referenciacsoport

1. 1épés 2. 1épés

4% Szimbolikus termék Fi

1. 1épés: Az egyén az onképét szimbolizalod terméket vasarol

2. 1épés: A referenciacsoport a termékrdl az egyénre asszocial

3. 1épés: A referenciacsoport az egyénnek tulajdonitja a termék
szimbolikus jellemzdit

Forras: Mowen (1993)

Fiiggetleniil attol, hogy a tagsagi vagy a vonatkoztatasi csoport mentén vett hasonldsagbol indulunk-e
ki, mindenképpen igaz, hogy az uniformizalt, senkihez sem hasonl6 forrds sokkal kevésbé hatasos,
mint az, amelyet meghatarozott tagsagi vagy vonatkoztatasi csoportok hasonldsagi igényeivel szamol-
va alakitanak ki. A k6zds csoporthovatartozas altalaban egységesiten hat, s ezt a tendenciat hasznal-
jak ki a hasonlosagra hivatkozo forrasok. Ha a személy elfogadja bizonyos forrasokkal valé hasonlo-
sagat, nehéz lesz megmagyaraznia, miért kiilonbozik toliik véleménye, attitlidje, nézetei tekintetében
(Allport 1977). Az emberek altalaban jobban hisznek ellenségeiknek, mint barataiknak, s ha valamirdl
vagy valakir6l azt tapasztaljak, hogy ellenségiik nem szereti, akkor hajlamosak lesznek megkedvelni
azt (Csepeli 1997). Ezaltal tehat az ellenségek mintegy referenciacsoportként hatnak az egyénre.

Negativ Onértékelésii személyek jobban ki vannak szolgaltatva a referenciacsoportok meggy6zési

mechanizmusanak, mert ra vannak utalva minden kiilsé informaciora, hogy énmaguk értékérél meg-
gy6zddhessenek. Lazarsfeld és munkatérsai ugy vélték, hogy a személyes kapcsolat jobb meggy6zo

55



hatasra ad lehet6séget, mig a tomegkommunikacios kozlések két 1épcsoben jutnak el a befogaddhoz.
A ténykozlések esetében nincs sziikség kozvetitére, de amint a tények értékelésérdl, jelentéségének
mérlegelésérdl, sulyozasardl és magyardzatardl van szo, a hatas dontd lancszemévé a véleményira-
nyit6 valik (Lazarsfeld et al. 1948).

A referenciacsoport befolyasanak harom kiilonb6z6 tipusat kiilonboztethetjiik meg (Hawkins—Best—
Coney 1986):

o Informacios hatasrol beszéliink, ha a referenciacsoport tagjainak viselkedése és véleménye
mint potencialisan hasznos informacioforras jelenik meg az egyén szamara;

e Normativ befolyas érvényesiil, ha az egyén sajat viselkedését a csoport elvarasaihoz igazitja,
valamely jutalom elnyerése vagy biintetés elkeriilése végett;

o Identifikacios hatdsrol van sz, amennyiben az egyének az észlelt csoportnormakat és -értéke-
ket vonatkoztatasi pontnak tekintik a sajat attitiidjeik, illetve értékeik kialakitasakor.

TINEDZSEREK A HARMADIK EVEZREDBEN

2005 februarjaban kérddives kutatast végeztem a gyori és Gyor kdrnyéki tinédzserek korében, mely-
nek sordn azt vizsgaltam, mennyi zsebpénzzel rendelkeznek a fiatalok, mire koltik azt, illetve milyen
tényezok jatszanak szerepet vasarlasi dontéseikben. Osszesen 143 kérddiv érkezett vissza a 14-19 év
kozotti tinédzserektdl. A valaszadok 44,8%-a fin, 55,2%-a pedig lany volt. Ami a teriileti kiterjedést
illeti, tobb mint 60 telepiilés fiataljai keriiltek a mintdba, javarészt Gy6r-Moson-Sopron megyébol.
A tinédzserek megkérdezése kozépiskolajukban tortént, hiszen igy volt a legegyszeriibb elérni a 9-13.
évfolyamosokat. Kutatdsomban elsésorban a kdvetkezd termékekkel kapcsolatos fogyasztoi szokaso-
kat vizsgaltam: {idit6 ital, mozi, discman, parfiim, sportcipd, tusfiirdd, hi-fi berendezés, mobil telefon.

Mire koltenek a tinédzserek?

El6szor arra kerestem a valaszt, mennyi zsebpénzzel rendelkeznek a kdzépiskolasok. A havonta atla-
gosan rendelkezésre allo 0sszegekrdl az alabbi abra ad attekintést. Mindazonaltal meg kell jegyez-
niink, hogy a fiatalok vasarlasi potencialja ennél joval magasabb, hiszen szamos esetben a sziileiktol
kiilon kérnek pénzt egy-egy termék megvasarlasahoz, s ezek az 0sszegek nem jelennek meg a havi
zsebpénz mennyiségében.

MENNYI ZSEBPENZZEL RENDELKEZNEK A TINEDZSEREK HAVONTA?
(SZAZALEK)
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Ezt kovetden néhany kiemelt termékkor tekintetében felmértem a havi atlagos kiadasaikat. Lathatd,
hogy a ruhazkodas, illetve az étel-ital vasarlas teszi ki koltségvetésiik jelentds hanyadat.

Erdemes megjegyezniink, hogy a tinédzserek szdmos ,,igazi vasarlasi dontést” hajtanak végre, hiszen
¢életkorukbol fakadoéan korabban onallban még nem vasaroltak, sziileik markavalasztasat pedig nem
mindig fogadjak el. Ennek koszonhetden alapos informalddas elézi meg a vasarlast mind a termék-,
mind a marka-, s6t, még az tizletvalasztast illetden is (T6r6csik 2003). Gyakran kritikusak, koriilnéz-
nek és valogatnak, nem a tradicionalis mintak szerint dontenek (Sass 2001). A vasarlas ugyanakkor
szabadidOs szorakozasi lehetdséget is jelent szamukra.
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MIRE KOLTIK PENZUKET A FIATALOK?
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Fogyasztdi attitiidok

A kérdoiv egy kiemelt részében attitlidallitasokat fogalmaztam meg, ahol az egyetértés mértékét 1-tol
7 fokozatig terjedd Likert-skalan jelezhették a fiatalok. Az attitiidallitasokat a konnyebb elemezhetd-
ség kedvéért faktoranalizisnek vetettem ald. Ennek eredményeként 6t, viszonylag jol értelmezhetd
faktor alakult ki, melyeken elvégezve a klaszteranalizist, négy — magatartasukban és demografiailag is —
jol elkiilonithetd csoportot tudtam beazonositani.

1. Sztarkovetok

Ezek a tinédzserek ugy érzik, hogy ha megvasarolnak egy terméket, amelyet hiresség reklamoz, egy
kicsit maguk is olyanok lesznek, mint 6. Eppen ezért j6 dolognak tartjak, hogy hirességek reklamoz-
nak a TV-ben, hiszen igy — szerintiik — fény deriil arra, mi a sikeriik titka.

2. Fiiggetlenek

Ok azok, akik még akkor is megvésarolnak egy nekik tetsz6 terméket, ha tudjak, hogy a barataik iz-
1ésvilaganak az nem felel meg, sét, esetleg még gunyolnak is érte. Nem gondoljak, hogy feltétleniil a
legutolso divatot kell kovetniiik ahhoz, hogy felnézzenek rajuk, s nem probalnak meg sztarokat sem
utdnozni csupan azért, hogy tarsaiktol elfogadast nyerjenek. Ugyancsak nem azért vasarolnak markas
termékeket, hogy azzal probaljak meg kivivni masok elismerését.

3. Elfogaddsra vigyok

Igyekeznek minden toliik telhetdt megtenni azért, hogy kivivjak kornyezetiik elismerését, és elkeriiljék
az elutasitast. Nem szeretnek kilégni a sorbol, megprobalnak idomulni a kdrnyezetiikben latott min-
takhoz, elvarasokhoz. Jellemz6é magatartasuk, hogy ha a barataiknal meglatnak valamilyen ijdonsagot,
azon igyekeznek, hogy nekik is mielobb legyen hasonld. Mieldtt megvasarolnanak egy (pl. ruhazati)
terméket, jol koriilnéznek, s lehetdleg hasonld markajut, stilustt valasztanak maguknak, mint a milyet
a barataik hordanak. Ugyanakkor ugy nyilatkoztak, hogy sohasem viselnének olyan ruhat vagy frizu-
rat, amellyel megbotrankoztatnék a kornyezetiiket. Ok azok, akik szeretik elévenni mobil telefonjukat
tarsasagban, hiszen a tobbiek igy latjak, hogy nekik is van sajat telefonjuk. Hitelesnek tartjak, ha pl.
egy sportold sportszert, egy topmodell pedig kozmetikumot reklamoz, hiszen gy gondoljak: szakma-
juk révén értenek hozza, igy véleményiik megbizhat6 szamukra.

4. Markaorientaltak

Az utcan jarva megfigyelik, hogy masok milyen markaju sportcipdt hordanak. Eszben tartjak azt is,
melyik hiresség melyik markat reklamozza. Még azoknal a termékeknél is fontosnak tartjak a marka
szerepét, amelyek fogyasztdsa a kornyezet eltt rejtett, nem nyilvanvalé. Erdekes kiemelniink azt is,
hogy sokat adnak sziileik véleményére, kiilonosen nagyobb értékii vasarlasok elott.
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AZ EGYES KLASZTEREK NEMEK SZERINTI OSSZETETELE
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Meglepden hathat, hogy a fiiggetlenek kozott inkabb a lanyok, mig az elfogadasra vagyok kozott in-
kabb a fiuk vannak talsulyban. Ami az egyes ¢életkori csoportokat illeti, a 14-15 évesek jellemzden a
Markaorientaltak kozé, a 18-19 évesek pedig a Fiiggetlenek kozé tartoznak. Az ,,egykék” — azaz azok
a fiatalok, akiknek nincs testvériik — a Fiiggetlenek, ezzel szemben a harom vagy annal tobb testvérrel
rendelkezOk foként a Markaorientaltak és a Sztarkovetok taborat bévitik. (Itt meg kell jegyezniink
azonban, hogy sok esetben olyan tanuldkrol van szo, akiknél a magas testvérszam a féltestvérek fi-
gyelembevételével adodik.) A Sztarkovetdk javarésze a régid nagyvarosaibol keriil ki (Gyor, illetve
Sopron), feltehetdleg az itt érvényesiilo kedvezobb jovedelmi viszonyok miatt. Ez a zsebpénzekben is
tikkr6zodik, hiszen ez az a klaszter, ahol a legmagasabb a kapott havi zsebpénz nagysaga a tanulok ko-
zott. Az Elfogadasra vagyok ezzel szemben szerényebb jovedelemmel rendelkeznek, ebbdl ,.egyensu-
lyozva” probalnak megfelelni a kornyezetiik altal képviselt fogyasztasi mintdknak. Az egyes arucik-
kekre vonatkozo6 kiadasok elemzésébdl kitlinik, hogy mig mobil telefonra, élelmiszerre (ezalatt elso-
sorban a nassolnivalok, édességek, tditditalok értenddk), fodraszra, kozmetikusra, szorakozasra a
Sztarkovetok a tobbi csoporthoz képest kiilondsen sokat kdltenek, addig az Elfogadasra vagyok kony-
vekre, sportszerekre, illetve ruhazati cikkekre forditanak kiemelt 6sszeget. Olyannyira, hogy a ruhaz-
kodas esetében némileg még a Sztarkdvetdket is maguk mogé szoritjak a rangsorban. A jelenség ma-
gyarazata valosziniilleg abban a rejlik, hogy ezek a fiatalok a legujabb divatot kovetd 61tozkddéstol, a
»trendi” megjelenéstdl remélik tarsaik elfogadasat.

Ki az, aki szamit?

A tinédzserek ¢életében harom f6 referenciacsoport jatszik meghatarozo szerepet, ezek: a csalad, a hi-
rességek (sztarok), illetve a baratok (kortarsak). Kutatisomban igyekeztem e harom csoport befolya-
sanak erejét, iranyat, illetve teriiletét megragadni, s azt bemutatni. Koziiliik is leginkabb a kortarsak-
hoz val6 viszony elemzését tartottam érdekesnek, ezért jelen irdsomban is nagyobb figyelmet szente-
lek majd ennek a kérdéskdrnek.

Csalad

Elsddleges, tagsagi referenciacsoportrol van szo, amely egyben — tobbnyire — pozitiv tagsag is. Igaz
ugyan, hogy a csaladon beliili szereposztas bizonyos foku strukturaltsagot eredményez, mégis alapve-
téen informalis csoportrol beszélhetiink. A csalad informacids, normativ, illetve értékkifejezé szerepe
egyarant megfigyelheto.

A megkérdezettek 56%-ara jellemz0, hogy a sziileivel megy véasarolni, mig 18%-uk vélasztja gyakran
a testvérét partnerill egy-egy vasarlas soran. Amit altalaban egyediil (tehat sziileik kozremiikodése
nélkiil) vasarolnak a tinédzserek, a kovetkezok: ruhézati cikkek, kozmetikumok, tizorai, uditd ital,
édességek, snackek, CD, ijsag/magazin, iskolaszer, ajandékok, s lanyoknal a kiilonféle kiegészitok
(ékszerek, Ov, taska stb.). Néhany esetben megjelentek a karos szenvedélyek korébe tartozo termékek
is: cigaretta, alkohol, drogok. Arra a kérdésre, hogy nagyobb értékii vasarlasaik elétt mennyire kérik ki
a sziileik véleményét, kozepesen magas atlagérték sziiletett valaszul (3,49 az 1-t6l 7-ig terjedd skalan).

Vizsgalatomban megprobaltam fényt deriteni arra, milyen informacioforrasokat hasznalnak a fiatalok
a termékvalasztast megel6zéen. Ennek illusztralasara két példat valasztottam: a discman vasarlast, il-
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letve egy mozifilm megtekintését. A fiatalok 75%-a nyilatkozott ugy: figyelembe venné csalddtagjai-
nak tanacsat, melyik tipust valassza egy discman esetében. A csalad mint referenciacsoport befolya-
sol6 szerepe az Elfogadasra vagyokat kivéve minden klaszternél maga mogé gyiiri az iizleti eladok
kompetenciajat. Legkevésbé alkalmazott eszkdznek az informaciogytijtés szempontjabol az Internet
bizonyult.

Sztarok

A hirességek, sztarok nem jelentenek tagsagi csoportot az atlagos tinédzser szdmara, csupan a ,,tavol-
bol” vagyakozhatnak abba a vilagba, amelyet ezek a szereplok képviselnek. Ilyenforman tehat legfel-
jebb aspiracios csoportot alkotnak a hirességek, amelyhez a fiatal hasonlitani, tartozni szeretne. Kuta-
tasomban azonban nem igazolodott be a sztarok komparativ szerepe, a tinédzserekre — legalabbis sajat
bevallasuk szerint — nincs vagy csak alig van hatassal, hogy bizonyos jol ismert személyek mely ter-
mékeket hasznaljak, illetve népszertsitik a hirdetésekben.

De vajon kikkel azonosulnak szivesen a mai tinédzserek? Ezen a ponton arra kértem Oket, valasszak ki
egy elore Osszeallitott listabol, mely hiresség lenne a legalkalmasabb arra, hogy ravegye oket egy
ujonnan piacra dobott {iditéital kiprobalasara. A fiuk és a lanyok kozott egyetértés mutatkozik abban,
hogy elényben részesitik, ha ismeretlen ember reklamozza a terméket — feltéve, ha maga a reklam
egyébként Otletes és kreativ. Ezen tilmenden azonban mar éles kiilonbségek mutatkoznak a nemek
kozott. Mig a hires top modellek és sportoldk szerepeltetése a fiuk, addig a neves szinészek vagy pop
sztarok megjelenitése a lanyok korében szamithat népszertiségre. Az egyes klaszterek kozotti kiilonb-
ségeket az alabbi abra mutatja be.

KIVEL AZONOSULNAK SZIVESEN A TINEDZSEREK EGY UDITOITAL REKLAMBAN?
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Ami a mozifilmeket illeti, az osztalytarsak, baratok ajanldsa — a megkérdezés alapjan — sokkal fonto-
sabb szerepet jatszik a valasztasban, mint a filmben szerepld szinészek hirneve. A valaszadok kozel
fele (47,6%) allitotta, hogy altalaban azt a filmet nézi meg, amely irant valamelyik ismerdse felkeltette
az érdeklodését. Az ismer6sokon kiviil a tartalomismertetonek van még oriasi jelentésége a dontés so-
ran. A film cime, valamint a benne szerepld szinészek vonzereje csak ezutan kovetkezik. A plakatnak
—s ily modon a foszereplok személyének — leginkabb a Sztarkdvetdk esetében van befolyasolo szerepe.

MI ALAPJAN VALASZTANAK MOZIFILMET A TINEDZSEREK?
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Kortarsak

Ebben az életszakaszban dontd szerep jut a kortarscsoportnak: a sziilékkel valo kapcsolat meglazula-
saval egyidejlileg a tinédzser elkezd masok felé fordulni, hogy alapvetd sziikségletét, a valahova tarto-
zast, a szeretetigényt betdltse. Tobbnyire olyan fiatalokkal baratkozik szivesen, akiknek hasonlo az ér-
deklodési kore, értékrendszere. Mint referenciacsoport, a kortarsak altalaban elsddleges, tagsagi, pozi-
tiv és informadlis csoportot képviselnek. Eléfordul azonban, hogy a tinédzser nem tagja — csupan sze-
retne az lenni — egy szamara vonzo tarsasagnak. Igyekszik megfelelni azoknak a — vélt vagy valos —
normaknak, elvarasoknak, amelyeket a csoport képvisel, annak érdekében, hogy befogadjak, kdzéjiik
tartozonak tekintsék. A kortarsak bizonyos esetekben aspirdcios csoportot alkotnak tehat. Ahogy az
alabbi példak mutatjak, e referenciacsoportnak mind informéacios, mind normativ, mind pedig identifi-
kacids hatasa megnyilvanul.

A tinédzserek 56%-a szokott rendszeresen a barataival egyiitt vasarolni, s csupan 25%-uk nyilatkozott
ugy, hogy altalaban maga veszi meg azokat a holmikat, amelyekre sziiksége van. A fentiekben lathat-
tuk, milyen fontos szerep jut az ismerdsok ajanldsanak a mozifilmek esetében, s az imént vizsgalt
discman vasarlasi példanal is elmondhat6, hogy az informaciogyijtés legfontosabb forrasait — a pros-
pektusok mellett — a kortarscsoport jelenti. (A megkérdezettek 96%-a véli tigy, hogy szdmitasba venné
a baratok véleményét egy ilyen dontéshelyzetben.)

Ahogy a Lintas reklamiigynokség 1994-ben végzett kutatasa megallapitja: a tinédzserek szabalytalanul
mozognak a markak, illetve azok megitélése kozott, €s ezt a ,,vandorlast” a vasarlasaik is tiikrozik
(Lintas 1994). Szeretik a rekldmokat, ugyanakkor szeretik leszélni azokat. A csoportnormakhoz vald
igazodas jelentségét négy termék példajan keresztiil teszteltem: parfiim, mobil telefon, sportcipd, il-
letve hi-fi berendezés. A parfiimok esetében az illat €s az ar magatdl értetddden meghatarozo, rogton
ezeket koveti azonban az az elvaras, hogy a parfiim lehetéleg garantalja a sikert az ismeretségi kdrben,
kiilondsen az ellenkezd nem képvisel6inél. (Bizonyos esetekben egyéb szempontok is elétérbe kertil-
tek, mint példaul az allergia kérdése.) Az arra egyébként legkevésbé a Sztarkovetok érzékenyek,
ugyanakkor 0k azok, akik kiilonds gondot forditanak arra, hogy csakis olyan parfiimét valasszanak,
amelynek illata, image-e illik a személyiségiikhoz. A Fiiggetleneknek szamit legkevésbé, hogy az
adott marka garantalja-e a sikert a szlikebb kornyezetiikben, esetiikben az a dontd, vajon az illat el-
nyerte-e a sajat tetszésiiket.

Mi a helyzet a mobil telefonokkal? A kozépiskolasoktol azt kértem, fejtsék ki véleményiiket a mobil
telefonok azon extra funkciodirdl, amelyek a legtobb telefontulajdonosnal kihasznalatlanul maradnak,
de a modern késziilékekbe feltétleniil ,,belepakoljak™ oket. A valaszokbol kideriil, hogy a 14-15 évesek
esetében van leginkabb jelentdsége annak, hogy mobil telefonjuk lehetéleg minél modernebb, kiilon-
féle “extra” funkciokkal ellatott legyen, hiszen igy alkalmat kinal arra, hogy tulajdonosa kitlinjon vele
a tobbiek koziil (vagyis sikerélményben legyen része). A fels6bb évfolyamokon ennek a jelentdsége
elenyészonek bizonyult. Noha 6k is fontosnak itélték ezen miiszaki funkcidkat, elsdsorban praktikus-
sagi szempontok miatt tették ezt. Ha a klaszterek tekintetében vizsgaljuk meg ugyanezt, kitlinik, hogy
a Sztarkovetok igyekeznek a kiilonleges funkciokat arra hasznalni, hogy kiemelkedjenek tarsaik koziil,
ezzel szemben az Elfogadasra vagyok sok esetben haszontalannak tartjak éket.

A sportcipdk esetében a tinédzsereknek killonféle szempontokat kellett rangsorolniuk aszerint, hogy
melyeket tartjak fontosnak vasarlasaik soran. Az elsé helyen természetesen a kényelem szerepelt, ezt a
cipé fazonja és ara koveti. Erdekes megjegyezni, hogy a 14-15 éves korosztaly esetében a marka még
az arnal is nagyobb fontossaggal bir, azaz gy tlinik, képesek kipréselni sziileikbdl a ,legmendbb”
markat még akkor is, ha az egyébként erén feliil megterheli a csalad koltségvetését. Az is bebizonyo-
sodott, hogy a szlikebb kornyezetnek valdé megfelelés erésebb motivald tényezd, mint a reklam altal
kozvetitett iizenet. (Igaz meglehet, hogy a sziikebb kornyezet véleményvezet6i éppen ezen reklamok
hatasara formaljak meg véleményiiket.)

Ami a hi-fi berendezést illeti, a termékjellemzok koziil a lista élén a kivalé hanghatas all, amelyet
a funkcionalitds és a vonzo kivitelezés kovet. A kiilvilag eldl tobbnyire rejtett termékrdl 1évén szo, a
Fiiggetleneknél és az Elfogadasra vagyoknal a referenciacsoport befolyasa a markavalasztasra megle-
hetdsen gyengének bizonyult. Nem igy a Markaorientaltak esetén! Szamukra a jol csengdé markanév
még az otthon hasznalatos arucikkeknél is rendkiviili fontossagu, hiszen a markaban nem a hasznalo-
janak jaro elismerés zalogat 1atjak, hanem a jo mindség garanciajat.
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KELLENEK-E A MOBIL TELEFONBA AZ ,,EXTRA” FUNKCIOK?
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Talan meglep6en hangzik, de a fiuk tulajdonitanak nagyobb jelentdséget a jol ismert markanévnek, s
nem a lanyok. Legaldbbis ez dertil ki valaszaikbo6l, melyet arra a kérdésre adtak: vajon megvennének-e
egy olyan tusfiirdot, amelynek tetszik az illata, elfogadhaté az ara, de még sohasem talalkoztak az
adott markaval. Szintén 6k azok, akik hajlamosak elbizonytalanodni és elutasitani a vasarlast, ha ugy
vélik, az altaluk fontosnak tartott személyek nem hasznaljak az adott terméket. Az esztétikus csoma-
golas ugyanakkor inkabb a lanyok szamara meghatarozo.

MELY TERMEKJELLEMZOK TARTHATNAK VISSZA
A VASARLASTOL EGY TUSFURDO ESETEN?
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A Kklaszterelemzésbdl lathatd, hogy a Sztarkdvetdk esetében az ismeretlen marka bizony visszatartd
tényezot jelent a valasztas soran. A Markaorientaltak inkabb a reklamok milyensége alapjan hozzak
meg dontésiiket. A Filiggetlenek viszonylag alacsony pontszamot értek el mind a négy termékjellemzo
mentén, ami arra utal: ha a kiszemelt tusflird6 elfogadhat6 arral és kellemes illattal rendelkezik, semmi
nem 4llhat a vasarlas utjaba. Erdekes médon — mivel a hi-fi berendezéshez hasonléan itt is rejtett fo-
gyasztasrol van sz6 — az Elfogadasra vagyok ezuttal nem viszonyitjak valasztasukat az altaluk referen-
cianak tartott személyekhez. Ugy tiinik, szamukra a lathato fogyasztas szintjén lényeges az ,,idomulds”
a tarsadalmi mintakhoz, hiszen ezaton érhetik el céljukat, vagyis szamithatnak kornyezetiik elfogada-
sara.

OSSZEGZES

A tarsadalmi és az idealis tarsadalmi énkép fontos szerepet jatszik a tinédzserek fogyasztdi magatarta-
saban (Mowen 1993). Tarsadalmi halojuk atalakuldoban van: a biztonsagot sajat életkori csoportjuk
tagjai kozott keresik és talaljak meg. Ugyanigy a sziil6i haztol valo fliggetlenedés soran megné a ha-
sonlo kortiakhoz és érdeklddésiickhez vald tartozas igénye. Az identitas kifejezésének egy lehetséges
modja, ha olyan termékeket/markakat fogyasztanak, amelyek énképiiket kozvetitik masok felé. A fia-
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talok gyakran vasarolnak olyan arucikkeket, amelyekrdl ugy gondoljak, sziikebb kornyezetiik kdrében
megbecsiilésnek drvendenek, s remélik, hogy ezt a pozitiv imazst tarsaik kivetitik a termék tulajdono-
sara is. A vizsgalt életkori csoportok koziil a 14-15 évesek azok, akiknél a referenciacsoport szerepe a
leginkabb meghatarozo, azon beliil is a kortars csoport bir kiilonds jelentéséggel. A mindennapi kap-
csolattartas soran informalddnak egymas fogyasztasi szokasairdl, igyekeznek megfelelni a csoport al-
tal szabott normaknak. Ertékkifejezé funkcioval is rendelkeznek e referenciacsoportok, hiszen minden
tinédzsercsoport bizonyos értékekkel, magatartdsmintakkal rendelkezik, amellyel tagjainak vagy a
csatlakozni kivano fiataloknak azonosulniuk kell. Ami a termékek vilagat illeti, a tinédzserekre jel-
lemz6, hogy elutasitjak azokat a markakat, amelyek tal dragak, ,tullihegettek”, mig a provokativ, ext-
rém, latvanyos, show-szer(i talalas kivanatos a megnyerésiikért folytatott harcban (Tor6csik 2003). Az
élmény, az 6romszerzés szintén kulcsfontossagu a korosztaly meghdditasaban.
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