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Napjainkban a gyermekek tobb szempontbol is kiilon fogyasztoi célcsoportot
jelentenek. Fogyasztoi szokasaik elkiiloniilnek a fiatalok és felndttek szokdsaitol, ennek
megfeleloen pedig eltérnek referenciacsoportjaik is, mas tehat az a csoport, amelyhez egy
gvermek tartozni, hasonlitani szeretne, akikrol példat vesz. Kiilonosen igaz ez a virtudlis
vilagban, a virtuadlis referenciacsoportok megjelenésének idején (Tarkanyi 2008). De kik
tekinthetoek a 10-14 éves gyermekek példaképeinek? Egyes nézetek szerint ma mar a
gvermekek donté tobbsége a mozi, a sport és a zene vilagabol valaszt példaképet, a
csaladtagok vagy tanarok, mint példakent élen jarok pedig hattérbe szorulnak (Sziics 2009).
Lényeges tovabbd, hogy nemcsak a példaképek kiléte, hanem a mogottiik meghuzodo értékek
is kérdésesek, illetve valtoznak (LaszIlo 2010), valamint, hogy a példaképek milyen mértékben
befolyasoljak a gyerekek fogyasztasi szokasait.

Kutatasom soran ezen fiatal korosztaly példaképeinek megismerésére vallalkozom az
emlitett kérdések korbejarasaval, annak érdekében, hogy a 10-14 éves korosztalyt befolydasolo
faktorokat jobban megértsiik. Primer kutatasomat a témaban korabban végzett hazai és
nemzetkozi kutatdasokra alapozva fokuszcsoportos interjuk segitségével végeztem, amely soran
a 10-14 éves korosztaly példaképeirol és fogyasztoi szokasairdl egy dtfogo képet kapunk. A
kutatas soran feltart eredményeknek olyan referenciacsoportok megjelélésére alkalmasak,
amelyek valoban fontos szerepet jdtszanak az adott korosztaly életében, és amelynek
segitségével a vdallalatok hatékony marketing stratégiat tudnak kialakitani a korosztaly
elérésében.

Kulcsszavak: fogyasztoi magatartas, példaképek, gyerekek

Nowadays, children’s means a special consumer group. Their consumer habits differ from the
habits of the young and adults, and because of this their reference groups are also differ. Nowadays, it
is more than true, when the virtual world is getting more and more important and virtual friends and
groups as well (Tarkanyi 2008). But who are the role models of nowadays children? According to
some views children choose their role models from the celebrities, while family members or teachers
are keep back. (Sziics 2009). But not just the role models, but also their norms are important (LdszIo
2010), and how they affect children’s consumer habits.

In this study I am going to focus on children’s role models and their effect on their consumer
habits. My primer research is based on national and international studies and made with focus groups
interviews. Based on my researches | want to give a detailed reference group on which specialist can
organize a marketing strategy to achieve the target group.
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1. Bevezetés

A gyermekek, mint fogyasztéi csoport vizsgalata nem ujszerli, hiszen mar az 1960-80-as
években is jelen voltak (Sulyokné 2000), azonban tekintve, hogy napjaink gyermekei a vilag
elso globalis nemzedéke (Tari 2011), melynek értelmében 6nalld sz6 — és kifejezésrendszeriik
van, amelyet mas generacio tagjai nem értenek, igy vizsgalatuk fogyasztdi szemszogbol
relevans lehet. A vizsgalt korosztaly tagjai korlatlanul szorfozhetnek az interneten,
valogathatnak a tévécsatornak kozott, igyekeznek egyedi megjelenést kolcsondzni maguknak
kitinve a tomegbdl, mellyel egyidejiileg szeretnék megélni a ,,valahova tartozast” érzését is
(Prénay 2011). Jelen tanulmany a gyerekek egy sziikebb csoportjara, a 10-14 évesekre, azaz a
kamaszokra Osszpontosul, melynek sordn célom az emlitett korosztily példaképeinek és
fogyasztoi magatartasanak megismerése.

Az elméleti ismeretek rovid attekintését kovetden, kitérek a témaban végzett pilot
kutatasomra, melynek soran az emlitett korosztalyt mini-fokuszcsoportos technikat
alkalmazva vizsgaltam. Tanulmidnyom végén kijelolom a tovabbi lehetséges kutatasi
iranyokat, illetve 0sszegzem eredményeimet.

2. A gyerekek életkori sajatossagai

A 10-14 éves korcsoport vizsgalatahoz 1ényeges megérteniink a gyermekek “miikodését”,
mely a gyermekek életkori szakaszatdl fiiggden eltérd lehet.

Az emberi ¢életben az els§ szakasz a csecsemdkor, amely a sziiletéstol az elsd életév
betoltéséig tart. Ebben az iddszakban a gyermek még csak gyakorolja a kiillonboz6
mozgasokat, folyamatosan ujakat tanul, illetve gdgicsél (Szabo 1984). Ez a fejlédés egy
cirkularis folyamat, azaz a fejlodéssel kitaruld vilag serkenti a tovabbi fejlédést (Mérei - V.
Binét 1997). Megfigyelések bizonyitjak, hogy ha a gyermek ezt az iddszakot személytelen
kornyezetben tolti, akkor késébbi fejlddésében késedelmek, nehézségek varhatoak (Vajda
1999). Az emberi élet mésodik fontos szakasza - amely egyben a leglatvdnyosabb szakasz az
emberi viselkedés elsajatitasaban - a kisgyermekkor, amikor megtanul az ember jarni, illetve
beszélni. A gyermekek ebben a korszakban nagyon érdekldddek, tudasszomjuk sokszor
csillapithatatlan, mindent tudni szeretnének. Eppen ennek a fokozott érdeklédésnek
koszonhetden nevezik sokan ,,Mi ez?” - korszaknak ezt az idészakot (Szabd 1984). Ez a
korszak a gyermekek elsd €s harmadik életévének iddszakat oOleli fel. A harmadik életévét
betdltott gyermek mar 6vodaba mehet, azaz ismét egy ujabb korszak kezdddik meg az
¢életében. Ezen iddszakban alakulnak ki a tarsas kapcsolatok a hasonl6 korti gyermekekkel. A
tarsas kapcsolatok leggyakoribb formdja a jaték. A jaték kapcsan a gyermekek egyre tobb
mindent fedeznek fel az dket koriilvevo vilagbol. A ,,Mi ez?” kérdést felvaltja a ,, Mit lehet
vele csinalni?”, illetve — az iskolaskorhoz kozeledve — a ,, Miért?” kérdés. (Szabo 1984).
Ebben a korban a gyermeknek mar szamos ismerete van a vilagrol. Ezek az ismeretek
azonban nem mindig pontosak, mivel ezen életszakaszban még nagy befolydsold hatassal
vannak rajuk az élmények. Ebben a korban a gyermekek még nem tudnak olvasni, de
felismerik a markajelzéseket, igy ennek koszonhetden felismerik a kiilonb6z6 markakat
(Miiller 2001). Ez a szakasz tehat a gyermekek Ovodaskorat (3-6 év) foglalja magaba. Az
6voda utan a gyermekek életében nagy mérfoldkdvet jelent az iskolaba indulds. A hat és tiz év
kozotti gyermekeket - azaz az alsé tagozatos didkokat - kisiskoldsoknak nevezi a szaknyelv
(Szabd 1984). Ebben az iddszakban a jatékot a tanulds valtja fel. A gyermek ebben az
id6szakban tanul meg irni, olvasni és szdmolni. Ebben a korban mar nem feltétlen a sziild
mellett érzi legjobban magat a gyermek, hanem hasonld koru tarsai kozt, igy ennek
megfelelden a tarsai altal birtokolt jatékok valnak az elismerés mércéjévé (Mérei - V. Binét
1997). Ezen id6szak alatt jelentik ki a gyermekek els6 markaigényeiket. Ebben a korban a
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gyermekek tudatdban — és ennek megfelelden — jatékaban is keveredik még a valdsag és a
képzelet, amely azonban mar az ugynevezett mesekorszak és — ezzel egylitt — a
kisgyermekkor végének eldszele is (Mérei-V.Binét 1997).

A fels6 tagozatba Iépve, a gyermekek kamaszkora kezdddik el egészen tizenhat éves korukig.
Ez egy atmeneti kor, mivel a serdiild mar nem gyermek, de még nem felndtt. Ez azonban
szamos konfliktust eredményez — legfoképp sziileikkel (Vajda 1999). A korszak jellemzo
kérdése a ,, Milyen vagyok én?” (Szabd 1984), amely kotédik az ebben a korban jellemz6
idealkereséshez. Az idealvalasztas soran a gyermekek keresik a megfeleld viselkedésmintéakat,
amelyek megfelelnek annak az elképzelésnek, ahogyan 6k szeretnék latni magukat felnéttként
(Mérei - V. Binét 1997). Ez az a korszak, amikor a gyermekek az eldttiik 1évé mintat, azaz az
idésebb gyermekek mintdjat, mar mindségileg masnak latjadk. Az egy-két évvel id6sebb
gyermekek képe mar a feln6tt 1€t vilagat sugalljak szdmukra (Mérei - V. Binét 1997). A
gyermekek életében a jatékot felvéltja az adlmodozas, amely én-hangsulyt. Ennek az én-
hangsulynak megfelelden a legtobb énekesnd és sztar helyébe onmagukat képzelik bele és
ennek megfeleléen ezen idészak alatt jellemz6 a hirességekért valo rajongas. (Mérei-V. Binét
1997). Példaképeikrdl foként a televizio és az internet segitségével informalddnak (Kozak
2008). Ebben a korszakban tehat a gyermekek els6sorban dnmagukat szeretnék megismerni.
Tanulményom soran ezen korosztalyt vizsgdlom meg részletesen, mivel ahogy a kordbban
leirtakbol is jol latszik, ez az a kor, ahol a referenciacsoportok és véleményvezérek, valamint
példaképek szerepe eldtérbe kertil.

3. Gyerekek, mint fogyasztoi csoport a tarsadalomban

Habar a gyermekek szama évrdl évre csokken, a fogyasztoi tarsadalom szdmara mégis értéket
képviselnek, egyre fontosabba valnak. Napjaink gyermekei szdmara a vasarlasi helyek
felkeresése, a hirdetések ¢és nyereményjatékok természetes, mindennapi cselekvések.
Koltésiik, azonban nem csak dnmagaban értelmezhetd, mivel a gyermekek napjainkban mar
befolyasoloként €s, mint jovO fogyasztoik is megjelennek a piacon (Tordesik 2011).

3.1 Onallé fogyasztok

Egyes nézetek szerint az altaldnos iskolat elkezdd gyermekek még nem ismerik a pénz
értékét, nem képesek megbecsiilni, mi az, amit meg tudnak vasarolni maguknak €s mi az, amit
nem (Miiller 2001). Ez az altalanos miiveletek elsajatitasanak hianyara vezethetd vissza. Ezzel
ellentétesen Bergler azt allapitotta meg (Hofmeister — Toth 2006), hogy a gyermekek gyorsan
megtanulnak gazdalkodni a pénzzel, fogyasztdi szokasaik azonban attdl is fiiggenek, hogy
milyenek a neveltetési elvek az adott csaladban, illetve, hogy mikor kezd el egyediil vasarolni
a gyerek. Ez orszagonként eltérd lehet, ahogyan az is, hogy hany éves korban kapnak a
gyermekek eldszor zsebpénzt (Hofmeister - Toth 2006). Kutatasi eredmények alapjan
elmondhatd, hogy Magyarorszagon a gyermekek altalaban tiz éves koruktol kapnak
zsebpénzt, mig az USA-ban valamint Németorszagban mar kordbban, hat-hétéves kortol, azaz
az iskolaskor kezdetétdl (Hofmeister - Toth 2006). Onallo fogyasztonak ezért a gyermekeket
koriilbeliil tiz éves koruktdl tekintjiik, hiszen ezen kor felett a sajat vasarlasok ardnya egyre
nagyobb. Ez féként az iskolai biifékben, kozeli boltokban jellemzd, ahol édességeket, tiditoket
¢€s ujsagokat vasarolnak eldszeretettel a gyermekek (Tordcesik 2011).

3.2. Befolyasolok

Mint korabban emlitettem, a gyerekek, nemcsak mint 6nallé fogyasztok vannak jelen, hanem
mint befolyasolok, vagy mas néven kozvetett fogyasztok is. Kiilondsen igaz ez a csaladi
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vasarlasok soran valo befolyasukra, mivel befolyasuk mar nemcsak a gyermekek 4altal
fogyasztott termékek esetében igaz, hanem a felnétteknek szol6 termékek és tartds fogyasztasi
cikkek esetén is, mint példaul az autok. Ez a befolyas tandcsad6i mivoltukbol ered, mivel
kutatasok szerint a nyolc €s tiz év kozotti gyermekek mar gyakran jobban ismerik a markaékat,
illetve a divatot, mint sajat sziileik (Hofmeister — T6th 2006). Igényeiket, elképzeléseiket sok
esetben kifejtik a kozos vasarlasok soran, illetve a vasarlast kovetden is. A kisebb gyerekekre
jellemzd a sziilok halkabb, vagy hangosabb zsaroldsa, mig nagyobb gyerekeknél inkdbb a
termék bojkottalasa jellemzd, amennyiben nem az dhitott markat vette meg a sziilé (Tordcsik
2011).

3.3 Jovo fogyasztoi

A gyerekek azonban, mar nem csak mint jelenlegi fogyasztok, vagy, mint befolydsolok
relevansak, hanem mint a jovo fogyaszt6i is. Mivel a markapreferenciak mar gyermekkorban
kialakulnak és kihatnak a késobbi fogyasztodi szokasokra, igy fontos foglalkozni a azok
kialakulasaval is. McNeal szerint, azok az gyerekek, akik gyerekkorukban egy adott markat
hasznaltak, a késdbbiekben sokkal szivesebben fogyasztjak ugyanazon markat (Hofmeister —
Toéth 2006). Mindemellett azonban fontos megemliteni, hogy a gyermekeknek eladni egyre
nehezebb feladat, hiszen mar nemcsak a felnéttek, de a gyerekek is egyre tobb informaciora
vagynak a vésarolni kivant termékekkel kapcsolatban, és meg is szerzik azt a kiilonb6zd
forumokon.

4. Referenciacsoportok és példaképek napjainkban

Jelen témakor ismertetéséhez a referenciacsoportok fogalmanak definidldsa elengedhetetlen,
hiszen a példaképek szorosan kapcsolodnak a referenciacsoportokhoz. A referenciacsoportok,
mint fogalom tobb formaban is megjelenik a szakirodalomban. Ezek koziil kiemelendd
Hawkins-Best-Coney komplex definicioja, amely szerint. a referenciacsoport ,,egy olyan
csoport amelynek feltételezett meglatasait vagy értékeit az egyén sajat viselkedésének alapjaul
felhasznalja” (Hawkins at al. 1986. 207 o.). Természetesen ennél egyszeriibb fogalmakat is
talalhatunk a szakirodalomban, mint a példaul Bearden és Etzel altal megfogalmazott
definicio, mely szerint a ,,a referenciacsoport olyan személy vagy emberek csoportja, amely
jelentésen befolyasolja az emberek magatartasat” (Bearden-Etzel 1982. 184.0.). A
nemzetko6zi szakirodalom mellett a magyar szakirodalomban is talalhatunk olyan fogalmakat
és meglatasokat, amelyek kiemelenddk jelen témakor ismertetése esetén. Az egyik ilyen
szerzOparos Hofmeister és Tordcsik, akik a referenciacsoportokat, Uigy definidltak, mint
csoportok, melyek ,, értékeket, normdkat képviselnek és a csoport tényleges vagy kozvetett
tagjanak a magatartasat befolydsoljak” (Hofmeister-Tor6esik 1996 133 o.). Ahogyan az
emlitett fogalmakbol is jol latszik a referenciacsoportok fogalma a szakirodalomban sem
teljesen egységes, azonban elmondhatd, hogy a referenciacsoportok hatdssal vannak a
személy magatartasara, attitlidjeire. Véleményem szerint azonban fontos kiemelni a Torécsik
Maria altal is emlitett tényt, mely szerint nem sziikséges, hogy az adott személy a csoport
tagja legyen, mivel a csoport kozvetett modon is befolydsolhatja a személy dontéseit
(Hofmeister-Torécsik 1996).

Ezzel egyidejlileg a példakép nem mas, mint egy modell a gyermek el6tt, akihez valamilyen
kiilsé vagy belsdé tulajdonsdg alapjdn hasonlitani szeretne. Ez lehet egy ¢€l6 vagy egy
torténelmi személy, de akar a gyermek kornyezetében ¢él6 felndtt is (Simonyi 2009). A
szakirodalomban tobbféle besorolas létezik a gyermek példakép-forrasaira vonatkozoan.

Az egyik elsddleges példaképforrasa lehet a fogyasztoi szocializacio elsd 1épesdjének tekintett
csalad, melynek segitségével a gyerekek elsajatitjak az alapvetd viselkedésmintakat, értékeket

260



¢és normakat. Emellett azonban nem szabad elfeledkezniink a kortarsakrol, akikkel altalaban a
gyerekek kapcsolata a legintenzivebb, illetve 6k azok, akiknek altaldban meg is szeretnének
felelni. A kortarsak altalaban tagsagi csoportok, de vannak olyan csoportok is, amelyeknek
még nem tagja a gyermek, de szeretne az lenni. A tagsag iranti vagy hatasara pedig a gyermek
igyekszik megfelelni ezen csoportoknak. Tovabba nem elhanyagolhatdak a sztarok sem, mint
lehetséges példaképek mivel nagy szereplik van az idealis onkép kialakitasdban. Ezen
csoportoknak a gyermek nem valdszini, hogy tagja lesz (Benedek 2011), mégis hozzdjuk
hasonlitjadk magukat, igy szerepiik jelentds.

A gyermekek példakép valasztasa az évek mulasaval megvaltozik. Régen a tanarokat tartottdk
a gyermekek kovetendd példanak, napjainkban azonban elétérbe keriilnek a sportolok,
szinészek valamint énekesndk egyarant. Ez is jol mutatja, hogy napjainkban a hagyoményos
szakmak mar kevésbé népszertiek, igy a a filmsztarokra ¢és valésagshow hdsokre a gyerekek
sokkal inkdbb felnéznek, mint a civil szakmak képviseldire (Simonyi 2009), igy elmondhato,
hogy a média ¢és sztarkultusz teljes mértékben ranyomja a bélyeget a gyerekek
mindennapjaira.

5. A mai 10-14 éves koroszaly példaképei

A mai kamaszok példaképének megismerése céljabol, sajat primer kutatast készitettem,
melynek soran célom a példaképek megismerésén tal, a kamaszok fogyasztéi — ¢s
médiafogyasztéi magatartdsanak megismerése Lényeges kiemelni, hogy jelen kutatds pilot
szakaszban van, igy késobbi, atfogobb kutatisok megalapozasara alkalmas, azonban
messzemend kovetkeztetések nem vonhatoak le.

5.1. Mintavalasztas

A pilot kutatds sordn a vizsgalt korcsoportot a mar korabban is emlitett 10-14 év kozotti
gyermekek tették ki. A téma feltard jellege miatt eldszor az ismeretségi korbdl valasztottam ki
a kutatasi alanyaimat, majd holabda modszert alkalmazva tovabbi interjukat készitettem el.
Fontos azonban megjegyezni, hogy az kis elemszam, illetve a reprezentativitas hidnya miatt,
kutatdsombol hosszii tdvli, a magyarorszagi gyermekekre vonatkozd kovetkeztetések nem
altalanosithatok (Malhotra 2008). A kutatas célja a tovabbi kvalitativ kutatds megalapozasa és
a vélemények feltardsa a témaval kapcsolatban.

A két csoport Osszetételében vegyesen voltak 10 és 14 év kozotti fia és lanygyermekek.
Kiemelend6, hogy varosi és falusi iskoldbol szarmaz6d gyerekek mindkét csoportban
megtalalhatéak voltak, azonban sportolni az egyes csoportbol négyen, a masik csoportbdl
csupan egy f6 sportolt, a legnagyobb k6zos pont a két csoport dsszetételeében a kiilonbozo
kozosségi oldalak napi szinten vald hasznalasa volt.

5.2. Modszertan

A 10-14 éves korosztaly esetében a kvalitativ technikak keriilnek el6térbe, a korosztaly és
téma miatt a leggyakoribb €s legismertebb kutatasi technikat a fokuszcsoportos beszélgetést
alkalmaztam (Veres — Hoffmann - Kozak 2006). Tekintettel a kutatas pilot jellegére ennek
egyik valtozatdit a mini-fokuszcsoportos kutatast valasztottam kutatdsi modszernek. A
fokuszcsoportos kutatds egyik legnagyobb elénye, hogy nem vart vélemények is
kititkzhetnek, mivel a valaszadok egymas valaszait is befolydsoljak. Tovabba fontos
kiemelni, hogy a valaszok altaldban spontdnok és az adatgylijtés és az elemzés is gyors, olcso
(Malhotra 2008). Ezen elméleti ismeretek a gyakorlati alkalmazéasban is megjelentek. A
kutatés soran két fokuszcsoportos interjut készitettem 5-6 f0s csoportokban.
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5.3. Eredmények

Primer kutatdsom sordn harom nagy kérdéskort vizsgaltam. Ennek megfeleléen kitértem a
gyermekek, fogyasztasi-, illetve médiafogyasztasi szokasaira, valamint kozponti
témakoromre, a gyerekek példaképeire. A kovetkezdkben az emlitett kérdéskoroket mutatom
be részletesen.

5.3.1. A gyerekek médiafogyasztasi szokasai

A gyermekek fogyasztdi szokdsai, valamint médiafogyasztasi szokdsai nagymértékben
meghatdrozhatjak példaképeik tarhazat. Kutatdsom soran igy ezekre is kitértem.

A médiafogyasztasi szokasokkal kapcsolatban altaldnossagban elmondhatdo a kutatdsban
résztvevd gyermekekrol, hogy olvasni nem, vagy csak nagyon ritkan szoktak, a televizio és az
internet viszont napi szinten jelen van életilkben. Az emlitett kommunikaciés eszkdzok célja
altalaban az unalomiizés, de néhanyuknal hattérzajként is funkciondl, ennek megfelelén pedig
(, ha hazaérek és egyediil vagyok egybdl bekapcsolom a tévét, hogy szoljon valami” (Doéra, 12
éves) megszolalas jellemzo volt. Emellett az internetet idonként informacidszerzésre is
hasznaljak ,, ha nem tudok valamit a haziban megnézem mit ir a Google” (Szandi, 13 éves).
Az internetet legtobben a telefonrdl és tabletrdl érik el, de a laptop és hagyomdanyos
szamitdgép is egyarant emlitésre keriilt.

A gyerekek egy rész, nagyon kevés idot tudnak barmelyik nélkiil elképzelni, elmondésuk
alapjan ugyanis, ,, Ha nem nézem meg, ugy érzem, lemaradok valamirol”(Dorina, 11 éves).
Ezen valaszbol is jol latszik, hogy megfelelési kényszeriik igen magas, és nem akarnak
lemaradni tarsaiktol. A gyermekek madsik csoportja szamdra is rendkiviil fontosak a
kiilonb6z6é infokommunikacios eszk6zok, esetiikben a kényszeres megfelelés azonban nem
annyira jellemz6, elmondasuk alapjan akéar egy hétig is kibirndk a kozdsségi oldalak
hasznalata nélkiil, amennyiben massal le tudjak kotni figyelmiiket, igy példaul ,, ha kirandulni
megyek vagy nyaron taborba nem unatkozom annyit, néha el is felejtem hogy megnézzem mi
van a facebookon” (Anna, 13 éves).

A médiafogyasztdsi szokédsokra vonatkozoan Osszességében tehat elmondhatod, hogy
elsésorban az infokommunikacios eszk6zok keriilnek eldtérbe, a hagyomanyos sajtd ereje
nagymértékben csokken, ezzel egyiitt pedig a lényeg, hogy ne unatkozzanak, hiszen ha
talalnak megfeleld helyettesitd eszkozt, akkor hajlandoak lemondani a k6zdsségi oldalak napi
hasznalatarol is.

5.3.2. A gyerekek fogyasztasi szokasai

A fogyasztasi szokasokra vonatkozdan a gyerekek egy részénél, az eldzetes varakozéasoknak
megfeleld eredményt kaptam, mely szerint foként a sziilok és kortarsak véleményét veszik
figyelembe vasarlasaik soran. Ezzel egyiitt azonban fontos megjegyezni, hogy utdobbi
elsdsorban a lathatd termékek esetében jelentOs, illetve kiemelendd, hogy a kortarsak
megitélése a terméket reklamozd személyrdl ugyanolyan meghataroz6, mint a termék
elképzeléseknek ,, ha ciki aki reklamozza” (Dorina, 11 éves). Emellett kiemelendd, hogy ha a
reklamozo személy elfogadott, akkor a terméknek mar kevésbé kell jonak lennie, a személy
miatt — bizonyos Osszeghatar alatt — hajlandéak megvenni a terméket (,, nem mindent veszek
meg amit példaul Karpati Rebeka hasznal, mert nem mindenre van annyi pénzem, de
igyekszem figyelni ra, ha van ra lehetoségem” (Virdg, 11 éves)). A gyerekek egy masik
csoportja viszont altaldban nem az 4rat veszik alapul, vagy azt hogy ki reklamozza, hanem a
mindséget. Igy tehat a termék, vagy a termék reklamarca hidba népszerti, ha nem felel meg az

262



elvart mindségnek, akkor nem valdszinii, hogy megveszik. Habar elzetesen nem tértem ki a
gyermekek anyagi helyzetére — a lathato elemekbdl arra kovetkeztetek, hogy ezen gyermekek
talan nehezebb anyagi koriilmények kozott élhetnek, melynek sordn az emlitett fontossagi
sorrendet sajatitottak el sziileiktol.

5.3.3. A gyerekek példaképei

A gyerekek példaképeire vonatkozdan altalanossagban elmondhatd, hogy a fokuszcsoportos
vizsgalat eredményei nagyrészt alatdmasztjak korabbi kutatdsok kovetkeztetéseit. Arra a
kérdésre ugyanis, hogy kire szeretnének hasonlitani, vagy ki az, aki valamiben j6 példat mutat
nekik, a kovetkezohoz hasonlod valaszok sziilettek:,, a testvérem tigyes és szorgalmas, ebben jo
lenne ra hasonlitani” (Szandi, 13 éves), ,,apukam keményen dolgozik, nagyon kitarto,
szeretnéem ha én is ilyen lennék a tanulasban’(Alex, 12 éves) itt tehat a csaladi befolyas
mutatkozott meg. Emellett azonban a sztarkultusz is erdteljesen megjelent néhany valasz
esetében: ,, ha indulhatnék az X-faktorban az jo lenne, mindenki rajongana értem” (Lilla, 11
éves), valamint ,, a tévében szerepelni jo lehet, sok pénzt lehet vele keresni és még rajongoid is
vannak” (Maté, 14 éves). Azon gyerckeket, akik a sztarokat emlitették, mint példaképeket,
megkértem hogy konkretizaljak elképzelésiiket. Mivel fiuk és lanyok vegyesen voltak, igy
ennek megfeleléen férfi és ndi idedlok egyarant elhangzottak. A lanyok elsdsorban az X-
Faktorbol megismert Toth Andit és a Disney csatornar6l ismert Selena Gomezt emlitették
meg mint kovetendd ndi példakat, elmondasuk alapjan ugyanis ,, T7oth Andi tényleg egy almot
valtott valora” (Lilla, 11 éves), valamint ,.Selena Gomez nemcsak nagyon jo filmekben
szerepel, hanem énekel is, raadasul Justin Bieber is rajong érte, na az o helyében szivesen
lennék” (Dorina 11 éves). A fiuknak a tokéletes idedl nem feltétlen a korosztalyukhoz tartozo
személyek koziil keriilt ki, mivel tobben emlitették Berki Krisztiant, aki egy napi doku-reality
sztarjaként valt orszagos szinten ismertté. A gyerekek elmonddsa alapjan ,, Berki Krisztian egy
legenda, és mindenki legenda szeretne lenni” (Maté 14 éves). A fiuk esetében a nemzetkozi
sztdrok nem voltak jellemzdek. Az egyes csoport tagjai tehat a sztarok és csalddtagok koziil
valasztanak maguk szaméra példaképet, igy ebben a csoportban eldzetes varakozéasaim
beigazolodtak.

Emellett voltak olyan gyermekek akik nem tudtak vagy nem is akartak példaképet
megemliteni. JOl tiikrozik ezt az egyik 14 éves fiu szavai: ,,nem akarok senkihez sem
hasonlitani, mert én, én vagyok” (Martin, 14 éves). Ezen vélaszhoz hasonléan a tobbi
gyermek valasza is azt erdsitette, hogy nem szeretnének senkire sem hasonlitani, azonban
ennek okat teljes mértékben nem tudtak megmondani bar tobben megprobalkoztak vele, igy a
., belélem csak egy van”, vagy , szeretek kitiinni a tomegbdl” szavak gyakran elhangzottak.
Ennek persze szamos oka lehet, igy példaul, hogy az els6é emlitett valaszt add a legiddsebb
volt a csoportban, masrészrél pedig annyira hatarozott volt, hogy a tobbiek felvették
magatartasat. Ugyanakkor meg kell emliteni, hogy amikor kedvenc sztarjaikrdl kérdeztem,
akkor meg tudtak nevezni olyan személyeket akiknek szavara adnanak bizonyos
szituaciokban. A fitknal — az egyes csoporthoz hasonléan — Berki Krisztiant emlitettek, még a
lanyoknal Selena Gomez mellett, Miley Cyrus is megjelent: ,, Miley Cyrus volt Hannah
Montana amikor kicsit voltam. Akkor imadtam, de 6riilok hogy most vaganyabb, mert most
mar én is nagyobb vagyok és a régit mar nem szeretem, de az uj zenéi jok” (Janka, 12 éves).
Véleményem szerint az emlitett nevek egy nagyobb mintdra vonatkoztatva is szamos
alkalommal elOkeriiltek volna, hiszen az emlitett személyeket mindkét csoportban ismerték,
¢s tobbnyire kedvelték, igy jo kiindulasi alap lehet a marketing szakemberek szamara az
ezekkel a karakterekkel valod reklamozas, hiszen a gyermekek tudnak vele azonosulni.
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5.4. Kutatasi eredmeények osszegzése

Habar a két pilot kutatds eredménye eltért, célom nem a két csoport eredményeinek
iitkoztetése volt, hanem a megmutatni, hogy a szakirodalomra alapozott elézetes varakozassal
szemben vannak ujszerti nézetek, mely szerint a gyermekek ontudata magas és nem feltétlen
akarnak hasonlitani valakire, vagy nem tudatosan. Az eltéré véleményeknek természetesen
szamtalan oka, lehet igy példaul eléfordulhat, hogy a megkérdezett csoportokban egyes
résztvevok viselkedése dominansabb volt, mint masoké, igy befolyasolhattak tarsaikat,
ugyanakkor a kiilonb6z6 iskolatipus, vagy hattér is nagy hatassal lehetett a kutatas
végkimenetelére.

Osszességében azonban napjaink 10-14 éves gyermekeir6l — nem reprezentativ pilot
kutatasom alapjan elmondhaté — hogy foéként az online vilagban érzik jol magukat, és szamos
infokommunikaciés eszkozt hasznélnak, sokszor egyszerre. Fogyasztasukban a hozzajuk
kozel allo6 személyek véleménye fontos, igy kortarsaik ¢€s sziileik véleménye meghatarozo.
Ugyanakkor kiemelték, hogy ez csak a lathatd termékek esetében igazan lényeges, a rejtett
termékek esetében a mindség eldtérbe keriil. A reklamoz6 személye szintén meghatarozo,
hiszen Ok egyfajta idealt testesitenek meg szdmukra. Jelen korosztaly esetében a lanyoknal
elsdsorban a tehetségkutatokban, és egyéb reality showkban feltint személyek tekinthetdk
példaképnek, igy a magyar sztarok koziil Toth Andi, a nemzetkozi zeneiparbol, pedig Miley
Cyrus ¢és Selena Gomez kiemelkedd. Ezzel ellentétben a fiuknal nem mindig a sajat
korosztalyukbol vagy hozzajuk kozel allo korosztalybol valasztanak példaképet, hanem az
iddsebb generaciobol, igy Justin Bieber mellett Berki Krisztidn is nagy népszerliségnek
orvend a kamaszok korében. Ennek megfelelden ugy gondolom, hogy ez emlitett
személyekre, illetve az éppen aktudlis tehetségkutatd miisorok szerepldire mindig j6 dontés
¢épiteni, amennyiben a tinédzsereknek szeretnénk eladni.

6. Tovabbi kutatasi iranyok

Tanulmdnyom soran célom volt bemutatni, hogy a gyermekek, mint fogyasztéi csoport
szamos vizsgalando kérdést tartogat. A fontosabb fogalmak definidlasa és ismertetése mellett
bemutattam sajat pilot kutatas eredményeit, melybdl jol latszodik, hogy a napi sorozatok
sztarjai mellett, a tehetségkutatokban feltiint arcok is mindig idealként jelennek meg a fiatalok
korében, mivel konnyedén tudnak azonosulnia az ,,egy a sok koziil” érzéssel. Habar
kutatdsom eredményeként néhany férfi és ndi idedlt is sikeriilt megnevezni, mint a 10-14 éves
korosztaly példaképei, ugy gondolom, hogy tovabbi kutatdsok segitségével egy atfogdbb
képet kaphatunk a korosztalyrol, melynek segitségével tovabbi példaképek is
megnevezhetdek. Lényeges azonban kiemelni, hogy kutatdisom szdmos korlattal is
rendelkezett, igy messzemend kovetkeztetések levondsidra nem alkalmas, csupan késdbbi
kutatasok taptalajaul szolgalhat. A jovObeni kutatdsok soran kvalitativ és kvantitativ eszk6zok
alkalmazasat taldlom a legmegfelelébbnek. Ezen feliil lényeges figyelembe venni a
gyermekek csalddi hatterét, lakohelyét, sziilei foglalkozasat, valamint szabadidds
tevékenységeit egyarant, ugyanis ezen tényezok mind — mind meghatarozoak lehetnek abban,
hogy a gyermek hogyan szocializalédik, és ki az akikre valoban felnéz, valamint
befolyasolhatja fogyasztoi szokasaikat is.
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