THE HUNGARIAN JOURNAL OF NUTRITION MARKETING

A FOGYASZTOK ELETUTJA A SZLOGENEK VILAGABAN

o

THE LIFECYCLE OF CONSUMERS IN THE WORLD OF SLOGANS

 ie—
Szucs, Rébert Sandor
B 'Q" -

Pallasz Athéné Egyetem, Kereskedelem, Marketing és Nemzetkozi Gazdélkodési Tanszék
(Pallasz Athéné University, Commerce, Marketing and International Business Department)
H-5000 Szolnok, Tiszaligeti sétany 14.
e-mail: szucsrobert@szolf.hu

Nowadays children face lots of slogans every single day. A good slogan generates feelings.
Of course these feelings, brand names and slogans can be placed in mind of children by
marketing experts. The remembering rate of slogans is shockingly high, higher than is
the case of their parents. We can state that well-placed slogans play a very important role
in influencing children. All of these contribute to the development of brand loyalty, which — if it
develops during childhood — can last an entire lifetime. My primary research (sample size is 1 222
children and 610 youth and adult) justifies this statement. My research shows the remembering
rate of slogans and brand names in case of different foods with high level of fat-, sugar- and/or salt

content in the segment of children, youth and adults.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A XXI. szazadban a reklamok els6szam célko-
zOnségévé a gyermekek valtak. Leginkabb ez a
szegmentum lett az, melyet a vallalatok tomege
klasszikus reklamok (és 1j, kreativ eszk6zok)
segitségével probal meggy6zni, kihasznalva
tapasztalatlansagukat, korantsem kiforrott
preferenciarendszeriiket. A hatast fokozza,
hogy napjainkban a gyermekek gyakran sziileik
nélkiil nézik a televiziés miisorokat, nem rit-
kan a szobajukban talalhat6 sajat késziiléken,
kontroll nélkiil. A gyermek— és fiatalkortak
célesoportja kiilonosen fogékony mindenféle
jdonsagra, f6leg ha mindezt 0j, szines, han-
gos eszkozokkel talaljuk szamukra, lehetGség
szerint egyszeri modon. Természetesen a val-
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lalatok is tisztaban vannak ezzel, amely jelen-
séget kihasznélva tomegesen céloznak meg egy
6nallo jovedelemmel nem rendelkezd, de befo-
lyasolhat6 korosztalyt.

2. A GYERMEKEK BEFOLYASOLASA
— INFLUENCING CHILDREN

UJVARI (2007) az alabbi néhany sorban ki-
valéan Osszefoglalta a szlogenek lényegét: A
szlogen olyan szokapcsolat, amely egy reklam-
ban hasznalva a vallalkozas, a marka, a termék,
a politikai part vagy a promocio6 1ényegére, f6
iizenetére koncentralva kivan erds visszaidézé-
si hatast elérni. A jo szlogen megragad az em-
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berek emlékezetében. Ezt kétféleképpen tudja
elérni: egyrészt rengeteg ismétléssel a kiilonfé-
le reklamokban legyen az leirva vagy kimondva
vagy mindkett§; masrészt egyedi, a népszeri-
sitett cégre, termékre utalé szokapcsolattal. A
szlogenek java része kevés értékkel bir. Nem
egyediek, konnyedén felcserélhet6k barmely
méas cég, marka, termék vagy akar politikai
part szlogenjével. Ertékiik sokszor csak akkor
lesz, ha hosszi éveken keresztiil ismételgetik a
fogyasztok szdméara.” Egy masik érdekes defi-
nici6 szerint a szlogen pszichologiailag megala-
pozott és megfogalmazott médja annak, hogy a
fogyasztok milyen vagyak altal vezérelten vasé-
roljak meg és probaljak ki a terméket a lehetd
leggyorsabb moédon (DIMO és COLENCIUC,
2010).

A szlogen gyakori ismétlése teremti meg
annak igazi befolyasold erejét. Kiilonosen egy
olyan szegmentum esetében rendelkeznek ki-
emelt befolyasol6 erdvel, melynek képvisel6i
pozitiv attitidot mutatnak fel a reklamokkal
szemben, kedvelik azokat, szérakoztatonak
itélik Gket. A hatést erdsiti a reklamok nézé-
sével eltoltott magas oraszam (példaul a tele-
viziéban), illetve az, ha a szegmentum tagjai
még nem képesek 6nall6 véleményforméalasra,
nincs kialakult preferenciarendszere. A cso-
port a leirtak alapjan konnyen beazonositha-
t6, a gyermekek korcsoportjarol beszéliink. A
szlogen sikerességének kulcsa két tényez6ben
gyokerezik:

« a televizi6 nézésre forditott id§ alakula-

séban és

« agyermekek befolyasolhatosaganak mér-

tékében.

A televizi6 nézésre forditott id6 alakulasat
az AGB Nielsen Médiakutat6 adatai alapjan
szemléltetem. Kutatasuk szerint 2013-ban a
teljes népesség atlagosan 4 6ra 46 percet, azaz
286 percet toltott a televizid el6tt naponta. A
18 év alattiak tévénézéssel toltott ideje 3 6ra 11
percrdl 3 6ra 22 percre nétt, a 18-49 éves kor-
csoporté pedig 4 6ra 1 percre emelkedett 2012-
r6l 2013-ra. Az 50 év felettiek atlagosan 6 ora
10 percet toltottek a televizid el6tt, 5 perccel
kevesebbet, mint 2012-ben. 2013-ban a 4 év
feletti teljes népességet alapul véve naponta at-
lagosan 7,1 milli6 ember kapcsolta be legalabb
egy percre a televizigjat, és koziiliik 6,7 millio
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latott legalabb egy hirdetést. Az egy f6ére jutod
atlagos napi reklamnézési id6 23 percet tett ki,
ez a teljes tévénézési id6 8 szazaléka. Egy nézd
naponta atlagosan 78 darab reklamot latott
(AGB NIELSEN, 2014). Megdobbentéen ma-
gas szamok.

A gyermekek befolyasolhatosdgdnak mér-
tékét tobb szerzd is vizsgélta. PIAGET és
INHELDER (1966; 1999) és COFFEY és szer-
zGtarsai (2006) az életkort vette alapul a meg-
hatarozasuknal. Kutatasukban a 3-t6l 7 éves
életkorig tartd szakaszt miveleti szakaszként
emlitik. Ez az a korszak, ahol a gyermek beszél-
ni kezd. A gyermek 6 éves korara 8 000-14 000
sz6 kozotti szokincesel rendelkezik. A harom
leggyakrabban elhangzé szo: ,En... akarom ...
azt!”. Intelligencidjuk és kognitiv képességeik
gyors fejlédésen megy keresztiil, de még ko-
rant sem kiforrott. A szakaszt jellemzi az egy-
dimenziés gondolkodés, vagyis a pontos atla-
tasi képességek és a megértés képességének
hidnya. Ennek kovetkeztében a gyermekeket
a hiszékenység jellemzi leginkabb ebben a sza-
kaszban, a szamukra mondott informéciét (pl.
reklamiizenetben) tényként kezelik. Konnyt
belatni, hogy ebben a szakaszban a konnyen és
gyorsan megérthets, egyszer( szlogenek nagy
hatast képesek elérni a gyermekeknél. A kovet-
kezd szakaszt a konkrét miiveleti szakasz (7-11
éves korig). Ebben a szakaszban a gyermekeket
a gondolkodas jellemzi. A markak egyértelm-
ek a gyermekek szdméra, az alapvet§ marka-
preferencidk kialakultak. Konnyen kihasznal-
hat6, hogy a gyermek szaméra a mérka és ter-
mék azonos kategoriat jelent. Nem érzékelik a
kiilonbséget, ami kiilondsen sebezhetévé teszi
Gket. A gyermek sok esetben nem termékhez,
hanem a méarkahoz ragaszkodik. A gyermekek
dontését erételjesen befolyasoljak a szinek, a
karakterek, mesefigurak, logok. Koénnyedén
befolyasolhat6k az igynevezett brand licencing
eszkozével is, vagyis a terméken megjelend, il-
letve termékhez jar6 mesefigurakkal. A 1ényeg
Gjra a konnyl megjegyezhetéség, amely tulaj-
donsagok a szlogenekre is jellemz8. Minden-
nek kovetkezménye, hogy akar a 7. életévtél
korébban is, akar 5 éves kort6l a gyermekek
mar kérnek/kovetelnek kiillonb6z6 markanevii
termékeket.

A két tényezd hatésa a kovetkez6kben 06sz-
szegezhetd. A gyermek il a televizi6 el6tt és a
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misort megszakité reklamblokkok altal olyan
reklamiizeneteket is befogad, amely nagy va-
16szintiséggel a vele él6 felnbttek figyelmét
elkeriili. Mar csak ezért sem mehetiink el a
reklamok mellett sz6 nélkiil, mivel a modern
fogyaszt6i tarsadalomban mindenki ki van téve
a szinte 4llandé reklamhatéasnak, igy a gyer-
mekek is (SIMAY, 2009). Tény az is, hogy a
gyermekek 3 éves kor folott felismerik a méar-
kajeleket, de a markahtiség kialakitasdnak kez-
dete mar 2 éves kortdl elindulhat (FISCHER et
al., 1991; McNEAL, 1992). VEKERDY (2000)
szerint az 5 éves korig kialakitott markahtiség
tartds, és akar egy egész életen at elkisér. A
serdiil6k markafiiggése rapszodikus és sokszor
hisztérikus. Az Amerikai Pszicholbgiai Tarsa-
sag (APA) kiilon bizottsagot hozott 1étre, hogy
kivizsgaljadk a kereskedelmi hirdetések gyer-
mekekre gyakorolt hatasait. Azt talaltak, hogy
4-5 éves kor alatt a gyermekek nem tudnak
megfelel§ kiillonbséget tenni a misorfolyam-
ban jelentkezé hirdetések és a t6bbi mtsor
kozott. Nem ismerik fel, hogy szamukra va-
lamit értékesiteni szeretnének (COMSTOCK,
1991). Mindezt fokozza, hogy a gyermekekre
irdnyitott marketing célja, hogy a gyermekek a
lehet6 legkorabban azonositsak és differencial-
ni tudjak a termékeket markanév/jel alapjan.
Zarobjelesen megjegyezhets, hogy ennek egy-
szerl és kivalo eszkoze a szlogen, mely segiti
a terméket/markat a pozicionalasban. Tény,
hogy egy 2 éves gyermeknek mar vannak el-
képzelései a markékat illetGen, a 2-6 évesek
mar egyértelmten felismerik és azonositjak a
legismertebb markakat név, csomagolas, logo
alapjan (DERSHEID, 1996; MACKLIN, 1996).
Az 5-8 évesek mar szamos méarkanevet fel tud-
nak sorolni a gyermekeknek szant termékek
koziil (MCNEAL, 1992). LATOS (2005) szerint
az Otéves gyermekek mar 20-30 terméket fel-
ismernek a reklam dallama és logdé nyoman,
ami kiegésziil a kivant termék megszerzésére
irdnyul6é nyaggatasi faktorral (RUST, 1993).
Tovabbi felmérés igazolta, hogy a 3 éves gyer-
mekek 20 szazaléka mar ragaszkodik bizonyos
markakhoz és befolyésolja a sziil6t annak meg-
vasérlasaban (LATOS, 2005). LINN (2008)
allaspontjara felhivva a figyelmet, mindezt 4gy
teszik, hogy a fiatalkortiaknak sz6l6 reklamok
nagy része energidban gazdag, ugyanakkor
alacsony tapértékd élelmiszer. Az évi 40 000
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darab megtekintett reklamfilmbdl egy atlagos
gyermek 10 000 darab élelmiszerreklamot
14t, aminek 90%-a cukrozott iidit6t, édessége-
ket, gabonapelyhet és gyorséttermi ételt hir-
det. Brownell megfogalmazasaval élve a gyer-
mekek befolyasolasanak mértéke ,nem fair”
(SPURLOCK, 2004).

Nem kétséges a fenti kozvetlen és kozve-
tett adatok tiikrében, hogy egy jol megalkotott
szlogen milyen mértékben képes befészkelni
magit a gyermekek fejébe. A szakirodalom
hidnyossaganak itélem, hogy konkrét szam-
szaki adatokat nem vagy csak nagyon elvétve
talalunk a szlogenek hatékonysaga vagy visz-
szaidézése kapcsan. BARTA és S7UCS (2015)
irdsaban ravilagit a szlogenek visszaidézési
aranyaira. Kutatdsuk soran élelmiszeripari
markanevekhez kapcsol6dé szlogeneket emli-
tettek a gyermekeknek, majd a fokuszesoport
modszerével a felidézési képességiiket ,tesztel-
ték” (Kosse Ossze a gyermek a megfelel§ szlog-
ent a megfelel6 markanévvel). A feladat soran
adott volt 10 darab szlogen és 10 darab marka-
név a gyermekek szaméara. A feladat a szloge-
nek és markanevek helyes 6sszeparositisa volt,
vagyis nem a spontan visszaidézési képessé-
geket mérték. A fokuszcsoportos kutatdsban
résztvevl 5x3 (Osszesen 15 f6) gyermekbdl 12
gyermek az Osszes marka szlogenjét hiba nél-
kiil helyesen beazonositotta. A sikeres valaszok
aranya megdobbentéen magas, igy sziikséges-
nek itéltem a kutatas nagymintés vizsgalatanak
megvalositasat tgy, hogy a kvalitativ kutatasi
modszert kissé kvantitativra alakitsam at, nem
elveszitve a kvalitativ jelleget.

3. ANYAG £S MODSZER —
MATERIAL AND METHOD

A szekunder informéacidkra alapozva primer
kutatast végeztem. A kutatas célja megvizsgal-
ni a gyermekkoruaak szlogenekhez/markakhoz/
reklamokhoz val6 viszonyuléasat kiilonos tekin-
tettel arra, hogy a gyermekkortak mennyire
képesek visszaidézni a hallott szlogen alapjan
a termék pontos méarkanevét. Szdmos szerzd
ramutat arra a tényre, hogy a gyermek- és fi-
atalkortak méar egészen kis korukt6l kezdve
ragaszkodnak markakhoz, markanevekhez,
de kevesen vizsgéljak a markanévnek a hallott
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szlogen alapjan torténd spontan visszaidézési
képességét; vagyis, ha a gyermekkora hall egy
szlogent vajon képes-e visszaidézni azt, hogy
mely mérka szlogenjét hallotta. Kutatasom
jelenlegi fazisaban arra vagyok kivancsi, hogy
az élelmiszergyartok marketingtevékenysége
mennyire hatékony a gyermekek szegmensé-
ben, a vallalati marketingaktivitas (kiemelten a
szlogen) mennyire képes a gyermekek tudaté-
ba befészkelni magat. A kutatas 1ényege, hogy
a kérdezdbiztos a megkérdezett gyermekkora
személynek élelmiszeripari termékekhez kap-
csolodod szlogeneket emlit (szobeli megkérde-
zés modszere), majd kéri a gyermeket, hogy
a hallott szlogen alapjan — segitség nélkiil —
mondja meg azt, hogy mely markahoz kapcso-
16dik a hallott szlogen (spontan felidézés).

A kutatas soran az alabbi szlogenek keriil-
tek megemlitésre, zarojelben jelzem a helyes
megoldasokat:

« Igydl még egy pohéarral és fogd ra a

nyuszira” (Nesquik),

« ,Potty0s az igazi” (Pottyos Tar6 Rudi),

« ,Megall az eszed, ha eszed” (Cheetos),

« ,Ha kell egy kis energia” (Sport szelet),

« ,Mindig bejon a f6étkezések kozott”

(Kinder tejszelet),

« ,Merj gyengéd lenni” (Milka),

o Az élet Coke oldalan” (Coca-Cola),

« ,Délig tart6 lendiilet” (Belvita JOReg-

gelt),

» ,Ronda és finom” (Chokito),

« ,Azélet nalunk mindinkabb tejes” (Mizo),

« ,GylimolesOs rostos ital, egészséges, tele

vitaminnal” (Kubu),

e ,Minél inkabb csoki, annal ink&bb
.............. ” (Boci),
o Kinder ................ a hiit6ébdl” (Pingui).

A szlogenek kivalasztasanal egy korabbi
kutatasra timaszkodtam, alapul véve BARTA
és SZUCS (2015) kutatasat. A kivalasztasnal
lényegében a véletlenszertiség dominalt, illet-
ve — mindenféle mérés nélkiil mondva — ezek a
szlogenek jelentGsnek nevezheté médiaaktivi-
tast valdsitottak meg. A kutatasban mindossze-
sen 1 222 f§ gyermek vett részt, hat és tizenegy
éves életkor kozott. A szobeli megkérdezés szii-
16i jovahagyas mellett valosult meg. Korukbol
adodoéan (irads és olvasési készségek hianya)
a szobeli megkérdezés bizonyult a leginkabb
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megvalosithatd megoldasnak a korukhoz iga-
zod6 egyszert metddussal. A kutatdsban 618
lany és 604 fia vett részt, mely 50,6%-os és
49,4%-0s nem szerinti megoszlast tiikroz. A
minta életkorat tekintve egyenletes eloszlast,
minden életévhez a megkérdezettek 10-13%-a
tartozik. Egyetlen életkora csoport sem alul-,
illetve feliilreprezentélt a mintdban. A minta
atlagos életkora is alatamasztja ezen kijelen-
tést (atlagos életkor a mintaban 9,96 év). A
gyermek 60,1%-a varosban, 22,8%-a faluban,
15,1%-a megyeszékhelyen, 2,0%-a a f6varos-
ban lakik. A megkérdezett gyermek lakohelye
az elemzések soran (mint az mar sokszor iga-
zolasra keriilt a korabbi kutatdsaim soran is:
SZUCS, 2011) 1ényegtelen tényezének nevezhe-
t6. A megkérdezettek az orszag 14 megyéjébdl
kertiltek ki, melyek koziil a leginkabb domi-
nans volt Jasz-Nagykun-Szolnok megye, Pest
megye, Bacs-Kiskun megye, Békés megye és
Csongrad megye. Az adatfelvételre 2015. okto-
ber 31. és 2015. december 2. kozott keriilt sor.
A kutatas kés6bbi fazisaban a tovabbi kér-
dések megvélaszolasa érdekében 610 f6 fia-
tal- és feln6tt kort személyt kérdeztlink meg a
korabbiakkal azonos kérd6iv és a fentebb leirt
modszertan segitségével. A lekérdezés 2016.
aprilis 3. és 2016. majus 18. kozott tortént.
A kutatasban a megkérdezettek 44,8%-a 20
éves életkor alatti (de 14 évestdl idGsebb), mig
55,2%-a 20-30 éves életkor kozotti volt. A meg-
kérdezettek 49,3%-a férfi, mig 50,7%-a n6 volt

4. EREDMENYEK — RESULTS

A kutatis soran megéllapithaté volt, hogy a
legkisebb gyermekek a reklamokat meglehe-
tésen szorakoztatonak talaljak, azokkal szem-
ben igen pozitiv attitidét mutatnak fel. Ku-
tatdsom szamszerfien is igazolja a szekunder
irodalom allitasait. Ez a pozitiv attitlid azon-
ban az életkor el6rehaladtaval folyamatosan
veszit intenzitasabdl. A reklamok szoérakoztatd
képességének vizsgalata érdekében kértem,
hogy a kérdezébiztosok érdeklédjenek a gyer-
mekektdl arra vonatkozban, hogy mennyire
szeretik, mennyire talaljak szorakoztatonak a
kereskedelmi reklamokat. A gyermekek altal
elmondottakat a kérdezébiztosok 5 fokozata
Likert-skala segitségével szamszerisitették,

III. évfolyam, 2016/2. szam




A FOGYASZTOK ELETUTJA A SZLOGENEK VILAGABAN

ahol az 1-es érték jelentette a teljes elutasitast
a reklamok szorakoztatd képességét illets-
en, illetve az 5-0s érték jelentette a maximalis
szorakoztatd képességet, a leginkabb pozitiv
attitidot. A nagy szamok torvénye, az 1 222 6
megkérdezett gyermek szama pedig biztositja
a szubjektivitas kizarasat a kérdezdbiztosi ol-
dalrol, illetve az altalanosan megfogalmazhat6

14 év (14 years)

trendek leirasat. A reklamokkal szembeni atti-
tlidok pozitiv mivoltanak megitélésében a mar
emlitett 5 fokozatu Likert-skala 4 és 5 értékei
nyujtanak segitséget; ezek az értékek egyértel-
mien pozitiv attitlidré] tesznek tantibizonysa-
got. A reklamokkal szemben felmutatott pozi-
tiv attitlid (4-es és 5-0s értékek) aranyszamat
az alabbi 1. abra szemlélteti.

15,99

13 év (13 years)

4 17,6%

l

12 év (12 years)

=

16,5

(o]

11 év (11 years)

19,3%

10 év (10 years)

22.0%

9 év (9 years) W 2

1%

8 év (8 years)

30,99

7 év (7 years)

36,8%

6 év (6 years)

1. ABRA

T —,. )
—_—

306,7%

FIG. 1

A reklamokkal szemben felmutatott pozitiv attit{id aranya az életkor fiiggvényében
(Rate of Positive Attitude Presented to Ads Depending on Age)

Forras (Source): Sajat kutatds 2016 (Own construction)

A reklamokkal szemben felmutatott pozitiv
attitdd kiilonosen fontos, mert a reklamban
szerepl6 szlogen magin a reklamon eszkozén
keresztiil éri el a befolyasolni kivant gyerme-
keket, igy korant sem lényegtelen, hogy mi-
lyen a reklameszkoz megitélése. Az 1. dbra jol
szemlélteti, hogy a legfiatalabb gyermekek a
leginkabb fogékonyak a rekldmiizenetekre, 6k
mutatjak fel leginkabb a marketingesek 4lmat,
a pozitiv attitlidot a reklamok kapcsan. Az élet-
koruk eldrehaladtél a pozitiv attitlid intenzita-
sa jol kivehet6en mérséklodik.

Altalanos tételként fogadhato el, hogy a rek-
lamokkal szemben felmutatott pozitiv attitlid
segiti a szlogen tudatban torténd elmélyiilését.
A kutatés tovabbi szakaszdnak eredményeként
Osszességében arra a kovetkeztetésre jutottam,
hogy a megkérdezett korcsort tagjai (8-14 éves
korosztaly) igen magas aranyban spontéan fel
tudjak idézni a reklamokban hallott szlogenek
alapjan a markaneveket. Ezt a legegyszertibb
modon a helyes vélaszok aranyaval lehet mér-
het6vé tenni. Egy valasz helyesnek bizonyult,
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ha a gyermek a szlogen hallatan egyértelmien,
helyesen és pontosan a megfelel6 markanevet
tudta megemliteni. A gyermekek valaszat csak
abban az esetben tekintettem helyesnek, ha az
teljes egészében pontos volt a szlogen hallatan
(a ,valamilyen kola”, a ,valamilyen tejszelet”
és ,valamilyen Kinder” nem szamitott helyes
megoldasnak). Az egyes szlogenek esetében
mérhetd a helyes és helytelen vilaszok aranya,
valamint a valasz elmaradasa (,nem tudom,
nincs Otletem”) is. A kijelentés, miszerint a
gyermekek igen magas ardnyban spontan fel
tudjak idézni a hallott szlogen alapjan a ter-
mékek markanevét — vagyis Osszességében
magasnak tekinthet6 a helyes valaszok aré-
nya — korant sem ennyire egyszer(i jelenség. A
megallapitast tobb tényezs is arnyalja.

A kutatds eredményeként megallapitast
nyert az is, hogy a megkérdezett neme nem
befolyéasolja a helyes valaszok aranyat. A gyer-
mekek nemtdl fiiggetleniil adtak helyes avagy
helytelen vélaszokat. A helyes vagy helytelen
valaszok ardnyat nem szerint vizsgalva alig
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néhany tizedes (sok esetben még annyi sem)
eltéréseket tapasztalhattunk. A megkérdezett
gyermekek neme és az adott valaszok helyes
mivolta kozott szamitott Cramer-féle asszocia-
cios egylitthaté a kiillonb6z6 méarkanevek ese-
tében 0,02-t6] 0,06-ig ingadozott, amely mu-
tat6 tokéletesen igazolja a fentebb leirtakat (az
ismérvek gyakorlatilag fiiggetlenek egymastol).
Hasonl6 kovetkeztetésre juthatunk a lakéhely
(kozség, falu, varos, megyeszékhely, f6varos)
viszonylataban is. A lakéhely nem befolyasolja
a helyes valaszok aranyat. A Cramer-féle asszo-
ciacio6s egyiitthatd a megkérdezett gyermek la-
kohelye és a valaszok helyességtartalma kozott
fiiggetlen viszony allapithat6 meg (C=0,04-t6l
0,08-ig ingadozik termékt6l fiiggben).

Az életkornak viszont jelentGs szerepe van
a helyes valaszok aranyanak alakulasaban. Az
életkor el6rehaladtaval a helyes valaszok ara-
nya rohamosan emelkedik. A legjelent6sebb
valtozas emlitve kiemelhetjlik, hogy a Coca-
Cola szlogenjének helyes beazonositisa a 6
éves korosztdlyban még ,csupan” 50,4% volt,
mely aranyszdm a 13 éves korosztilyhoz ér-
kezve mar 90,2%-ra emelkedett. A kiilonb6z§
markak esetében ez a valtozas a kovetkez6kép-
pen alakult:

« Nesquik 40,5%-16l 55,3%-ra,

« PottyGs 87,0%-101 99,2%-ra,

o Cheetos 14,0%-10l 38,8%-ra,

« Sport szelet 16,3%-r6l 42,4%-ra,

« Kinder tejszelet 20,2%-10l 37,4%-ra,

o Milka 14,5%-10l 43,9%-ra,

« Belvita JOReggelt 34,4%-1061 74,8%-ra,

o Chokito 11,5%-r6l 16,5%-ra,

o Mizo 9,9%-10l 24,2%-ra,

» Boci 46,0%-1r0l 50%-ra emelkedett a he-

lyes valaszok aranya.

Két termék esetében a fentebb leirt trendtél

eltéréen alakult a helyes valaszok aranya:

« A Kubu esetében 37,4%-rol csokkenés
figyelhet6 meg egészen a 30-32%-0s ér-
tékig. Tovabbi vizsgalat hianyaban ez a
csokkenés arra enged kovetkeztetni, hogy
a terméket a kisgyermekek preferaljak
leginkabb (high involvement).
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« A Kinder Pingui esetében elég hektikusak
a helyes valaszok aranyszdmai. Legmaga-
sabb a 6-7 éves korosztalyban (48-50%),
amely az életkor el6re haladtaval csokken
(36,6%-ra), majd Gjra emelkedik (42-
48%-0s értékre).

Sziikséges azt is megjegyezni, hogy (a méar
emlitett két kivételt6l eltekintve) megfigyelhe-
t6 az életkor elérehaladtaval névekszik a helyes
valaszok aranya, azonban ez a névekedés nem
egyenesen aranyosan, hanem sokkal inkabb
1épcsbzetesen kovetkezik be. Megfigyelhetd,
hogy a helyes valaszok aranyanak emelkedé-
se a vizsgalt korcsoportban jellegzetesen két
1épcsében kovetkezik be. A helyes valaszok
aranyaban az els6 emelkedés a 8-9 éves kor-
osztalyban tapasztalhat6, mig a masodik jelen-
t6sebb novekedés a 12-13 évesek korosztalya-
ban azonosithaté. Fontos azt is megjegyezni,
hogy a ,kissé magara maradt” Chokito marka-
név szlogen alapjan torténé visszaidézése ne-
hézkes volt, a reklamkoltések elmaradasaval a
szlogen ismertsége gyorsan csokkent, a feledés
homélyéba veszett.

Az adatok mélyebb statisztikai vizsgalatara
is lehetGség nyilott, melynek eszkozéiil a klasz-
ter-analizist valasztottam (K-means Cluster). A
szegmentacios ismérvek a fentebb részletezett
okfejtésbdl kovetkez6ek, a kognitiv kompo-
nens mérésére szolgald ismérveken (szlogenek
ismertsége) tal az affektiv, érzelmi komponens
és a megkérdezett kora, mint fontos demografi-
ai tényez6 keriilt bevonasra. A szegmentaciod
eredményét az alabbi 1. tablazat szemlélteti.

Az elemzés pontossagat és helyességét ki-
valéan bizonyitja, hogy minden valtoz6 eseté-
ben megbizhat6 értékeket kaptam (p<0,001).
Az F-rata érétkei bizonyitjak a valtozok he-
lyességét és a szegmenticios ismérvek sulyat.
A Klaszterelemzés soran 4 kialakitott csoport
(szegmentum) jelentett pontos megoldést,
amely csoportok véleménye és tudasszintje is
jol elkiilonithetd.
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1. TABLAZAT TABLE 1
Az egyes markanevek helyes felidézési aranya klaszterenként
(Rate of Correct Answers of Different Brand Names According to Clusters)

1. 2, 3. 4. Atlagos
Allitas Szegmens Szegmens Szegmens Szegmens érték F-rata
(Statement) (1st (2nd (3rd (4th (Average (F-rate)

Segment) Segment) Segment) Segment) Value)

Mennyire szereted a
reklamokat?

(How much do you like
ads?)*

Helyes valaszok ardnya** —
Nesquik (%)

2,6 3,2 2,2 2,7 2,7 45,404

20,6 76,0 17,2 85,0 47,5 238,232

Helyes vélaszok aranya** —

Péttys Tarérudi (%) 87,0 98,4 97,4 99,2 95,2 24,926

Helyes vélaszok aranya** —
Cheetos (%) 6,1 34,4 11,3 45,1 22,9 92,659

Helyes vélaszok aranya** —
Sport szelet (%) 11,8 39,0 15,9 56,9 29,3 79,914

Helyes valaszok aranya** — » ) o ) 80,480
Kinder tejszelet (%) 9 37:3 94 49, 7,9 4

Helyes valaszok aranya** —
Milka (%) 79

Helyes valaszok aranya** — L 8 6 ) ) 0060
Coca-Cola (%) 41,5 4,4 76,4 92,5 72,3 ,607

40,6 14,6 60,9 29,2 124,277

Helyes valaszok aranya** —

Belvita JoReggelt (%) 23,3 70,8 56.3 85,0 570 114,365

Helyes valaszok aranya** — o ” ) 206 uo g
Chokito (%) 3, 4,7 9 9, 4, 556,339

Helyes valaszok aranya** —
Mizo (%) 2,1 21,8 5,5 33,2 14,6 49,599

Helyes vélaszok aranya** —
Kubu (%) 24,2 48,1 14,6 50,6 334 64,842

Helyes valaszok aranya** —
Bociy(%) g 29,1 73,7 26,9 83,4 51,4 135,365

Helyes valaszok aranya** — ) 6 . 6o
Kinder Pingui (%) 35:5 52,9 36,9 51,4 43,7 7,629

A megkérdezett jellemz6
életkora (év) 7,4 8,5 12,0 12,8 10,0 1448,037
(Age of the respondent)

Szegmens részaranya a
sokasagon beliil
(Proportion of segment)
(%)

Forrés (Source): Sajat kutatés, 2016 (Own construction, 2016)
Megjegyzés (Notes): *5 fokozat Likert-skalan mérve, ahol 1 = egyaltalan nem, 5 = maximaélisan (5 point Likert scale where
1 =1Idon't like it absolutely, 5 = I like it totally; ** Rate of right answers)

27,5 25,7 25,8 21,1 - -
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Jol lathatd, hogy a kialakitott szegmentu-
mok alapjan két jellemz6 kategoria figyelhetd
meg:

« Az els6 kategoria képvisel6i azok a gyer-
mekek, akik 4tlag alatti mértékben ké-
pesek a hallott szlogenek alapjan a méar-
kaneveket visszaidézni. Ezt a csoportot az
1. és 3. szegmentum tagjai alkotjak. Meg-
figyelhet§ az életkorbeli jelentds eltérés
is. Amig az 1. szegmentumot jellegzetesen
a legfiatalabbak alkotjak (atlagos életkor
a szegmentumon beliil 7,4 év) a legcseké-
lyebb visszaidézési képességgel parosul-
va, addig a 3. szegmentum tagjait mar a
magasabb életkorral jellemezhetjiik (12,0
életév). JOl lathatd az életkorbdl adodo
tudéstobblet is, ami még jelen, emelke-
dett stddiuméban is atlag alatti szintet ér
el. A 1. szegmentum tagjait ,tavolrdl fi-
gyel6knek”, mig a 3. szegmentum tagjait
skimaradoknak” is nevezhetjiik réviden.

« A masodik kategéria képvisel6i azok
a gyermekek lesznek, akik atlag feletti
mértékben képesek a hallott szlogenek
alapjan a maéarkaneveket visszaidézni.
Ezt a csoportot a 2. és a 4. szegmentum
tagjai alkotjak. Megfigyelhetd itt is az
életkorbeli jelentds eltérés is. Amig a 2.
szegmentumot jellegzetesen az ifjabbak
alkotjak (atlagos életkor a szegmentu-
mon belill 8,5 év), addig a 4. szegmen-
tum tagjait mar a magasabb életkorral
jellemezhetjiik (12,8 életév). Jol lathatod
az életkorbol adédé tudaskiilonbség itt
is. Fontos megjegyezni, hogy az érdekls-
dé 2. szegmentum fiatalabb tagjai maga-
sabb aranyban tudtak helyes valaszokat
adni, mint az idGsebb, de a marketingre
kevésbé fogékony 3. szegmentum tagjai.
A 2. szegmentum tagjait ,befolyasolha-
toknak”, mig a 4. szegmentum tagjait
~meggyGzotteknek” nevezem réviden.

Mindkét kategoria esetében jol kirajzolodik
a gyermekek életttja is. A legfiatalabb korban
a ,tavolrdl figyel6” 1. szegmentum tagjaibol
a késébbiekben lesznek a 3. szegmentum, a
ykimaradok” tagjai, mig a ,befolyasolhat6” 2.
szegmentum tagjai az életkor emelkedésével a
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4. szegmentum tagjai, vagyis a ,,meggy6zottek”
kozott talaljak magukat. Fontos megjegyezni,
hogy a 4. szegmentum tagjai megdobbentd
pontossaggal képesek a hallott szlogen alapjan
a méarkanevet felidézni. Igazi reklamfal6 szeg-
mensrdl van sz, akiket mar a marketing mesz-
szemendGKkig atitatott.

Igazan érdekes lenne annak vizsgalata,
hogy milyen tényez&k befolyasoljak annak ala-
kulasat, hogy a gyermek mely szegmentumban
(1-es vagy 2-es) kezdi ,palyafutasat” a fenti ok-
fejtésben, mert ez kihat a jov&jére is. A marke-
ting szempontjabol a jovGje pedig egyenértéki
a késébbi befolyasolhatosaganak mértékével.
A 3. és 4. szegmentumokba val6 tartozas mar
egyfajta kovetkezmény, vagyis a korabbi gyoke-
rek, a korabban mér rogziilt attitidok kiteljese-
désének kovetkezménye lesz. Nem elhanyagol-
hato vélelmezhetGen a csalad szerepe, az egyéb
referenciaszemélyek, a latott magatartasmin-
tak, a televiziozassal eltoltott id6 mennyisége,
a gyermek személyisége sem. Ezen hatasok
feltérképezése egy kés6bbi, kvalitativ kutatas
témaéja lehet.

Tovabbi vizsgalati eredményként a diszkri-
minancia analizis soran a kialakitott faktorok
Osszevonasa is megvaldsult. A diszkriminancia
analizis soran az SPSS 2 funkciot (fiiggvényt)
allit fel, melyeket a kordbban meghatarozott
faktorok Osszevonasaval késziti el. Segitségé-
vel a kialakitott szegmentumok (klaszterek) a
korabban 1étrehozott faktorok dimenzidjaban
grafikusan is 4brazolhat6va valnak, latva és be-
mutatva annak helyességét. A szegmentumok
abrazolasat, egymashoz viszonyitott térbeli el-
helyezkedését a fenti funkciok alapjan az alabbi
2. abra szemlélteti.

A diszkriminancia analizis rdmutatott a
kor befolyasol6 erejének fontossagara, ugyanis
a megkérdezett kora 75%-ban magyarazza az
Osszvarianciat (1. funkcié — fiiggvény). Fenti
abrabol lathato, hogy a szegmentumok jol el-
kiilonithetd csoportokat alkotnak. Az abréan jol
kivehet6k a szegmentumok tudasbéli kiilonb-
sége is. A felosztas pontossagat jol mutatja,
hogy a megkérdezettek 95,0%-4at helyesen si-
kertilt besorolni valamely csoportba.
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A Klaszter centroidok abrazolasa a diszkriminanciafiiggvények tiikrében
(Cluster Centroid of Different Segments)

Forras (Source): Sajat kutatas 2016 (Own construction)

4.1. Valtozasok az életkor
elérehaladtaval — kutatas 14 éves
életkor felett — Changes with Age —
Research Over 14 Years of Age

Fenti eredmények tiikrében felmeriilhet egy
jogos kérdés, mely a szlogenek felidézésének
képességét kérheti szamon a gyermekkor utéan.
Vajon a fiatalkoruak, illetve a felnGttek milyen
aranyban képesek felidézni a gyermekkortak
szamara emlitett szlogeneket? Vajon a megal-
kotott szegmentumok, illetve a besorolés a ké-
sébbiekben is helyesnek bizonyul vagy a szeg-
mentumok hatarai az életkor el6rehaladtaval
atjarhatoak? A kérdések megvalaszolasdhoz
610 f6 fiatal- és feln6tt kort személyt kérdez-
tiink meg a korabbiakkal azonos kérdéGiv és a
fentebb leirt modszertan segitségével. A kuta-
tasban a megkérdezettek 44,8%-a 20 éves élet-
kor alatti (de 14 évest6l idGsebb), mig 55,2%-a
20-30 éves életkor kozotti volt. A megkérdezet-
tek 49,3%-a férfi, mig 50,7%-a né volt.

A fiatal- és feln6tt kortak szegmensénél
mar a vizsgalat kezdetekor megallapitast nyert
egy fontos tény: A reklamokkal szemben fel-
mutatott pozitiv attitlid aranyszama, vagyis az
1. abra 15,9%-os zard értéke tovabb csokkent
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a fiatal- és feln6tt kortiak korosztalyaban (14
életév felett stagnal, majd véltozatlan értéket
mutat) egészen 8,5%-os értékre. Ha a gyermek-
korban nem szerettettiik meg a gyermekekkel a
reklamokat, a szlogeniinket, akkor azt a fiatal-
és felnGttkorban mar nem fogjuk tudni elérni.

A kutatés eredményeképpen megallapitha-
16 volt, hogy a 14 évest6l idGsebb megkérdezet-
tek esetében a helyes valaszok aranya mar nem
életkor fiiggd, az jelentGs befolyasold erével
mar nem bir. Az egyes szlogenekre adott helyes
valaszok aranya és az életkor kozott szamitott
Cramer-féle asszociaciés egylitthatok rendre
nem- vagy rendkiviil gyenge kapcsolatot muta-
tott. Ebbdl kovetkezGen a tovabbi szamitasok-
nél, a 14 éves életkor felett mar nem érdemes
kiemelt figyelmet szentelni a megkérdezett
életkoranak, melyet az elvégzett klaszteranali-
zis F-ratajanak értéke is igazolt (F=14,689).

Az egyes szlogenek esetében a helyes vala-
szok aranya a kovetkezGen alakult a 14 évesnél
idGsebb megkérdezettek esetében (zardjelben
feltiintetve a 13 éves életkortak aranyszama):

» Coca-Cola 93,0% (90,2%),

+ Nesquik 48,5% (55,3%),

» PoOtty6s 99,2% (99,2%)

o Cheetos 44,8% (38,8%)
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« Sport szelet 46,6% (42,4%),

« Kinder tejszelet 25,6% (37,4%),

+ Milka 44,8% (43,9%),

« Belvita JOReggelt 72,3% (74,8%),
« Mizo 23,6% (24,2%),

« Boci58,4% (59%).

Két mérka szlogenjének visszaidézési

aranyszama a szokasostol eltéréen alakult:

« A régi id6k kozismert markaja és annak
szlogenje, a Chokito, atlagosan 31,8%-0s
helyes visszaidézési aranyt realizélt. Ez
jelentds emelkedésnek ttinhet a 13 éves
életkoruak altal felmutatott 16,5%-os ér-
tékhez képest. Az eredményt azonban az
életkor arnyalja: a 14 és 20 év kozottiek
csupan 16,1%-os helyességi aranyt értek
el, mig a 20 év felettiek 44,5%-ot. Jol lat-
hato6, hogy a 20 éves életkor felettiek még
sajat bériikon tapasztaltak a szlogen pro-
moécioés hatasat, meglehet6sen sokszor
hallottak azt, személyesen lattak, kostol-
tak a terméket. A visszaidézési képesség
az életkor emelkedésével sem tiint el.

« A Kubu esetében az altagos visszaidézési
aranyszam 45,6%-os volt a fiatal- és fel-
nétt kortak szegmensében, mig a 13 éves
életkortak 32%-os visszaidézési aranyt
értek el. A hatas itt is kett§ tényezd ered-
ménye: a 14-20 év kozottiek atlag alatti
visszaidézési aranyt mutattak fel (34,1%),
mig a 20-30 év kozottiek jelentGsen at-
lagon feliili, 54,9%-0s értéket. Vélelmez-
het8, hogy esetiilkben mar nem a sajat
fogyasztis éltali ismertség a dominans,
hanem sokkal inkabb annak koszonhe-
16, hogy a terméket sajat gyermekiiknek
vagy ismerdsiik gyermekének viszik ajan-
dékba.

TAPLALKOZASMARKETING

38

A gyermekkortak esetében bemutatott
szegmentacios eljarast (K-means cluster) a
fiatal- és feln6tt kortiak szegmensében is el-
végeztem. A kapott eredmények szinte teljes
egészében megegyeznek a korabbiakban be-
mutatottakkal (az életkor fontos szerepének
kivételével), igy annak részletes kozléstdl elte-
kintek. A szegmentumok ugyan olyan médon
és aranyban beazonosithatok a fiatal- és felnétt
kortak szegmensében is, mint a gyermekko-
raak esetében is beazonosithatbak voltak. Ki-
jelenthetd, ha a gyermekkora személy bekeriilt
az 1. tablazatban részletesen leirt szegmentum
valamelyikébe, akkor a besorolas az életkor
elérehaladtaval sem véltozik, az helytall6 ma-
rad, a fogyaszt6 abban a szegmensben marad
a fiatal- és felnGttkor periddusa alatt is. A fo-
gyasztoknak a markakkal és szlogenekkel 6sz-
szefliggl életatjat az alabbi, 3. dbra segitségé-
vel illusztralom.

A 3. dbra szemlélteti, hogy a fogyasztot
szamos hatas éri életatja soran (mikro- és
makrokornyezeti hatasok), mely hatasok érvé-
nyestilési képességét meghatarozza a fogyasztd
személyisége is. A fogyasztd élet- és fogyasz-
toi palyajanak kezdetén besorolasra keriilhet
a ,tavolrol figyel6k” (1. szegmentum) vagy a
sbefolyasolhatok” (2. szegmentum) valamelyi-
kébe. Ezutan a kezdeti besorolasnak megfe-
lelGen, az életkor el6rehaladtaval a fogyasztod
vagy a ,kimaradok” (3. szegmentum) vagy a
»meggy6zottek” (4. szegmentum) tagjai ko-
zOtt taldlja magat. A marketing befolyasold
képessége a kezdeti iranyvonalnak megfele-
16 erGsséggel bir. A fiatal- és feln6tt koriak-
kal bévitett kutatas alapjan az is kijelenthetd,
hogy a fogyaszt6 érdekeltségi- és tudasszintje
nem véltozik jelentGsen a szlogenek vilagaban.
Emellett a két {6 életat (1. és 2. szegmentum
kovetkezményei) jol elvalaszthat6 egymastol, a
hatar nem atjarhato6.
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A FOGYASZTOK ELETUTJA A SZLOGENEK VILAGABAN

Marketlng + szildk, baratok. stb.

befolvasolhatok™

Marketing befolyasolo ereje
Sziletes —szemelyiseg
Mikro- és makrokormyezeti hatasok

. kimaradok”

SZUlék, bﬁfét()k, Stb + marketing

korai gy ermekkor keéser gyermekkor fiatal- és felnottlcor
Eletkor
3. ABRA FIG. 3
A fogyasztoé életiitja a szlogenek vilagaban
(The Lifecycle of Consumers in the World of Slogans)

Forras (Source): Sajat kutatas és szerkesztés, 2016 (Own research and construction, 2016)

Megjegyzés (Notes): Marketing befolyasolé ereje = Influencing effect of marketing, Mikro- és makrokornyezeti
hatasok — Micro and macro environmental factors, Sziil6k — Parents, Baratok — Friends, Befolyasolhatok — Influentables,
Meggy6zottek — Persuaded, Tavolrol figyel6k — Consumers who are far away from marketing, Korai gyermekkor — Early
childhood, Kései gyermekkor — Late childhood, Fiatal és feln6ttkor — Youth and adults

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY hogynem felesleges a marketingingerekkel

szemben. A 14. életév betoltésével mar nem
Osszességében megallapithat6 és kijelenthets, —flatalkorti személyrdl érdemes beszélni, ha-
hogy a food termékek piacin a gyermekkor- nem fiatal életkort fogyasztorol, aki kiterjedt
ban kialakitott szlogen- és markaismertség az ~ szlogen- és markaismertséggel rendelkezik,
életkor elGrehaladtival stagnal, nem véltozik aki a fogyasztoi szocializacios folyamat utja-
jelentdsen. A siker titka nem a fiatal- és felngtt  nak jelentds részét mar megtette. A 14 éves fo-
kortiak meggy6zésében rejlik. A befolyasolast — gyasztot mar nem kell védeni, 6t mar elérte és
mér a gyermekkorban meg kell tenni. Nem befolyasolta a marketing gépezete. Ha védeni
elkezdeni sziikséges a befolyasolast, hanem a  szeretnénk a fogyasztot a marketing gépezeté-
gyermekkor végeztével befejezni. A gyermek-  vel szemben, akkor a kulcs a nem a fiatalkortiak
kort személyb8l mar fogyasztot kell nevelni a  védelmében, hanem a gyermekek védelmében
fiatalkorba torténd belépése el6tt, ha sikereket — keresendd. A feleldsség megitélésem szerint a
akarunk elérni az élelmiszerek piacan. Joggal sziil6i felel6sségen tal komoly allami feladat,
meriilnek fel etikai aggalyok a kijelentés kap-  egyik félre sem harithat6 kizar6lagosan. Jelen
csan, vagyis mennyire etikus a gyermekek be- tanulmény kizérolagosan néhéany élelmiszer-
folyasolasa. A kérdés orok érvényti és vitatott.  ipari szlogent von be a vizsgélat targykorébe,
Egy dolog bizonyos, ha sikert szeretnénk elér- mas szektor szlogenjeit nem vizsgalja. Felté-
ni, akkor azt a gyermekkortak szegmensében telezhetd, hogy més szektorok esetében is je-
kell elkezdeni és realizalni, ott kell pozicionalni  lentds a szlogen visszaidézési képesség, olyan
a szlogeniinket, mert az egy életen at kitart és  szektorokban is, melyek nem kifejezetten gyer-

” 7

tartésnak bizonyul. Etikai aggalyok vannak és mekkortaknak szant termékeket népszertisite-
léteznek, de a tény az tény marad: a siker tit- nek. Ez azonban tovabbi kutatasok hianyaban

ka a gyermekkortiak megnyerése. Kutatisom egyértelmiien nem jelenthetd ki.
bizonyitja, hogy a fiatalkortiak védelme majd-
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