Marketing és a fiatalok

Napjaink rohamosan fejlédé vildgaban egyre inkabb kibdviil azon tarsadalmi szegmensek
kore, akiket a media célcsoportjanak tekint és igyekszik minél hatékonyabban elérni. A
rendszervaltast koveto idoszak egyik legjellemzObb sajatossaga, hogy a nyugati mintara épiild
fogyasztasi és kulturalis szok&sok hatarozzdk meg a mindennapi élet szdmtalan teriletét.
Mivel majd minden korosztaly telitett piaccal kerlil szembe a szolgéltatok kredlta
hétkdznapokban, lényeges kérdéssé valt, hogy a marketingstratégiak milyen modszerekkel,
illetve milyen hatékonysaggal képesek a leginkdbb elérni fogyasztdikat. Napjaink
legfrekventaltabb célk6zonsége a fiatal, 18 év alatti korosztaly, hiszen a piacgazdasag
jovobeni strukturajat rajtuk kell, hogy a leghatékonyabban érvenyesitse, biztositva ezzel a
hossz( tavu fennmaradast, illetve a folyamatos profitndvekedést. Szinte megszamlalhatatlan
azon modszerek, illetve stratégidk szama, amelyekkel ezt a korosztaly megprobaljak elérni,
ezert nem hagyhato figyelmen kivil annak etikai, valamint gazdasagi szemléje. Ennek
jegyében, oktober 1-én kerllt megrendezésre a Magyar Fogyasztd 18- Konferencia a Magyar
Telekom Székhazdban, melynek elsddleges oka volt, mint azt az el6zetes
sajtokdzlemenyekben megfogalmaztéak, a fiatalkortak irant érzett feleldsség, és a szerteagazod
szubkultarajukkal a marketingeseknek fejtorést okozo tinédzser korosztaly alaposabb
megismerése volt. Az el6adasokbol a résztvevok megtudhattak, hogy a kamaszok nagyban
befolyasoljak egy csaldd vasarlasi szokasait, foként az élelmiszer és iparcikkek teriiletén.
Kiderilt tovabba, hogy a fiatalok 25 szazaléka latja ugy, nem tud kellden beilleszkedni
kozvetlen kornyezetébe mindamellett, hogy erdés benne a megfelelni akaras, amely
valoszinisiti, hogy ez komoly fesziiltségek forrasa lehet. A rendezvényen szamos ceg
képviseltette magat, de gyakorlatilag elmondhatd, hogy majd minden a fiatalokat célzo
szolgaltatd jelen wvolt, amely egyértelmiien bizonyitotta, hogy a konferencia altal
megfogalmazott kérdésekben egységesen, minden teriiletre kiterjedéen szandékoztak fellépni.
Ennek jegyében érdekes és megfontolasra érdemes témakban szilettek az eléadasok,
melyeket ismert eléadok tolmacsolasaban hallgattak meg a jelenlévék. Erdekes fejlemény,
hogy hosszii id0 utdn a média vildga végre elérkezettnek latta az id6t, hogy a
marketinghatasoknak legintenzivebben Kitett réteget, az ifjusagot, egy teljesen Gj oldalrél
kozelitse meg. Az eléadassorozat témai kozott szerepelt példaul a tinédzser szubkultdrak
alaposabb feltérképezése, valamint az egyes markékhoz kapcsolodo el6itéletek, generacios

jellemzOk megvitatasa. A konferencia egyik legérdekesebb programelemének igérkezett



Novak Péter kitetlen eszmecsereje a jelenlévo tinédzserekkel arrdl, hogy szerintiik milyennek
latja ket a nagy tobbség, azaz a felnéttek. Szines pontként kdnyvelhetd el, hogy gyakorlatilag
a tinédzser korosztaly résztvevdivel kozosen, mintegy kerekasztal-beszélgetés jelleggel zajlott
a konferencia és lathatéan komoly érdeklddés Ovezte a fiatalsag véleményét, valamint az
altala megfogalmazott értékrend viszonyulasat a marketing vilagahoz. Annal is inkdbb fontos
hangstlyozni az ilyen iranya kezdeményezések jelentéségét, mivel a feln6tt korosztély
szamara egyértelmiivé kell, hogy valjon a fiatalok iranti feleldsségérzet, amely napjainkban
mar ki kell, hogy terjedjen az 6ket ért médiahatasokra is. Ennek pedig leghasznosabb modja,
amikor az 6 véleményiiket meghallgatva sikeriil feltérképeziink ezt a vilagot. Ennek tudataban
sziiletett meg az a kezdeményezés, amely erre a mddszerre alapozva szorgalmazta azt az
adatgylijtést, mely azt a tényt vette alapul, hogy a 8-14 éves korosztalyt is allandé hatasok
érik a média részérdl. Ugy vélem elengedhetetlen beszamolnunk a Szonda Ipsos
szeptemberben nyilvanossagra hozott felmérésérdl, melynek fobb kérdései a kovetkezOk
voltak:

»Milyen markakat ismernek a gyerekek? Hol és milyen médiumokat néznek? Hogyan hat
rajuk a reklam?”

A kozvélemény-kutatas jelent6ségét jO1 mutatja az a megallapitas, miszerint a fogyasztasi
szokasokkal kapcsolatban egyre tobbet szamit a gyerekek véleménye a csaladban. Egy 2006-
os amerikai kutatas szerint példaul az élelmiszervasarlas 77 szazalékaba van beleszdlasuk a
gyerekeknek, ez az arany az autovasarlasnal is magas, 54-63 szazalék. Erdekes adat tovabba,
hogy példaul Németorszagban évente 6 milliard euré van  gyerekkézen.
A kutatds természetesen Kitért a magyarorszagi helyzetre is, melyben Kiderult, hogy a havi
atlagos 3300 forintos zsebpénz alapjan a 8-14 évesek,dsszesen évente 33 milliard forint felett
rendelkezhetnek. Mint a felmérést koveté allasfoglalasok megallapitjak, ezt a korosztalyt
alapvetOen két csoportra lehet osztani. Eszerint a 8-11 még inkabb a csaladhoz, mig a 12-14
¢vesek a baratokhoz kotddnek, azonban emellett fontos kiemelniink, hogy az altaluk szerzett
informaciok forrdsdban is komoly kiilonb6zdségek tapasztalhatoak. A fiatalabbak fdleg a
sziiloktol szerzik informacidikat, majd ezt kovetik a bardtok. A hatodik-nyolcadik
osztalyosoknal az apa-anya héattérbe szorulnak és elsészamt forrassa 1épnek elé a baratok,
valamint az osztalytarsak. Ennél a korosztalynal mar az Gjsagok is szamitanak. A felmérés
alapjan a 8-11 éves korosztaly legkedveltebb témai: az allatok, autdk, jaték, mobiltelefon,
sport és filmek, addig a 12-14 éveseknél csak az utobbi ketté a jellemz6, mivel sokkalta
inkabb foglalkoznak divattal, szamitogéppel, celebekkel, ,.csajozas/pasizassal”’, zenével.

Meglepd lehet, hogy 12 éves gyermekiink, mar joval inkdbb érdekl6dé a média altal krealt



sztarvilag felé, mintsem az évezredek keresztiil fennallo norma alkotta ,,gyerekségek” irant,
azonban ha belegondolunk, hogy milyen komoly intenzitdst hatasok érik 6ket, mar korantsem
megalapozott ez a hozzallas. Ennél is tébbet mondanak azok az eredmények, melyek azt
szandékoztak felmérni, hogy ez a korosztdly milyen mértékben ismer egyes
mediaszolgaltatokat, illetve termeékeket. Joszerével azt gondolhatnank, hogy gyermekiink a
konnyed, boldog idészakban kizarélag a sajat, valamint tarsai alkotta vilagaban él, melyre
szinte mindannyian nosztalgidval gondolunk, azonban ez a korosztdly mar korantsem
mentesiil a médiakornyezet altali befolyasolastdl. Az eredmények vildgosan kimutattak, hogy
a fiatalok korében szinte minden nagyobb médium komoly ismertséggel rendelkezik és
emellett a vilagmarkékat olyan mértékben sikerilt tudatositani bennlk, hogy joggal
feltételezhetd, hogy tobben tudjadk mi is az a McDonalds, mint amennyien tisztaban lennének
azzal, hogy ki irta a Himnuszt.

Tobb szempontbol is megkozelithetdek ezek az eredmények, azonban tagadhatatlan tény,
hogy a felelosségiink a gyermekeink felett, soha nem latott mértékben megndvekedett, hiszen
hosszu tavon ezek a hatasok elére nem ismert kdvetkezményekkel lehetnek szociélis és

egyéni fejlodésiikre.



