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FIATALOKKAL FOLYTATOTT MARKETINGTEVEKENYSEG,
AVAGY NEM LEHET ELEG KORAN KEZDENI?!

Sziics Robert Sandor, kawics @yahoo.com

Osszefoglaldas: A fiatalkoriak célcsoportja a leginkabb befolyasolhaté célcsoportot
jelenti, akiket a vallalati igények szerint lehet formalni. Kiilonosen sulyos helyzettel
allunk szemben, ha magas zsir-, s6-, cukortartalmi élelmiszereket népszeriisitiink,
melyre Magyarorszagon szigori, fiatalokat védo szabalyok nincsenek. A vallalati
marketingtevékenység eredménye lesz egy egészségiigyi problémakkal kiizdé fiatal.

Kijelenthetjiik; a marketing teriiletén a fiatalkoriak szegmense az egyik leginkabb
preferalt célcsoport. Vallalatok tomege keresi a fiatalkordak kegyeit, vallatok tucatjai céloz
meg egy olyan célcsoportot, amelynek sok esetben nincs 6ndllo jovedelme, azt a célcsoportot,
amelynek még nincs kialakult preferenciarendszere, azt a célcsoportot, akinek izlésvilagat a
legkonnyebb befolyasolni; azt, akit a legkonnyebb meggydzni, azt, akit a legkonnyebb sajat,
vallalati igények szerint formalni. Jogszabdlyok, tisztesség, iizleti etika, profit €s informacio;
csak egyiitt értelmezhetd kategoridk a marketing teriiletén. Kiilonosen akkor, ha egy olyan
szegmens igényeit szeretnénk kielégiteni, mely életkorabol €s tapasztalatok hianyabdl

adodéan a leginkdbb kitett a véllalati profitigények fenyegeté€sének.

Torécsik Maria diplomatikus megfogalmazésaval élve, nem problémamentes a korcsoport
marketingje. Gondot okoz elsésorban az, hogy a kicsiszolt marketing fegyvertarat egy, meg
védekezésre képtelen, befolydsolhatd, mindenre ricsodalkozé, minden irant fogékony
kozegben kell alkalmazni (Torocsik, 2003).

Mindezek figyelembevételével, bétran kijelenthetjiik, hogy a fiatalkordak c€lcsoportja a
leginkdbb kiszolgdltatott. Mindenekel6tt fontos tisztdzni, ki is az a gyermekkoru €s ki a
fiatalkord. Gyermekkord, az a személy, aki a tizennegyedik €letévét nem toltotte be.
Fiatalkori az a személy, aki a tizennegyedik életévét betoltotte, de a tizennyolcadikat még
nem (1997. évi LVIIL torvény a gazdasdgi reklamtevékenységrél). Tovabb neheziti az
egységes fellépést az, hogy még az eurdpai orszagok kozott sincs egyetértés a gyermekkor

illetve fiatalkor meghatdrozdsara; vagyis jelent6s a kiilonbségek vannak a gyermekeket c€lzo



XV. ITF, 2009. aprilis 16., Keszthely

reklamok szabdlyozasiban a gyermekkor meghatdrozasat illetden. A ,,gyermek™ definicigja
mas €és mas; Hollandiaban, Norvégidban és Svédorszagban 12 év alatt értendd, mig

Esztorszagban 21 év alatt beszélnek ,,gyermekrél” (Matthews, Cowburn, 2004).

Tény azonban, hogy a fiatalkoruakkal folyatatott marketingtevékenység koltségvetése
mara millidrdokat tesz ki, mindezt persze dollarban; a marketing {0 irdnyvonalat alkotja,
mindezt minimalis kormanyzati szabdlyozas mellett (Reklamtorvény, Reklametikai kédex).
Sajat tapasztalatainkbol 1s tudhatjuk és tényként fogadhatjuk el, hogy ha leiiltetiink egy
gyermekkoru személyt a televizio elé, akkor a gyermek az 6sszes misorszam koziil leginkdbb
a reklamokra fog emlékezni. Nem véletleniil nevezziikk a gyermekeket ,reklamfalo
nemzedéknek™ (Voros, 1999). Miért? A magyarazat egyszeru. 15-30 masodperc alatt teljes
torténetet mesélnek el, szinesen, érdekesen. Joggal meriilhet fel a kérdés a hatasossagot
illetoen. Tételezziik fel, hogy a reklamok hatnak a gyermekek fogyasztasi szerkezetére. Ebben
az esetben a reklamozott termé€k értékesitési volumene emelkedni fog. Tételezziik fel, hogy
nem hatnak. Ebben az esetben joggal meriilhetne fel a kérdés, hogy profitorientalt vallalatok
miért koltenének dollarmillidardokat, ha mindez eredménytelen lenne. Vajon egy olyan cég,
mint a Coca-Cola, miért koltene 20 millié dollart arra, ha tevékenysége eredménytelen, hogy
termékét szerepeltesse egy - a fiatalkoriak minden korosztdlya altal kedvelt - televizios
showban (Linn, 2004a). Becslések szerint a reklamozok évente Osszesen tobb, mint 12
milliard dollart koltenek a fiatalkordak elérésére (Lauro, 1999; Rice, 2001). Ennek
eredménye, hogy egy 14 éves gyermek évente dtlagosan tobb, mint 40.000 televizids reklamot
tekint meg, 15 — 30 masodperces terjedelemben (Kunkel, 2001). Mindezt teszi ugy, hogy a
fiatalkoraaknak szoldé reklamok nagy része energiaban gazdag, ugyanakkor alacsony
élelmiszerekként emliti ezeket az termékeket. Erdekességképp megemlithetd, hogy tobb
helyen megjelenik az ,,egészségtelen élelmiszer” kifejezés. A nevezett kifejezést megitélésem
szerint keriilni kellene, ugyanis egyetlen élelmiszerrdl sem jelenthetd ki onmagaban €s
egyértelmien, hogy egészségtelen. Sokkal helyesebb ehelyett az egészségtelen életmad
kifejezés. (Pongriczaé, 2008) | st

Az Amerikai Pszicholégiai Tarsasdg (American Psychological Association, APA) kulon

bizottsagot hozott létre, hogy kivizsgaljak a kereskedelmi hirdetések gyermekekre gyakorolt
hatasait. Azt talaltak, hogy négy - Otéves éves kor alatt a gyerekek nem tudnak megfeleld

kiilonbséget tenni a musorfolyamban jelentkezd hirdetések €s a tobbi musor kozott. Egy






